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RESUMEN

La investigacion se basé en el estudio y andlisis del proceso de decision de compra de los
consumidores de la empresa Novicompu de la ciudad de Riobamba, para formular estrategias que
contribuyan a mejorar la satisfaccion del cliente. Para analizar cada etapa del proceso de decision
de compra de los consumidores, se realiz6 una encuesta, mediante un cuestionario basado en el
modelo de comportamiento del consumidor de Blackwell, Engel y Miniard; la muestra fue de 383
personas, obtenida de la poblacién econémicamente activa del sector urbano de Riobamba. Para
examinar la fiabilidad del instrumento, se efectud una encuesta piloto, alcanzando un Alfa de 0,9.
Con los equipos biométricos; eyetracking y encefalograma, se analizé la publicidad e identificd
la respuesta emocional de los consumidores ante el isotipo de la empresa. Observados los
resultados, se describe que los consumidores tienen un comportamiento complejo de compra al
adquirir un producto tecnolégico, viéndose influenciados por variables como la informacién,
calidad y durabilidad del producto; la atencidn, infraestructura fisica y publicidad de la empresa.
Las estrategias planteadas se direccionan a mejorar la atencién al cliente, servicio post venta, la
publicidad en la red social Facebook y la ambientacién interna del establecimiento, para mejorar
el nivel de satisfaccion percibido por los consumidores y de ese modo ofrecerles aquello que
buscan antes, durante y después de la compra.

Palabras  clave: ~ <CIENCIAS  ECONOMICAS Y  ADMINISTRATIVAS>
<COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR> <PROCESO DE DECISION DE COMPRA>
<ESTRATEGIAS DE MARKETING> <SATISFACCION DEL CONSUMIDOR> <
RIOBAMBA (CANTON)>.
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ABSTRACT

The research was based on the study and analysis of the consumer decision-making process of
the company Novicompu of the city of Riobamba, for forms that contribute to improving customer
satisfaction. To carry out a process of decision of purchase of the users, to carry out a survey, by
means of a questionnaire based of the model of behavior of the consumers of Backwell, Engel
and Miniard; the sample is of 383 people, it is the economically active population, of the urban
sector of Riobamba. A pilot survey has been carried out; an Alpha of 0.9 has been reached. With
the biometric equipment; eye tracking and encephalogram the advertising and the emotional
response of the users before the isotype of the company is analyzed. Observe the results, describe
how the results have a complex behavior of buying a technological product, being influenced by
variables such as information, quality and durability of the product. The attention physical
infrastructure and publicity of the company. The strategies focus on the direction of customer
service, after sales service, advertising on the social network and the writing of Facebook, in order

it improve the level of attention, and after the purchase.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <CONSUMER
COMPORTAMEIN> <PURCHASE DECISION PROCESS> <MARKETING STRATEGIES>
<CONSUMER SATISFACTION> <RIOBAMBA (CANTON) >
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INTRODUCCION

La investigacion ha sido desarrollada en colaboracion del proyecto de investigacion designado
“Neuroeconomia en el comportamiento de consumo de bienes y servicios en la provincia de
Chimborazo” en el cual trabaja la Escuela de Marketing, Facultad de Administracion de Empresas
de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, desde el afio 2018. Este tiene como objetivo
primordial contribuir a mejorar la gestion comercial y de marketing de las empresas que se
dedican a la oferta de bienes y/o servicios en correspondencia a la satisfaccion de las expectativas

reales de los consumidores.

La agencia Novicompu de la ciudad de Riobamba, se encuentra en el mercado de la ciudad desde
el afio 2017, al ser relativamente nueva se ha enfrentado a situaciones adversas que han impedido
su crecimiento empresarial. Lo cual se ha producido debido al desconocimiento del proceso que
llevan a cabo los consumidores para efectuar sus compras de productos tecnoldgicos y las
variables que influyen en su decision final. El presente trabajo de investigacion esta direccionado
a ejecutar un andlisis de cada una de las etapas del proceso de decision de compra, entiéndase este
como el conjunto de actividades secuenciales que el consumidor ejecuta para llegar a la compra

de un producto o servicio.

La metodologia utilizada para la investigacion se basé principalmente en el uso de la técnica de
la encuesta, la cual se desarroll6 tomando en cuenta el modelo de comportamiento del consumidor
de Backwell, Engel y Miniard. Se efectu6 una experimentacion con el equipo biométrico
eyetracking, con el objetivo de analizar los soportes publicitarios que utiliza la empresa, la técnica
se basa en localizar cuales son los puntos de mayor interés para los consumidores a través de
mapas de calor y recorridos visuales. Ademas, se utiliz6 el equipo biométrico encefalograma, con
el objetivo de medir la percepcién visual de los consumidores con respecto al isotipo de la

empresa.

A partir de los resultados obtenidos se han planteado estrategias direccionadas a mejorar la
satisfaccion de los clientes, al ofrecerles aquello que esperan en cada etapa del proceso de decision
de compra. Es asi como el estudio del comportamiento del consumidor provee a los especialistas
en marketing una premisa de como establecer estrategias para que sus consumidores sean fieles;

y puedan enfrentar a la competencia.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de investigacion

El trabajo de investigacion es parte del proyecto de investigacion de la Escuela de Marketing,
Facultad de Administracion de Empresas, de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, el
cual se denomina: “Neuroeconomia en el comportamiento de consumo de bienes y servicios en
la provincia de Chimborazo”, el cual dio inicio en junio de 2018, tiene como principal objetivo
contribuir a la mejora de la gestion comercial y de marketing de las empresas que ofertan bienes
y/o servicios en la provincia de Chimborazo en correspondencia a la satisfaccion de las

expectativas reales de los consumidores.

En esta investigacion se aplican conocimientos adquiridos a lo largo de la formacion académica
en la carrera de Ingenieria en Marketing, con el objetivo de obtener resultados del proceso de
decision de compra de los consumidores y su perfil de consumidor, y con ello establecer
estrategias que permitan mejorar la satisfaccion de los consumidores de productos tecnolégicos

de la empresa Novicompu en la ciudad de Riobamba.

Los trabajos de tesis que han sido utilizados como antecedentes tedricos se describen a

continuacion;

Ana Belén Segura Fonseca (2017), en su trabajo de titulacion “EVALUACION DE LOS NIVELES
DE CONSUMO DE LECHE DE GANADO VACUNO EN EL CANTON RIOBAMBA,
PROVINCIA DE CHIMBORAZO PERIODO 2017 tesis para la obtencion del titulo de Magister
en Gestion de Marketing y Atencion al cliente; describe que el proyecto de investigacion fue
llevado a cabo con los objetivos de evaluar los niveles de consumo de leche de ganado vacuno en
el canton Riobamba; investigar sobre los factores que influyen en el consumidor durante el
proceso de compra y consumo de leche; y disefiar estrategias de marketing que permitan cambiar

la percepcion y el pensamiento en el consumidor de leche de ganado vacuno.

En el trabajo la autora concluye que la sociedad Riobambefia, presenta como caracteristica
principal, el ser tradicionalista y que la leche ha estado desde siempre en su mesa. Ademas,
describe que las tendencias socioculturales, influyen en el consumo de leche de ganado vacuno;

y que los principales factores que los consumidores toman en cuenta son la calidad, el factor salud,
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el precio. Los consumidores de leche saben cuéles son las enfermedades que podria generar la
falta de calcio.

Entre los hallazgos de mayor relevancia, la autora encontré que la leche entera empacada en una
funda de fabrica es la que los consumidores prefieren, es consumida diariamente durante el

desayuno, de 1 a 3 litros generalmente por nifios.

Las personas que utilizan redes sociales, al encontrarse con informacion relacionada a los

beneficios de la leche la consideran real y veridica; y suelen compartirla.

Lisseth Pamela Freire Rodriguez (2018), en su trabajo de titulacion “ANALISIS DEL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMO DE PRODUCTOS LACTEOS Y SU IMPACTO EN
LA INDUSTRIA DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA, PARA EL PROYECTO INNOVA MKT,
PARA EL PERIODO 2018, tesis para la obtencion del titulo de Ingeniera Comercial; describe
que la investigacion tiene como objetivos; analizar el comportamiento del consumidor de
productos lacteos y su impacto en la industria en la ciudad de Riobamba, para el proyecto
INNOVA MKT, para el periodo 2018; conocer los niveles de consumo de productos lacteos en
los habitantes de la ciudad de Riobamba; determinar los factores que impiden el consumo de
productos lacteos y su incidencia en la industria de la ciudad de Riobamba y promover el consumo
de lacteos a través de estrategias comunicacionales basadas en cédigos emocionales y

neuromarketing.

La autora en su investigacion concluye que; en la ciudad de Riobamba, el consumo de productos
lacteos es alto, sin embargo, no lo necesario para cubrir la medida recomendada por la
Organizacion de las Naciones Unidas, la cual es de 150 litros por persona. Siendo en la actualidad
la cantidad consumida de 100 litros al afio. Ademas, refiere que los factores de mayor influencia
para que no se consuma productos lacteos en la ciudad de Riobamba, son la tradicion y cultura de

la poblacion. Lo cual interfiere en la industria del sector.

Por ultimo, en la investigacion la autora concluye que a pesar de la presencia de nuevas tendencias
comunicacionales como lo son las redes sociales y el internet; la publicidad televisiva tiene gran
influencia en los consumidores debido a que es un medio del entorno familiar. La estrategia que

se basa en codigos emocionales resulta una herramienta practica.

Adriana Monserrath Masabanda Guanin (2018), en su trabajo de titulacion “COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DE LECHE FRENTE A LA APLICACION DEL MIX DE MARKETING EN
TIENDAS DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA?”, tesis para la obtencion del titulo de Ingeniera en
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Marketing; describe que la investigacion tiene como objetivos; analizar el comportamiento del
consumidor de leche frente a la aplicacion del mix de marketing en tiendas de la ciudad de
Riobamba; fundamentar tedrica-conceptualmente el comportamiento del consumidor y su
relacion con el mix de marketing; identificar los factores que inciden en el comportamiento del
consumidor de leche en las tiendas de la ciudad de Riobamba; y formular estrategias de marketing
para incentivar la compra de leche en las tiendas de la ciudad de Riohamba.

1.2 Marco teorico

1.2.1 Consideraciones generales de la economia y su relacién con el comportamiento del

consumidor.

Para efectos de una mayor comprension del comportamiento del consumidor y su proceso de
decision de compra, se inicia fundamentando teéricamente conceptos béasicos como la economia.
Disciplina gue al unificarse con la ciencia de la mente permite entender los procesos decisorios
de los consumidores; esto se explicara con mayor detalle mas adelante cuando se hable de

Neuroeconomia.

A continuacion, se describe algunas de las concepciones que se han dado a lo largo del tiempo
acerca de la economia. En el libro Introduccion a la Economia (Avila J. , 2004), describe un
sinnumero de concepciones basicas de lo que es la economia; como qué; “es una ciencia social
historica, la cual dirige sus esfuerzos al estudio y conocimiento de los hechos, fenémenos y
problemas econémicos; que admiten instaurar leyes para su regulacion y control” ademas es
detallada como “la aglomeracion de actividades que permiten al hombre adquirir los medios
escasos con los que lograra satisfacer sus necesidades” mientras que en el libro Economia (Avila
M. J., 2006), conceptualiza que la economia es “la ciencia que tiene como objeto la administracion
de los recursos escasos de que disponen las sociedades humanas: estudia las formas como se
comporta el hombre ante la dificil situacion del mundo exterior ocasionada por la tension existente
entre las necesidades ilimitadas y los medios limitados con que cuentan los agentes de la actividad

economica.

El modelo econémico neocléasico, fundamenta que los distintos agentes econémicos presentes en
el mercado desarrollan sus actividades de una manera racional, es decir; buscan optimizar la
utilidad de sus recursos y planifican sus acciones; trazando sus objetivos de manera clara y

consciente. (Arias, 2017).



Sin embargo, a pesar de ello se han llevado a cabo varios experimentos que evidencian que las
personas no razonan en sus decisiones. Existe el caso en el que se observo el comportamiento
cotidiano de un individuo que queria comprar naranjas; en la misma cuadra de su casa venden
naranjas a $ 90 el kilo, pero a 5 cuadras lo venden a $ 60. Existe la probabilidad de que dicha
persona camine las cinco cuadras para ahorrar los $30 que existe de diferencia. Bien, ese mismo
individuo se encuentra en un centro comercial para comprar una chaqueta, una cuesta $ 340 y otro
$ 370, ¢seran esos $ 30 un factor decisivo en la compra? Probablemente, no lo sea. Aunque
siempre se trate de $ 30, en el primer caso el individuo estara dispuesto a caminar para ahorrar;
mientras que en el segundo caso no le dara importancia. Otro ejemplo claro de lo expuesto
anteriormente es el comportamiento que tiene el mercado en distintos dias 0 meses. Es decir, el

“efecto viernes” o el “efecto enero”. (Campanario, 2005).

La economia para su estudio se ha dividido en macroeconomia y microeconomia. La
macroeconomia se dedica especificamente al estudio de todos aquellos fendmenos econémicos
desde un punto de vista agregado. Los problemas que la macroeconomia afrontan residen en
establecer porque la inflacion y el desempleo tienen una relacion inversa, o porque un aumento
en la cantidad de dinero provoca disminuciones en las tasas de interés, entre otros fendmenos.
Mientras que la microeconomia se encarga del estudio de los agentes econémicos, consumidores
y productores. Es decir, la microeconomia afronta las situaciones que vienen dadas desde agentes
que acttan individualmente o desde un punto de vista especifico. Un ejemplo claro de esto es que
a la microeconomia le interesa saber por qué un individuo decide comprar una casa, mientras otra

compra terrenos. (Schettino, 2003).

Homo Economicus

(Smith A, , 1776), citado en (Edgewoth, 2014), expone el principio conceptual del Homo Economicus,
el cual establece que “el hombre antiguo, en la toma de decisiones en los aspectos econdomicos,
buscaba satisfacer su sentir o llegar a la satisfaccion por una determinacion por impulso”. Como

lo llamaria Smith un “loco”.

El Homo Economicus es definido como un modelo o comportamiento humano caracterizado
principalmente por ser racional, y se categoriza en tres rangos basicos: Maximizador de sus
opciones de adquisicion de compra; racional en la eleccion de sus decisiones de consumo; egoista

en su comportamiento frente a la sociedad. (Smith A., 1776) Citado (Bernales, 2015).

El Homo Economicus instaura un esquema en el cual se describe la forma en la que se llevaria a

cabo la toma de sus decisiones, actuando racionalmente en todo su contexto y considerando la
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variable econdémica dentro del proceso. Como se describi6 anteriormente, acta bajo un concepto
maximizador de su riqueza, operando predeciblemente al pretender obtener méas, con menos.
(Bernales, 2015)

Agente econdémico

Los economistas refieren al agente econémico como la unidad basica de analisis para el estudio
del comportamiento econdmico. Como se describié anteriormente, la economia ha sido
subdividida en dos enfoques; la microeconomia y la macroeconomia. La microeconomia es la
encargada de estudiar a los agentes econdmicos y determinar porque un individuo toma una
decisién y no otra, con relacion al consumo de productos o servicios. En el enfoque
microecondmico, (Rubistein, 2012) también conceptualiza al agente economico como “La unidad
que de entre muchas opciones debe seleccionar alguna de ellas, después de haber seguido un
proceso en el cual analizo y evaluo todas las alternativas, este proceso se denomina “Eleccion

Racional™”.

En el sistema econémico, los agentes que principalmente act(an son;

e Los hogares; es el agente que actlia como ente consumidor de productos o servicios.

e Las empresas; las cuales tienen como principal actividad la produccién de productos y
Servicios.

e El gobierno tiene como funcién administrar y regular a los agentes econémicos restantes,

es decir a los hogares y las empresas.

Expresado con mayor detalle, las empresas producen los productos y servicios que seran
consumidos por los integrantes de un hogar, con el objetivo de satisfacer sus necesidades o deseos.
Mientras que el gobierno a mas de ser un agente econémico que consume lo que produce las

empresas; vela por el respeto de las reglas del juego que regulan al sistema econdémico, (Reina,
Zualuaga, & Rozo, 2006).

(Braitot, 2013), asevera que a raiz del nacimiento de la neuroeconomia se han creado importantes
descubrimientos, en los que se describen contradicciones en los postulados de la economia; los
cuales expresan que el hombre razona y planea de manera Idgica todas las situaciones. (Smith A. , 1776) Citado
(Bernales, 2015). Los hombres son animales pensantes por excelencia que, al enfrentarse a un gran
nimero de opciones, buscan elegir aquella que maximice sus beneficios econdmicos. Sin
embargo, fue el mismo autor quien a mas de estar interesado por la riqueza de las naciones,

también mostro un interés por los procesos internos como los mecanismos morales de las



personas. Es decir, su estudio se inclinaba por conocer el comportamiento econémico y
comportamiento moral. El padre de la economia no pasaba por alto el interés por entender los

procesos internos de los individuos en las decisiones de consumo.

