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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo identificar los factores que determinan
el comportamiento del consumidor en las tiendas de autoservicio en Morelia,
Michoacan. En primer lugar, se determiné el problema con la literatura revisada y
con la buena disposicion e interés que mostraron los gerentes de las tiendas de
autoservicio para conocer los factores que influyen en el comportamiento de los
clientes, asi mismo se considerd el nimero de sucursales que hay en esta ciudad,
se midio el alcance de este estudio, se establecio la hipotesis y sus variables, se
disefid el tipo de investigacion, en este caso se eligié una de tipo cuantitativa, no
experimental, transeccional correlacional-descriptiva, en la investigacion se emple6
un instrumento de medicién con 31 items, aplicado a 385 clientes de las tiendas de
autoservicio en esta ciudad, haciendo uso de la plataforma de software estadistico
SPSS vy la operacionalizacién de las variables, se produjo un resultado y varias
conclusiones, aceptando la hipétesis que se plantedé. Una de ellas, muy interesante,
es que los clientes se mueven tanto por sus decisiones de compra como por las

promociones, ambas con un alto porcentaje de valoracion.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, proceso de decision de compra,

promociones.
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Abstract

This research aims to identify the factors that determine consumer behavior in self-
service stores in Morelia, Michoacan. In the first place, the problem was determined
with the reviewed literature and with the willingness and interest shown by the
managers of the self-service stores to know the factors that influence the behavior
of the clients, as well as the number of branches that there are in this city, the scope
of this study was measured, the hypothesis and its variables were established, the
type of research was designed, in this case a quantitative, non-experimental, cross-
sectional correlational-descriptive type was chosen, in the research used a
measurement instrument with 31 items, applied to 385 customers of self-service
stores in this city, using the SPSS statistical software platform and the
operationalization of the variables, one result and several conclusions were
produced, accepting the hypothesis that it was proposed. One of them, very
interesting, is that customers are moved both by their purchase decisions and by

promotions, both with a high percentage of valuation.

KEY WORDS: Consumer behavior, purchase decision process, promotions.
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Introduccién

Esta investigacion tiene el objetivo de conocer los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor en tiendas de autoservicio ubicadas en Morelia,
Michoacan. Se realiz6 utilizando la metodologia propuesta por Malhotra (2008). La
metodologia plantea que las organizaciones realizan investigacion de mercados
para identificar un problema y para solucionar problemas de marketing. En México,
con la creciente apertura de establecimientos de autoservicio, cada vez son mas las
personas que prefieren adquirir los insumos para sus domicilios, asi como las
empresas pequefias y medianas los de uso diario como la limpieza. El
comportamiento de los compradores mexicanos es muy variable para cada persona,
aunque de acuerdo con lo publicado en FORBES (2017), la mayoria de ellos quieren
confiar en que las tiendas estan proporcionando precios justos para sus marcas
propias, lo que probablemente explique el aumento de éstas, asi como de las

marcas de descuento.

En el primer capitulo se presentan los fundamentos de investigacion, en este
apartado se analizaron articulos cientificos en los cuales se lograron identificar las
siguientes variables: la teoria psicoldgica, teoria personal y el consumo. Orientando
la investigacion para la identificacion de un problema basada en una investigacion
de las caracteristicas del mercado. Se realizaron las tareas necesarias para definir
el problema y el contexto ambiental del problema. También se presenta el marco

referencial sobre las tiendas de autoservicio.

En el capitulo 2 se presentan las teorias administrativas de las variables
dependientes e independientes que se utilizaron en este trabajo de investigacion
como lo es la Mercadotecnia, su mezcla, el comportamiento del consumidor, el
modelo de compra y consumo, los factores de influencia. También se presenta el

proceso de decision de compra.
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En el capitulo 3, se presenta el disefio metodologico, en donde se describe el tipo
de investigacion, la operacionalizacion de las variables, el proceso metodoldgico,
seleccion de la poblacion y muestra. Para el capitulo 4 se presentan los resultados

obtenidos y, por ultimo, las conclusiones.

13



Capitulo 1. Fundamentos de Investigacion

Para identificar los factores que influyen positivamente en el comportamiento del
consumidor fue necesario analizar articulos cientificos publicados sobre el tema y
los cuales nos proporcionen la informacion necesaria. EI comportamiento del
consumidor es importante para la seguridad financiera de un hogar. Se asume que
parte considerable de los hogares pueden expresar su identidad por medio de un
consumo orientado al estatus (Piotrowska, 2016). ElI comportamiento del
consumidor a través de los modelos basados en la psicologia econémica se
identifica cual de las variables econémica, psicolégica o de marketing posee una
mayor influencia en el comportamiento del consumidor (Chudyk & Takahashi, 2018).
El comportamiento relacionado con las decisiones de compra, sobre todo por la
finitud de los compradores, lo que hace que exista una gran competencia por ocupar
un lugar privilegiado en las preferencias de los consumidores (Poveda, 2016).

Por otra parte, el consumo genera un nivel del comportamiento, y que, por
consecuencia, se ve reflejado en las acciones que realiza la persona (Casique,
Mufioz & Herrera, 2015). Otros investigadores identificaron tipos de consumidores
y sus preferencias hacia los aditivos naturales que aumentan la funcionalidad del
producto y satisfacen las necesidades nutricionales actuales (Vliet, Adasme-Berrios
& Schnettler, 2015). También se identificaron los factores externos mas influyentes
en la decision de compra y consumo, ademas de medir el grado de satisfaccion
basado en la experiencia y la posibilidad de recomendacién (Melchor, Rodriguez &
Diaz (2016). En otro estudio, muestran los resultados que sefialan que el apoyo
organizacional ejerce una influencia indirecta positiva sobre la participacion en
actividades de desarrollo de empleados y sobre los comportamientos proactivos
(Roman, Krikorian, Franco & Betancur 2016).

En otros hallazgos se encontré que el comportamiento ético del consumidor consta
de cinco dimensiones, y la escala de religiosidad y espiritualidad que consta de tres
dimensiones que reflejan la religiosidad extrinseca, la religiosidad intrinseca y la

14



espiritualidad (Rodriguez, 2016). Una parte significativa de poblacion ha
considerado, problemas ambientales en su agenda de consumo, a pesar de la
relacion propuesta entre conciencia ambiental y consumo, algunos estudios han
identificado relacion entre conciencia ambiental declarada y el comportamiento del

consumidor (Frederico, Quevedo & Bandeira De Lamoénica, 2013).

Por otra parte, los efectos positivos de la impulsividad y la percepcion heddnica con
relacion a la compra del producto con descuento, ademas de la relacion negativa
entre la intencion de comprar el producto con descuento y la percepcion de riesgo
financiero (Santini, Sampaio, Perin y Vieira, 2015). Es importante analizar el impacto
que tienen las variables econdmicas, psicologicas y de marketing en el
comportamiento del consumidor (Chudyk & Takahashi, 2018). Ademas, es
importante la influencia de la calidad percibida, la imagen y la notoriedad del medio
en la actitud de los consumidores, asi como la influencia de la actitud sobre la

credibilidad de que goza el medio (Calvo, Martinez & Juanatey, 2014).

1.1. Definicién del problema

Para poder definir el problema se deben realizar las tareas necesarias que
requieren: Conversaciones con quienes toman decisiones, entrevistas con los
expertos, hacer analisis de datos secundarios e investigacion cualitativa. En el
siguiente paso se presenta el enfoque del problema; éste incluye revision del marco

tedrico para poder plantear el objetivo, pregunta de investigacion e hipétesis.

Los resultados de las entrevistas con quienes toman decisiones se realizaron en
octubre de 2018 a los gerentes generales de la tienda de autoservicio Soriana

sucursal del Rio y Bodega Aurrera sucursal Torredn Nuevo.

Al realizar el analisis de las entrevistas con los gerentes de cada sucursal, se
distinguio que el problema mas frecuente es la atencion al cliente (consumidor). Las
tiendas de autoservicio Bodega Aurrera y Soriana, identificaron este problema

gracias a su sistema que mide la satisfaccion de los clientes (consumidores) al
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momento de realizar su compra; se determiné que en las dos sucursales se invierte
tiempo y dinero para llevar a cabo la capacitacion constante de sus empleados y
lograr que estos tengan la seguridad para ofrecer un buen servicio al cliente

logrando la méxima satisfaccion de éste.

Se presenta ademas la técnica proyectiva de sesién de grupo, que su principal
propoésito consiste en obtener informacion al escuchar a un grupo de personas
hablar sobre temas de interés para el investigador. En nuestro caso, seria para
conocer un poco mas y nos arroje datos sobre el comportamiento del consumidor y
las reacciones de los participantes mediante una técnica proyectiva definida como
la forma de preguntar no estructurada e indirecta que anima a los sujetos a proyectar
sus motivaciones, creencias, actitudes o sentimientos subyacentes con respecto a
los temas de interés. Para este proyecto se analizaran los datos percibidos a través
de la técnica de proyeccion expresiva, definida de igual manera por Malhotra (2008),
se le presenta al participante una situacion verbal o visual y se pide que relacione

los sentimientos y las actitudes de otras personas con la situacion.

En nuestra investigacion se utilizé la técnica expresiva de juego de roles, la cual
consiste en pedirle a los participantes asumir la conducta de otra persona. Para esta
actividad se desarroll6 una dindmica con un escenario en una tienda de autoservicio
donde uno de los participantes asume el rol de cajero, quien unos minutos antes
tuvo problemas con su jefe ya que un dia anterior no termindé su trabajo
correspondiente y dejo la mercancia fuera de su lugar, dejando como consecuencia
el mal humor del cajero. El segundo participante jugara el rol de cliente frecuente de
esta sucursal, al momento de estar realizando su compray en el area de caja decide
no llevar uno de los articulos, el cual ya se encontraba registrado en el sistema. Es
aqui donde inicia el juego de roles en el escenario ya una vez mencionado. En la

primera escena se obtuvieron las siguientes reacciones obtenidas del consumidor:

e [nsatisfaccion
e Enojo

e Impotencia
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e Pérdida de lealtad hacia la tienda

e Decepcion al momento de recibir ese trato

En la segunda escena, el escenario permanece igual pero el contexto cambiara,
ahora el consumidor serd el cajero, pero en esta segunda escena en cajero ha
recibido una charla de motivacién al iniciar su turno, por lo tanto, su actitud es

positiva ante el trato con los clientes y los resultados son los siguientes:

e Lealtad hacia la tienda
e Confianza

e Comodidad

e Satisfaccion

e Alegria

Con estos datos se presenta el contexto ambiental del problema.

Figura 1. Factores para considerar en el contexto ambiental del problema

Informacidn previa y prondsticos

'

Recursos y limitaciones

Objetivos

Comportamiento del comprador

Ambiente legal

vy ov vy

Ambiente econdmico

v

Habilidades tecnoldgicas y de marketing

Fuente: Malhotra (2008).
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Una vez delimitada la informacién, se presenta el objetivo y pregunta de

investigacion.

1.1.1. Objetivo de lainvestigacion

Identificar los factores que influyen positivamente en el Comportamiento del

consumidor en tiendas de autoservicio en Morelia, Michoacan.

1.1.2. Pregunta de investigacion

¢, Cudles son los factores que influyen positivamente en el Comportamiento del

consumidor en las tiendas de autoservicio en Morelia, Michoacan?

Figura 2. Definicion apropiada del problema de investigacion de mercados

Problema de Investigacién de Mercados

Planteamiento General

Componentes especificos

A v

Componente 1 Componente 2 Componente n

Fuente: Malhotra (2008).
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Especificacion de la informacion requerida

Componente 1: Promocion: este componente incluye las alternativas que usan las
tiendas de autoservicio para atraer y conservar a sus clientes a través del uso de

cupones, ofertas y muestras.

Componente 2: Proceso de decision de compra: este componente nos ayuda en
la eleccion a través del proceso de compra, siendo un factor que influye en el
comportamiento del consumidor, iniciando con el reconocimiento de la necesidad,

la busqueda de informacion y finalmente la evaluacién de las alternativas.

Modelo Verbal:

El proceso de decision y la promocion son los factores que influyen positivamente
en el comportamiento del consumidor, ya que estos son elementos relevantes que
lo caracterizan. Al iniciar el proceso de compra un consumidor toma conciencia por
primera vez de una tienda de autoservicio, luego llega a conocerla en términos del
consumo Yy la promocion de venta para la eleccion del producto, a partir de la
evaluacion el consumidor forma un grado de preferencia por la tienda, si la

preferencia es bastante fuerte el consumidor se convertira en un cliente leal.