Keynes de igual manera mostraba un interés parecido, era consciente de que los procesos de
decision econdmica no solo se basaban en realizar calculos explicitos y precisos que involucraban
solo cantidades, también habia procesos detrds, que, aunque para la época no existia una
explicacion clara, influian en el comportamiento del hombre y hacian que este tome una decision
u otra. (Keynes, 1936/2000) Citado en (Rodriguez D. , 2013). Contrarios a los intereses de Keynes y
Smith, Samuelson; economista ganador del premio del Banco Central de Suecia, aseveraba que
no era deber de la economia centrarse en el andlisis de los motivos internos; solo debia ser
importante las decisiones observables de los individuos; Mises, actor principal de la corriente
austriaca de economia, y el mateméatico Von Neumann, quien fundé la teoria de juegos, se
centraron meramente en el estudio y construccion de una economia en la cual no se involucraba

los analisis internos de los individuos.

Los intereses expuestos por los economistas dieron pie a una divisién de la economia; a
continuacion, se describe cada una de ellas para mejorar la comprension y la linea de estudio de

la neuroeconomia;

e Economia normativa: Hace alusion a la economia basada en normas, las cuales
proponen la forma en la que un agente econémico debe actuar. La forma en la que la
economia normativa se presenta es mediante axiomas y teoremas que sostienen modelos
seguidos por el “homo economicus”

e Economia positiva: Se presenta en el momento en el que economistas como Keynes y
Smith, muestran interés en conocer el comportamiento de los agentes econémicos,

quienes dejan de seguir las normas, axiomas y modelos.

Es la economia positiva la que se encuentra mas latente en la neuroeconomia. Aunque no fue un
economista positivo, fue el referente mas visible y temprano que forjé reflexiones en torno al
comportamiento del ser humano, su percepcion y aprendizaje; llevo a cabo estudios en los cuales

se involucraba la percepcion, aprendizaje y la economia.

La economia experimental es aquella que aplica métodos de laboratorio con el objetivo de estudiar
las interacciones de los seres humanos en los contextos sociales gobernados por reglas explicitas
o implicitas. (Brafias & Paz, 2011). Mientras que la economia conductual tiene como objetivo

comprender de la mejor manera el funcionamiento de las personas y el mundo. Esta actda con las
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herramientas de la psicologia y la economia; en la psicologia el &rea aplicable a este contexto es

la neurociencia. (Campos, 2017).

1.2.2 Neuroeconomia

Tomando en cuenta que la presente investigacion forma parte del proyecto: “Neuroeconomia en
el comportamiento de consumo de bienes y servicios en la provincia de Chimborazo” es
importante ampliar el conocimiento acerca de esta disciplina, ya que constituye un eslabédn
importante en el estudio del comportamiento del consumidor, desde un punto de vista no solo
econdmico, en el que se alude que el consumidor actla racionalmente. La neuroeconomia brinda
un enfoque distinto en el que refiere que las elecciones que realizan los consumidores se ven

influidas por componentes emocionales y psicoldgicos.

(Edgewoth, 2014), asevera que la Neuroeconomia aparece en la década de los noventa como una
nueva disciplina en la que la ciencia de la mente y la economia se ven unificadas, de tal manera
gue su cohesion hace posible el estudio de los procesos decisorios de los consumidores dentro de
un mercado. Mientras que (Braitot, 2013), detalla que es una disciplina cientifica que nace como
resultado de un proceso evolutivo y cognitivo del ser humano; que conecta a la neurociencia, la
cual pretende explicarnos la interaccion existente entre “mente-cerebro” y la economia.
Expresado en otras palabras; la neuroeconomia se dedica al estudio de la correlacion existente
entre lo que sucede en el cerebro humano durante la toma de decisiones y la conducta de los

agentes econémicos.

Esta disciplina involucra la colaboracion de actores como los economistas, psicélogos,
neurocientificos y fisicos; quienes han dedicado sus esfuerzos al analisis y comprension de las
bases neuronales del juicio y la toma de decisiones; mismas que determinan el comportamiento

de la sociedad y el de la economia de mercado. (Braitot, 2013)

La importancia de la neuroeconomia en el estudio de las preferencias, creencias y emociones
radica en que éstas son imposibles o dificiles de observar directamente en los individuos. En estos
casos, la neurociencia trabaja con métodos como toma de imagenes por resonancia magnética
funcional (IRMf), estimulacién magnética transcraneal, intervenciones farmacoldgicas, estudios
con pacientes con lesiones cerebrales, entre otros; todos estos métodos ayudan a estudiar y
analizar de una manera mas adecuada los procesos neuronales dentro de los individuos o

consumidores, hablando desde el campo de la mercadotecnia. (Fehr & Camerer, 2007).



1.2.3 Teoria del comportamiento del consumidor

La siguiente explicacion acerca del comportamiento del consumidor y de los factores que influyen
en su comportamiento, pretende dar una vision amplia sobre la forma en la que los consumidores
proceden al querer realizar una compra, asi como cuéles son los estimulos internos y externos que

se ven inmiscuidos durante el proceso de decision.

(Schiffman & Lazar, 2015), conceptualiza al comportamiento del consumidor como “el analisis del
conjunto de actos que ejecutan los individuos para buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de
productos, servicios e ideas que esperan satisfagan sus necesidades y deseos”. Es por ello por lo
que el estudio del comportamiento del consumidor es de suma importancia, debido a que todas
las personas son consumidores; las familias, grupos de personas y la sociedad en general toman

decisiones para gastar los recursos de los cuales disponen como; dinero, tiempo y esfuerzo.

Como se expreso anteriormente, la sociedad entera es consumidora, pudiendo ser de productos
alimenticios, vestimenta; o servicios de transporte, educacion, vacaciones; entre otros. Dicha
actividad de consumo influye en la economia local, nacional e internacional, ademéas son una

pieza importante en decretar el éxito o fracaso de las diferentes empresas presentes en el mercado.

Tomando en cuenta los factores antes expuestos, las empresas que deseen mantenerse en el
mercado actual, juntamente con los especialistas en marketing, deben saber todo lo puedan acerca
de los consumidores; esto es; lo que desean, lo que piensan, lo que necesitan, en que gastan su
tiempo libre, cuéles sus actividades laborales. Ademas de comprender las influencias personales
y grupales que afectan las decisiones de los consumidores y el proceso a través del cual realizan
una eleccidn u otra. También es importante considerar el crecimiento acelerado de los medios de
comunicacion, lo cual deriva en que ademas de factores directos del consumidor, se debe tener
un conocimiento amplio de las nuevas formas de interconexidn de los consumidores, saber donde
y cémo llegar a él. (Schiffman & Lazar, 2015). (Howard & Sheth, 1969), citado en (Rodriguez D. , 2013), dice
que, aunque esta tarea puede resultar complicada, existen teorias que ayudan a explicar el
consumo y las diferencias de comportamiento que muestran los consumidores durante el proceso

de compra.

Entidades de consumo

El comportamiento del consumidor describe dos tipos;



e Consumidor personal: Es aquel que compra bienes y servicios para su uso personal, a
este individuo se lo llama usuario final, o consumidor final.

e Consumidor organizacional: Son los negocios que realizan sus actividades con fines de
lucro y sin fines de lucro, las dependencias gubernamentales y las instituciones que

necesitan equipos, mobiliario, materiales para su funcionamiento.

Ambas entidades de consumo son importantes; sin embargo, se mantendra un enfoque en el
consumidor final, debido a que es aquel que muestra una figura dominante frente al consumidor
organizacional, ya que incluye consumidores de todas las edades, caracteristicas, entre otras

variables importantes. (Schiffman & Lazar, 2015)

Comprador y usuario

Es importante diferenciar los términos; comprador y usuario debido a que permitira tener una

mejor comprension del proceso de decisién de compra y definir quién es el que lo lleva a cabo.

Comprador es la persona que adquiere el producto o servicio en el establecimiento que lo estén

ofertando, mientras que el usuario es quien utiliza el producto o consume el servicio ya adquirido.

1.2.3.1 Importancia del estudio del comportamiento del consumidor

El estudiar el comportamiento del consumidor, permitira que las empresas tengan una visién clara
de los factores que intervienen como influencias externas e internas que acttan en el individuo al
momento de tomar una decisién de compra; predecir cudl sera la reaccion de los consumidores
ante los esfuerzos de marketing de la empresa para de esa manera desarrollar estrategias
comerciales que sean capaces de influir en la conducta del consumidor y sus decisiones de

compra. (Rivera, Arellano, & Morelo, 2013).
1.2.3.2 Factores que intervienen en el comportamiento del consumidor.
Existen varios factores que intervienen en el comportamiento del consumidor durante su decisién

de compra, siendo los factores culturales y psicoldgicos los que suelen influir principalmente. A

continuacion de describe cada uno;

a. Factores culturales
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Entre los factores culturales que afectan el comportamiento del consumidor, (Kotler & Armstrong,

Marketing, 2012), se encuentra,;

La cultura; la cual es descrita como el origen méas basico de los deseos y del comportamiento de
una persona, debido a que como seres humanos crecemos en una sociedad en la que se implantan
valores, percepciones, conductas y creencias que se heredan por generaciones, y el ser humano

los hace suyos desde muy temprana edad.

La subcultura: Se forma por personas que han ido adquiriendo diferentes comportamientos,

creencias, costumbres y valores gque los hace distintos al resto de la sociedad.

Clase social: Es el equivalente a la division de la sociedad, tomando en cuenta factores como

ingreso, ocupacion y profesion.

b. Factores sociales

Existen distintos factores sociales que intervienen en el comportamiento del consumidor. (Ortiz,

Gonzéles, & Giraldo, 2014), tales como;

Grupos de referenciay redes sociales: Una persona se ve influida por muchos grupos pequefios
que interactuan con ella directa e indirectamente. Influyen en sus actitudes y en su auto concepto,

y crean presiones de aceptacion que llegan a afectar su eleccion de productos y marcas.

Familia: Todos los miembros de la familia influyen directamente en la decisién de compra de los

consumidores, debido a que son las personas con las que mas convive el individuo.

Roles y estatus: El individuo es parte de muchos grupos, como la familia, los clubes, las
organizaciones y las comunidades en linea, pero cada posicion se ve influenciada por el estatus

que el individuo tenga en la sociedad.

c. Factores personales

Los factores personales que afectan el comportamiento de los consumidores, (Ortiz, Gonzéles, &

Giraldo, 2014), son los siguientes;

Edad y etapa en el ciclo de vida: La edad y la etapa en la que la persona se encuentre influye en
su comportamiento de compra de producto o servicio, ya que la persona va madurando en su ciclo
familiar y con ello la adquisicion de productos en cada una de las etapas va cambiando.
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Ocupacion: Este factor determinara el nivel de interés sobre los productos y servicios que se
desee adquirir. Un ejemplo claro de ello seria un individuo el cual no tiene un trabajo de oficina,

poco le interesara la adquisicion de un traje formal o un portafolio.

Situacion econdmica: La situacion econdmica de una persona afecta sus elecciones de tienda,

marcas y de productos.

Estilo de vida: En el estilo de vida se ve involucrada, no solo la clase social, sino también la
personalidad de la persona; es decir, perfila su patrén completo de participacion en el mundo e

interaccion con este.

Personalidad y auto concepto: La personalidad se refiere a las caracteristicas psicolédgicas

Unicas que distinguen a una persona o a un grupo en su toma de decisiones.

d. Factores psicoldgicos

Modelo estimulo-respuesta del consumidor.

Para entender el comportamiento de compra del consumidor, sin duda alguna, es necesario
comprender el funcionamiento del modelo estimulo-respuesta del consumidor; el cual resume la
eleccion de compra de un consumidor, una vez ha sido expuesto ante los estimulos que recibe del
marketing. Esta basado en cuatro procesos psicoldgicos, como lo son; la motivacién, percepcion,

aprendizaje, creencias y actitudes.

imulo ——p Cajanegradel ~-—» Respuestadel
Lo ¢ e comprador comprador

Otras caracteristicas  caracteristicas Eleccion de producto

o ey individuales Eleccion de marca

: ;C:";?(lggims Proceso de decision Eleccién de

e culturales comerciante
Momento de compra
Cantidad de compra

Figura 1-1: Modelo estimulo respuesta del consumidor
Fuente: Informacién obtenida de Direccion de Marketing. (Kotler & Lane, 2007).

Motivacion
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Es un conjunto de distintos procesos, que pueden ser intelectuales, fisiolégicos y psicoldgicos,
que traza la direccion en la que el consumidor enfoca su energia, para la consecucion de un

objetivo.

La motivacién, también se describe como el proceso que impulsa a un individuo a actuar de cierta
manera. Ese impulso que mueve a la persona puede provenir del ambiente o entorno, es decir es

un estimulo externo, o también puede surgir de procesos mentales internos de la persona.

Un individuo dentro de una sociedad tiene numerosas carencias a lo largo de su vida, algunas de
ellas son biogénicas, es decir nacen de estados fisioldgicos de tensidn, como lo son; el hambre, la
sed o el malestar. Otras en cambio son psicogénicas, las cuales nacen de estados psicoldgicos de

tensidn, entre ellas estan; la necesidad del reconocimiento, estima o pertenencia.

A continuacion, se muestran algunas de las teorias psicoldgicas relacionadas a la motivacion
humana, intentando considerar aquellas que mayormente ayuden al analisis del proceso de

decision de compra del consumidor.

Teorias sobre la motivacion referentes al contenido

Son aquellas que consideran todo lo que puede motivar a un individuo. Responden a la
interrogante “Qué es lo que motiva a una persona”. En efecto, pretenden describir las causas de

las motivaciones.

Teoria de la motivacion de Freud.

Sigmund Freud, asevera que existen motivaciones inconscientes que influyen en las decisiones
de compra y en los actos del consumidor, es por ello por lo que las personas no entienden
completamente sus motivaciones o aquello que hace que actlen de cierta manera o elijan un
producto sobre otros. Por ejemplo; una persona que desea comprar un producto de cierta marca
no solo reaccionara ante las caracteristicas evidentes que presente el producto de la marca que
pretende adquirir, sino que factores inconscientes también se involucraran en el proceso de
eleccion del producto como; la forma, el tamafio, el peso, el material, el color; estos factores
inconscientes pueden liberar asociaciones y emociones en el consumidor que influirdn en su

decision final. (Kotler & Lane, 2007)

13



Para una mayor comprension de lo anterior, Freud ratifica las fuerzas psicolégicas que conforman
el comportamiento humano, son en su mayoria inconscientes, para lo cual describe tres agentes

dinamicos de la personalidad; los cuales son el ello, el yo 0 ego y el supery6 o superego.

Segun Freud, el ello es la parte més inaccesible, primitiva y oscura de la personalidad de un
individuo. Esta contiene todo lo que se hereda y toda la fuerza pulsional, por ejemplo; una persona
que acaba de nacer solo posee “ello”, las otras fuerzas se desarrollan mas tarde y como premisa,
parten de él. El ello es aquel que expone el designio verdadero de la vida del organismo, esto es
la aligera satisfaccion de las necesidades innatas y tiene como caracteristicas que es un agente
irracional e ilégico, que lleva a cabo sus actos en el sentido de obtener placer y evitar aquello que

le resulte desagradable.

El yo o ego, es un agente de la personalidad que nace a partir del ello, tiene como principal
objetivo la auto conservacion del individuo, por lo que progresivamente el individuo interpondra
el deseo y la accidn. Es cierto que al igual que el ello, el yo se rige bajo el principio del placer, es

capaz de calcular las consecuencias de su conducta. (Kotler & Lane, 2009)

Teoria de la motivacion de Maslow.

Entre las teorias que popularmente se conocen se encuentra la teoria de las necesidades
establecida por Maslow; en las que identifica cinco niveles de necesidades que se encuentran
situadas jerarquicamente en una piramide. En la parte mas baja se encuentran las necesidades
béasicas y las racionales van escalando sobre las anteriores hasta el nivel superior de la estructura.
La teoria que maneja Maslow especifica que cada una de las necesidades iran apareciendo una
vez el individuo haya satisfecho la que se encuentra en el nivel inferior, es decir, cuando las
necesidades basicas hayan sido satisfechas, las necesidades superiores apareceran y junto con

ellas las motivaciones suficientes para que el individuo actle para poder alcanzar la satisfaccion.
(Sergueyevna & Mosher, 2013).
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Figura 2-1: Teoria de motivacion de Maslow
Fuente: Informacién obtenida de Estrategias motivacionales y de aprendizaje para fomentar el consumo responsable desde la
escuela. (Arana, Garcia, Gordillo, & Carro, 2010).

Percepcion

Es el proceso a través del cual una persona selecciona, organiza e interpreta las entradas de
informacién para de esa manera crear una imagen del mundo que tenga un significado. La

percepcion es la experiencia que el individuo estructura en base a su realidad exterior. (Braitot,
2013)

Una persona que se encuentra de algin modo motivada esta lista para seleccionar, organizar e
interpretar informacién que recibe de una imagen clara del mundo, la cual es influida por su propia
percepcion acerca de la situacién que lo rodea. Es decir; un conjunto de personas puede
encontrarse en un estado de motivacién semejante, pero cada persona actuard de manera

independiente debido a la percepcion que tenga de la situacion.

Los consumidores perciben de diferentes maneras las mismas situaciones debido a que los
estimulos de los productos o servicios los conocen por medio de las sensaciones percibidas por la
vista, oido, gusto, olfato y tacto, una vez percibido el estimulo, el individuo ordena e interpreta

los datos sensoriales de acuerdo con su percepcion.

Las personas pueden tener diferentes percepciones del mismo objeto o situacion, gracias a tres
procesos perceptuales que se definen a continuacion;
15



e Atencion selectiva

En los ultimos afios, la actividad desmesurada del marketing por hacer que los consumidores
adquieran sus productos ha hecho que una persona se vea expuesta a una cantidad exorbitante de
material publicitario; alrededor de 1500 anuncios diarios son recibidos por los individuos, quienes
para defensa del intrusismo publicitario han creado mecanismos de defensa de la mente, siendo

asi imposible que toda esa informacion sea comprendida.

El reto del marketing es lograr transmitir su mensaje en aquellos pequefios espacios que los
consumidores ceden al acceso de publicidad; ofreciendo informacidn relevante de las necesidades
reales de las personas, ya que ellas se fijan en los estimulos concretos. Las especialistas en
marketing deberan tratar de predecir los estimulos y apelar a la dimension de los estimulos como

ofertas, descuentos o precios rebajados.

e Distorsion selectiva

Los mensajes publicitarios que son mostrados por las empresas a los consumidores no son
percibidos de forma real, debido a que cada persona ajusta la informacién que recibe dentro del
marco mental de referencia que posee, la interpreta para que se acomode con sus ideas anticipadas
y preconcebidas. (Russo, Meloy, & Wilks, 1998), citado en (Rodriguez D. , 2013).

e Retencion selectiva

La informacién que es retenida por los consumidores es aquella que concuerda con sus actitudes
y creencias, el resto es olvidada. Cuando un mensaje publicitario se muestra de manera repetitiva,
los individuos recuerdan los beneficios, marcas, productos o servicios que son expuestos durante
él, logrando asi, que cuando el consumidor sienta la necesidad o se encuentre realizando alguna
compra, el nombre de la marca aparezca de manera instantanea en la mente del consumidor antes

que las marcas de la competencia, gracias a la retencion selectiva.

e Percepcion subliminal

Todo aquello que se sitta por debajo del umbral de la conciencia se comprende como subliminal.
Al hablar en términos de comportamiento del consumidor, este hace referencia a que los estimulos

no son percibidos de manera consciente sin embargo no deja de influir en la conducta del

individuo.
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Los mensajes subliminales son perfilados para que los consumidores los reciban
inconscientemente, por ejemplo; durante un programa de television puede pasar una imagen

publicitaria tan rpido que la persona no alcanza a percibirla, pero queda inscripta en su memoria.

Aprendizaje

El aprendizaje refiere a cambios que se originan en la conducta de un individuo debido a la
experiencia, es por ello por lo que al elegir un producto el comportamiento humano se altera ya
gue cada vez nuevos conocimientos van entrando en su cerebro, a través de la interaccion entre

si, de impulsos, estimulos, claves, respuestas y reforzamiento.

Los impulsos se describen como fuertes estimulos internos que generan una accion, mientras que
las claves son estimulos menores que establecen cuando, donde y como se manifiestan las
personas ante ellos. Un consumidor al realizar la adquisicién de un producto o servicio y
experimentar una sensacion de satisfaccion, cuando se envuelva en una nueva situacion de
necesidad o tenga que ejecutar una nueva compra buscara adquirir el producto o servicio de la
misma marca, debido a la satisfaccion que obtuvo en su primera compra. Es decir, esperara tener

el mismo nivel de satisfaccion que experiment6 en su compra inicial, en su segunda adquisicion.

Este escenario también puede presentarse de manera inversa, esto es discriminatorio; el
consumidor después de haber hecho su compra ha aprendido a nivelar divergencias a partir de

estimulos analogos y que puede concordar sus respuestas resultantes.

Creencias y actitudes

Las personas a lo largo de su vida hacen, aprenden y adquieren creencias y actitudes; las cuales,
a la vez afectan su comportamiento de compra. En el caso de las creencias pueden estar basadas
en el conocimiento de la persona, su opinién, estar inmiscuida la fe o tener carga emocional, asi
como no tenerla. Mientras que la actitud se refiere por las apreciaciones cognitivas indelebles,
favorables o desfavorables, sentimientos emocionales y tendencias de accién de un individuo
hacia algun objeto o idea. Los individuos tienen actitudes aproximadamente ante todas las cosas;

la religion, musica, politica, economia, alimentacion, el aborto, entre otros.
Las actitudes que tienen las personas suelen condicionar su comportamiento de forma arraigada

ante la presencia de distintos grupos de productos o servicios, evitandoles asi el desgaste de

energia en la evaluacion de cada alternativa. (Ortiz, Gonzéles, & Giraldo, 2014).
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Memoria

Se describe como el proceso mental, a través del cual un individuo retiene, evoca y reconoce sus
experiencias y hechos pasados, mantenido una brecha estrecha entre el grado interés, atencion y
adecuado funcionamiento del cerebro. Dicho de otra manera, la memoria admite conservar lo
vivido en el pasado, reproducirlo o actualizarlo; en conjunto con la imaginacion, el individuo
puede transformar mentalmente lo retenido en la memoria al mundo material o fisico. (Ortiz 0. A,
2009). Existen dos tipos de memorias, la de corto plazo; en la que se almacena la informacion y
las experiencias de manera temporal, mientras que la de largo plazo es donde se alojan de manera

permanente. (Kotler & Lane, 2007)

El modelo de memoria de redes asociativas refiere que la memoria a largo plazo estd compuesta
por un conjunto de nodos y vinculos; los nodos se encuentran formados por la informacion
guardada que se relaciona entre si, a través de vinculos variantes en intensidad. Cualquier tipo de
informacidn se puede guardar en la red de memoria; pudiendo ser esta; verbal, visual, abstracta o

contextual. (Ortiz 0. A., 2009)

1.2.3.3 Escuelas de andlisis del comportamiento del consumidor

Tomando en cuenta estudios concernientes al tema en cuestion, se describe que hay tres escuelas
de analisis del comportamiento del consumidor, al momento de verse involucrado en un proceso

de compra

a. Modelos econdmicos

Son modelos cuantitativos basados en la racionalidad y el conocimiento de las variables que
influyen en la decisién de compra. Es decir, el consumidor adquiere productos o servicios

llevando a cabo analisis, con el objetivo de maximizar la utilizad de lo que pretende comprar.

Existen modelos econémicos que, a parte de la racionalidad y el conocimiento casi perfecto del
mercado, involucran la hipétesis de restriccion presupuestaria; esas variables seran participes de

la decision del consumidor, el cual buscara la alternativa que le brinde mayor beneficio.
La teoria econémica es un buen punto de partida para analizar el comportamiento del consumidor,

sin embargo, es necesario que se conjugue con otras teorias que sirvan de complemento para

conocer de manera integral y con mayor detalle la actividad de consumo.
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b. Modelos psicoldgicos

Se centran en procesos psicoldgicos y cognitivos del individuo, como la motivacion y el
reconocimiento de la necesidad. Tienen una naturaleza cualitativa y se basan en factores

socioldgicos, tales como las influencias culturales y familiares.

Para efectos de la presente investigacion se ha amplio el tema referente a los modelos de
comportamiento del consumidor, los mismos que servirdn de apoyo para el desarrollo de la

investigacion de mercados y conocimiento del proceso de decision de compra.

1.2.4  Modelos de comportamiento del consumidor

Existen algunas teorias 0 modelos que ayudan a comprender el comportamiento del consumidor

y el proceso que lleva a cabo para hacer una eleccion de un producto o servicio.

El principio del desarrollo tedrico de los modelos de comportamiento del consumidor se le
atribuye a Howard, quien fue el pionero en desarrollar un modelo de decision del consumidor, en
el afio de 1963, afios méas adelante, nuevos modelos fueron concebidos, como complemento al de

Howard. (Howard & Sheth, 1969) citado en (Rodriguez D. , 2013)

De manera detallada un modelo de comportamiento del consumidor ayuda a los especialistas en
marketing a saber de qué manera reaccionan los consumidores frente a los diferentes elementos
gue componen el marketing mix, como lo son: el producto, precio, promocién, distribucion,
principalmente frente al producto y sus diferentes atributos, ya que es el elemento esencial que
motiva al consumidor a efectuar o no la decision de compra (Rivera, Arellano, & Morelo, 2013).
Entonces, los modelos de comportamiento del consumidor son de suma importancia ya que
ayudan a simplificar la realidad en un esquema, permitiendo la comprension del comportamiento

del individuo. Suelen ser una combinacion de los modelos econémicos y psicoldgicos.

Existen diversos modelos, a continuacion, se detallaran algunos de ellos;

a. Modelo de Nicosia

El modelo de comportamiento de Nicosia, establecido en el afio de 1966, se basa en que las

organizaciones deben tener una relacion afectiva con sus consumidores, debido a que al ser
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ofertantes de productos y servicios, el acercamiento y trato personal con el segmento escogido
como mercado meta les permitira que su marca sea posicionada en la mente del consumidor, lo
cual puede lograrse gracias a la relacion afectiva y a tres factores que se simplifican de la siguiente
manera; las actitudes, las motivaciones y las experiencias; que sean capaces de transmitir los

productos o servicios ofertados por las distintas organizaciones. (Rivera, Arellano, & Morelo, 2013).

Subcampo I: Subcampo 2:
Atributos del Atributos de los
producto, consumidores (de
SEIVICIO O card asu
marca. predisposicion)

Busqueday

Consumo

Decisidn:
Acto de compra

Figura 3-1: Modelo de comportamiento del consumidor de Nicosia
Fuente: Informacién obtenida de Estrategias y politicas aplicadas al marketing. (Rivera, Arellano, & Morelo, 2013)

La principal ventaja de este modelo de comportamiento del consumidor, se centra en que todas
las variables del flujo interactian y ninguna de esta es dependiente o independiente. Mientras que
su limitacidn figura en que es restrictivo en los tratamientos internos del consumidor, ya que hay

muchos factores que alteran su decision.
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b. Modelo de Howard Sheth

El modelo de comportamiento del consumidor fue establecido en el afio de 1969, muestra que el
consumidor durante el proceso de compra participa de manera activa, empezando por la
recoleccién de informacidn para efectuar la compra. Esta cimentado sobre una serie de estimulos
que pasan a través del proceso mental del consumidor, siendo la compra o no la compra la variable

de respuesta que cierra el proceso de decision. (Howard & Sheth, 1969) Citado en (Rodriguez D. , 2013).
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Figura 4-1: Modelo de comportamiento del consumidor de Howard Sheth
Fuente: Informacion obtenida de The Theory of Buyer Behavior. (Howard & Sheth, 1969) Citado en (Rodriguez D. , 2013)

El modelo de Howard-Sheth, supone una contribucion importante para un mejor conocimiento
del comportamiento del consumidor, debido a que permite seguir su proceso de decision gracias
a variables medibles. Sin embargo ha sido cuestionado por algunos academicos ya que ha sido

resultado de una investigacion empirica.
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¢. Modelo de Shiffman

El modelo de comportamiento del consumidor de Shiffman establece que el proceso de toma de
decision del consumidor se visualiza en tres fases distintas, pero estas se mantienen entrelazadas:

las fases de entrada, de proceso y de salida

Influencias Externas

Esfuerzos de marketing de Ambiente Sococultural

INSUMO S Familia
(Entrada) . Producto . Fuentes informativas

Promocion 3. Otras fuentes no
Precio comercizles
Canales de . Clase Social

Distribucion 5. Subcultura y Cultura

Campo psicologico

Reconccomiento de la

necesidad Motivacion
PROCESO : Busgueda antes de la iid it il
: compra Aprendizaje
Personalidad
Evaluacion de as 5. Adtitudes
alternativas
Experiencia
L
Comportamiento
RESULTADO despuésdela Compsa
decision 1. Prueba
(Sallda) 2. Compra repetida

Evaluacidn después

de la compra

Figura 5-1: Modelo de comportamiento del consumidor de Shiffman
Fuente: Informacién tomada de Consumer Behavior. (Schiffman & Lazar, 2015)

Este modelo se encuentra compuesto por tres fases;

e La fase de entrada: Influye en el consumidor, para que, de esta manera este reconozca la
presencia de una necesidad. Consta de dos fuentes de informacion; las campafias de marketing
que lanzan las empresas, en las cuales se incluyen: el producto y sus diferentes atributos; su
precio, su promocion y el lugar en el cual estard disponible para su adquisicion; y las
influencias socioldgicas externas como; la familia, amigos, vecinos, y otras fuentes de
informacién informales y no comerciales, asi también; la clase social, grupos culturales y
subculturales. Toda la influencia que tengan los factores antes expuestos interviene en lo que
los consumidores compran o no, y en el modo en el que los consumidores usan lo que

adquieren.
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o La fase de proceso: Se centra en la forma en la que los consumidores toman decisiones e

incluyen factores psicoldgicos propios de cada individuo como; la motivacidn, percepcion,

aprendizaje, personalidad y actitudes.

e Lafase desalida: Se compone de dos actividades que surgen después de tomada la decision;

el comportamiento de compra y la evaluacion posterior a la compra. Probablemente existen

atributos del producto que lograran que el consumidor vuelva a adquirir el producto siempre

y cuando haya quedado satisfecho con el después de haberlo usado y evaluado.

El modelo de Schiffman y Kanuk, permite una vez que los consumidores llevan a cabo el proceso
de toma de decisiones; conocer cual serd su comportamiento posterior a la reflexion; los

consumidores puedes realizar tres tipos de compras; compra de prueba, compra repetidas,

compras que implican un compromiso a largo plazo.

d. El modelo de Blackwell, Engel y Miniard

Este modelo de comportamiento del consumidor fue establecido en 1995 y pretende exponer un
marco generalista en el que se abarca las diversas influencias que abordan al consumidor durante
cada etapa de su proceso de decision de compra, desde la primera etapa de reconocimiento del
problema hasta los pasos finales de evaluacidn del producto. Fue concebido para describir el

proceso en la toma de decisiones del consumidor y ésa es esencialmente su mejor contribucion:

el estudio del proceso. (Rivera, Arellano, & Morelo, 2000).
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Figura 6-1: Modelo del comportamiento de Backwell, Engel y Miniard
Fuente: Informacion tomada de Estrategias y politicas aplicadas al marketing. (Rivera, Arellano, & Morelo, Estrategias y
politicas aplicadas al marketing, 2013)
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El modelo de Blackwell, Engel y Miniard describe que el proceso de decisién de compra del

consumidor se encuentra influenciado por los siguientes factores:

¢ Influencias personales que afectan el comportamiento; los recursos del consumidor, el
conocimiento, las actitudes, la motivacion, la personalidad, las creenciasy los valoresy el
estilo de vida.

e Influencias del entorno que rodean a los consumidores; la cultura, la clase social, las
influencias personales, la familia y la situacion coyuntural en el momento de la compra.

e Procesos psicologicos; proceso de informacion, aprendizaje, actitud y cambio de

comportamiento. (Rivera, Arellano, & Morelo, 2000)

Después de haber analizado los modelos de comportamiento del consumidor expuestos
anteriormente, para efectos de llevar a cabo la presente investigacion, se consideré el modelo de
Backwell Engel y Miniard, el cual se centra especificamente en comprender que acciones
interactlan en cada momento y las variables que hay gque considerar en cada paso del proceso,
ademas permite optimizar el estudio del proceso de decision de compra. EI modelo sirvi6 para el

planteamiento de las preguntas de la investigacion.

1.2.5 Proceso de decision de compra

Antes de dar una descripcion de las fases que componen el proceso de decisién de compra, es

importante definir quiénes son los que se involucran en este y los diferentes tipos de compras.

Roles de compra

Las figuras que se involucran en una decisién de compra son;

Iniciador: Es aquel que da la sugerencia de adquirir un producto o servicio.

¢ Influenciador: Es quien aconseja e influye en la decisién de compra.

e Decisor: Es el individuo que resuelve algin aspecto de la compra, por ejemplo; qué
comprar, en dénde, qué marca, cOmo pagar, etc.

e Comprador: Es quien compra el producto o servicio.

e Usuario: Es quien independientemente de haber comprado o no, hace uso del producto

0 servicio.

Al comprender el rol que cumple cada uno de los involucrados en el proceso de decision de
compra, las empresas podran desarrollar productos, estrategias y mensajes de impacto.
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Tipos de compra segun el comportamiento del consumidor.

El tipo de decision de compra influye en el proceso de decision de compra. Por ejemplo, durante
la adquisicion de un lapiz, el consumidor tendra una menor implicacion y reflexion que, al
comprar una casa, los productos o servicios en los que interviene un valor monetario mayor suelen

ser més reflexionados y el comprador suele implicarse en mayor medida.
Dependiendo del nivel de implicacion del comprador, se describen cuatro tipos de
comportamiento de compra de los consumidores. (Gutierrez, 2016). A continuacién, se refieren

con mayor detalle.

Tabla 1-1: Tipos de compra segun el comportamiento del consumidor

Grado de implicacion en la compra

Alta implicacién Baja implicacion
£
S " Grandes diferencias Comportamiento Comportamiento de
[%2] © . , .
-g % complejo de compra busqueda variada
& E
L Pequenias diferencias Comportamiento de | Comportamiento
&) . . .

evaluacion continua habitual de compra

Fuente: Informacion obtenida de Consumer Behavior and Marketing Action. (Assael, 1987).

Comportamiento complejo de compra

En este tipo de compra, los consumidores suelen adoptar un comportamiento complejo y su
implicacion es alta; esto sucede generalmente cuando la compra es de alto valor monetario,
riesgosa, y se ve inmerso algun tipo de estimulo emocional. Es por ello por lo que el consumidor

durante el proceso de compra, antes de tomar una decisién pasara por varias etapas;

e Ordenar sus creencias con relacién al producto, tomando en cuenta los recuerdos
almacenados en su memoria y las influencias del entorno.
e Buscar informacion suficiente sobre el producto que desea adquirir

e Evaluar las alternativas.