Modelo Gréafico:

PROMOCION
‘ COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR
PROCESO DE
DECISION
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Las variables independientes promocion de ventas y proceso de decision de compra
son determinantes e influyen positivamente en la variable dependiente

comportamiento del consumidor.

1.1.3. Hipétesis

El proceso de decision de compra y la promocion son los factores que influyen
positivamente en el Comportamiento del consumidor de tiendas de autoservicio en

Morelia, Michoacan.

1.2. Método

Para esta investigacion se utilizé la metodologia de Malhotra, (2008) que propone
qgue el proceso de la investigacion de mercado es un conjunto de seis pasos que

definen las tareas que deben cumplirse al realizar una investigacion de mercado.

Incluye:

Paso 1. Definiciéon del problema.

Paso 2. Desarrollo del enfoque del problema.
Paso 3. Formulacion del disefio de investigacion.
Paso 4. Trabajo de campo y recopilacién de datos.
Paso 5. Preparacion y analisis de datos.

Paso 6. Elaboracion y presentacion del informe.

1.3. Justificacioén

Esta investigacion tiene como propdsito determinar el comportamiento del
consumidor en las tiendas de autoservicio de Morelia, Michoacan y con ello conocer

cuales son las variables que influyen en compra.
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La investigacion es conveniente para mejorar los procesos de decision de compra
de los consumidores y establecer mejores promociones para su pertinencia. Tiene
relevancia social en funcién a que los consumidores estaran mejor informados sobre
las promociones y procesos de decisién de compra de productos de consumo final,
asi como las tiendas de autoservicio mejoraran su calidad en el servicio y mejora la

economia local.

El valor tedrico que aporta la investigacion consiste en contrastar las teorias de
mercadotecnia y sus resultados serviran como base para futuras investigaciones
relacionadas con estudiar modelo del comportamiento de compra del consumidor

en otras entidades o con diferentes objetos de estudio.

1.4. Marco Referencial. Tiendas de autoservicio

Segun datos obtenidos por la Procuraduria Federal del Consumidor (2013), la
primera tienda de autoservicio abrié en agosto de 1930 en Jamaica, estado de
Nueva York, Estados Unidos. Desde su creacion, los supermercados fueron
creados a partir de un principio diferente al de los comercios minoristas, segun el
cual se establece el autoservicio de parte de los clientes, los departamentos estan
separados para lineas completas de alimentos y productos no-alimenticios, se
manejan grandes volimenes de articulos y, en ocasiones, precios rebajados para
productos especificos. Para el caso especifico de México, el primer supermercado
abrié sus puertas al publico en 1958.

En las tiendas de autoservicio de la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio
y Departamentales (ANTAD) a nivel pais, el crecimiento en el afio 2010 a unidades
totales fue 9.3%, formado por el crecimiento en Supermercado (Abarrotes y
Perecederos) de 8.1%, Ropa (que incluye Calzado) de 12.1% y Mercancias
Generales de 10.0%; y a unidades iguales en el mes de diciembre el resultado fue

de 3.5%, formado por el incremento en Supermercado de 1.2%, Ropa (que incluye

21



Calzado) de 8.4% y Mercancias Generales de 5.5 por ciento (Sistema Estatal de
Informacién Jalisco (SEIJAL), 2011).

Para 2017, el crecimiento nominal acumulado a tiendas totales fue de 7.8% y a
tiendas iguales de 4.5 por ciento. El resultado se integra por: Supermercado
(abarrotes y perecederos), que representa 49.3% de la venta total ANTAD, tuvo un
crecimiento de 8.8% a tiendas totales y de 5.5% a tiendas iguales. Ropa y Calzado,
que representa 12.4% de la venta total de ANTAD, registré un crecimiento de 8.1%
a tiendas totales y de 4.3% a tiendas iguales. Mercancias Generales, que
representa 38.3% de la venta total de ANTAD, tuvo un crecimiento de 6.4% a

tiendas totales y de 3.3% a tiendas iguales (Retailers, 2018).

Los resultados de la Encuesta Mensual sobre Empresas Comerciales (EMEC) que
lleva a cabo el INEGI muestran que, en su comparacion mensual y con datos
desestacionalizados, en octubre de este afio los Ingresos reales por suministro de
bienes y servicios de las Empresas Comerciales al por Mayor registraron un alza de
2.1%, las Remuneraciones medias reales de 1.2% y el Personal ocupado crecio
0.3% con relacion al mes inmediato anterior. A tasa anual, las cifras
desestacionalizadas indican que los Ingresos reales por suministro de bienes y
servicios se incrementaron 6.3%, el Personal ocupado subid 2.9% vy las
Remuneraciones medias reales fueron superiores en 1.8% durante el décimo mes
de 2018 (INEGI, 2018).

En cinco afos, las cadenas de retail, en especial las que se dedican a la venta de
alimentos y bebidas, crecieron 22.1% a 80,646.7 millones de ddlares (mdd), segin
altimos datos al 2016 de la agencia de mercados Euromonitor International
(FORBES, 2017). En la siguiente imagen se muestra el liderazgo en el mercado de

comercio al por mayor.
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Figura 3. Lideres del retail

& Quiénes son los lideres del retail ?

NANANNNANNS

El 50% de participacion en el sector retail

se concentra 13 principales marcas:

" 1=
Marca Dueiio : :::::o”' :::::_:::I
AN AT
2015 2016
Bodega Aurrera @ Wal-Mart Stores Inc 10.4 19
Walmart Supercenter @ Wal-Mart Stores Inc 75 86
oxxo @ Fommeto Econenca 55 8
Soriana Organizacién Soriana 7.8 75 -0.3
Chedrauni Grupo Comercial Chedraui 34 36
Comercial Mexicana St O Cootroladora Lomercial 74 2.1 0.8
H-E-B @ HE Butt Grocery Co 1.2 18
Calimax @ Central Detallista 13 13
Casa Ley @ Casa Ley 11 1.2
Superama @ Wal-Mart Stores Inc 13 11 -0.2
Ley Express o Casa Ley 06 1
7-Eleven @ Seven & | Holdings Co Ltd 08 1
Merza Cilerzu Grupo Merza 1 09 -0.1

Fuente: Foente. Euromonitor

Forbes

Fuente: FORBES (2017).

Por otro lado, se presenta el ambiente legal.

Formatos de Establecimientos

El documento Protocolo de Inspeccion para Tiendas de Autoservicio, Centros de
distribucion, Tiendas departamentales, y Tiendas Especializadas, tiene por objetivo:
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Unificar criterios e intercambiar informacion, con el fin de disefiar, instrumentar y
ejecutar un programa de visita de inspeccion, que permita constar el cumplimiento
integral de la normatividad en las materias de seguridad e higiene y capacitacion y

adiestramiento.

Su marco tedrico esta constituido por:
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos (articulo 123 apartado A,
fraccion XXXI)

Leyes

Ley Federal del Trabajo
Ley organica de administracion publica federal
Ley federal de procedimiento administrativo

Ley federal sobre metrologia y normalizacién

Reglamentos

Reglamento interior de la secretaria del trabajo y previsién social
Reglamento general de inspeccién del trabajo y aplicacién de sanciones

Reglamento federal de seguridad y salud en el trabajo

Normas oficiales mexicanas

1.- Normas de seguridad

NOM-001-STPS-2008: Edificios, locales, instalaciones y areas en los centros de
trabajo-condiciones de seguridad, publicada en el diario oficial de la federacion el
24 de noviembre de 2008.

NOM-002-STPS-2010: Condiciones de seguridad- prevencion y proteccion contra
incendios en los centros de trabajo, publicado en el diario oficial de la federacién el
9 de diciembre de 2010.
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NOM-004-STPS-1999: Sistemas de proteccion y dispositivos de seguridad de la
maquinaria y equipo que se utilice en los centros de trabajo, publicado en el diario
oficial de la federacion el 31 de mayo del 1999.

NOM-006-STPS-2014: Manejo y almacenamiento de materiales-condiciones y
procedimientos de seguridad.

NOM-009-STPS-2011: Condiciones de seguridad para realizar trabajos en altura
publicada en el diario oficial de la federacién el 6 de mayo del 2011.

NOM- 020-STPS-2011: Recipientes sujetos a presion, recipientes criogénicos y
generadores de vapor o calderas-funcionamiento-condiciones de seguridad,
publicado en el diario oficial de la federacién el 27 de diciembre de 2011.
NOM-022-STPS-2008: Electricidad estética en los centros de trabajo-condiciones
de seguridad publicado en el diario oficial de la federacion el 7 de noviembre del
2008.

NOM-027-STPS-2008: Actividades de soldadura y corte-condiciones de seguridad
e higiene publicado en el diario oficial de la federacion el 7 de noviembre del 2008.
NOM-029-STPS-2011: Mantenimiento de las instalaciones eléctricas en los centros
de trabajo-condiciones de seguridad, publicado en el diario oficial de la federacién
el 29 de diciembre del 2011.

2.- Normas de salud

NOM-011-STPS-2001: Condiciones de seguridad e higiene en los centros de
trabajo donde se genera ruido, publicado en el diario oficial de la federacion el 17
de abril del 2002.

NOM-015-STPS-2001: Condiciones térmicas elevadas o abatidas de condiciones
de seguridad e higiene publicado en el diario oficial de la federacién el 14 de junio
del 2002.

NOM-025-STPS-2008: Condiciones de iluminacion en los centros de trabajo,

publicado en el diario oficial de la federacién el 30 de diciembre del 2008.

3.- Normas de Organizacion
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NOM-017-STPS-2009: Equipo de proteccion personal-seleccion-uso y manejo en
los centros de trabajo, publicado en el diario oficial de la federacion el 9 de diciembre
del 2008.

NOM-019-STPS-2011: Constitucién, integracion, organizacién y funcionamiento de
las comisiones de seguridad e higiene, publicado en el diario oficial de la federacion
el 13 de abril del 2011.

NOM-026-STPS-2008: Colores y sefiales de seguridad e higiene, e identificacion
de riesgos por fluidos conducidos en tuberias, publicado en el diario oficial de la
federacion el 25 de noviembre del 2008.

NOM-030-STPS-2009: Servicios preventivos de seguridad y salud en el trabajo-
Funciones y actividades, publicado en el diario oficial de la federacion el 22 de
diciembre del 2009.
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Capitulo 2. Marco tedrico. Teorias administrativas

2.1. Mercadotecnia

El marketing es la actividad, el conjunto de instrucciones y los procesos para creatr,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios
y la sociedad en general (Lamb, Hair y McDaniel, 2011). Para Kotler (2001), es un
proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo
gue desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios
valiosos con otros. La mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucion y
conceptualizacion de precio, promocién y distribucion de ideas, mercancias y
términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales vy
organizacionales (Fischer y Espejo, 2011). Para Schiffman y Lazar (2002), el
concepto de marketing se basa en la premisa de que el mercadélogo debe producir
lo que se vende, en lugar de tratar de vender lo que se ha producido centrdndose

en las necesidades del consumidor.

El Marketing es la ejecucion de actividades comerciales encaminadas a transferir
productos o servicios del fabricante al consumidor, de modo que satisfaga al
consumidor y cumpla con los objetivos de la empresa (Maubert, 2001). Segun Kerin,
Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004), es el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, fijacion de precios, promocién y distribucion de ideas, bienes. A efecto
de servir a compradores y vendedores, se busca: 1) ldentificar las necesidades de
los clientes, y 2) Satisfacerlas. De acuerdo con Majaro (1993), la mercadotecnia es
el proceso administrativo de la identificacion, anticipacién y satisfaccion de los
requerimientos de los clientes de una manera que asegure la rentabilidad. Una
razon por la cual debe estudiarse el marketing es que usted, como cliente, paga el
coste de las actividades a él referidas. En las economias avanzadas, el marketing
supone cerca de cincuenta centavos de cada délar del consumidor (McCarthy y
Perreault, 1997).

El objetivo de la mercadotecnia segun Maubert (2001), es buscar la satisfaccion de

las necesidades de los consumidores mediante un grupo de actividades
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coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la organizacion alcanzar sus metas.

La satisfaccion del cliente es lo mas importante de la mercadotecnia. Los

mercadologos deben tomar decisiones firmes sobre cuénta publicidad se necesita,

a cuantos contactos se debe llegar con marketing, con cuanta frecuencia se debe

recurrir al marketing con los clientes y cual es el punto ideal del modelado de clientes

(Lenskold, 2005). De acuerdo con Zikmund y D"’Amico (1993), el término mezcla de

mercadotecnia describe el resultado de los esfuerzos de la gerencia para combinar

creativamente actividades de mercadotecnia interrelacionadas e interdependientes.