Comportamiento de compra de continua evaluacion.

En este tipo de compra, puede que el consumidor tenga una alta implicacién en la adquisicion del

producto o servicio, sin embargo, las diferencias que presenten las distintas marcas pueden ser
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muy grandes, y aunque este tipo de compras, al igual que las complejas suelen involucrar un alto
valor monetario, ser riesgosas y esporadicas, el comprador no gastara demasiado tiempo en la
evaluacion de alternativas, por lo que el proceso de decision de compra serd rapido. El precio y

las recomendaciones seran variables que tomara en cuenta para la decision de compra.

A diferencia de las compras complejas; en la compra de continua evaluacién el consumidor indaga
acerca de lo correcta que fue, posterior a haberla hecha, es por ello por lo que el departamento de
marketing de las empresas debe emitir mensajes continuos que ofrezcan una vision positiva acerca
del producto, para que de esta manera el consumidor no tenga duda alguna de lo acertada que fue

su compra. EI consumidor aumentara su sensacién de satisfaccidn si recibe el mensaje apropiado.

Comportamiento de busqueda variada

El consumidor tiene baja implicacion y las grandes diferencias que presenten las marcas son las
que influyen en la decision final de compra. Entonces, en este tipo de compra, la variable que el

consumidor toma en cuenta es la marca del producto o servicio.

Los consumidores suelen variar de marcas en sus compras por curiosidad o por moda. Las marcas
gue deseen mantener su posicionamiento deben tomar como punto primordial la aplicacion de
estrategias de Marketing. (Rodriguez D. , 2013). Entre los esfuerzos de marketing que pueden aplicar

estan;

e Promociones constantes.
e Publicidad
e Un buen surtido de productos

e Siempre debe haber stock

Mientras que las empresas que desean crecer, ganar posicionamiento y cuota de mercado, bajando

al lider de su cumbre, plantearan estrategias como;

e Descuentos.
e Muestras gratuitas.
e Mensajes publicitarios para convencer al consumidor de modernizarse.

e El proceso de decision de compra del consumidor se compone de cinco etapas.
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Comportamiento habitual de compra
En este tipo de compra, entra el consumo de aquellos productos que los consumidores adquieren
rutinariamente, el mecanismo de compra es automata dejando de lado la evaluacion de

alternativas. Los atributos que tomaran en cuenta y les hara mas fécil la compra son;

La costumbre

La familiaridad con la marca

La situacion en el lineal

El color del producto

El departamento de marketing y su planeacion estratégica es fundamental para que el consumidor
al momento de realizar la compra tenga en la mente el mensaje publicitario; para ello este debe
tener impacto y actuar repetitivamente. Y aunque este tipo de compras tiene baja implicacion del
consumidor, el marketing puede lograr que, a pesar de ello el consumidor elija el producto que
presente al ofrecerle caracteristicas diferenciadoras y de valor para él (estimulos emocionales),
sin la necesidad de ofertarlo a un precio bajo; lo que suele suceder en los casos de productos de
baja implicacion y marcas parecidas. (Molla, 2006).

Ademas de los tipos de compra que han sido descritos con antelacion, existe un tipo de compra

que los expertos en marketing deben considerar;

Compra impulsiva

Este tipo de compra no es planeada, es decir no sigue un proceso de decision de compra ya que
se hace sin premeditacion, por ejemplo; es aquella que se hace cuando el consumidor esta por
salir del supermercado y esta en la zona de caja, puede agarrar un chocolate, unas mentas, chicles,

entre otros. (Rodriguez A. 1., 2011).

1.2.5.1 Fases en el proceso de decision de compra

Las empresas independientemente de la compra, es importante que entiendan el proceso que los

consumidores efecttan para llegar a la adquisicion de un producto o servicio.

Existe un factor importante que hace posible el proceso de compra; esto es que, la eleccion de un
producto o servicio se encuentra vinculado con una conducta motivada, debido a que todo proceso

nace por la necesidad o deseo que tiene un consumidor, lo que desencadenara en la adquisicion
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de un producto o servicio que cubra la necesidad o deseo. En definitiva, debe estar latente una
motivacion para que se desarrolle el proceso de compra. El postulado expuesto anteriormente
constituye el eje central del enfoque motivacional de las ciencias del comportamiento.

Otro aspecto que se ve inmiscuido en el comportamiento del consumidor es el funcionamiento de
su sistema psicoldgico, el cual se encuentra compuesto por una parte cognitiva, afectiva y
conductual; la importancia de cada parte del proceso psicologico del individuo sera dada por él
mismo, ademas de su estado de animo, por el producto o servicio que pretenda adquirir y los

distintos factores que se involucren en el proceso de decisién de compra. (Garcés, 2015).

El objetivo que incita a estudiar el proceso de decision de compra es que; permite conocer
informacién relevante que ayudara a las empresas a satisfacer las necesidades reales de los

consumidores y su nivel de satisfaccion. Interrogantes como;

e ;Quién adquiere el producto o servicio?

e (Quién influye en la decision de compra?

e (Qué punto de venta es el preferido por los consumidores?

e ;Cbomo percibe el consumidor el producto o servicio?

e (Qué factores sociales toma en cuenta el consumidor a la hora de evaluar la compra?
e ;Cual es el perfil psicografico es el que domina en las compras?

e (Quién es el que toma la decision de compra?

o (En qué momento la necesidad se hace latente?

¢Qué hacen los consumidores al verse expuestos ante varias alternativas? Entre otras.

El consumidor, al momento de efectuar su compra atraviesa por cinco fases; aunque como se
expuso en los tipos de compras segun el comportamiento del consumidor, pueden existir compras

en las que el consumidor tenga poca implicacion, por lo que algunas de las fases seran omitidas.
(Rodriguez A. 1., 2011, pag. 178)

El modelo de comportamiento del consumidor de Backwell, Engel y Miniard, es el adecuado para
describir el proceso de decision de compra, debido a que este modelo describe de forma
generalizada las diferentes influencias que intervienen en el proceso de decision de compra, desde
la primera fase, hasta la Gltima y su mejor aportacion tanto en el campo académico como
empresarial es en si; el estudio y analisis del proceso de decisién de compra de los consumidores,
abarcando no solo su comportamiento en la adquisicién de productos, sino también en la compra

de servicios. (Rivera, Arellano, & Morelo, 2000).
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Las fases reconocidas en el proceso de decision de compra de los consumidores, con carécter

general, (Agueda, 2008), SOn expuestas a continuacion

| Recomocimienta de la \".
4 necesidad ' Mi

\»_ § /" ) /\
l Comportamiento posterior e :;QT::I \\

a In compra \ mecesifad o
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Figura 7-1: Flujo del proceso de decisién de compra
Fuete: Informacion tomada de Marketing. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

a. Reconocimiento de la necesidad.

El proceso de decision de compra da inicio, cuando en el comprador surge una necesidad que

desea satisfacer con un producto o servicio.

Las necesidades desde un contexto social son consideradas como la variable determinante que
mueve a las personas a llevar a cabo la adquisicion de productos o servicios con el objetivo de
satisfacerlas. (Mullins, Walker, Boyd, & Jamieson, 2013), refieren que una necesidad insatisfecha es el
equivalente a una brecha entre el estado actual y el estado deseado de un individuo en algin

aspecto fisico o psicolégico.

Las necesidades pueden ser originadas por distintos estimulos;

Necesidades internas: Son aquellas que son propias del ser humano, como la necesidad de

satisfacer el hambre o sed.

Necesidades externas: Proceden del entorno, por ejemplo; publicidad que se encuentra en las
calles promoviendo la compra de un automdvil, es muy probable que hasta ese momento el
individuo no haya tenido la necesidad de adquirir un auto, sin embargo, gracias a los esfuerzos

del marketing el consumidor ha encontrado la motivacion para emprender un proceso de compra.

b. Busqueda de informacion
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Cuando un consumidor ha identificado que tiene un problema o una necesidad, emprende la

busqueda de informacion para encontrar un producto o servicio que sea capaz de satisfacer dicha

necesidad o solucionar su problema; los consumidores pueden obtener informacion de diferentes

formas y fuentes.

Las formas en la que los consumidores buscan informacion son;

Atencion intensificada: En este caso el consumidor se mostrara receptivo a informacion
brindada por medios publicitarios y recomendaciones de su circulo; debido a que la
necesidad ya se encuentra implantada en su cerebro, estard abierto a cualquier
informacidn que le confiera la manera en que pueda satisfacerla.

Busqueda activa de informacion: Este tipo de bisqueda aparece cuando factores como;
el precio, la proyeccion social y las emociones son importantes para el consumidor.
Incluye una investigacion profunda y especifica de un producto o servicio que pueda
cubrir el nivel de satisfaccion que espera alcanzar, convirtiéndose la actividad de

busqueda en un elemento de satisfaccion dentro del proceso. (Bernales, 2015)

Fuentes de informacion

Entre las fuentes de informacidn a las cuales el consumidor acude con el objetivo de recolectar

datos del producto o servicio que espera satisfaga su necesidad o deseo, se encuentran las

siguientes;

Fuentes personales: Incluye miembros del entorno en el cual se desenvuelve como; la
familia, amigos, vecinos, compafieros, conocidos. Esta fuente de informacion cumple una
funcidn legitimadora y prescriptiva debido a que el consumidor se encuentra vinculado
emocionalmente con el participante o consejero.
Fuentes comerciales: En este caso, la publicidad, la fuerza de ventas, los detallistas,
paqueteria y estanterias; toman un rol protagonico debido a que ofrecen informacion
positiva acerca del producto o servicio que pretenden impulsar la compra. Generalmente
es la fuente que provee de més informacion al consumidor.
Fuentes publicas: Medios de comunicacion de alcance global como la television, prensa,
radio, paginas web, blogs, y foros de internet.
Fuentes experimentales: El consumidor maneja la informacion obtenida en compras
anteriores que resultaron satisfactorias, con el objetivo de volver a adquirir el mismo
producto o servicio, de la misma marca o proveedor. Y las compras que le fueron
insatisfactorias para descartarlas de sus preferencias. (Rodriguez D. , 2013)
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La informacion obtenida le permitira al consumidor tener varias posibilidades de productos o
servicios para satisfacer su necesidad o deseo. Cada una con diferentes caracteristicas, marcas,
atributos, entre otros aspectos que el consumidor debera analizar para tomar la decision de
compra. En el siguiente diagrama se puede observar las distintas posibilidades que el consumidor

tendrd;

. +La totalidad de las marcas disponibles para el consumidor
Conjunto

total /

. +Las marcas que conoce el consumidor
Conjunto

conocido Y

s *Marcas que cumplen los criterios iniciales de compra del consumidor
onjunto en

consideracion
J

Conjunto «Las marcas no descartadas, gracias a la informacion obtenida

de eleccion Y,

+La marca finalmente elegida.
Decision

N

Figura 8-1: Posibilidades de compra
Fuente: Informacion obtenida de (Wayne & Kamel, 1996), citado en (Rodriguez D. , 2013)

Dimensiones de la busqueda de informacién

De acuerdo con el modelo de comportamiento del consumidor de Backwell, Engel y Miniard, las

dimensiones de la basqueda de informacién son las que se describen a continuacion;

e Grado: Esta compuesto por el total de blusquedas que llevo al cabo el consumidor, en la
gue se incluyen; marcas, locales comerciales, atributos de los productos o servicios y
recursos utilizados durante el proceso, siendo el principal el tiempo.

e Direccion: Después de haber recopilado la informacion necesaria de todas las marcas
existentes del producto o servicio que desea adquirir; el consumidor enfoca su atencién
en una marca o tienda en especifico, la cual después de haber pasado por un proceso de
analisis, ha sido elegida por el consumidor para profundizar en ella.

e Secuencia: Es importante definir cuales son las fuentes de informacion que el consumidor
a consultado en primera instancia, quienes han sido los factores de influencia que han

actuado sobre él y cudles son los atributos que el consumidor a considerado como
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prioritarios para llevar a cabo su eleccion. Al conocer estos aspectos, la empresa tiene la

oportunidad de influir en el consumidor de alguna manera. (Rodriguez D. , 2013).

c. Evaluacion de las alternativas

El consumidor procesa la informacién obtenida para elegir entre un producto y otro, o entre una
marca u otra, orientandose asi, a su decision de compra. El proceso de decision de compra de cada
consumidor es distinto debido a que las condiciones del mercado o sus necesidades o deseos son

propias de cada uno.

La teoria economia describe que las decisiones de los consumidores son racionales, evaltan sus
alternativas y escogen aquella que les ofrezca el mayor beneficio. Por esta razon es que cada uno
de los atributos que los productos o servicios tengan, seran evaluados en funcidon del beneficio y

satisfaccion que obtenga el consumidor al realizar su adquisicion. (Rodriguez D. , 2013).

Reglas de decision

En el modelo de comportamiento del consumidor de Blackwell, Engel y Miniard, se puede
observar que los consumidores al enfrentarse a la situacion en la que deben evaluar las distintas
posibilidades de productos o servicio determinan la complejidad de la compra y de esa manera

emplean las reglas de decision compensatorias 0 no compensatorias. (Rodriguez D. , 2013)

Reglas de decision compensatorias: Un atributo débil presente en el producto o servicio, puede

compensarse con otro atributo mas ventajoso.

Reglas de decision no compensatorias: Un atributo débil presente en el producto o servicio, no
puede compensarse con otro mas ventajoso. Esto se da, cuando el atributo ventajoso no es el

criterio que el consumidor toma en cuenta para realizar su decision de compra.

d. Decision de compra

Una vez evaluadas las alternativas, el consumidor se habra orientado por opciones de productos,
servicios 0 marcas que cumplan todos sus requerimientos e incluso estar decido que es lo que va
a adquirir, sin embargo, aun cuando parece que todo esta encaminado a la compra, pueden existir
factores que originen a que el comprador no efectie la adquisicion, esto es; la actitud de otras

personas y las circunstancias en las que el consumidor se encuentra en ese momento.
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Se puede dar una situacion previa a la adquisicion del producto o servicio de preferencia; una

evaluacion pre-compra; en las que se expresa los motivos de la compra; (Rodriguez D. , 2013).

Compra totalmente planificada: La compra ha sido planificado, tomando en cuenta las distintas

alternativas del mercado.

Compra parcialmente planificada: El producto o servicio que se desea comprar, esté definido,
sin embargo, la marca o algun detalle en especifico se decidira al momento de la compra.

Compra no planificada: El consumidor experimenta la necesidad, pero no tiene en mente que

producto o servicio puede satisfacerla, es en el punto de venta que el consumidor hace la eleccion.
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Figura 9-1: Evaluacion de alternativas
Fuente: Evaluacion de las alternativas. Informacion tomada de (Rodriguez D. , 2013)

Puede ser que personas que el consumidor considera como importantes, tengan apego o
preferencia por otro producto o marca, al darse esta situacién, el consumidor puede reducir su
nivel de interés por el producto que habia considerado. De la misma manera, puede darse el caso
en el que personas que el consumidor admira y respeta tengan predileccién por la marca o
producto que pretendia comprar, al observar esto, la decision de compra se refuerza y tendré

mayor confianza en realizarla.

Factores coyunturales que se puedan suscitar en el momento de la compra, también pueden influir
en la decision que el consumidor consideraba como final. Como, por ejemplo, el nivel de ingresos,
las expectativas del producto o servicio, factores afectivos, entre otros. Es importante tener
presente que los consumidores al momento de la compra no solo estan tomando una decision,
sino mas bien esta decision final es producto de otras subordinadas, como; el lugar de compra, la

forma de pago, la marca del producto y el momento de la compra.
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Independientemente del tipo de compra, el consumidor esta asumiendo un riesgo al realizarla.

De manera general, se consideran los siguientes riesgos en la compra de una determinada marca,

un producto o servicio. (Rodriguez D. , 2013)

Riesgo de resultado: El consumidor espera determinada funcionalidad del producto que

adquiere.

Riesgo financiero: El producto no le aporta un valor, en relacion con el precio que tiene.
Riesgo fisico: El uso del producto no sera seguro y afectara a su salud o seguridad fisica.
Riesgo social: La compra no sera aprobada por quienes forman su circulo social.

Riesgo psicoldgico: Al realizar una mala compra, el consumidor se sentira mal.

Los expertos en marketing tienen que considerar gue los consumidores antes de ejecutar la compra
querran mitigar todos los riesgos posibles, para ello la empresa debe ofrecerles la suficiente

informacidn que les ayude a afianzar su decision.

e. Comportamiento post compra

Cuando ya se ha realizado la compra, viene la interrogante de si el producto cumple o no las
expectativas del consumidor. La respuesta se encuentra en la relacion entre las expectativas del
consumidor y el desempefio percibido del producto. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012). En el
modelo de comportamiento del consumidor de Backwell, Engel y Miniard se describe que el

grado de satisfaccion o insatisfaccion del consumidor se presenta mediante tres estados;

Confirmacién positiva: El producto después de haber sido usado, supero las expectativas
esperadas por el consumidor, por lo que es muy probable que vuelva a realizar la compra e incluso

recomendarla.

Confirmacion simple: EI consumidor obtuvo lo que espero, sin embargo, no se siente satisfecho
ni insatisfecho, por lo que el consumidor necesita mayores estimulos para que vuelva a realizar la

compra.