La mezcla de mercadotecnia es: producto, plaza (distribucion), precio y promocion.

“4 p de mercadotecnia” (Maubert, 2001).

Figura 4. Esquema de las 4 ps en la mercadotecnia

Producto.

=)

|:>[ Precio ]

=)

Mercadotecnia.

:>[ Promociétn ]

Fuente: Maubert (2001).
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La mezcla de mercado es el conjunto de herramientas tacticas de marketing que
son controlables, que la empresa combina para obtener la respuesta deseada en el
mercado meta (Kotler, 2007). De acuerdo con Zikmund y D" Amico (1993), el término
producto se refiere a lo que la empresa o lo que la organizacion no lucrativa ofrece
a sus consumidores o clientes en perspectiva, sin importar que se trate de un
articulo tangible o intangible. Precio: Lo que se intercambia por el producto; Plaza:
un medio para hacer llegar al producto a manos de los consumidores (Kerin,
Berkowitz, Hartley y Rudelius, 2004). La promocién consiste en transferir
informacion entre el vendedor y compradores para influir en sus actitudes. La
funcion principal del director del marketing es comunicar a los consumidores que el
producto se encuentra disponible en el lugar adecuado al precio correcto (McCarthy
y Perreault, 1997).

2.2. Comportamiento del consumidor

Son procesos que un consumidor utiliza para la toma decisiones de compra, asi
como para utilizar y desechar los bienes o servicios adquiridos; asi mismo, abarca
los factores que influye en las decisiones de compra y el uso del producto (Lamb,
Hair y McDaniel, 2011). De acuerdo con Schiffman y Lazar (2002), est4 enfocado
en la forma en la que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.
El comportamiento del consumidor son las acciones que emprenden las personas
en la compra y usos de productos y servicios, incluidos los procesos mentales y
sociales que preceden y siguen a esas acciones (Kerin, Berkowitz, Hartley y
Rudelius, 2004). Segun Kotler y Armstrong (2007), se refiere al comportamiento de
compra de los consumidores finales, es decir, de los individuos y las familias que

compran bienes y servicios para consumo personal.

Es un aspecto fundamental del marketing. Es la forma en la que las personas toman

decisiones sobre la compray uso de servicios, asi como los factores que determinan
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su satisfaccion después del consumo (Lovelock y Wirtz, 2015). Se define como los
actos, procesos y relaciones sociales sostenidos por individuos, grupos vy
organizaciones para la obtencion, uso y experiencia consecuente con productos,
servicios y otros recursos (Fischer y Espejo, 2011). Las acciones de las personas
al comprar y usar productos y servicios, incluidos los procesos mentales y sociales
que preceden y siguen a esas acciones (Hartley, Kerin y Rudelius, 2014). Segun
Arellano (2002), es aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de
individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de

bienes o servicios.

Figura 5. Modelo del comportamiento del comprador

Estimulos de marketing Caja negra del RIS ]
y de otros tipos comprador comprador
Otros = Eleccion del producto
= Caracteristicas -
Econorplqos - individual - Eleccion de marca
Tecnoldgicos N Eleccion de comerciante

Politicos Momento de compra
Culturales Proceso de decision Cantidad de compra

Fuente: Kotler y Armstrong (2001).

El proceso de compra es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor
para poder adquirir algo (Fischer y Espejo, 2011). Es un proceso de cinco pasos
gue los consumidores utilizan para comprar bienes o servicios: 1. Reconocimiento
de la necesidad, 2. Busqueda de informacién, 3. Evaluacion de alternativas, 4.
Compra y 5. Comportamiento posterior a la compra (Lamb, Hair y McDaniel 2011).
El reconocimiento de la necesidad segun Zikmund y Damico (1993), es el
reconocimiento de que existe una discrepancia entre una condicion real y la
deseada. La busqueda de la informacion es la etapa en la cual los consumidores
obtienen informacion de fuentes personales (Familia, amigos, vecinos, conocidos),
comerciales (publicidad, vendedores, distribuidores, empaque, exhibiciones),
publicas (Medios de comunicacién masivos) y empiricas (Manipular, examinar y

utilizar el producto), (Kotler y Armstrong, 2007).
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Evaluacion de alternativas: el consumidor pondera los pros y contras de las
alternativas identificadas. Decisibn de compra: conjunto de decisiones donde
intervienen variables como el producto, marca, estilo, calidad, lugar, vendedor,
fecha, precio, forma de pago, etc. (Maubert, 2001). Comportamiento de poscompra:
los consumidores esperan obtener ciertos resultados de la compra. La forma en la
gue se cumplen estas expectativas determina si el consumidor queda satisfecho o
no con la compra (Lamb, Hair y McDaniel, 2011). Segun Arellano (2002), en el
proceso de compra intervienen “los influenciadores” que son aquellas personas que
directa o indirectamente dirigen el proceso de decision, ya sea informando acerca

de las cualidades de un producto o induciendo en la compra de éste.

Segun Maubert (2001), existen los siguientes tipos de compradores: 1. Comprador
impulsivo, 2. Comprador moral y 3. Comprador racional. De acuerdo con Fischery
Espejo (2011), los definen como: Impulsivo: fase directamente de la necesidad
sentida a la compra real. Moral: debate en el problema de comprar o de no comprar.
Racional: antes de realizar una compra se encarga de pedir opiniones y todo tipo
de datos, comparando precios. De acuerdo con Lenskold (2005), mejorar la lealtad
del cliente es una estrategia solida que podria formar parte de cada plan de
negocios. Idealmente, la lealtad del cliente provendra de la experiencia del cliente o
la singularidad del producto ofertado. Segun Solomon (2013), nuestra sociedad
evoluciona desde una cultura de masas, en la que muchos consumidores comparten
las mismas preferencias, hacia una cultura diversa donde tenemos una cantidad

casi infinita de opciones.
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Figura 6. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Fuente: Kotler y Armstrong (2007).

2.2.1. Cultura

Conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos basicos que un
miembro de la sociedad aprende de su familia y de otras instituciones importantes
(Kotler y Armstrong 2007). De acuerdo con Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius,
(2004), se refiere al conjunto de valores, ideas y actitudes que acepta un grupo
homogéneo de personas y que se transmiten a la siguiente generacién. Conjunto
de valores, normas, actitudes y potros importantes simbolos que conforman el
comportamiento del ser humano, asi como los artefactos, productos, de ese
comportamiento que se transmite de una generacién a otra (Lamb, Hair y McDaniel,
2011). Conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos basicos
aprendidos por los miembros de una sociedad y otras instituciones importantes,
como el lugar de trabajo, clubs sociales, escuelas, iglesias, instituciones politicas,
etc. (Maubert, 2001).
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Segun Stanton, Etzel y Walket (2000), conjunto de simbolos y artefactos creados
por la sociedad y transmitidos de generacién en generacion como determinantes y
reguladores de comportamiento humano. Los simbolos pueden ser intangibles
(actitudes, creencias, valores, idioma) o tangibles (herramientas, vivienda,

productos, obras de arte).

2.2.2. Subcultura

Grupo homogéneo de personas que comparten elementos de la cultura en general,
asi como elementos uUnicos de su propio grupo (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).
Grupo de personas que comparten sistemas de valores basados en las experiencias
y situaciones comunes a sus vidas (Kotler y Armstrong,2007). De acuerdo con
Stanton, Etzel y Walket (2000), grupos dentro de una cultura que muestran patrones
conductuales especiales que las distinguen del resto de los grupos pertenecientes
a una misma cultura. Los patrones conductuales que las diferencian son factores
como, raza, nacionalidad, religion e identificaciébn urbana- suburbana. Grupo de
personas que comparten sistemas de valores basados en vivencias y situaciones
comunes, como son las amistades, los compafieros de trabajo, los compafieros de

escuela, etc. (Maubert, 2001).

2.2.3. Clase social

Divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, cuyos
miembros comparten valores, intereses y conductas similares (Kotler y Armstrong
2007). Segun Schiffman y Wisenblit (2015), division de los miembros de una
sociedad en un arreglo jerarquico de distintos estatus, de manera que los
integrantes de cada clase tienen casi el mismo estatus, y los miembros de todas las
demas tienen un estatus superior o inferior. Grupo de personas de una sociedad
que se consideran casi iguales en estatus o estima de la comunidad, quienes por lo

regular socializan entre ellas tanto formal como informalmente y que comparten
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normas de comportamiento (Lamb, Hair y McDaniel, 2011). Division relativamente
permanente y ordenada, cuyos miembros comparten valores, intereses, y
comportamientos similares (Maubert, 2001). De acuerdo con Solomon (2013), rango
general que ocupan las personas en una sociedad; las personas que estan
agrupadas dentro de la misma clase social son aproximadamente iguales en

términos de ingreso, ocupacion y estilo de vida.

2.3. Personalidad

La personalidad se define como aquellas caracteristicas psicologicas internas que
determinan y reflejan la forma en que un individuo responde a su ambiente. El
énfasis en esta definicion esta en las caracteristicas internas (Schiffman y Lazar,
2002). Segun Kotler y Armstrong (2008), estilo de vida: es el patrén de vida de una
persona expresada en su pictografia. La situacion econdémica de una persona
influye en su seleccién de productos. La ocupacion de una persona influye en los
bienes y servicios que compra. De acuerdo con Rovira (2017), el riesgo financiero
es el coste del producto en si mismo y/o en el caso de que no cumpla lo prometido.
Se refiere a los comportamientos 0 respuestas constantes de la persona ante
situaciones recurrentes (Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, 2004).

Un individuo puede tener preferencia por un producto en particular, pero debera
tomar en cuenta los deseos o valores de su familia o grupo. Son muchos los motivos
y habitos que mueven al consumidor hacia la compra de los productos (Mercado,
2000). Segun Stanton, Etzel y Walker (2000), la personalidad es, en términos
generales, un patrén de rasgos del individuo que influyen en las repuestas
conductuales. Asi como decimos que una persona es segura de si mismo, agresiva,

timida, dominante, dinamica, introvertida, flexible y amistosa.

2.3.1. Grupos de referencia

34



Grupo de la sociedad que influye en el comportamiento de compra de un individuo
(Lamb, Hair y McDaniel, 2011). Cada grupo de una sociedad desarrolla sus propias
normas de conducta que después sirven de directrices, marcos de referencia, para
sus integrantes. Las familias y un circulo de amigos son este tipo de grupo (Stanton,
Etzel y Walket, 2000). De acuerdo Maubert (2001), sirven como puntos directos o
indirectos de comparacion o referencia para la formacion de la actitud o el
comportamiento de una persona. Funcionan como puntos directos o indirectos de
comparacion o referencia en la formacion de las actitudes o en la conducta de una
persona (Kotler y Armstrong, 2007). Segun Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius
(2004), persona que recurre con un individuo como base de evaluacién o como
fuente de normas personales. Tienen efecto en las compras de los consumidores,
ya que influyen en la informacion, actitudes y aspiraciones que ayudan a conformar
las normas del consumidor. Individuo o grupo real o imaginario que tiene un efecto
importante sobre las evaluaciones, las aspiraciones o el comportamiento de un
individuo (Solomon, 2013).

2.3.2. Familia

Son dos 0 mas personas relacionadas por sangre, en matrimonio o la adopcién, y
gue viven juntas (Schiffman y Wisenblit, 2015). De acuerdo con Solomon (2013), es
la estructura humana contemporanea que se compone de una pareja casada y sus
hijos. Es la institucidn social mas importante con una fuerte influencia en los valores,
actitudes, el auto concepto y el comportamiento de compra (Lamb, Hair y McDaniel,
2011). Segun Stanton, Etzel y Walket (2000), grupo de dos o mas personas con
vinculos sanguineos, matrimoniales o de adopcion, que viven juntas en una casa.
De acuerdo con Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004), existen dos tipos de
familias: 1. Familia combinada: formada por la fusién en una sola familia de dos
unidades previamente separadas. 2. Familias maduras: familias encabezadas por

personas con mas de 50 afos.