Confirmacién negativa: El producto no cubri6 las expectativas, por lo que el consumidor no
volveré a realizar la compra del mismo producto en el futuro, su experiencia se guardara en la
memoria, y la préxima vez que tenga la necesidad, el recuerdo del producto con confirmacién

negativa haré que el consumidor descarte esa alternativa de compra. El consumidor al encontrarse
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insatisfecho con su compra puede realizar distintas acciones; (Ralph & Lard, 1977) citado en
(Rodriguez D. , 2013), han puntualizado como actla, el grafico descrito a continuacion resume su

teoria.

Figura 10-1: Evaluacion de alternativas
Fuente: Informacién tomada de (Ralph & Lard, 1977)

1.2.6  Neuromarketing en el estudio del comportamiento del consumidor

La necesidad que han experimentado las empresas de conocer a su consumidor a nivel
inconsciente ha incitado a que los mercad6logos incluyan en sus estudios herramientas de
neurociencias, para de esa manera lograr plantear estrategias tomando como base los procesos
cerebrales. De ahi el origen del Neuromarketing; el cual al entenderse como estrategia pretende

decodificar los procesos de la mente de un individuo desde una perspectiva de consumo,
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percepcién de marca, posicionamiento, reacciones emocionales a los estimulos sensoriales de la
publicidad y de esa manera tener conocimiento de las reacciones que tienen los consumidores
frente a un producto, servicio e incluso frente a un mensaje publicitario. (Ruiz de Maya & Grande,
2013).

El cerebro de un individuo tiene una serie de mecanismos automaticos que presentan reacciones
de manera subconsciente, las mimas pueden ser medidas y a su vez registradas mediante el uso
de herramientas de neurociencias. (Diaz C. R., 2018). Dichas herramientas pueden ser utilizadas por

los especialistas en marketing para determinar entre muchas cuestiones mas:

e ;Cuales son las variables que influyen en el consumidor al momento de elegir un producto
o servicio al encontrarse frente a una amplia gama de posibilidades?
e ;Lamarca del producto influye en la decision de compra?

e ;Qué aspectos les resulta atractivos a los consumidores en un mensaje publicitario?

1.2.6.1 Técnicas utilizadas en neuromarketing

Algunas de las técnicas utilizadas en el estudio del cerebro y las distintas reacciones que tienen

los consumidores al ser expuestos a diferentes circunstancias, son las siguientes;

a. Seguimiento ocular (Eye Tracking)

También llamados rastreadores del ojo. Es utilizado para determinar las reacciones visuales de
los consumidores, movimiento de los globos oculares, la dilatacién de la pupila y el parpadeo del

sujeto. (Diaz C. R., 2018).
La informacidn que recoge el Eye Tracker es decodificada y representada de forma gréfica para
su analisis. Los dispositivos de eyetracking, son capaces de registrar la informacion de variables

distintas. A continuacion, se muestra a manera de esquema la descripcion de cada una de ellas.

Tabla 2-1: Informacion que registra la técnica eyetracking

Variables Definicion Interpretacion
Los ojos de los Fijaciones largas: Atencion, interés,
consumidores comprension.

zona para tomar incomprension del consumidor con respecto
informacién que capte su  a la informacién del mensaje publicitario.
atencioén

Son los movimientos Saccades regresivas:
oculares réapidos que los Confusién/incomprension

N permanecen fijos en una Fijaciones cortas: Desinterés e
Fijacion

Saccades
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consumidores hacen Saccades repentinas: Cambio de objetivo.

\ entre una fijacion y otra.  Sacaddes largas: Cambio del centro de
atencion.
Rutas Es Ig conjuncién de las Rutas répidasydirec'fa's: Fluidez cog'r?itiva
visuales fuacmnesysac.cades que Rutas Ient.as y errédticas: Confusion e
hace el consumidor. incomprension
| Es el cierre y apertura Baja frecuencia de parpadeo: Mayor
\©’ Parpad rapida de los parpados. exigencia de atencion.
padeo Alta frecuencia de parpadeo: Menor

exigencia de atencion.
] .. Cambios en el tamafio de  Dilatacion: Activacion emocional
@ Dllata.cmn la  pupila de los
pupila consumidores.
Fuente: Informacion obtenida de (TobiiPro, 2019).

En lo que respecta a la informacion de la dilatacion de la pupila y fijacién de los ojos, la
interpretacion grafica se da mediante un sistema de representacion de coordenadas; estos son
mapas de calor, los cuales muestran el nivel de impacto de lo que el consumidor ha observado; y

recorridos visuales que muestran el orden visual del mensaje publicitario.

Mapas de calor

Los mapas de calor muestran los puntos en donde existe mayor fijacién por parte de los
participantes de una experimentacién con la técnica del eyetracking, mediante una termografia,
en donde se establece una jerarquia de dos polos. Los colores calidos (rojo, naranja y amarillo),
representan las zonas de interés y mayor actividad, mientras que los colores frios (azul, verde),

representan aquellas zonas en donde el consumidor no fija su atencion. (Fernandez, 2018).

Seguimiento ocular

El seguimiento ocular es un método que permite medir de manera objetiva la atencion que los

consumidores estan prestando, asi como su respuesta ante los mensajes de marketing.

Existen distintos criterios que permiten analizar estos sistemas de representacion, los que se

utilizaron para efectos de la presente investigacion fueron;

Enganche (TIME TO FIRST FIXATION), indicador medido en decimas de segundos.
Impacto (VISIT DURATION), indicador medido en decimas de segundos.

Visitas (VISIT COUNT), indicador medido en nimero de ocasiones.

En la investigacion también se utiliz6 el equipo biométrico electro encefalograma.
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Aplicaciones del eyetracking

Esta técnica biométrica puede tener varias aplicaciones en el campo del marketing, en el siguiente
apartado se describen algunas de ellas. (TobiiPro, 2019).

Packaging: Utilizado para evaluar que packaging capta la atencién del consumidor, si esté bien

estructurado y contiene los aspectos comunicativos efectivos.

Shopper Research: Sirve para determinar la atencion e interaccion del consumidor con el

producto en el punto de venta

Usabilidad web: Evalla la facilidad que tiene el consumidor para efectuar la compra en el sitio

web. Detecta problemas en la estructura de la pagina web.

Usabilidad de software: Evalla la fluidez con la que los usuarios realizan tareas.

Usabilidad de hardware: Utilizado para conocer de qué manera el usuario interactda con los

botones y la interfaz.

Publicidad: Verifica si el mensaje publicitario contiene los elementos adecuados, y si la marca
de la empresa esta siendo identificada y captada por los consumidores. Identificar cuales son las
zonas en las que el consumidor fija mayor su atencion y el recorrido visual al momento de

observar una publicidad.

a. Electroencefalograma (EGG)

Esta técnica mide las variaciones eléctricas en la superficie cerebral e identifica las areas del
cerebro en donde se presenta la mayor actividad cuando el consumidor observa un producto,

publicidad o marca, a través de electrodos en el cuero cabelludo. (Diaz R., 2018).
En este caso el electroencefalograma mide las actividades cognitivas descritas a continuacion; la

atencion, comprension y memorizacion de los consumidores ante lo que se le expone como objeto

de analisis. (Mercé, 2019).
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1.3 Marco conceptual

Comportamiento del consumidor: Es descrito como el comportamiento que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan
que satisfagan sus necesidades. (Schiffman & Lazar, 2015).

Proceso de decisién de compra: Es el conjunto de actividades secuenciales que el consumidor
ejecuta para llegar a la compra de un producto o servicio. (Cabrerizo, 2014).

Consumidor: Es quien consume el producto para obtener su beneficio central o utilidad. (Rivera,
Avrellano, & Morelo, 2000, pég. 27)

Comprador: Es el individuo que se encarga de realizar la negociacion y/o compra del producto

0 servicio. (Rivera, Arellano, & Morelo, 2000, pag. 28)

Perfil de consumidor: Es descrito como la aglomeracion de caracteristicas de demograficas,
sociales, de mentalidad o conducta que diferencian a los distintos consumidores de un producto o

Servicio. (Gutierrez, 2016, pag. 7)

Motivo: Es una necesidad que es lo suficientemente apremiante como para hacer que la persona

busque satisfacerla. (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 202).

Psicologia: Es la disciplina que estudia al individuo, analizando sus motivaciones, percepciones,

actitudes, aprendizaje y personalidad, factores que se vislumbran en su comportamiento (Cérdenas,
2014, pégs. 3-4).

Sociologia: Estudia a los individuos como entes que forman parte de un conjunto, siendo esta la
sociedad. Permite conocer porque los individuos actdan de una manera colectivamente y de otra

al actuar independientemente. (Cardenas, 2014, pags. 3-4).

Psicologia social: Pretende comprender el comportamiento de los individuos dentro de un grupo,

y la influencia que ejercen sobre otra cuando debe tomar alguna decision. (Cardenas, 2014, pags. 3-4).

Antropologia cultural: Estudia el desarrollo de las creencias, valores y costumbres; de un

individuo, de grupos y las organizaciones. (Céardenas, 2014, pags. 3-4)
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1.4 Hipotesis descriptiva

El nivel de satisfaccion de los consumidores de la agencia Novicompu de la ciudad de Riobamba,

incide en su decision de volver a adquirir un producto en esa agencia.

Identificacién de las variables

e Variable Independiente: Nivel de satisfaccion

e Variable Dependiente: Decision de recompra.
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CAPITULOII

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

El enfoque de la investigacion aplicado fue mixto, es decir cuantitativo y cualitativo. Cuantitativo;
debido a que se recolectd informacion numérica, de la aplicacion de un cuestionario y en la
experimentacion ejecutada con los equipos biométricos; eyetracking y electroencefalograma; a
dicha informacion se le aplicé un analisis estadistico para medir las variables y fue (til para el
analisis del proceso de decision de compra de los consumidores de la empresa NOVICOMPU y
con ello se generd interpretaciones significativas de la investigacion. Cualitativo; debido a que se
realizé la descripcion del problema y durante la investigacion se describi6 el proceso a través del
cual el consumidor toma la decisién de compra, ademas se detall6 los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor, con todo ello se planted estrategias direccionadas a mejorar la

satisfaccion del cliente.

2.2 Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion fue descriptivo, debido a que se Ileg6 a describir el proceso de decision
de compra de los consumidores de la empresa NOVICOMPU, adem@s de los factores que influyen
en cada una de las etapas del proceso y el perfil de los consumidores de productos tecnoldgicos
de la ciudad de Riobamba. Del mismo modo se consider6 un nivel de investigacion correlacional,

debido a que se midi6 la relacion entre una variable dependiente y una independiente.

2.3 Disefio de investigacion

La investigacion es de tipo cuasi experimental, debido a que se trabajo con recursos humanos, no

se tuvo un control total de las variables y sus manifestaciones ya ocurrieron.

2.4 Tipo de estudio

Para efectos de la ejecucion del trabajo de investigacion, se considerd lo siguientes tipos de

estudio;

e Bibliogréafica-documental; para dar soporte a los fundamentos tedricos acerca del

comportamiento del consumidor de la empresa Novicompu, durante su proceso de
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decisién de compra y factores influyentes, utilizando fuentes de informacién como;
libros, tesis, articulos cientificos, entre otros.
o De campo; debido a que la investigacion se efectud en el espacio geografico urbano de la

ciudad de Riobamba.

La investigacién fue de tipo transversal, debido a que la recopilacién de informacion se obtuvo
de un solo objeto, en este caso los ciudadanos de la ciudad de Riobamba pertenecientes a la

poblacién econdmicamente activa.

2.5 Poblacién y muestra

2.5.1 Poblacion

En la investigacion se tomd en cuenta a la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de
Riobamba sector urbano, la cual va desde los 18 a 65 afios. La informacion fue obtenida del Censo
Nacional Illevado a cabo por el Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC) en el afio 2010.

Tabla 1-2: Datos de la poblacion
Poblacion Urbana Riobamba Total 146324

Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)  54,7%

Fuente: Informacion obtenida de Instituto Nacional de Estadistica y Censo.

Proyeccion de la poblacién afio 2019.

Se llevé a cabo la proyeccién al afio 2019, se tomé en cuenta el crecimiento poblacional anual del
2%. Todo ello para analizar el proceso de decision de compra del consumidor mediante la

aplicacién de la técnica de la encuesta.

Pf = Po(1 + i)™

Pf = 146280(1 + 0,02)°

Pf = 174818 Poblacion Actual
Pf=174818 x 0,547 = 93411 PEA

2.5.2 Muestra

Para la presente investigacion se utilizo el método de muestra probabilistica aleatorio-
estratificada. En las muestras probabilisticas todos los individuos que componen la poblacidn

tienen igual posibilidad de ser tomados en cuenta durante la aplicaciéon de las encuestas en el
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estudio de mercado. Esto se alcanza al definir las caracteristicas de la poblacion, el tamafio de la

muestra y a través de una seleccion aleatoria y/o mecénica de las unidades de analisis.

Tomando en cuenta la consideracion de que la poblacién es finita; es decir 93411 habitantes
correspondientes a la (PEA), se utilizd la pregunta nimero dieciséis de la encuesta piloto que se
aplico a 67 personas, para determinar los valores de P y Q, necesarios para el célculo de la
muestra.

Pregunta N°16
¢Usted ha adquirido en el pasado algun producto tecnoldgico en Novicompu?

s 0% []
Los resultados arrojaron que del total de los 66 encuestados; el 57,6% de personas han adquirido
con antelacién algun tipo de producto tecnoldgico en el local comercial NOVICOMPU, mientras
que el 42,4% de personas no lo han hecho.

2.5.3 Calculo del tamafio de la muestra

Con el objetivo de obtener la cantidad muestral a la cual se le aplico las encuestas, se empled la

férmula de calculo de la muestra para poblaciones finitas.

Z2PQN

"TEWN-1) +22PQ

~ 1,962(95.625) * 0,5 * 0,5
M= 0,052(96.625 — 1) + 1,962 * 0,5 * 0,5

_ 91838.25
N =329 593224

n= 383

La encuesta sera aplicada a 383 personas.

Detalle de los valores considerados:

Z: Margen de confiabilidad 95% de confianza 1,96

P: Probabilidad de que el evento ocurra 0.50

Q: Probabilidad de que el evento no ocurra 0.50
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E: Error de estimacion o error muestral 5%
N: Poblacién o universo de estudio (95.625-PEA)
N-1= Factor de conversion o finitud

2.5.4 Analisis de fiabilidad y validacién del instrumento (encuesta).

Alfa de Cronbach: Se refiere a un coeficiente de medida de consistencia interna de un test o de
una prueba. Es un indice de fiabilidad relativa referido al auto consistencia o constancia de una
prueba como instrumento de medida. Es la fiabilidad en sentido estricto (Sadornil, 2013). Mide
la homogeneidad de las preguntas, promediando todas las correlaciones entre todos los items para
determinar si tienen similitud o no y mientras mas se acergue el indice al extremo 1, la fiabilidad
del cuestionario es mayor. Se considera un cuestionario fiable cuando su indice oscila entre 0,80
al

Los criterios que considerar para la evaluacion del coeficiente Alfa de Cronbach son los

siguientes;

o Coeficiente Alfa de Cronbach mayor a 0,9 es considerado como excelente.

e Coeficiente Alfa de Cronbach mayor a 0,8 y menor a 0,9 es considerado como bueno.

e Coeficiente Alfa de Cronbach mayor a 0,7 y menor a 0,8 es considerado como aceptable.
e Coeficiente Alfa de Cronbach mayor a 0,6 y menor a 0,7 es cuestionable

e Coeficiente Alfa de Cronbach mayor a 0,5y menor a 0,6 es considerado pobre.

e Coeficiente Alfa de Cronbach mayor a 0,5 es considerado inaceptable.

Para efectos del calculo del coeficiente antes mencionado, se utilizd el SPSS, el cual es un

programa estadistico informéatico. Obteniendo los siguientes resultados.

Tabla 2-2: Resumen de procesamiento de casos SPSS

N %

Casos Valido 66 98,5
Excluido 1 15

Total 67 100,0

Fuente: Programa estadistico SPSS

Tabla 3-2: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cron Bach N de elementos
,984 28

Fuente: Programa estadistico SPSS
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Interpretacién: El alfa de Cron Bach obtenido es equivalente a 0,9. Tomando en consideracion
los criterios antes descritos, el coeficiente es excelente, por lo que se procedid a ejecutar la

encuesta definitiva.

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Métodos de investigacion

Los métodos que se utilizo en el desarrollo de la investigacion se describen a continuacion:

2.6.1.1 Método inductivo

Fue aplicado en la recoleccion de informacién del objeto de estudio, a través de la investigacion
de campo, y con ello se realiz6 un analisis ordenado y l6gico; lo cual fue plasmado en las

conclusiones.

2.6.1.2 Método deductivo

Se utiliz6 en la busqueda de informacidn necesaria para el desarrollo de la investigacién; con la
utilizacion de fuentes de informacion secundarias como; libros, tesis, articulos cientificos, entre

otros; para formular el marco teérico.

2.6.1.3 Método analitico

Se aplicd mediante el analisis de cada una de las etapas del proceso de decisién de compra de los
consumidores de la empresa NOVICOMPU, de esa manera se conocié cuéles son los factores que

influyen en cada una de ellas a partir de la informacion obtenida en la investigacion de campo.
2.6.1.4 Método sintético
Se utiliz6 en la descripcién de los datos estadisticos obtenidos en la investigacion de campo, en

la generacién de conclusiones y hallazgos encontrados en la investigacion relacionada al analisis

del proceso de decision de compra de los consumidores de la empresa NOVICOMPU.

45



2.6.1.5 Técnicas de investigacion

La técnica que se utilizo fue la encuesta, a través de ella se recopilé la informacion del objeto de
estudio con relacion al proceso de decision de compra de productos tecnoldgicos y las variables

que influyen en su decision.

2.6.2 Instrumentos de investigacion

Cuestionario: La principal razon por la que se escogio este instrumento es debido a que permite
medir habitos de consumo y es capaz de jerarquizar sistematicamente entre las diferentes
motivaciones que tienen los consumidores al momento de adquirir un producto o servicio. Estuvo
compuesto por un total de 19 preguntas direccionadas a conocer el proceso de decision de compra
de los consumidores de productos tecnoldgicos. Su estructura estuvo basada en el modelo de
comportamiento del consumidor de Blackwell, Engel y Miniard, modelo que fue descrito con
anterioridad en el marco teérico; con esto se logré obtener un cuestionario con orden légico en
las preguntas planteadas, distribuidas entre cerradas dicotémicas, de multiple seleccion y de

escala.

A continuacién, se muestra de manera ordenada, en la siguiente tabla cada una de las preguntas y

que etapa del proceso de decision de compra permitié analizar.

Tabla 4-2: Distribucién de preguntas de la encuesta por etapas del proceso de compra

Etapas Pregunta Indicador Informacion que se
pretende obtener
De los siguientes productos  Producto Ultimo producto adquirido
tecnolodgicos ¢ Cual o cudles adquirido por el consumidor de
ha adquirido? productos tecnoldgicos.
¢Principalmente? ;Cual es  Motivo de compra Determinar la  variable
la razon por la que ha determinante que motivo a

Reconocimiento

de la necesidad adgquirido algtn producto la compra.

tecnoldgico?
Durante el lapso de unafio  Frecuencia de Frecuencia con la que el

¢Con que frecuencia ha compra consumidor efectia una
adquirido algun producto compra. ldentificar la
tecnoldgico? complejidad de la compra
¢En donde ha buscado Fuentes de  Medios de comunicacién a
informacién antes de informacion las que acude para buscar
adquirir algun producto alternativas de compra.

Busqueda de tecnoldgico?

informacién ¢Cbémo califica su Intensidad de la Interés en la blsqueda de
blusqueda de informacién al  blsqueda informacion. Complejidad
momento de adquirir alguin de la compra.

producto tecnolégico?
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Evaluacion de
alternativas

Al momento de elegir un
producto tecnol6gico

¢ Cuales de estos factores
considera?

Factores que
influyen en la
compra

Producto: Factores de
influencia en la decisién de
compra.

De las siguientes marcas
¢Cuéles son de su
preferencia en productos
tecnologicos?

Marca de
preferencia

Producto: Marcas de
preferencia para el
consumidor.

En relacién con su eleccién
anterior. ¢Cual es el factor
que le ha motivado a
elegirla?

Factor
determinante en la
eleccion de la
marca

Motivo de la eleccion de
determinada marca.

¢En dénde adquiriere sus Lugar de compra  Distribucion:  Lugar de
productos tecnol6gicos? compra

¢Cuales son las Caracteristicas Distribucion:
caracteristicas que deberia  fisicas del lugar Caracteristicas del local
tener un local comercial de  de compra comercial

productos tecnoldgicos
para que usted lo prefiera
ante las otras tiendas?
Puede elegir més de una

Al momento de adquirir un
producto tecnoldgico ¢Qué
forma de pago le resulta la
mas atractiva?

Forma de pago

Precio: Forma de pago

¢ Qué piensa acerca del Precio de los Precio: Percepcion del
precio actual de los productos valor monetario de los
productos tecnolégicos? productos tecnoldgicos

(A través de qué mediode  Fuente de Publicidad: Que medio de
comunicacién recibe la informacion comunicacion emite
informacién de productos involuntaria. informacion sobre

tecnoldgicos?

productos tecnolégicos y es
captada por el consumidor.

¢Qué importancia
considera que tienen los
siguientes beneficios que
las empresas de productos
tecnoldgicos ofrecen a sus
clientes en el momento de
la compra?

Beneficios en la
compra

Reglas de decision en la
compra.

Dig';:;:ade ¢Qué servic_io_ post ventale  Servicios después Forma _ de fidelizar al
gustaria recibir en la de la compra. consumidor.
adquisicion de productos
tecnoldgicos?
¢Usted ha adquirido en el Compra de Cartera de clientes de
pasado algun producto productos en Novicompu, en base a la
tecnoldgico en NOVICOMPU muestra.
Novicompu?
En caso de haber adquirido  Nivel de Indicadores positivos Yy
Comportamiento alguin producto tecnoldgico  satisfaccionconla negativos que tiene
post compra en Novicompu. Evalué su empresa NOVICOMPU
conformidad a partir de los NOVICOMPU




siguientes requisitos que
determinan su satisfaccion.

¢Volveria a adquirir algdn ~ Recompra Total, de consumidores que
producto tecnolégico en volverian a adquirir un
Recompra .
Novicompu? producto en
NOVICOMPU-

Fuente: (ANEXO A) Encuesta definitiva del estudio de mercado.

Eyetracking: Esta técnica de Neuromarketing fue utilizada con la ayuda del software Tobii pro
lab, version 1.98; para analizar los soportes publicitarios que maneja Novicompu en la red social
Facebook, con el objetivo de definir cuél es el recorrido visual de los consumidores y los puntos
con mayor fijacién, para de esa manera realizar correcciones estratégicas que mejoren el mensaje

publicitario que la empresa pretende dar a sus espectadores y motivar a la compra.

El uso de esta técnica permitira responder a interrogantes como:

e Cual es el comportamiento de los ojos frente a un mensaje publicitario
e Qué es lo que mas le llama la atencién del mensaje publicitario

e Donde debe ir colocado el contenido de mayor relevancia.

Electro encefalograma: Se utilizo el electroencefalograma de un punto, con el programa emotiv
eeglD2013 isomer programming LLC. Con este equipo biométrico se midi6d los niveles de
atencion, meditacion y conteo de parpadeo, para de ese modo conocer el nivel de satisfaccion de

los consumidores con respecto a la marca de la empresa Novicompu.
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CAPITULO III:

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1 Andlisis e interpretacion de resultados

El andlisis estadistico de datos se resume como el conjunto de métodos, técnicas y procedimientos
para llevar a cabo el proceso de manejo de datos obtenidos en la investigacion de mercados;
comenzando en primera instancia, por la ordenacién de datos, seguido la presentacién,
descripcion, y por ltimo el andlisis e interpretacion de datos, (Rodriguez, Gil, & Garcia, 1996),
para de esa manera obtener conclusiones relevantes del objeto de estudio que sirvieron de apoyo

para definir las estrategias.

Resultados

Una vez desarrollado el trabajo de campo tomando en cuenta los pardmetros expuestos por la
organizacion esencial para el fomento, el avance y la promocién de la investigacion social y de
mercados en todo el mundo (ESOMAR), en donde se describe que la recoleccion de informacion
debe cubrir caracteristicas como; privacidad, anonimato y propiedad de estos. (Sociedad Europea

de Opinidn e Investigacion de Mercados, 2019). Se exponen los resultados obtenidos;
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Genero

Tabla 1-3: Género de los encuestados
GENERO Frecuencia Porcentaje

Masculino 215 56%
Femenino 168 44%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Género

0 50 100 150 200 250

Gréfico 1-3: Genero de encuestado
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: De acuerdo con la investigacion de mercados, se describe que, del total de

personas encuestadas, el 56% equivale a personas del género masculino, mientras que el género
femenino se encuentra representado por el 44%.

Lo que sugiere que las estrategias estaran direccionadas para ambos géneros, sin distincion
alguna, debido a la igualdad de presencia.
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Edad

Tabla 2-3: Edad de los encuestados

EDAD Frecuencia Porcentaje
18-24 128 33%
25-31 133 35%
32-38 62 16%
39-45 28 7%

46 — 52 17 4%
53-59 11 3%
60 — 65 4 1%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Edad

60—65afos 1 1%
53 -59afios L 3%

46 —52 aflos [ 4%

39 — 45 afios 7%

32— 38 afios 16%

25 — 31 afios 35%

18-24 afios [ 33%
0 50 100 150

Gréfico 2-3: Edad

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
Interpretacion: La edad predominante en los compradores de productos tecnoldgicos, se
encuentra entre el rango de 25 a 31 afios. Mientras que la edad con menor frecuencia es de 60 a

65 afios.
Esta informacion refiere que los consumidores de productos tecnoldgicos son en su mayoria

jévenes adultos. Que pueden tener un empleo, o cursar estudios de tercer o cuarto nivel, motivos

predominantes para la compra de productos tecnologicos.
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Ocupacion

Tabla 3-3: Ocupacidn de los encuestados
OCUPACION Frecuencia Porcentaje
Estudiante 58 15%

Trabajador

) 230 60%
dependiente

Trabajador

) ) 19%
independiente

No trabaja 24 6%

TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Ocupacién

No trabaja 6%
Trabajador independiente 19%

Trabajador dependiente 60%

Estudiante [ 15%

0 100 200 300

Grafico 3-3: Ocupacién
Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: EI 60% de los compradores de productos tecnoldgicos de la ciudad de Riobamba
trabajan bajo relacién de dependencia, es decir, son empleados. Mientras que el 6% no tiene

actualmente ningun tipo de ocupacion.

La informacidn obtenida permite definir la principal fuente de ingresos de donde proviene el valor
monetario con lo que los consumidores adquieren sus productos tecnoldgicos, también se puede
sugerir que su compra puede ser por motivos de trabajo. Mientras que aquellos que no tienen

ocupacion ni estudian, el pago lo realizan por dinero que sus padres les dan.
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Estado Civil

Tabla 4-3: Estado civil de los encuestados
ESTADO CIVIL Frecuencia Porcentaje

Soltero/a 232 61%
Casado/a 87 23%
Viudo/a 4 1%
Union libre 60 16%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Estado civil

Union libre 16%

Viudo/a || 1%

Casado/a [ 23%

Soltero/a | E— 6%

0 50 100 150 200 250

Grafico 4-3: Estado civil de los encuestados

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
Interpretacion: Conforme con los resultados obtenidos en la investigacion de mercados, se
detalla que el 61% de las personas encuestadas son solteras, el 23% de estado civil casado, el 16%

se encuentran en estado “unidn libre” y por Gltimo el 1% son viudos.

El estado civil predominante en la investigacion es “soltero”, lo que sugiere que el consumidor
no se ve influido en su compra por alguna pareja sentimental. Las estrategias que se deberan
aplicar a este tipo de consumidores deben ser directas y concisas ya que es necesario llegar a él
con un mensaje claro y persuasivo. La empresa sera en este caso la que influya de mayor manera

en su compra con su publicidad.
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Nivel de Ingresos

Tabla 5-3: Nivel de ingresos de los encuestados
NIVEL DE INGRESOS Frecuencia Porcentaje

Bajo 92 24%
Medio 145 38%
Alto 146 38%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Nivel de ingresos

Alto 38%
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Medio
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Gréfico 5-3: Nivel de ingresos
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: El nivel de ingresos de los consumidores de productos tecnoldgicos oscila entre
medio y alto. Ambos niveles representados por el 38% del total de personas encuestadas. Esto

sugiere que los productos tecnoldgicos de Novicompu, tiene como segmento a personas que tiene

poder adquisitivo para adquirir sus productos.

Para poder atraer a todo tipo de clientes, mantener y mejor la satisfaccion de los consumidores,

es necesario que la empresa aplique estrategias de promocion, rebajas por temporada, entre otras

estrategias que se desarrollaran mas adelante.
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PERFIL DEL CONSUMIDOR DE PRODUCTOS TECNOLOGICOS

Tabla 6-3: Perfil de los consumidores de Novicompu

Variable Descripcion

Género Indistinto

Edad Poblacion econdmicamente activa
Estado civil Indistinto

Condicion familiar Con hijos/sin hijos

Nivel de ingresos Bajo-medio-alto

Motivo de compra Trabajo-estudios

Frecuencia de compra Dos veces al afio

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Anadlisis del proceso de decisién de compra de los consumidores.
Como se definié anteriormente, cada una de las preguntas de la encuesta ha permitido recolectar

informacion necesaria para analizar las etapas del proceso de decision de compra. A continuacion,

se describe cada una.
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ETAPA 1: Reconocimiento de la necesidad.

De los siguientes productos tecnoldgicos ¢ Cual ha adquirido? Sefiale uno.

Tabla 7-3: Productos adquiridos

PRODUCTOS Frecuencia Porcentaje

Celular 217 57%
Computadora 73 19%
Tablet 16 4%
Television 2 1%
Impresora 27 7%
Accesorios 48 13%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Gréfico 6-3: Productos adquiridos
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: Para efecto del analisis del proceso de decision de compra de los consumidores,
se considerd del total de productos tecnolégicos que oferta NOVICOMPU, aquellos que

simplifican el rubro econémico al que se dedica la empresa.

En la investigacion de mercados se obtuvo datos que refieren que el celular fue la Gltima compra
del 57% de los consumidores, seguido de una “computadora” compra representada por el 19%
del total de los consumidores. El producto con menor porcentaje fue la television, siendo este del
1%. La empresa debera ofertar una amplia gama de celulares, ya que es el producto tecnoldgico

predilecto de los consumidores, con ello se asegurara que los consumidores tengan de donde

escoger en la empresa, sin la necesidad de acudir a la competencia.
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¢Principalmente? ¢ Cual es la razon por la que ha adquirido algin producto tecnol6gico?

Tabla 8-3: Motivo de compra
MOTIVO DE
COMPRA Frecuencia Porcentaje

Necesidad

personal 8 20%
Trabajo 175 46%
Estudios 73 19%
Placer/Moda 18 5%
Comunicacion 29 8%
Regalo 10 3%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Gréfico 7-3: Motivo de compra
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: El motivo por el que los consumidores han adquirido en mayor medida un
producto tecnoldgico ha sido por trabajo, variable equivalente al 46% de las personas encuestadas.
Mientras que, para regalar, es la motivacion con menor eleccion por parte de los consumidores,

equivaliendo al 3%.

Los consumidores deberdn encontrar en el producto tecnolégico que adquieran todas las

herramientas necesarias para que se desenvuelvan de manera correcta en su medio laboral.
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Durante el lapso de un afio ¢Con que frecuencia ha adquirido algin producto tecnol6gico?

Tabla 9-3: Frecuencia de compra
COMPRAS Frecuencia Porcentaje

Una vez al afio 104 27%
Dos veces al
afio 244 64%
Tres veces al
afio 9 2%

Cuatro o mas
veces al afio. 26 7%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Gréfico 8-3: Frecuencia de compra

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
Interpretacion: La frecuencia de compra de productos tecnoldgicos por parte del 64% de
consumidores es de dos veces al afio. Mientras que, en menor medida, el 2% compra tres veces al
afio. La empresa debe ofrecer servicios post venta que generen recordacion de la calidad de sus
productos para que los consumidores en su proxima compra acudan directamente a la empresa a
buscar aquello que necesitan, pudiendo ser accesorios, repuestos, otro producto tecnoldgico o

alguno diferente a ese segmento.
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ETAPA 2: BUSQUEDA DE LA INFORMACION

¢En donde ha buscado informacidn antes de adquirir algin producto tecnologico?

Tabla 10-3: Fuentes de informacion acudidas

FUENTES DE INFORMACION Frecuencia Porcentaje
Recomendaciones 87 23%
Vendedores del local comercial 41 11%
Paglna,s Yveb de productos 127 33%
tecnoldgicos/buscadores

Medios de comunicacion (television, radio, 1 3%
prensa)

Redes sociales 93 24%
Experiencias pasadas 24 6%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Gréfico 9-3: Fuentes de informacién acudidas
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: La principal fuente de informacion en la que los consumidores se informan
acerca del producto tecnolégico que desean adquirir es; en paginas web de productos tecnolgicos
y buscadores (Google, yahoo, bing, ask...), fuente de informacion equivalente al 33% de
elecciones dadas por parte de los individuos tomados en cuenta en la investigacion de mercado.
Los medios de comunicacion (television, radio, prensa) con un 3% de elecciones, son a los que
en menor medida acuden los consumidores en basqueda de informacién. Tomando en cuenta este
hecho, en donde la mayoria de las personas utilizan el internet, la empresa debe utilizar esta
herramienta para efectuar sus camparfias publicitarias. Estableciendo y optimizando su sitio web,

para que sea de facil acceso e intuitivo para los consumidores.
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¢Como califica su busqueda de informacién al momento de adquirir algin producto
tecnoldgico? Siento 1° el grado leve de busqueda de informacion y 5° refiriéndose a una
busqueda intensa/detallada de informacion.

Tabla 11-3: Intensidad de busqueda de informacion
INTENSIDAD DE

BUSQUEDA Frecuencia Porcentaje

Grado 1° 17 4%
Grado 2° 11 3%
Grado 3° 116 30%
Grado 4° 111 29%
Grado 5° 128 33%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Graéfico 10-3: Intensidad de busqueda de informacién
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: La busqueda de informacion del 33% de los consumidores es intensa, alcanzando

un grado 5, la cual sugiere que buscan todo lo relacionado al producto que pretenden adquirir.
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ETAPA 3: EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS

Al momento de elegir un producto tecnoldgico ¢Cuales de estos factores considera como

mas importante?