2.3.3. Roles y estatus
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Consiste en las actividades que se espera que realice la persona, conforme a la
gente que lo rodea. Cada rol implica un estatus que refleja la estima general que le
asigna la sociedad (Kotler y Armstrong, 2007). Segun Maubert (2001), el estatus es
el estigma general que la sociedad concede a cierto papel que ha de desempeniase.
Los roles son actividades que supuestamente debe desempefiar una persona,
segun las personas que la rodean. De acuerdo con Schiffman y Wisenblit (2015), el
estatus es el grado de prestigio que tienen los miembros de una clase social, se
compone de varios factores como incluyendo la riqueza, el poder y la cantidad de

estimacion que recibe de los demas.

2.4. Personales

2.4.1. Edad y etapa en el ciclo de vida

De acuerdo con Maubert (2001), el ciclo de vida son las etapas que viven las familias
conforme maduran, con el paso del tiempo. Segun Kotler y Armstrong (2008), son
los gustos por la comida, ropa, muebles y las actividades recreativas suelen estar
relacionadas con la edad, por otra parte, nos dice que el ciclo de vida familiar son
las etapas por las que pasan las familias al madurar conforme transcurre el tiempo.
Segun Lamb, Hair y McDaniel (2011), el ciclo de vida es una serie ordenada de
etapas a lo largo de las cuales las aptitudes y tendencias conductuales de los
consumidores evolucionan mediante la madurez, la experiencia y el cambio de
ingresos y estatus. Esquema de clasificacion que segmenta a los consumidores en
términos de los cambien en el ingreso y la composicién familiar, y de los cambios

en las demandas sobre su ingreso (Solomon, 2013).

2.4.2. Ocupacion y situacion economica

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2007), la ocupacién influye en los bienes y
servicios que compra una persona. Refleja la posicidén social en relacion con otros

miembros de la misma sociedad. Con frecuencia esta variable se considera la mejor
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evidencia de clase y estatus social, por ende, decimos que ese reflejo de las
prioridades y la moral de una sociedad (Schiffman y Wisenblit, 2015), afecta la
eleccion de productos. Los mercaddlogos de bienes que dependen de los ingresos
observan las tendencias en los ingresos, el ahorro y las tasas de interés personales
(Kotler y Armstrong, 2007). De acuerdo con Hawkins, Best y Coney (2004), la
ocupacién proporciona prestigio e ingresos. Ademas, el trabajo que uno desempefia
y las personas con quienes uno trabaja también influyen directamente con los

valores, estilo de vida y todos los aspectos del proceso de consumo.

2.4.3. Estilo de vida

Manera de vivir que se identifica con la forma en la que las personas utilizan su
tiempo y sus recursos (actividades), consideradas importantes en su entorno
(intereses) y qué piensan de si mismas y del mundo que las rodea (opiniones)
(Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, 2004). La préactica de elegir bienes y servicios
gue cumplen nuestras necesidades e intereses diversos, en lugar de conformarnos
a un estilo de vida unico. Modo de vida identificado por las actividades, interés y
opiniones de una persona (Lamb, Hair y McDaniel, 2006). De acuerdo con Kotler y
Armstrong (2008), el estilo de vida es el patrén de vida de una persona, tal como
expresa en su pictografia, implica mediar las principales dimensiones del

consumidor: actividades, intereses y opiniones.

2.4.4. Personalidad y autoconcepto

El autoconcepto segun Maubert (2001), es una compleja imagen de las personas
que tienen de si mismas. La personalidad son las caracteristicas psicoldgicas unicas
gue originan respuestas relativamente consistentes y duraderas en el entorno
individual (Kotler y Armstrong, 2008). La personalidad se refiere a los
comportamientos 0 respuestas constantes de la persona ante una situacion
recurrente. El autoconcepto de las personas es la forma en que se ve a si mismay

en que piensa que lo ven los demas (Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, 2004). La
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personalidad, es la forma de organizar y agrupar las consistencias de las reacciones
de un individuo ante las situaciones. Autoconcepto, forma en la que los
consumidores se perciben a si mismos en términos de aptitudes, percepciones,

creencias y autoevaluaciones (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

2.4.4.1. Psicologia

La psicologia ayuda a que los mercaddlogos entiendan por qué y cémo los
consumidores se comportan como lo hacen (Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius,
2004). Por otra parte, Lamb, Hair y McDaniel (2011) nos dicen que son las
herramientas que los consumidores utilizan para reconocer sus sentimientos,
recabar y analizar informacion, formular pensamientos y opiniones y emprender
acciones. Finalmente, aquellos que deseen comprender, asi como influir en el
comportamiento del consumidor deben tener un conocimiento practico a fondo de
los tres procesos psicolégicos basicos: Procesamiento de la informacion,
Aprendizaje y Cambios en la actitud y en el comportamiento (Blackwell, Miniard y
Engel, 2002).

2.5. Motivacién

Es la fuerza impulsora del comportamiento para la satisfaccion de una necesidad
(Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, 2004). Fuerza propulsora interior que estimula
a los individuos a actuar (Schiffman y Lazar, 2002). Segun Solomon (2013), estado
interno que activa un comportamiento orientado hacia una meta. Es la razén del
comportamiento (Hawkins, Best y Coney, 2004). De acuerdo con Lamb, Hair y
McDaniel (2011), es la fuerza motriz que hace que una persona emprenda una
accion para satisfacer necesidades especificas. Necesidad lo bastante apremiante
para hacer que la persona busque satisfacerla (Kotler y Armstrong, 2008). Segun
Fischer y Espejo (2011), es un término que se refiere al comportamiento suscitado
por necesidades y dirigido hacia la obtencién de un fin especifico, o actitud del

consumidor para conseguir ya sea un bien o un servicio.
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2.5.1. Percepcion

Proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la informacion
para formarse una imagen intangible del mundo (Kerin, Berkowitz, Hartley y
Rudelius, 2004). De acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2006) en esencia, la
percepcion es la forma en que vemos el mundo en nuestro entorno y reconocemos
gue necesitamos alguna ayuda para tomar una decision de compra. Procesamiento
de la informacion es una serie de actividades por medio de las cuales los estimulos
se perciben, se transforman en informacion y se almacenan (Hawkins, Best y
Coney, 2004). De acuerdo con Maubert (2001), es el proceso mediante el cual una
persona selecciona, organiza e interpreta informacion para conformar asi una

imagen significativa del mundo que lo rodea.

2.5.2. Aprendizaje

Cambios de comportamiento de un individuo como resultado de la experiencia;
creencias y actitudes (Kotler y Armstrong, 2008). De acuerdo con Espitia y Pedraza
(2010), se refiere a las cualidades internas o intrinsecas del consumidor individual.
Proceso que crea cambios en el comportamiento, inmediato o esperado, a través
de la experiencia y la practica no es posible observar directamente el aprendizaje,
pero podemos inferir que ha ocurrido por las actitudes de la persona (Lamb, Hair y
McDaniel, 2006). De acuerdo con Maubert (2001), cambios en el comportamiento
individual derivados de la experiencia adquirida. Son los comportamientos que
resultan de experiencias repetidas y razonamiento (Kerin, Berkowitz, Hartley y
Rudelius, 2004). De acuerdo con Pride y Ferrell (1997), se refiere a los cambios en
el comportamiento de una persona, causados por informacion y experiencia. Las
consecuencias del comportamiento influyen fuertemente en el proceso de
aprendizaje, que dan por resultado consecuencias satisfactorias que tienden a

repetirse.
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2.5.3. Creenciay actitudes

Tienen una funcion central en la toma de decisiones de los consumidores y las
acciones de marketing correspondiente (Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, 2004).
De acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2006) la creencia es un patron organizado
de conocimientos que un individuo siente como verdaderos acerca de su mundo y
la actitud es la tendencia aprendida para responder con consistencia a un objeto
determinado. Las creencias podrian estar basadas en conocimientos reales,
opiniones, o en la fe, y pueden tener o no una alguna carga emocional. La actitud
describe las evaluaciones, sentimientos y tendencias relativamente consistentes de
una persona hacia un objeto o idea (Kotler y Armstrong, 2008). De acuerdo con
Maubert (2001), las creencias son pensamientos descriptivos que una persona tiene
acerca de algo y la actitud son evaluaciones favorables o desfavorables,
sentimientos y tendencias coherentes de una persona respecto de un objeto o una

idea.

2.6. Comprador

Persona que realiza la compra o adquisicion del bien y estos pueden derivarse en
diferentes tipos: comprador impulsivo, comprador moral, comprador deliberado o
racional (Fischer y Espejo, 2011). De acuerdo con Solomon (2013), son individuos
gue adquieren bienes y servicios en nombre de empresas para utilizarlos en el
proceso de fabricacion, distribuciéon o reventa. EI comprador no siempre es quien
utiliza el producto. Son aquellas personas que exigen informacién detallada sobre
las caracteristicas funcionales y las especificaciones técnicas de los productos para
asegurarse de que estos cumplen con sus necesidades (Pride y Ferrell, 1997). El
comprador es la parte que lleva a cabo una transaccion, el esfuerzo del consumidor
por atenuar la ansiedad que suele acompaniar las decisiones de compra (Stanton,
Etzel y Walker, 2000).
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2.6.1. Proceso de decision de compra

Actividades que ocurren cuando se toman decisiones y muestra cOmo interactian
las diferentes fuerzas internas y externas y como afecta la forma en la que los
consumidores piensan, evaltan y actdan (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).
Conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para poder adquirir algo.
Existen diversos tipos de compradores; Impulsivo: tiene la necesidad imperiosa de
comprar. Moral: debate entre comprar o no. Racional: realiza comparaciones para
poder tomar una decision (Maubert, 2001). Segun Lamb, Hair y McDaniel, (2011)
es el proceso que costa de cinco pasos que los consumidores utilizan al comprar
bienes yl/o servicios. Pasos: reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de las alternativas, compra y comportamiento posterior a la

compra.

Figura 7. Etapas del proceso de compra

[ Reconocimiento de la necesidad ]

Blsqueda de la informacion

Evaluacion de alternativas antes de la compra

| Compra I

Consumo

( Evaluacion posterior al consumo J

'aY2aYaYAYaYa

Descarte
Fuente: Schiffman y Wisenbet (2015).

2.6.1.1. Reconocimiento de la necesidad

El individuo reconoce su necesidad y acepta realizar un esfuerzo hacia la
satisfaccion de ésta (Arellano, 2002). El reconocimiento de la necesidad: el
comprador detecta un problema o una necesidad. La necesidad puede originarse

por estimulos internos cuando una de las necesidades normales del individuo se
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eleva un nivel lo suficientemente alto para convertirse en un impulso (Kotler y
Armstrong, 2007). Basandonos en la teoria de Pride y Ferrell (1997), nos menciona
que éste ocurre cuando un comprador esta consciente de que existe una diferencia
entre un estado deseado y una condicion actual. También representa un estado de
tensién, es decir, que la persona busca satisfacer o disminuir dicha tension, lo cual
logrard presumiblemente con un objeto o actividad (Fischer y Espejo, 2011). Un
deseo es la forma de actuar de un consumidor para abordar una necesidad,
mientras que el estimulo es cualquier unidad de informacién que afecta uno o mas

de los cinco sentidos: vista, olfato, gusto, tacto, oido (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

2.6.1.2. Busqueda de la informacion

Etapa del proceso en la cual se estimula el consumidor para que busque mas
informacion; podria ser que el consumidor sélo preste mas atencion, o que inicie
una busqueda activa de informacién (Kotler y Armstrong, 2007). De acuerdo con
Pride y Ferrell (1997), les ayuda a resolver el problema o satisfacer la necesidad.
La informacion se adquiere con el tiempo a partir del medio del consumidor. Sin
embargo, el impacto de la informacion depende de como la interprete el consumidor.
Segun Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004), el consumidor busca en su
memoria experiencias que ha tenido con productos o marcas, posteriormente busca
informacion exterior, resultan especialmente necesarias cuando son insuficientes
las experiencias o conocimientos. De acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2011),
es la primera etapa del proceso que ocurre cuando consumidores enfrentan un
desequilibrio entre los estados real y deseo, que despierta y activa el proceso de

toma de decisiones del consumidor.

La basqueda de informacion se divide en dos: la interna basada en la metodologia
de Pride y Ferrell (1997), en la cual los compradores acuden a su memoria por
informacion acerca de productos que podrian resolver el problema, y la externa dice
que los compradores buscaran informacion a partir de fuentes externas. La
busqueda interna es donde la persona recuerda los datos que tiene guardados en
la memoria. Esta informacion almacenada se deriva en gran medida de la

experiencia previa con un producto y la externa busca datos en el entorno externo
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(Kotler y Armstrong, 2007). Las fuentes primordiales de informacion externa son 1)
fuentes personales 2) fuentes publicas 3) fuentes dominadas por el mercadélogo

segun Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004).

2.6.1.3. Evaluacién de alternativas

Etapa del proceso de decision del comprador donde el consumidor utiliza
informacion para el evaluar marcas alternativas entre el conjunto de opciones (Kotler
y Armstrong, 2007). De acuerdo con Stanton, Etzel y Walkert (2000), supone
establecer uno o varios criterios a partir de los cuales compara cada alternativa. Los
compradores establecen criterios para comprar productos, éstos son caracteristicas
o atributos que el comprador desea (0 no desea), también asigna un cierto nivel de
importancia a cada criterio (Pride y Ferrell, 1997). Segun Kerin, Berkowitz, Hartley
y Rudelius (2004), la evaluacion de alternativas es la apreciacion del consumidor de
los atributos importantes del producto o la marca. Después de obtener la
informacion y crear un grupo de productos evocado, el consumidor esté listo para
tomar una decision. Un consumidor utilizara la informacién almacenada y obtendra
otra informacion de fuentes externas para desarrollar una serie de criterios (Lamb,
Hair y McDaniel, 2011).

2.6.2. Compra

Conjunto de decisiones en donde intervienen variables como el producto, marca,
estilo, cantidad, lugar, vendedor, fecha, precio, forma de pago, etc. Finalizan la
decision de compra (Arellano, 2002). Es adquirir la marca preferida, dos factores se
interponen entre la intencién de compra y la decisién de compra. El primer factor
son las actitudes de los demas y el segundo son los factores inesperados (Kotler y
Armstrong, 2007). El consumidor elige el producto o marca que va a adquirir, la
disponibilidad del producto influye sobre cual marca comprar, ademas el comprador
selecciona al vendedor al que le comprara el producto (Pride y Ferrell, 1997). De

acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2011), es la decision que tiene el consumidor
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de comprar o no comprar un articulo de manera especifica, en la cual los
consumidores deben decidir:

1. Sicomprara, 2. Cuando comprara, 3. Qué comprard, 4. Donde comprara, 5. Cémo
pagara.

2.6.2.1. Producto

Serie de atributos conjuntados en forma identificable. Los atributos como nombre
de marca y servicio posventa, que activan la motivacion del consumidor o sus
hébitos de compra no intervienen en lo absoluto en esta interpretacion (Stanton,
Etzel y Walkert, 2000). Complejo de atributos tangibles e intangibles que el
comprador puede aceptar como algo que ofrece satisfaccion a sus deseos o
necesidades (Maubert, 2001). Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para su atencién, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o
una necesidad (Kotler y Armstrong, 2007). Segun Pride y Ferrell (1997), es aquello
gue se recibe a cambio de algo. Este puede ser tangible o intangible y comprende

servicios generales o beneficios funcionales, sociales y psicolégicos.

2.6.2.2. Marca

Es un nombre, término, letrero, simbolo, disefio o la combinacion de estos
elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio (Kotler
y Armstrong, 2007). La marca es un nombre, término simbdélico o disefio que sirve
para identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y
para diferenciarlos de los productos de los competidores (Fischer y Espejo, 2004).
Significa utilizar un nombre, término, simbolo o disefio (o0 bien una combinacion de
ellos) para identificar un producto. Incluye el empleo de marcas registradas,
nombres de marcas y practicamente cualquier otro medio de identificar el producto
(McCarthy y Perreault, 1997). De acuerdo con Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius
(2004), cualquier palabra, elemento (disefio, sonido, forma o color) o la combinacién

de estos, empleada para distinguir los bienes y servicios de un vendedor.
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2.6.2.3. Calidad

Capacidad de un producto para desempefiar sus funciones; incluye la durabilidad
general del mismo, su confiabilidad, precision, facilidad de operacion y reparacion,
asi como otros atributos valiosos (Kotler y Armstrong, 2007). Capacidad de un
producto para satisfacer las necesidades o exigencias del consumidor. Se centra en
la idea de que un articulo debe cumplir alguna funcién en especifico. La calidad y la
satisfaccion dependen de la oferta total del producto (McCarthy y Perreault, 1997).
Se refiere a las caracteristicas generales de un producto que le permiten que se
desemperfie como se espera para satisfacer las necesidades del cliente. Por tanto,
la palabra calidad por lo general significa cosas diferentes para cada cliente
diferente (Pride y Ferrell, 1997).

2.6.2.4. Precio

Intercambio para adquirir un producto o servicio. El precio desempefia dos roles en
la evaluacion de las alternativas del producto: tanto una medida del sacrificio, como
una indicacion de la informacion. Hasta cierto grado, estos dos efectos son opuestos
(Lamb, Hair y McDaniel, 2011). Cantidad de dinero que se necesita para adquirir
en intercambio la combinacion de un producto y los servicios que lo acomparian. El
precio de un producto es solo una oferta para aprobar el impulso del mercado
(Fischer y Espejo, 2004). Cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios un precio en la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o gozar el producto o servicio
(Kotler y Armstrong, 2007). De acuerdo con Maubert (2001), es un elemento clave
en la mezcla de la mercadotecnia, puede expresarse de diversas maneras y el
propésito de este concepto es de cuantificar y expresar el valor de los articulos en

una transaccion de mercado.

2.6.3. Comportamiento posterior a la compra
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Etapa donde existe una relacion entre las expectativas del consumidor y el
desemperio percibido del producto. Si éste no cumple las expectativas, se sentira
desilusionado; si cumple con las expectativas, se sentird satisfecho; y si excede las
expectativas, estara encantado (Kotler y Armstrong, 2007). El resultado de esta
etapa puede ser de satisfaccidn e insatisfaccion, el comprador comienza la
evaluacion del producto para determinar si su desempefio real cumple los niveles
esperados (Pride y Ferrell, 1997). Para Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004),
al comprar productos, los consumidores esperan obtener ciertos resultados de la
compra. La forma en las que se cumplen estas expectativas determina si el
consumidor queda satisfecho o no con la compra (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).
De acuerdo con Maubert (2001), la compra de un producto puede satisfacer la
necesidad de ésta, pero también puede crear incertidumbre o sentimientos

negativos hacia la compra, conocida también como disonancia cognoscitiva.

2.6.3.1. Disonancia cognoscitiva

Un estado de ansiedad ocasionada por la dificultad de escoger entre varias
alternativas. Se presenta cuando las opciones examinadas seriamente por el
comprador tienen a la vez, aspectos atractivos y no atractivos (Stanton, Etzel y
Walker, 2000). De acuerdo con Fischer y Espejo (2011), es la incertidumbre o
sentimientos negativos que produce el articulo comprado. El producto por una parte
puede satisfacer las necesidades actuales, pero también puede crear un
sentimiento negativo. Segun Zikmund y Damico (1993), es un sentimiento
poscompra que tiene lugar después de que se ha hecho el compromiso de compra.
La incomodidad causada por un conflicto posterior a la compra. Después de la
compra, los consumidores se sienten satisfechos con los beneficios de la marca
elegida y estan contentos porque evitaron las desventajas de las marcas que no

adquirieron (Kotler y Armstrong, 2007).

2.6.4. Consumo
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El analisis del consumo algunas veces utiliza herramientas etnograficas, tomadas
de la antropologia, para comprender la forma en que los valores y la cultura influyen
en el uso de los productos y otros comportamientos (Blackew, Miniard y Engel,
2001). Segun Arellano (2002), en el proceso de compra intervienen, ademas de los
consumidores y clientes, los “influenciadores” que son aquellas personas que
directa o indirectamente dirigen el proceso de decision, informando acerca de las
cualidades del producto o induciendo a la compra de éste. Uno de los resultados de
las estrategias de marketing es el movimiento hacia una cultura de consumidor, en
la cual, gente de todo el mundo esta unida por su devocion a los bienes de consumo
de marcas (Solomon, 2016). Segun Stanton, Etzel y Walker (2000), el
comportamiento de compra de las empresas, como el de los consumidores, se inicia
cuando se reconoce una necesidad (un motivo), ello da origen a una actividad

orientada a una meta cuya finalidad es satisfacer la necesidad.

Tabla 1. Factores que intervienen en el comportamiento de consumo

Agente Seguro de vida Café Detergente Torno
Consumidor Todos los miembros de la familia Todos Iosf?nl]e”ri:lbros de la Ama de casa Obrero tornero
Cliente Jefe de Familia Ama de casa Empleada del hogar Gerente de compras
. Familiar cercano con experiencia - Gerente de
Influenciador en seguro Jefe de Familia Empleada del hogar produccién
Decisor Jefe de Familia Ama de casa Ama de casa Gerente general

Fuente: Arellano (2002)
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En la figura siguiente se aprecia el proceso de consumo y evaluacion que hacen los

consumidores y que se reflejan en sus posteriores preferencias de compra.

Figura 8. Consumo y evaluacién posterior al consumo
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Fuente: Blackwell, Miniard y Engel (2002).

2.7. Promocioén

Segun la metodologia de Kotler y Armstrong (2007), la promocion implica
actividades comunicando las ventajas del producto y persuaden a los clientes meta
de que lo compren. La mezcla del marketing constituye un conjunto de herramientas
tacticas de la empresa para establecer un fuerte posicionamiento en mercados
meta. La actividad de llevar o acercar el producto al consumidor, es decir, hacerlo
accesible. Ello no implica un acercamiento fisico si no proporcionar informacion
necesaria para que el consumidor conozca las opciones de compra y decida
adecuadamente (Fernandez, 2002). La mezcla de promocion es la combinacion de
meétodos promocionales que se utilizan para promover un producto especifico los
cuatro elementos son: 1) publicidad, 2) venta personal, 3) propaganda, 4) promocion

de ventas esto basandonos en la metodologia de Maubert (2001).

Segun Fischer y Espejo (2011), la publicidad es aquella cuya funcién es la
coordinacion de los esfuerzos de ventas y el establecimiento de los canales que

permita la informacion y persuasion necesarias para facilitar la venta de un bien o
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servicio. La Publicidad: cualquier forma pagada de representacion y promocién no
personales de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado. Maubert
(2001) la define como la comunicacién no personal pagada acerca de una
organizacion que se transmite alguna audiencia objetivo, por un medio de
comunicacién masivo por ejemplo television, radio, revista, periddicos, vehiculos de
transporte, espectaculares etc. El objetivo de la publicidad especifica que se realiza
con un publico meta especifico, durante un periodo especifico y las metas
publicitarias son las siguientes: 1) exposicion, 2) conocimiento, 3) actitudes, 4)

ventas (Kotler y Armstrong, 2007).

En la figura 9 se muestran los términos que se usan mas comunmente en las
decisiones sobre los medios son las siguientes: Alcance, rating, frecuencia y costos

por millar.

Figura 9. El idioma del comprador de medios

TERMINO QUE SIGNIFICA
El nimero de personas o familias diferentes expuestas a un anuncio.

Rating El porcentaje de hogares de un mercado que sintonizan un programa
determinado de television o estacion de radio.

frecuencia El numero promedio de veces que una persona esta expuesta a un
mensaje o0 un anuncio publicitario.

Puntos brutos de El alcance (expresado como un porcentaje del mercado total) multiplicado
rating (GRP) por la frecuencia.

Costo por millar El costo de la publicidad dividida entre el nimero de miles de personas u
hogares que estan expuestos.

Fuente: Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004).

2.7.1. Ventas personales

Un vendedor es principalmente una persona que toma pedidos, esta persona actla
a nombre de una campafia y realiza una o mas de las siguientes actividades:
busqueda de clientes potenciales, comunicacion, atencion, y obtencién de
informacion (Kotler y Amstong, 2007). Segun Pride y Ferrell (1997), la venta
personal es comunicacion personal pagada que trata de informar a los clientes para
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persuadirlos y que compren productos en una situacion de intercambio. Es una de
las diversas tareas que integran la mezcla promocional, involucran todas aquellas
actividades que tienen como objeto establecer una negociacién de compra-venta.
Este concepto se caracterizaba como la actividad de intercambio entre un

comprador y un vendedor.

Figura 10. Pasos generales en el proceso de venta personal

/ Pre-acercamiento Acercamiento Elaboracion de
> | presentacién
Busqueda de
clientes

- Superacion
[ Seguimiento [ Cierre de la venta ] d pb' ;
l Gm— e objetivos

Fuente: Fernandez (2002).