Tabla 12-3: Factores de compra

FACTORES Frecuencia Porcentaje

Calidad 144 26%
Precio 123 23%
Durabilidad 89 16%
Promocion 53 10%
Marca 105 19%
Local comercial 32

6%
TOTAL 546 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Gréfico 11-3: Factores de compra
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: Los factores que principalmente toman en consideracion los consumidores de

productos tecnol6gicos son; calidad, precio y marca, con un 26% 23% y 19% respectivamente.

Mientras que factores como la durabilidad del producto, las promociones que ofrecen las
empresas Y las caracteristicas de local comercial pasan a segundo plano, sin embargo, no se deben
obviar. La empresa a mas de tener una amplia gama de opciones de productos tecnolégicos debe
asegurarse de que estos sean de calidad, a precios que los consumidores consideren como
equivalentes al valor que le ofrece el producto. Ademas, deben tratar de que las marcas que

ofrecen tengan prestigio ante los consumidores.
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De las siguientes marcas ¢ Cuales prefiere en productos tecnol6gicos?

Tabla 13-3: Marcas de preferencia
MARCAS Frecuencia  Porcentaje

Huawei 43 7%
Samsung 203 31%
Toshiba 32 5%
Lenovo 28 4%
Apple 78 12%
One 17 3%
Dell 69 11%
LG 43 7%
HP 81 12%
Epson 59 9%
TOTAL 653 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Gréfico 12-3: Marcas de preferencia
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: En cuanto a marcas de productos tecnoldgicos, se ha considerado en el estudio
aquellas con las que principalmente trabaja Novicompu. Obteniendo como resultados que
Samsung con un 31% de elecciones, lidera en preferencia frente a marcas como One, Lenovo,
Toshiba, entre otras. Otras de las marcas que no pasan desapercibidas son Apple, Dell, Hp. Al
saber cuales son las que los consumidores eligen, la empresa sabra de qué forma discernir y
ofrecer aquellas que le prometan mayor posicionamiento y eleccion al momento de que los

consumidores adquieran productos tecnoldgicos.
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En relacion con su eleccion anterior. ¢ Cudl es el factor que le ha motivado a elegir dicha

marca?

Tabla 14-3: Atributo de marca

ATRIBUTO

DE MARCA Frecuencia Porcentaje
Calidad 210 55%
Precio 20 5%
Prestigio de la

153

marca 40%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Grafico 13-3: Atributo de marca

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: Los consumidores eligen determinada marca de productos tecnoldgicos en base
a la percepcion de calidad que les transmite, variable seleccionada por el 55% de consumidores.
El prestigio de la marca también es importante para los consumidores en un 40%. El precio no es

importante al recibir un producto que sea de calidad y venga de la marca de su preferencia.
Es indispensable que los especialistas en marketing de la empresa sepan transmitir los atributos

positivos que tienen sus productos mediante mensajes publicitarios bien plasmados para que los

consumidores los asocien con calidad y vuelvan a adquirir sus productos.
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¢En ddénde adquiriere sus productos tecnoldgicos?

Tabla 15-3: Lugar de compra

LUGAR DE COMPRA Frecuencia Porcentaje
Centros comerciales 58 15%
Locales comerciales 214 56%
Paginas web de productos
tecnoldgicos 3 10%
Redes sociales 41 11%
Compra directa (a
familiares, amigos, 33 9%

conocidos, desconocidos)
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Grafico 14-3: Lugar de compra
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: Las compras de productos tecnoldgicos que los consumidores efectdan, las hacen
principalmente en locales comerciales, variable representada por el 56% de elecciones. En este
caso, al ser Novicompu un local comercial tiene una fortaleza, la cual, en conjuncién con buenos

atributos fisicos del establecimiento, sera capaz de que el consumidor lo sienta confortable.
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¢Cuales son las caracteristicas que deberia tener un local comercial de productos
tecnoldgicos para que usted lo prefiera ante las otras tiendas? Puede elegir més de una

Tabla 16-3: Caracteristicas del local comercial

CARACTERISTICAS DEL LOCAL Frecuencia Porcentaje
Ubicacion en el centro de la ciudad 73 7%
Parqueadero 73 7%
Limpieza 102 10%
Entrada y salida amplia 45 4%
Amplitud dentro del local 78 7%
Buena organizacion de los productos 105 10%
Buena iluminacion 81 8%
Musica 72 7%
Aromas agradables 83 8%
Sala de espera 32 3%
Buena atencion al cliente 302 29%
TOTAL 1046 100%

Fuente: Investigacién de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Gréfico 15-3: Caracteristicas del local comercial

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacién: Dentro de las caracteristicas que los consumidores consideran como importantes
en una tienda dedicada a la venta de productos tecnoldgicos, se encuentra; la buena atencion al
cliente, buena organizacién de los productos y limpieza; con un 29%, 10%, y 10%
respectivamente. Mientras que las de menor importancia son sala de espera, entrada y salida

amplia.

Estas preferencias deben ser consideradas por la empresa, ya que es importante que el consumidor
a mas de tener productos de su predileccion, deben encontrarlos en un lugar que les sugiera
seguridad y comodidad. Para lograr esto se pueden desarrollar técnicas de merchandising, de tipo

visual, de gestion y seduccion.
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Al momento de adquirir un producto tecnolégico ¢Qué forma de pago le resulta la méas

atractiva?

Tabla 17-3: Forma de pago

FORMA DE PAGO Frecuencia Porcentaje

En efectivo 235 61%
Con tarjeta de débito 65 17%
Con tarjeta de credito 83 22%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Grafico 16-3: Forma de pago
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretaciéon: El 61% de los consumidores prefieren pagar en efectivo, sin embargo, es

importante que existan otras formas de pago para que cada consumidor se sienta conforme con la

manera en que desee adquirir el producto.
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¢ Qué piensa acerca del precio actual de los productos tecnologicos?

Tabla 18-3: Precio de los productos tecnolégicos.

PRODUCTOS Accesible Poco accesible Inaccesible TOTAL
Computador 46% 40% 14% 100%
Celular 61% 30% 9% 100%
Tablet 55% 37% % 100%
Accesorios 78% 18% 4% 100%
Impresoras 58% 33% 9% 100%
Televisores 37% 57% 6% 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Gréfico 17-3: Precio de los productos
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: Los consumidores refieren que los productos que son accesibles son los
accesorios, los celulares y las impresoras. Mientras que productos como los televisores tienen un
precio poco accesible. En definitiva los productos tecnologicos tienen precios que son accesibles

para los consumidores.
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¢A través de qué medio de comunicacion recibe la informacion de productos tecnoldgicos?

Tabla 19-3: Medio de comunicacion de recepcién de informacion

MEDIO DE COMUNICACION Frecuencia  Porcentaje

Periodicos/revistas 6 204
Radio/television 35 9%
Internet/redes sociales digitales 301 79%
Circulo social/profesional 41 11%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Gréfico 18-3: Medio de comunicacion de recepcién de informacion

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacién: Los consumidores en su mayoria reciben informacion de productos tecnol6gicos
en internet y las redes sociales digitales, por lo que la empresa NOVICOMPU, debe utilizar estas
herramientas para promocionar y publicitar sus productos para que estos tengan mayor alcance.

Al aplicar estrategias de marketing digital adecuadamente, podran ser capaces de lograr esto.
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ETAPA 4: DECISION DE COMPRA

¢Qué importancia considera que tienen los siguientes beneficios que las empresas de

productos tecnoldgicos ofrecen a sus clientes en el momento de la compra?

Tabla 20-3: Beneficios que ofrece la empresa por la compra.

o Muy Poco Nada
Beneficio . Importante  Regular )
importante importante importante
Manuales de uso 39% 36% 10% 11% 1%
Instalacion 43% 21% 2% 14% 20%
Garantia 78% 19% 1% 1% 2%
Obsequio por la
49% 27% 11% 6% 7%

compra

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Graéfico 19-3: Beneficios por la compra
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretaciéon: Los beneficios que los consumidores esperan obtener por su compra son
principalmente la garantia y un obsequio por su compra, representado por un 78% y 49%
respectivamente. La empresa Novicompu debe centrarse en estos beneficios, los cuales pueden

ser utilizados como un plus para convencer a sus clientes de tomar la decision final.
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¢ QUué servicio post venta le gustaria recibir en la adquisicion de productos tecnoldgicos?

Puede sefialar mas de uno

Tabla 21-3: Servicios post venta
SERVICIO
POST
VENTA Frecuencia  Porcentaje
Soporte
técnico 363
periddico 37%
Capacitaciones
del uso del 210
producto 21%
Ofertas o
descuentos 351
especiales 36%
Politica de 53
devoluciones 5%
TOTAL 977 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Grafico 20-3: Servicios post venta
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: El servicio post venta que le gustaria recibir a los consumidores, es el soporte
técnico periddico y ofertas o descuentos especiales, con un 37%, y 36% respectivamente. Este

tipo de servicios post venta debe ser aplicado por la empresa para fidelizar a los consumidores.
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¢Usted ha adquirido en el pasado algun producto tecnoldgico en Novicompu?

Tabla 22-3: Compra en Novicompu
COMPRA NOVICOMPU  Frecuencia Porcentaje

Si 279 73%
No 104 27%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Gratico 21-3: Compra en Novicompu
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: Del total de personas encuestadas, se describe que el 73% ha adquirido alguna
vez un producto tecnoldgico en NOVICOMPU. Mientras que el 27% no lo ha hecho.

Como se menciono en el planteamiento del problema. Novicompu es una agencia relativamente
nueva en el mercado de Riobamba, por lo que es imperante que aplique estrategias para ampliar
su conocimiento de marca y de esa manera lograr que el 27% de la poblacidn que no ha adquirido

algln producto en esa agencia, la conozco y acuda al establecimiento.
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ETAPA 5: COMPORTAMIENTO POST COMPRA

En caso de haber adquirido algin producto tecnoldgico en Novicompu. Evalué su

conformidad a partir de los siguientes requisitos que determinan su satisfaccién.

Tabla 23-3: Nivel de satisfaccion de los consumidores.

Requisitos Muy malo  Malo Regular Bueno Muy bueno
Calidad 4% 3% 7% 53% 33%
Precio 8% 5% 3% 53% 31%
Durabilidad 4% 3% 3% 54% 36%
Publicidad 17% 10% 17% 24% 31%
Servicios post compra 27% 15% 5% 29% 24%
Servicio al cliente 1% 6% 5% 65% 22%
Ubicacion del local comercial 7% 7% 14% 40% 33%

Caracteristicas fisicas del

local comercial
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Grafico 22-3: Nivel de satisfaccion
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion: A las personas que han adquirido productos tecnoldgicos en Novicompu, se les
planteo varios requisitos para determinar su nivel de satisfaccion, en los resultados obtenidos se
puede vislumbrar que, en cuanto a servicio al cliente, el 65% describe que es bueno, asi mismo la
durabilidad de los productos con el 54% de criterios a favor. Las caracteristicas fisicas del local
sin embargo no son adecuadas para la satisfaccion del cliente, por lo que este sera un factor para
considerar por la empresa para mejorar la percepcion que el cliente tiene de ella. De igual forma

la publicidad que manejan y el servicio post compra.

Al realizar un analisis de lo que los consumidores consideran en Novicompu como fortalezas y
debilidades, la empresa serd capaz de saber a dénde direccionar sus esfuerzos para mejorar el

nivel de satisfaccion de los clientes.
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RECOMPRA.

¢Volveria a adquirir algin producto tecnolégico en Novicompu?

Tabla 24-3: Comportamiento de recompra
RECOMPRA Frecuencia Porcentaje

Si 215 7%
No 64 23%
TOTAL 279 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Gréfico 23-3: Comportamiento de recompra
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacion:

Del total de consumidores que alguna vez adquirieron un producto tecnolégico en NOVICOMPU,
el 77% volveria a adquirir en el local comercial. Mientras que el 23% no lo haria. Estos datos
estadisticos son el resultado del estado actual de la empresa, para lograr que todos los
consumidores que alguna vez han adquirido un producto tecnolégico en Novicompu, lo vuelvan

a hacer, se deben plantear estrategias de marketing adecuadas.
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3.2

Hallazgos

La descripcion de hallazgos encontrados en la investigacion de mercados se realizd

individualmente de cada etapa del proceso de decision de compra.

Etapa 1° Reconocimiento de la necesidad.

El producto tecnoldgico de mayor demanda es el celular, con el 57% de elecciones.
La necesidad que ha motivado a la compra a los consumidores es el trabajo. Asi lo asevera
el 46% de los consumidores.

Etapa 2° Busqueda de la informacion.

Los consumidores al momento de adquirir un producto tecnoldgico realizan una blsgueda
activa de informacidn para saber todo aquello que les pueda interesar acerca del producto
gue desean adquirir. Para ellos es satisfactorio buscar informacién.

Las dimensiones de busqueda de los consumidores de productos tecnoldgicos son grado,
direccidn y secuencia.

La fuente de informacidon de los consumidores es publica. El 33% de los consumidores
se informan sobre los productos tecnolégicos, principalmente en paginas web que ofertan

estos productos y en buscadores (Google, yahoo, bing, ask...).

Etapa 3° Evaluacidn de las alternativas.

Debido a la alta implicacion de los consumidores la compra sugiere un comportamiento
complejo de compra.

Los consumidores basan sus decisiones de compra de un producto tecnoldgico, en
factores como la calidad, el precio y marca.

El consumidor analizara todas las posibilidades de marcas que tiene antes de tomar la
decision final. Samsung de acuerdo con el estudio de mercado es la marca que lidera las
preferencias de los consumidores, con un 31% de elecciones.

Los consumidores eligen determinada marca en base a la percepcion de calidad que les
transmite y el prestigio que tenga.

El 56% de los consumidores efectian sus compras en locales comerciales.

Un local comercial para que sea preferido por los consumidores debe tener una buena
atencion al cliente, el 29% de los encuestados asi lo aseveran.

El 61% de los consumidores prefieren que la forma de pago sea en efectivo.
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Etapa 4° Decision de compra.

o Después de haber analizado cada alternativa, la compra ha sido totalmente planificada
por parte del consumidor.

e Los beneficios esperados por los consumidores son la garantia y un obsequio por su
compra.

e El servicio post venta que los consumidores prefieren son; soporte técnico periodico de

los productos tecnolégicos adquiridos. Descuentos especiales por sus compras.
Etapa 5° Comportamiento post compra

e En promedio los consumidores de los productos tecnoldgicos de Novicompu han dado
una confirmacion positiva, basandose en varios requisitos como la atencion al cliente, la
durabilidad de los productos, entre otros. Es muy probable que vuelvan a realizar la
compra e incluso recomendarla.

e EI 23% de consumidores después de haber hecho una compra en Novicompu, han dado
una confirmacion negativa, es decir que no volveran a adquirir un producto tecnol6gico
en ese establecimiento y la proxima vez que tengan la necesidad, descartara a la agencia

de sus alternativas.

3.3 Experimentacion

3.3.1 Eyetracking.

Para efectos de llevar a cabo un analisis de los soportes digitales que la empresa NOVICOMPU
utiliza en la red social Facebook, debido a que es uno de los medios a través del cual los
consumidores reciben con mayor frecuencia informacion relacionada a productos tecnolégicos,
se efectuaron pruebas con el equipo biométrico eyetracking; software tobii pro lab, version 1.98;
del laboratorio de Neuromarketing (NEUROLAB) de la Escuela de Marketing, Facultad de
Administracion de empresas, de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo. Se procedi6 a
tomar al 10% de la muestra con la que se trabajé para la aplicacion de las encuestas. Siendo este

equivalente a 38 personas.

Los soportes digitales con las que se trabajé fueron de los mismos productos tecnoldgicos que se
consider6 en la técnica de la encuesta, siendo estos; computador, televisor, accesorios, celular,

tablet e impresora.
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A continuacién, se muestran de manera gréfica los resultados de las pruebas a través de mapas de
calor y recorrido visual, para de esa manera conocer cuales son las zonas que generan mayor

impacto sobre los consumidores. La interpretacion ha sido realizada con un analisis semidtico.

IMAGOTIPO

Mapa de calor

LG AR 7Pl

VO AZAS SRRATO

Figura 1-3: Mapa de color imagotipo
Novicompu

Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
Analisis: En el mapa de calor del imagotipo de la empresa Novicompu, se puede describir que

los consumidores se centran con mayor atencion en;

e El cddigo linguistico de la marca. (NOVICOMPU)

e El cddigo linglistico (Lo mismo, pero mas barato)

Los cuales son equivalentes al nombre de la empresa y el slogan. El uso de este conjunto en
estrategias publicitarias tendra gran impacto en los consumidores. De la misma forma, pero en
menor medida su atencion esta en el isotipo de la empresa, monograma basado en los apellidos
del creador de la empresa; Sr. Novoa Villavicencio.

NOWE: Pl

L O MISMO FERO MAS &oﬁ!"a

SIeomPy NOSICOMPY

LW o PERO MAS BARATO 8naro
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Figura 2-3: Recorrido visual imagotipo de Novicompu

Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Andlisis: En los recorridos visuales del imagotipo se puede observar que los consumidores se han
centrado en el cédigo linglistico y en el cédigo icénico codificado, aunque en menor medida en
este Ultimo. Las rutas visuales de los consumidores, en su mayoria empiezan por la parte superior
y terminan en la parte inferior de la imagen, manteniéndose por mayor tiempo en el cédigo

linguistico (nombre de la empresa).