Figura 11. Actividades que integran el concepto de ventas de personal

fuerza de ventas

negociacion

Telemarketing

e-ecomerce

Venta personal

mercadotecnia

lal

Administracion de
ventas

Fuente: Fernandez (2002).
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La promocion significa comunicarse con individuos, grupos u organizaciones para
facilitar directa o indirectamente intercambios al informar y persuadir a una 0 mas
audiencias para que acepten los productos de la organizacion (Maubert, 2001). De
acuerdo Zikmund y Damico (1993), es el proceso de intercambiar informacién y
hacerla comprensible para los demas. Es decir, la meta es lograr que el receptor de
la informacién comprenda, tan exactamente como sea posible, el significado que el
emisor pretende dar al mensaje. Es el proceso por el cual intercambiamos o
compartimos significados mediante un conjunto comun de simbolos. Cuando una
empresa desarrolla un nuevo producto, cambia un antiguo o sélo trata de aumentar
las ventas, ésta debe comunicar a sus clientes potenciales (Lamb, Hair y McDaniel,
2011). Transmisién de un mensaje desde un emisor hasta un receptor, enviado a
través de un canal, por el que también se recibe la retroalimentacion. De este
concepto se derivan cuatro componentes basicos en la comunicacion: fuente,

destinatario, medio y mensaje (Garnica y Maubert, 2009).

2.7.2. Busqueda de clientes potenciales

Identificacion de clientes interesados en el producto de la empresa mediante
anuncios de revistas y formularios, el lector lo llena y lo envia por correo, en algunos
casos los anuncios tienen numeros telefonicos para facilitar la respuesta directa del
cliente (Maubert, 2001). Proceso de identificacion trazado con el perfil del prospecto
ideal. El andlisis de los registros de los clientes anteriores y actuales les ayudaran
a determinar las caracteristicas de ese prospecto, la cual dara por resultado la lista
de clientes potenciales (Stanton, Etzel y Walker, 2000). Segun Zikmund y Damico
(1993), se refiere a las actividades para identificar a este cliente potencial en las
listas de compradores anteriores, referencias, listas comerciales, consultas por
publicidad o a través de otras fuentes. Es el desarrollo de una lista de clientes
potenciales que se ajusten al perfil del mercado meta por medio de registros de

ventas de la empresa, referencias, exhibiciones comerciales, ferias comerciales,
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base de datos, revistas, periodicos, directorios telefénicos, etc. (Garnica y Maubert,
2009).

2.7.3. Promocién de ventas

Es dar a conocer los productos en forma directa y personal, ademas de ofrecer
valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o consumidores; este
esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la publicidad (Fischer,
1993). Segun Lamb, Hair & MacDaniel (2011), son actividades de comunicacion de
marketing, distintas a la publicidad, la venta personal y las relaciones publicas, en
las cuales un incentivo a largo plazo motiva a los consumidores o miembros de canal
de distribucién a comprar un producto o servicio. Incentivos a corto plazo para
fomentar la compra o venta de un producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2007).
De acuerdo con McCarthy & Perreault (1997), se refiere a las actividades
promocionales (exceptuadas la publicidad pagada, la no pagada y la venta personal)
gue estimulan el interés, la prueba o la compra por parte de los consumidores o de
otros miembros del canal. Segun Fernandez (2002), se define como el conjunto de
actividades que intentan incentivar las ventas en el punto de comercializacion; esta

definicion hace referencia a un objetivo especifico: “motivar ventas”.

Figura 12. Tipos de estrategia de promocién de ventas

= Premios
_ = Cupones
1. Estrategias para »= Reduccion de Premios y Ofertas
Consumidores =  Muestras

= Concursos y sorteos

2. Estrategias para
los Comerciantes
y distribuidores.

=  Exhibidores
= Vitrinas
= Demostradores

Fuente: Fischer (1993).
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Estrategias para consumidores

Premios: pieza de mercancia que se ofrece a un cierto costo para la empresa o
cliente que compra un articulo en particular. Las ofertas de premios varian en cuanto
a intensidad y efectividad, pero no mucho en cuanto a sus objetivos (Fischer, 1993).
Segun Fernandez (2002), es recomendable utilizar esta promocion en temporadas
especiales, por ejemplo: en la época navidefia. Articulo adicional ofrecido al
consumidor, por lo general a cambio de cierta prueba de compra del producto
promovido. Los obsequios refuerzan la decisibn de compra del consumidor,
aumentan el consumo y persuaden a los no usuarios a cambiar de marcas (Lamb,
Hair & MacDaniel, 2011). De acuerdo con Espejo (2011), es convencer al cliente de
comprar un determinado producto en el momento mismo en que lo ve; cualquiera
que sea el tipo de premio de que se trate, siempre debera parecer irresistible a los

ojos del consumidor.

Cupones: Son certificados que otorgan a los compradores un descuento cuando
compran los productos especificados. Los cupones ayudan a promover la prueba
temprana de una marca nueva o a estimular las ventas de una marca madura (Kotler
& Armstrong, 2007). De acuerdo con Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius (2004),
son promociones de venta que generalmente ofrecen un precio de descuento a los
consumidores, los que estimula la prueba. Los cupones suelen verse como un
elemento clave de un programa de marketing integrado. Segun Fischer & Espejo
(2011), los cupones atraen tanto a los consumidores como a los distribuidores. Uno
de los principales objetivos de los cupones es acercar a los consumidores hacia
determinado producto y hacia una tienda en especifica. Ofreciéndoles un precio
reducido del articulo. Este recurso consiste en descuentos aplicables a futuras
compras mediante vales que se obtienen directamente en las cajas de autoservicio.
Estos estimulos se otorgan por volumen de compra y promocionan articulos

diversos, no necesariamente los que el consumidor adquiere (Fernandez, 2002).
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Muestra: Lamb, Hair & MacDaniel (2011), dice que es el programa promocional que
concede al consumidor la oportunidad de probar un bien o servicio sin costo. Los
muestreos pueden aumentar las ventas a detalle en méas del 40%. El producto en si
es el principal incentivo. Es una manera de lograr que el cliente pruebe el producto
ya sea gratis o mediante el pago de una suma minima con el objeto de que use y
conozca el producto (Fischer, 1993). Segun Kotler & Armstrong (2007), son
ofrecimientos de una cantidad pequefia de un producto. Las muestras son la forma
mas eficaz, pero también méas costosa, de hacer la presentacion de un nuevo
producto. Esta modalidad implica la entrega sin costo de una porcién del producto
0 servicio para que el consumidor lo use o goce. Por lo general, se recurre a esta

via durante la etapa de lanzamiento de estos (Fernandez, 2002).

Ofertas: De acuerdo con Fischer (1993), las ofertas van ligadas a las reducciones
de precio y son sinénimo de compras de dos 0 mas productos al mismo tiempo con
un precio especial. Son un medio para atraer nuevos consumidores. Cualquier
actividad donde se ofrezca algun tipo de descuento o bonificacién es una oferta.
Este recurso es muy utilizado para incrementar ventas, liberar inventarios o
simplemente imitar a la competencia (Fernandez, 2002). Segun Kotler & Armstrong
(2007), son similares a los cupones, sé6lo que la reduccién en el precio ocurre
después de la compray no en el establecimiento de venta al detalle. Precio reducido
qgue el productor exhibe directamente en la etiqueta o envase. Segun con Kerin,
Berkowitz, Hartley & Rudelius (2004), son reducciones del precio a corto plazo, que
comunmente se usan para incrementar la prueba entre posibles clientes o tomar
represarias contra las medidas adoptadas por un competidor. Una de sus ventajas

es que reduce el riesgo para el consumidor.

2.7.4. Relaciones publicas
Es una funcién de la mercadotecnia y la administracibn que se ocupa de la
informacion que generan las buenas relaciones entre la empresa y los grupos

publicos interesados (Fischer y Espejo, 2011). Estas constituyen el elemento de la
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mezcla promocional que evalla las actitudes del publico, identifica temas que
generan preocupacion social y desarrolla programas para captar la comprension y
aceptacion del publico (Lamb, Hair y McDaniel, 2011). Basandonos en la
metodologia de Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004), los esfuerzos de
relaciones publicas pueden utilizar una variedad de herramientas y dirigirse a
muchas audiencias distintas, aunque el personal de relaciones publicas se centra
en comunicar los aspectos positivos del negocio. Las relaciones publicas son una
herramienta administrativa cuya finalidad es influir positivamente en las actitudes
hacia las organizaciones, sus productos y sus politicas (Stanton, Etzel y Walker,
2000).

Las relaciones publicas se dividen en dos grupos: A) internas: Edicion de boletines,
realizacion de eventos internos, torneos deportivos. B) externas: Proveedores,
gobierno, clientes, competencia, publico en general, consumidores y asociaciones
de beneficencia (Fernandez, 2002). Los objetivos de las relaciones publicas son:
establecer una imagen positiva en el puablico, promocionar un producto que ayude
a la comunidad, mantener informada al personal interno de la situacion de la

empresa, contrarrestar la imagen negativa, mantener buena relacion.
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Capitulo 3. Disefio Metodologico

Para esta investigacion se decidid hacer una investigacion no experimental,
descriptiva y de corte transversal. Existen diversas investigaciones para

investigacion de mercados como se explica a continuacion:

Investigacion exploratoria: tipo de disefio de la investigacion que tiene como
objetivo principal brindar informacion y comprension sobre la situacion del problema
gue enfrenta el investigador.

Investigacion concluyente: Investigacion disefiada para ayudar a quien toma las
decisiones a determinar, evaluar y elegir el mejor curso de accién en una situacion
especifica (Malhotra, 2008).

Figura 13. Clasificacion de los disefios de la investigacion de mercados

Disefio de la investigacion

|
/ N

Disefio de la investigacién Disefio de la investigacion
exploratoria concluyente

y
v v

Investigacion Investigacion
descriptiva causal

3
v v

Disefio Disefio
Transversal longitudinal

v : *

Disefio Disefio Transversal
Transversal multiple

Fuente: Malhotra (2008).
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A continuacion, se presenta la operacionalizacion de las variables.

Operacionalizacién de variables

Variable Definicion Dimensiones Indicadores
Variable Es la forma en la que las personas Culturales Cultura
dependiente: toman decisiones sobre la compra 'y
Comportamiento uso de servicios, asi como los factores
del consumidor que determinan su satisfaccion
después del consumo (Lovelock y
Wirtz, 2015). Se define como los
actos, procesos y relaciones sociales
sostenidos por individuos, grupos y
organizaciones para la obtencion, uso
y experiencia consecuente con
productos, servicios y otros recursos
(Fischer y Espejo, 2011).
Subcultura
Sociales Grupos de referencia
Familia
Roles y estatus
Personal Edad y etapa en el
ciclo de vida
Situacion econémica
Estilo de vida
Personalidad y
autoconcepto
Psicoldgicas Motivacién
Percepcion

Aprendizaje

acercamiento fisico si no proporcionar

Variable Actividades que ocurren cuando se Reconocimiento Deseo
independiente: toman decisiones y muestra cémo de la necesidad
proceso de interactdan las diferentes fuerzas
decision de compra | internas y externas y como afecta la
forma en la que los consumidores
piensan, evallan y actian (Blackwell,
Miniard y Engel, 2002).
Busqueda de la Interna
informacion
Externo
Evaluacién de Producto
alternativas y
compra
Marca
Calidad
Precio
Comportamiento Disonancia
posterior a la cognoscitiva
compra
Variable La actividad de llevar o acercar el Publicidad Alcance
independiente: producto al consumidor, es decir,
promocién hacerlo accesible. Ello no implica un
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informacién necesaria para que el
consumidor conozca las opciones de
compra y decida adecuadamente
(Fernandez, 2002).

Frecuencia

Ventas Comunicacion
personales

Busqueda de clientes

potenciales
Promocién de Premios
ventas

Cupones

Muestras
Relaciones Internas
publicas

Externas

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision de la literatura.

A continuacion, se describe el proceso metodoldgico:

Pasol. Disefar la fase: en este proyecto de investigacién se hicieron las tareas

necesarias para contextualizar el problema, ya que proporciona informacion

necesaria para comprender mejor el problema.

Paso 2. Informacién necesaria: Se utilizaron datos secundarios acerca de las

tiendas de autoservicio, los cuales sirvieron para detectar la problematica a la que

se enfrenta permitiendo obtener resultados, ademas, se incluyeron entrevistas con

quienes toman decisiones para saber cOmo manejan e intentan solucionar sus

problemas.
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Paso 3. Procedimiento de medicion y escalamiento: La escala que se utilizo en el
instrumento de medicion fue una escala no comparativa. Es uno de los dos tipos de
técnica de escalamiento en la cual cada objeto de estimulo de escala se forma
independiente del resto de los objetos del conjunto de estimulos. Utilizando a la vez
su subdivision de escala de clasificacion por reactivos utilizando la escala de Likert
la cual es una medicion con cinco categorias de respuesta que van de
‘Extremadamente mala” a “Extremadamente buena”, lo cual requiere que los
encuestados indiquen el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las

afirmaciones relacionadas con los objetos estimulo.

Ademas, se utilizé la escala nominal que, segun Malhotra (2008), es una escala
cuyos numeros sirven solo como etiquetas o rotulos para identificar y clasificar
objetos con una estricta correspondencia de uno a uno entre los numeros y los
objetos, la escala ordinal también la utilizamos la cual se define como una escala
de clasificacion en la cual se asignan numeros a los objetos para indicar la medida
relativa en que se posee una caracteristica. Esto permite determinar si un objeto

tiene mas o menos que una caracteristica de otros objetos.

Paso 4. Prueba piloto. Para la investigacion de campo se realizé una la prueba piloto
el dia 27 de noviembre de 2018, entre las 14:00 y 15:00 horas en la tienda de
autoservicio Bodega Aurrera en la sucursal de Torredn Nuevo en la ciudad de
Morelia, Michoacéan. Al llegar a la tienda se solicitd el permiso con el gerente para
poder llevar a cabo la aplicacion de esta prueba piloto, el tiempo que le llevo a estos

participantes contestar la prueba piloto fue de menos de 5 minutos. Al concluir la
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prueba piloto se analizo y detecto, que algunos de los participantes no eran clientes
potenciales por lo tanto la respuesta que se obtuvo de su prueba piloto resulté
negativa, y con esto se dedujo que influye mucho el tipo de usuario que sea. Durante

el andlisis de la prueba piloto se procedio a eliminar items que eran confusos.

Paso 5. Proceso de muestreo y tamafio de muestra. Para obtener el tamafio de
nuestra muestra basandonos en la poblacion total de la ciudad de Morelia,
Michoacan la cual correspondia a 1,320,000 habitantes segun datos del INEGI
(2018) y para determinar la muestra se utilizd el Software NETQUEST (2018), el

cual nos permitié hacer el célculo, arrojandonos una muestra total de 385.
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Capitulo 4. Resultados

Para este capitulo se presenta el siguiente paso que presenta los resultados finales

una vez se afind el instrumento de medicion y se acudi6 a las tienes de autoservicio.

Paso 6. Plan de andlisis de los datos. Para el analisis de los datos recolectados en
los 385 instrumentos de medicion se utilizé el software IBM SPSS Statistics Editor
de datos, dando como resultados de fiabilidad un 0.948 como se muestra en la

siguiente tabla:

Tabla 2. Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 385 100.0
Excluido® 0 .0
Total 385 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base
a los resultados obtenidos en la investigacion

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla 3. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

.948 31
Fuente: Elaboracion propia con base
a los resultados obtenidos en la investigacion

El resultado determina una alta fiabilidad. En seguida se muestran los resultados

generales:
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Tabla 4. Género

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 145 37.7 37.7 37.7
Femenino 240 62.3 62.3 100.0

Total 385 100.0 100.0
Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

Estos datos permiten observar que la mayoria de las personas que van al mercado

son mujeres que se encuestaron, son mujeres representadas con un 62.3%.

Tabla 5. Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 20-24 99 25.7 25.7 25.7
25-29 42 10.9 10.9 36.6
30-34 38 9.9 9.9 46.5
35-39 58 15.1 15.1 61.6
40-44 98 25.5 25.5 87.0
45 0 mas 50 13.0 13.0 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

Los datos muestran que las personas que van a las tiendas de autoservicio son de

40 a 44 aios y de 20 a 24 afios lo que servira para conocer como se segmentan los

mercados.
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Tabla 6. Escolaridad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Basica 101 26.2 26.2 26.2
Media superior 110 28.6 28.6 54.8
Técnica 40 10.4 10.4 65.2
Licenciatura 108 28.1 28.1 93.2
Posgrado 12 3.1 3.1 96.4
Otros 14 3.6 3.6 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

Los datos revelan que la escolaridad media superior y superior, son los que mas

acuden a las tiendas de autoservicio, respecto a la muestra obtenida representan

un 56.6%.

Tabla 7. Ocasiones con las que acudo a las tiendas al mes

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Una vez 114 29.6 29.6 29.6
De 2-3 veces 132 34.3 34.3 63.9
4-5 veces 71 18.4 18.4 82.3
6-7 veces 30 7.8 7.8 90.1
8-9 veces 23 6.0 6.0 96.1
10 o més veces 15 3.9 3.9 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion.

Los datos muestran que los usuarios que visitan las tiendas en su mayoria van de

2 a 3 veces al mes. Al respecto se deberan realizar mayores camparfas de

promocién para influir en la motivacién de compra.
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Tabla 8. Situacion de usuario

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Intensivo 36 9.4 9.4 9.4
Secundario 94 24.4 24.4 33.8
Potencial 80 20.8 20.8 54.5
Primerizo 46 11.9 11.9 66.5
Habitual 104 27.0 27.0 93.5
Otros 25 6.5 6.5 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

Los datos establecen que la situacion de usuario refleja un consumidor “habitual’

con un resultado del 27%, seguido por un 24% que se considera “secundario”. Lo

cual es congruente con los resultados de la tabla 7.

Tabla 9. Lealtad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Extremadamente mala 28 7.3 7.3 7.3
Muy mala 33 8.6 8.6 15.8
Mala 82 21.3 21.3 37.1
Buena 171 44.4 44.4 81.6
Muy buena 58 15.1 15.1 96.6
Extremadamente buena 13 3.4 3.4 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion”

Los datos muestran que la situacién de “lealtad” resulta del 44% es “buena”, sin

embargo, el 21% la refleja como “mala”. Se deben establecer estrategias para

aumentar la lealtad de los consumidores.
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Tabla 10. La confianza

Porcentaje valido

Porcentaje

acumulado

Valido Extremadamente mala

Muy mala
Mala
Buena

Muy buena

Extremadamente buena

Total

2.1
8.1
26.8
76.6
96.4
100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

Los consumidores consideran el valor “confianza” con el 50% como “buena” y el

19.7% como “muy buena” lo cual se tendr4 que utilizar como estrategia de

promocion.

Tabla 11. La actitud

Porcentaje valido

Porcentaje

acumulado

Valido Extremadamente mala

Muy mala
Mala
Buena

Muy buena

Extremadamente buena

Total

2.1
7.3
27.5
78.7
95.6
100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

El término de “la actitud” que tengo hacia la tienda también resulta con un 51%

contra otro resultado del 20% que la considera “mala” por lo que se tendra que

mejorar la calidad de la estrategia en la promocion.
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Tabla 12. La percepcion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Extremadamente mala 7 1.8 1.8 1.8
Muy mala 17 4.4 4.4 6.2
Mala 67 17.4 17.4 23.6
Buena 189 49.1 49.1 72.7
Muy buena 84 21.8 21.8 94.5
Extremadamente buena 21 5.5 5.5 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

En funcidn a la percepcion que tiene hacia la tienda también resulta “buena” del

49% y “muy buena” del 22%. Este dato refuerza que el proceso de decision de

compra del consumidor se tiene que utilizar como estrategia de marketing.

Tabla 13. Laexperienciaque me generacomprar en las tiendas de autoservicio

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Extremadamente mala 11 2.9 2.9 2.9
Muy mala 19 4.9 4.9 7.8
Mala 74 19.2 19.2 27.0
Buena 162 42.1 42.1 69.1
Muy buena 100 26.0 26.0 95.1
Extremadamente buena 19 4.9 4.9 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

En relacion con la “experiencia”, los resultados muestran que el 42% es “buena” y
el 26% es “muy buena”. Esto se debe incluir en la estrategia de posicionamiento de

las tiendas de autoservicio y sea un consumidor frecuente.
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Tabla 14. El trato que mi
autoservicio es:

familia recibe cuando acude a las tiendas de

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje valido acumulado
Valido Extremadamente mala 12 3.1 3.1 3.1
Muy mala 25 6.5 6.5 9.6
Mala 56 14.5 14.5 24.2
Buena 175 45.5 45.5 69.6
Muy buena 90 23.4 23.4 93.0
Extremadamente buena 27 7.0 7.0 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

El trato que reciben las personas que acuden a la tienda por parte de los empleados

también resulta en un 45% “buena” y el 23% es “muy buena”. Esto implicara que

sigan impulsando la capacitacion para mejorar la atencion al consumidor.

Tabla 15. La actitud que recibiéo mi familia por parte de los empleados

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Valido Extremadamente mala 12 3.1 3.1 3.1
Muy mala 22 5.7 5.7 8.8
Mala 62 16.1 16.1 24.9
Buena 179 46.5 46.5 71.4
Muy buena 81 21.0 21.0 92.5
Extremadamente buena 29 7.5 7.5 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién
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Tabla 16. El prestigio de las tiendas de autoservicio

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Extremadamente mala 9 23 23 2.3
Muy mala 26 6.8 6.8 9.1
Mala 49 12.7 12.7 21.8
Buena 176 45.7 45.7 67.5
Muy buena 93 24.2 24.2 91.7
Extremadamente buena 32 8.3 8.3 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

Los datos muestran que el prestigio de las tiendas es “buena” con un 46% y “muy

buena” con un 24%. Estos datos establecen que al consumidor se le debe mantener

una estrategia de marketing que mantenga y aumente su posicionamiento.

Tabla 17. El ahorro que me genera comprar productos en tiendas de
autoservicio es:

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Vaélido Extremadamente mala 5 1.3 1.3 1.3
Muy mala 25 6.5 6.5 7.8
Mala 85 22.1 22.1 29.9
Buena 155 40.3 40.3 70.1
Muy buena 81 21.0 21.0 91.2
Extremadamente buena 34 8.8 8.8 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

Los datos muestran que los consumidores perciben el motivador de compra que es

el ahorro con un 40% bueno y 21% como muy bueno. Resulta relevante que el tercer

dato sea de un 22% mala. Lo cual requerira establecer estrategias para ganar la

confianza de los consumidores.
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Tabla 18. Mi habito de compra en las tiendas de autoservicio es:

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido = acumulado
Valido Extremadamente mala 11 2.9 2.9 2.9
Muy mala 26 6.8 6.8 9.6
Mala 71 18.4 18.4 28.1
Buena 166 43.1 43.1 71.2
Muy buena 88 22.9 22.9 94.0
Extremadamente buena 23 6.0 6.0 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

Los datos muestran que los consumidores sienten que su habito en el proceso de

decision de compra es buena y muy buena. Lo cual quiere decir que la mayoria se

sienten coOmodos en la tienda.

Tabla 19. La calidad de los productos ofertados en las tiendas
departamentales
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Extremadamente mala 16 4.2 4.2 4.2
Muy mala 18 4.7 4.7 8.8
Mala 67 17.4 17.4 26.2
Buena 172 44.7 44.7 70.9
Muy buena 91 23.6 23.6 94.5
Extremadamente buena 21 5.5 5.5 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

Los resultados demuestran que la mayoria de los consumidores consideran la

calidad de los productos es buena, con un 45% seguida con un 24% de muy buena.

La estrategia de marketing debe orientarse en este sentido, para posicionar las

empresas a elegir correctamente a sus proveedores.
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Tabla 20. Resolucién de problemas por parte del personal

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Extremadamente mala 10 2.6 2.6 2.6
Muy mala 24 6.2 6.2 8.8
Mala 74 19.2 19.2 28.1
Buena 182 47.3 47.3 75.3
Muy buena 74 19.2 19.2 94.5
Extremadamente buena 21 5.5 5.5 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

Los datos demuestran que los trabajadores de la tienda resuelven los problemas de

los consumidores que la consideran buena en un 47%. Se les tendrd que dar

capacitacién para mejorar el proceso de decision de compra.

Tabla 21. La atencién al cliente

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Extremadamente mala 10 2.6 2.6 2.6
Muy mala 21 5.5 5.5 8.1
Mala 62 16.1 16.1 24.2
Buena 194 50.4 50.4 74.5
Muy buena 76 19.7 19.7 94.3
Extremadamente buena 21 5.5 5.5 99.7
11.00 1 3 3 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

Los datos muestran que la atencion al cliente la consideran buena en un 50% y muy

buena con un 19.7%, lo cual ayudara a establecer mejores estrategias de marketing.
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Tabla 22. Lareaccién que muestra el personal de las tiendas ante un problema es:

Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Valido Extremadamente mala 8 2.1 2.1 2.1
Muy mala 30 7.8 7.8 9.9
Mala 79 20.5 20.5 30.4
Buena 181 47.0 47.0 77.4
Muy buena 70 18.2 18.2 95.6
Extremadamente buena 17 4.4 4.4 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

Los datos muestran que el 47% la considera buena, lo que incide en que el personal

sea capacitado para mejorar la solucion de problemas.

Tabla 23. La calidad del servicio es:

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje valido acumulado
Valido Extremadamente mala 6 1.6 1.6 1.6
Muy mala 23 6.0 6.0 7.5
Mala 64 16.6 16.6 24.2
Buena 186 48.3 48.3 72.5
Muy buena 82 21.3 21.3 93.8
Extremadamente buena 24 6.2 6.2 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

El dato muestra que las respuestas fueron de buena y muy buena, y representan

que la calidad en el servicio es del 70%. Por lo que se deberan implementar

estrategias para mejorarlo.
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Tabla 24. La publicidad de las tiendas es:

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido acumulado

Valido Extremadamente mala 16 4.2 4.2 4.2
Muy mala 23 6.0 6.0 10.1
Mala 48 12.5 12.5 22.6
Buena 169 43.9 43.9 66.5
Muy buena 90 23.4 23.4 89.9
Extremadamente buena 39 10.1 10.1 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

Los datos reflejan que las tiendas estan haciendo bien su publicidad, lo cual se

relaciona de mejor forma con la promocion.

Tabla 25. La comunicacion a sus clientes acerca de la promocién de sus
productos

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido acumulado

Valido Extremadamente mala 13 3.4 3.4 3.4
Muy mala 28 7.3 7.3 10.6
Mala 54 14.0 14.0 24.7
Buena 178 46.2 46.2 70.9
Muy buena 82 21.3 21.3 92.2
Extremadamente buena 30 7.8 7.8 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

Los datos muestran que la forma en que se dan los procesos de comunicacion en
las tiendas en buena con un 46.2% lo cual permitira realizar de mejor forma los

procesos de decision de compra.
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Tabla 26. La frecuencia de consumo por parte de mis amigos y familiares es:

Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado

Valido Extremadamente mala 18 4.7 4.7 4.7
Muy mala 37 9.6 9.6 14.3
Mala 61 15.8 15.8 30.1
Buena 178 46.2 46.2 76.4
Muy buena 63 16.4 16.4 92.7
Extremadamente buena 28 7.3 7.3 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

Los datos muestran que los familiares y amigos son consumidores frecuentes con

un 46 %. Se tendra que mejorar la estrategia de promocion.

Tabla 27. La manera en que las tiendas cubre mis necesidades es:

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje valido acumulado

Valido Extremadamente mala 14 3.6 3.6 3.6
Muy mala 25 6.5 6.5 10.1
Mala 64 16.6 16.6 26.8
Buena 171 44.4 44.4 71.2
Muy buena 86 22.3 22.3 93.5
Extremadamente buena 25 6.5 6.5 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

El dato refleja que el tipo de productos y servicios que ofrecen las tiendas es buena
con un 44% y muy buena con un 22% por lo que se debe mantener esa percepcion

y mejorarla para posicionarse en el proceso de decision de compra.
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Tabla 28. Regresaria a la tienda, ya que el trato que recibi por parte de los
empleados fue:

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado

Valido Extremadamente mala 8 2.1 2.1 2.1
Muy mala 24 6.2 6.2 8.3
Mala 78 20.3 20.3 28.6
Buena 168 43.6 43.6 72.2
Muy buena 88 22.9 22.9 95.1
Extremadamente buena 19 4.9 4.9 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

El resultado refleja que el trato que dan los empleados en buena. Se tendran que
reforzar las capacitaciones al personal para mejorar el proceso de decision de

compra.

Tabla 29. Los precios en comparacion de otras tiendas de autoservicio son:

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Extremadamente mala 9 2.3 2.3 2.3
Muy mala 27 7.0 7.0 9.4
Mala 66 17.1 17.1 26.5
Buena 180 46.8 46.8 73.2
Muy buena 83 21.6 21.6 94.8
Extremadamente buena 20 5.2 5.2 100.0
Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

Los datos muestran que la percepcion que tienen los consumidores es buena en un
46.8% y muy buena en un 21.6%. Esto nos ayuda a proponer estrategias para la

variable del proceso de decision de compra.
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Tabla 30. La opinion de mis

amigos y familiares respecto a estas tiendas es:

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje valido acumulado
Valido Extremadamente mala 12 3.1 3.1 3.1
Muy mala 22 5.7 5.7 8.8
Mala 71 18.4 18.4 27.3
Buena 173 44.9 44.9 72.2
Muy buena 82 21.3 21.3 93.5
Extremadamente buena 25 6.5 6.5 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

Los datos muestran que los familiares y amigos de los consumidores tienen una

buena opinion sobre las tiendas de autoservicio con un 45%, lo cual servira como

referente en las estrategias de promocion.

Tabla 31. Las marcas que maneja la tienda son:

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Valido Extremadamente mala 11 2.9 2.9 2.9
Muy mala 22 5.7 5.7 8.6
Mala 56 14.5 14.5 23.1
Buena 184 47.8 47.8 70.9
Muy buena 85 22.1 22.1 93.0
Extremadamente buena 27 7.0 7.0 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

Este item relacionado con las marcas que venden las tiendas y los resultados
muestran que los consumidores las consideran buenas en un 47.8%. El dato es

importante para mejorar el proceso de decision de compra.
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Tabla 32. Las ofertas que ofrecen las tiendas

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje valido acumulado
Valido Extremadamente mala 10 2.6 2.6 2.6
Muy mala 24 6.2 6.2 8.8
Mala 64 16.6 16.6 25.5
Buena 167 43.4 43.4 68.8
Muy buena 87 22.6 22.6 91.4
Extremadamente buena 33 8.6 8.6 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacion

En este item se aprecia que baja el porcentaje de los consumidores, por lo que

deberan enfocarse a mejorar las promociones de las tiendas.

Tabla 33. La publicidad de las tiendas es frecuente:

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Extremadamente mala 17 4.4 4.4 4.4
Muy mala 17 4.4 4.4 8.8
Mala 66 17.1 17.1 26.0
Buena 172 44.7 44.7 70.6
Muy buena 76 19.7 19.7 90.4
Extremadamente buena 37 9.6 9.6 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

El resultado indica que también baja el porcentaje de consumidores que escucha o

ve publicidad de las tiendas, por lo que tendran que hacer mas énfasis en la

promocion.
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Tabla 34. La frecuencia en que las tiendas ofrecen muestras de sus productos

a sus clientes es:

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Extremadamente mala 34 8.8 8.8 8.8
Muy mala 34 8.8 8.8 17.7
Mala 110 28.6 28.6 46.2
Buena 160 41.6 41.6 87.8
Muy buena 38 9.9 9.9 97.7
Extremadamente buena 9 2.3 2.3 100.0

Total 385 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

Los resultados muestran que cada vez son menos los productos que ofrecen

muestras en este tipo de tiendas, lo que sera necesario propiciar mas a efecto de

mejorar la promocién.

En la tabla siguiente se muestran los estadisticos descriptivos por variables.

Tabla 35. Estadisticos descriptivos.

Desviacion
Minimo Maximo Media esténdar
Comportamiento del consumidor 385 18.00 108.00 70.8026 14.53131
Proceso de decisién de compra 385 4.00 24.00 15.9325 3.72710
Promocion 385 4.00 24.00 15.4649 3.84795
N valido (por lista) 385

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién

En la siguiente table se muestra la correlacion de variables, en donde se determina

que el proceso de decision de compra tiene correlacion positiva de .851 y la

promocién también positiva, aunque con una correlacion un poco mas baja con .816.
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Tabla 36. Correlaciones

Proceso de
Comportamiento  decision de
del consumidor compra Promocion
Comportamiento del consumidor Correlacion de Pearson 1 .851" .816™
Sig. (bilateral) .000 .000
N 385 385 385
Proceso de decision de compra  Correlacién de Pearson .851" 1 .801"
Sig. (bilateral) .000 .000
N 385 385 385
Promocioén Correlacion de Pearson .816™ .801" 1
Sig. (bilateral) .000 .000
N 385 385 385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados obtenidos en la investigacién
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Conclusiones y Recomendaciones

De acuerdo con el objetivo planteado sobre identificar los factores que influyen en
el comportamiento del consumidor en tiendas de autoservicio ubicadas en Morelia,
Michoacéan, se determina cada una de las variables que resultaron importantes en

el andlisis.

Para el caso de la “Lealtad a la marca” se deben establecer estrategias para
aumentarla en los consumidores. Por otra parte, encontramos que tienen
“confianza” en muy buena, lo cual se tendra que utilizar como estrategia de
promocion. Otro termino como lo es “la actitud”, demuestra que es buena, pero se
tendrd que mejorar la calidad de la estrategia en la promocién. En funcién a la
percepcion que tiene hacia las tiendas también resulta muy buena. Este dato
refuerza que el proceso de decisién de compra del consumidor se tiene que utilizar

como estrategia de marketing.

El resultado de la “experiencia” que sienten en las tiendas fue buena y se debe
incluir en la estrategia de posicionamiento de las tiendas de autoservicio y sea un
consumidor frecuente. En cuanto el “trato” que reciben las personas que acuden a
la tienda por parte de los empleados también resulta muy buena. Esto implicara que
sigan impulsando la capacitacion para mejorar la atencién al consumidor, Los datos
muestran que el “prestigio” que las tiendas tienen es muy buena con un 24%. Estos
datos establecen que al consumidor se le debe mantener una estrategia de

marketing que mantenga y aumente su posicionamiento.
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Los datos muestran que los consumidores perciben el motivador de compra que es
el “ahorro” muy bueno, lo cual requerira establecer estrategias para ganar la
confianza de los consumidores. También resulta, que los consumidores sienten que
su “habito” en el proceso de decision de compra es muy bueno. En cuanto a la
“calidad” de los productos resulto muy buena, y la estrategia de marketing debe
orientarse en este sentido, para posicionar las empresas a elegir correctamente a

Sus proveedores.

En cuanto a la “resolucién de problemas”, resultdé que los trabajadores de la tienda
los resuelven bien, pero les tendran que dar capacitacion para mejorar el proceso
de decision de compra. Simultdneamente a la “atencion al cliente” resulté buena, lo
cual ayudara a establecer mejores estrategias de marketing. Respecto a la “calidad
en el servicio” resultd del 70%, por lo que se deberan implementar estrategias para
mejorarlo. También encontramos que las tiendas estan haciendo bien su publicidad,
lo cual se relaciona de mejor forma con la promocién. En relacion con los “procesos
de comunicacién” resulto buena, lo cual permitira realizar de mejor forma los

procesos de decision de compra.

Respecto a la percepcion de que los familiares y amigos son consumidores
frecuentes fue buena y se propone mejorar la estrategia de promocién. En cuanto
al tipo de productos y servicios que ofrecen las tiendas es buena, por lo que se debe
mantener esa percepcion y mejorarla para posicionarse en el proceso de decision

de compra. El resultado refleja que el trato que dan los empleados en buena. Se
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tendran que reforzar las capacitaciones al personal para mejorar el proceso de

decision de compra.

En relacién con la percepcién que tienen los consumidores hacia las tiendas, el
resultado muy bueno, esto ayuda a proponer estrategias para la variable del proceso
de decision de compra. Los datos muestran que los familiares y amigos de los
consumidores tienen una buena opinidén sobre las tiendas de autoservicio, lo cual
servira como referente en las estrategias de promocion. En funcién a lo relacionado
con las marcas que venden las tiendas, los resultados muestran que los
consumidores las consideran buenas lo que es importante para mejorar el proceso

de decision de compra.

El resultado indica que también baja el porcentaje de consumidores que escucha o
ve publicidad de las tiendas, por lo que tendran que hacer mas énfasis en la
promocién. Por otra parte, se obtiene el resultado de que los productos que ofrecen
muestras en este tipo de tiendas cada vez son mas bajos, lo que sera necesario

propiciarlo mas, a efecto de mejorar la promocion.

En relacién con la Hipétesis planteada, se determina que el comportamiento del
consumidor tiene una correlacion positiva de .851 con el proceso de decisién de
compray con la promocién también es positiva, aunque con una correlacion un poco

mas baja con .816.
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