Métricas
Elementos TTF (enganche) VC (impacto) TVD (visitas)
Isotipo 0.19 1.47 0.63
Cadigo linguistico  0.20 1.59 0.95

Fuente: Experimentacién con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Andlisis: Los elementos que han sido considerados para efectuar el andlisis en base a métricas
como el enganche, impacto y numero de visitas son; el isotipo y codigo linguistico de la empresa.
Con respecto a estos elementos se describe que el isotipo es la primera visualizacion del
consumidor, dandose esto en el segundo 0.19; sin embargo, el elemento con mayor impacto y
mayor numero de visitas ha sido el condigo linguistico, lo que sugiere que al consumidor méas que
la propia representacion de la empresa, le es atrayente en mayor media su nombre y su slogan.
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FOTO DE PERFIL DE LA TEMPORADA.

Figura 3-3: Mapa de calor logo Novicompu

Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
Andlisis: La empresa NOVICOMPU, suele cambiar cada temporada el disefio de su foto de perfil
en la Fan page de Facebook. En este caso se trabajo con la foto de perfil de la temporada en la
que la regidn costa regreso a clases. Se ha observado a través del mapa de calor que la zona de

mayor fijacion, la cual es de color rojo se encuentra conformada por;

e Elisotipo de laempresa, obviando elementos adyacentes que conforman el codigo codificado.

Al analizar este fendmeno se puede deducir que, aunque lo esencial de la fotografia es captado,
los demas elementos de la imagen no son de interés para el consumidor, por lo que la empresa
debe replantear lo que desea transmitir y redisefiar sus ejemplares de fotos de perfil para cada
temporada.

Figura 4-3: Recorrido visual de la foto de perfil de la temporada.
Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Andlisis: En el recorrido visual de la foto de perfil de la temporada se puede observar la
incomprension de los consumidores, debido a que no existe una amplitud de fijaciones, mas bien
pretenden entender la forma del isotipo. Es muy probable que la mezcla de colores haya causado
cierto desinterés y falta de atencion en la imagen.

Meétricas.
Elementos TTF (enganche) VC (impacto) TVD (visitas)
Isotipo 0.23 1.46 1.53

Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Analisis: En lo que respecta a la foto de perfil que el departamento de Marketing utilizo para la
temporada de regreso a clases de la Costa, se considerd Unicamente el isotipo de la empresa,
debido a que es el elemento predominante y con significado. Este obtuvo el enganche de los

consumidores en el segundo 0.23, un impacto de 1,46 décimas de segundos y 1,53 de visitas.

TELEVISOR

Figura 5-3: Mapa de calor del soporte digital publicitario
Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
Andlisis: En la imagen publicitaria analizada para televisores, se puede observar que los puntos
de mayor fijacién por parte de los consumidores son los codigos linguisticos; precio, el nombre
del producto y la palabra “REMATE”. Elementos como la marca del producto (codigo lingiiistico)
del producto y el isotipo de la empresa; son obviados completamente. Esto se puede dar debido a
la aglomeracion de elementos que se observan en el mensaje publicitario, restandole importancia
a lo que la empresa debe transmitir. EI fondo que es utilizado tiene matices y acabados que no
permiten que el consumidor discierna entre un elemento de otro, es necesario un redisefio

plasmando aquello que sintetice la informacion y utilizando colores adecuados.
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Figura 6-3: Recorrido visual del soporte digital publicitario: Producto (televisién)

Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Analisis: En el recorrido visual de la publicidad de televisiones podemos ver gque los puntos de
mayor fijacion son el producto, la marca y caracteristicas del producto, existen Saccades largas

lo que interpreta que han hecho cambios en su centro de atencion hacia los elementos de la imagen

publicitaria.
Meétricas.
Elementos TTF (enganche) VC (impacto) TVD (visitas)
Isotipo 0.27 1.00 0.27
Marca producto 0.18 1.00 0.18
C.L(REMATE) 0.21 1.19 0.36
C.L (Precio) 0.26 1.00 0.44
Regalo por 0.22 1.13 0.31
compra

Fuente: Experimentacién con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Andlisis: Para el analisis de las métricas en la imagen publicitaria del producto; televisores, se
considero al isotipo, marca del producto, CL (Remate), CL (Precio) y regalo por compra.
Encontrandose que el elemento que engancho en primer lugar al consumidor fue la marca del
producto, originandose este en la décima de segundo 0.18. El elemento con mayor impacto ha

sido la palabra remate, pero el precio ha sido el que ha tenido mayor nimero de visitas.
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ACCESORIOS

Figura 7-3: Mapa de calor del soporte digital publicitario

Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
Andlisis: En este caso se puede observar que para los consumidores la informacién conformada
por los cédigos iconicos no codificados de la imagen no es de gran interés. El punto de mayor
fijacion es en la parte central en donde se encuentra un cargador. Es importante simplificar la
informacidn y eliminar elementos que no le aportan algo valioso al consumidor, como los cddigos
icAnicos que se ubican en la parte inferior los cuales pretenden llamar la atencion hacia al codigo

linguistico (precio)

Figura 8-3: Recorrido visual del soporte digital publicitario: Producto (Accesorios)
Fuente: Experimentacién con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Analisis: Los puntos de mayor fijacion durante el recorrido visual estdn conformados por los
productos, en este caso este hallazgo es importante debido a que los consumidores se centran
especificamente en lo que la empresa desea transmitir, también es importante resaltar el hecho de
que los consumidores no se fijan en el apartado en el que se encuentra el precio. En este caso se
da por supuesto que al atraerles con mayor intensidad el producto; los consumidores presentan

una necesidad del producto expuesto en el soporte publicitario.

Métricas.
Elementos TTF (enganche) VC (impacto) TVD (visitas)
Isotipo 0.15 1.00 0.21
Producto 0.29 1.40 1.29
Precio 0.17 1.07 0.22

Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Andlisis: Para efectos de llevar a cabo un andlisis estadistico de la imagen publicitaria del
producto; accesorios, se considero al isotipo, producto y precio. Encontrandose de este modo que
el elemento que engancho en primera instancia fue el isotipo de la empresa, en la décima de
segundo 0.15, pese a esto el producto ha sido el elemento que ha generado mayor impacto y
namero de visitas.

beoimr vaseat

Figura 9-3: Mapa de calor producto accesorios.

Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
Anadlisis: En el soporte publicitario del accesorio (mouse), se puede observar que la atencion se
centra en el cddigo iconico no codificado, y cédigo linglistico, es decir el producto que la empresa
pretende ofertar y el precio respectivamente, lo cual resulta beneficioso ya que el consumidor esta
captando lo que la empresa quiere transmitir.
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Figura 10-3: Recorrido visual del soporte digital publicitario producto accesorios.

Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Andlisis: En las rutas visuales se puede observar que existen Sacaddes largas, debido a que el
consumidor ha cambiado su centro de atencion varias veces, debido a la existencia de varios
elementos. Se sigue percibiendo que el consumidor no fija su atencién en la marca de la empresa.
Por lo que es necesario que se reestructure su sitio si lo que la empresa desea es lograr el

reconocimiento de la marca.

Métricas.
Elementos TTF (enganche) VC (impacto) TVD (visitas)
Isotipo 0.23 1.00 0.41
Producto 0.17 1.47 1.46
Precio 0.23 1.14 0.43

Fuente: Experimentacién con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Anadlisis: Del mismo modo, en la imagen publicitaria de otro ejemplo de accesorios, para el
analisis de las métricas se consider¢ al isotipo, producto y precio, elementos predominantes en el
soporte. Obteniéndose como resultado que el elemento que engancho en primer lugar fue el
producto, en el segundo 0.17. EI mismo elemento presenta el mayor impacto y nimero de visitas

con relacion al resto de elementos que se exponen en el soporte.
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CELULAR

Figura 11-3: Mapa de calor producto celular
Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Andlisis: Con respecto a la imagen publicitaria de los celulares, mediante el mapa de calor se

puede observar que los consumidores centran su atencion en gran medida en el producto (cddigo

iconico no codificado), obviando el resto de los elementos de la publicidad. Uno de los factores

que se involucran en este hecho es la aglomeracion de informacion y el uso de un fondo demasiado

elaborado.

Figura 12-3: Recorrido visual del soporte digital publicitario, producto celular.
Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Andlisis: En cuanto al recorrido visual de la publicidad de los celulares, se puede observar que
los puntos en los que existen mayores fijaciones es en los productos que se exponen, obviando

elementos como las caracteristicas del celular, la marca de la empresa y el precio.
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Meétricas.

Elementos TTF (enganche) VC (impacto) TVD (visitas)
Isotipo

Producto 0.19 1.58 131

Precio 0.27 1.00 0.27
Especificaciones P.  0.20 1.09 0.30

Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Analisis: En el soporte publicitario de los celulares se encuentra que el elemento que ha sido visto
en primera instancia ha sido el producto, generando un gran impacto y el mayor nimero de visitas
con relacidn al resto de elementos.

COMPUTADORA

Figura 13-3: Mapa de calor, producto computadora.
Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Andlisis: Como se puede observar, los puntos de mayor fijacion estan en los codigos lingisticos;
precio, la palabra oferta y el cédigo icdnico codificado que es la pantalla de la computadora, el

cual pretende mostrar la manera en la que es el funcionamiento de la computadora. El resto de los

elementos no son de interés para los consumidores.

85



Figura 14-3: Recorrido visual del soporte digital publicitario, producto computadora.

Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Analisis: Los consumidores se han centrado especificamente en la pantalla del computador, no
han captado mas informacion que se encuentra en la publicidad. Esto se puede dar a la confusion
gue se genera debido a la aglomeracion de elementos y al fondo demasiado elaborado y colorido

lo cual limita la atencién del consumidor.

Meétricas.
Elementos TTF (enganche) VC (impacto) TVD (visitas)
Isotipo 0.28 1.00 0.28
Producto 0.20 1.67 1.02
CL (Oferta del afio)  0.21 1.58 0.45
Precio 0.21 1.17 0.26

Fuente: Experimentacién con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Andlisis: De todos los elementos expuestos en el soporte publicitario, el producto es el que ha

enganchado a los participantes, el cual ha generado impacto y mayor nimero de visitas.
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TABLET

Figura 15-3: Mapa de calor, producto Tablet.

Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
Analisis: EI mapa de calor nos permite saber que los consumidores han fijado su atencion en la
marca del producto (cédigo linguistico), sus caracteristicas (codigo iconico codificado) y en el
producto en si (cédigo iconico no codificado); levemente hay atencion en el espacio en el que se

encuentra el precio.

Figura 16-3: Recorrido visual del soporte digital publicitario, producto Tablet.
Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Andlisis: El recorrido visual de la publicidad de la Tablet se encuentra distribuido en zonas como
el producto, las caracteristicas y el precio. La marca de la empresa sigue pasando desapercibida.

Es importante organizar los elementos y poner de relieve aquellos que realmente son importantes.

Meétricas.
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Elementos TTF (enganche) VC (impacto) TVD (visitas)

Isotipo 0.13 1.00 0.13
Producto 0.22 151 1.29
Precio 0.37 1.00 0.45

Fuente: Experimentacién con la técnica eyetracking

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Analisis: Del soporte publicitario de las Tablet, se considerd elementos como; el isotipo, el
producto y el precio. El isotipo ha sido el que en primera instancia atrajo la mirada de los
consumidores, sin embargo, el elemento que ha generado mayor impacto y nimero de visitas ha

sido el producto.

IMPRESORA

Figura 17-3: Mapa de calor, producto impresora.
Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Andlisis: En este caso la atencion esta fijada en la marca del producto, y el producto en si, y sus
caracteristicas. La imagen publicitaria estd mal disefiada. La aglomeracion de elementos no
permite que los consumidores centren su atencion en lo que realmente les interesa. El fondo

utilizado es demasiado elaborado.
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Figura 18-3: Recorrido visual del soporte digital publicitario, producto impresora.
Fuente: Experimentacion con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Analisis: La atencion se centra especificamente en el producto y su marca, las caracteristicas del
producto y el precio pasan desapercibidas. Existen sacaddes largas que describen cambio en el

centro de atencion.

Elementos TTF (enganche) VC (impacto) TVD (visitas)
CL. (Novitodo) 0.20 1.07 0.33
Producto 0.19 1.44 1.30
Precio 0.17 1.07 0.37

Fuente: Experimentacién con la técnica eyetracking
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Anadlisis: El producto es el que atrae en primer lugar a los participantes y el que genera mayor

impacto y nimero de visitas.
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3.3.2 Electroencefalograma

Con el objetivo de medir el nivel de satisfaccion de los consumidores de la empresa Novicompu,
con respecto a su isotipo, se realizé pruebas con el equipo biométrico encefalograma de un punto,
programa emotiv eeglD2013 isomer programming LLC a cinco participantes. El encefalograma
arroja datos en porcentajes del 100%. En este caso las métricas a considerarse fueron la atencion;
la cual al mostrar un valor superior al 50% determina que los atributos de una marca son
adecuados. Del mismo modo se considera la meditacién, la cual al mostrarse mayor al 50% refiere
que la persona se ha encontrado en un estado de tranquilidad, el cual es adecuado para efectuar
un estudio. Finalmente se consider6 el conteo de parpadeo, en este caso se refiere que cuando
existe un nivel alto, el participante esta4 confundido con respecto a lo que observa. Mientras que
cuando el nivel es bajo, existe una mayor comprension y concentracién en la imagen que se le

expone.

Las imagenes expuestas para el estudio fueron el isotipo actual de la empresa y el isotipo
propuesto en el que se ha modificado los vértices; esto ha sido efectuando debido a que es
importante utilizar formas ovaladas en la estructuracién de una marca, ya que esto permite que
las personas la relacionen con un recuerdo. Las curvas plasman atributos como la perfeccion,

innovacion, proteccion, movimiento e incluso resulta mas atractivo a la vista.

Meétricas electroencefalograma.

Marca 1 Marca 2

Participantes Atenciéon Meditacion Conteo parpadeo Atencién Meditacion Conteo parpadeo

1 44 50 44 60 80 25
2 25 61 80 58 70 55
3 40 20 52 70 28 49
4 56 63 64 72 64 50
5 43 78 47 82 59 42
PROMEDIO 42 54 57 68 60 44

Fuente: Experimentacién con el equipo biométrico (encefalograma de un punto)
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Andlisis: En la experimentacion llevada a cabo con el electroencefalograma de un punto, se

obtuvieron los niveles de atencién, meditacion y conteo de parpadeo de los participantes al ser
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expuestos a cada una de las ilustraciones que representan la imagen corporativa de la empresa. La
primera marca es el isotipo actual de la empresa y la marca dos se refiere al mismo isotipo pero
corregido los vértices. En el primer caso el nivel de atencion en promedio de los participantes es
del 42%, mientras que en el segundo caso el nivel de atencion es del 68%, lo que describe que la
marca 2 posee atributos que son adecuados. La estructura de la marca persuade a los participantes
de manera inconsciente. En lo que se refiere al nivel de meditacion, la marca 1 presenta un nivel
equivalente al 54%, mientras que en la marca 2, el nivel de atencidn es del 60%, ambas se
encuentran sobre el 50%, lo que sugiere que, en la exposicion y ejecucion de la experimentacion,
los participantes se encontraban en calma. En cuanto al nivel de parpadeo; en la marca 1 se
encuentra un nivel mas alto de parpadeo, siendo equivalente a 57%, es decir existe poca
concentracion en lo que esta viendo, siendo las principales razones; desinterés; mensaje

incomprensible, elementos mal estructurados.

3.4 Comprobacién de la hipotesis.

CRITERIO ESTADISTICO DE LA SIGNIFICACION ESTADISTICA NO
PARAMETRICA

Se utilizé el software estadistico SPSS, software estadistico utilizado especialmente en las

ciencias sociales y aplicadas.

Tipo de estudio: Transversal

Nivel investigativo: Correlacional o Relacional (dos variables)

Obijetivo estadistico: Correlacionar nivel de satisfaccion de los consumidores de Novicompu y

su decision de volver a realizar una compra en esa agencia.

Planteamiento de la hipotesis.

Ha: Existe relacién entre el nivel de satisfaccion de los consumidores de la agencia Novicompu

de la ciudad de Riobamba, y su decision de volver a adquirir un producto en esa agencia.

Ho: No existe relacion entre el nivel de satisfaccion de los consumidores de la agencia Novicompu

de la ciudad de Riobamba, y su decision de volver a adquirir un producto en esa agencia.
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3.4.1 Coeficiente de correlacion de Spearman

El coeficiente de correlacién de Spearman, es una medida de la correlacion (dependencia o
interdependencia) de variables no paramétricas. Su funcion es determinar si existe una relacion
lineal entre dos variables y que esta relacion no sea debida al azar; es decir que la relacién sea
estadisticamente significativa.

Formula

2
([ @=Yr-Qr) /m

___(®RR) - : N
ST JRRERR) (RRY= ) RZ= () R) /n

(RR) = Y RR' = () R RI R/

Regla de decision

e Sip<0.05 se rechaza Ho y se aprueba H1.

Para llevar a cabo la comprobacion de la hip6tesis, se ha tomado en cuenta de la tabla de requisitos
para medir la satisfaccion del consumidor de productos tecnolégicos; las tres variables que
presentan el menor grado de satisfaccion por parte de los consumidores, con el objetivo de
determinar si la insatisfaccion en esos requisitos se involucra directamente en la decision de los

consumidores de volver a adquirir algun producto tecnol6gico en Novicompu.
Las variables con mayor porcentaje de insatisfaccién son;

e El servicio post compra; 27% de consideraciones en la variable (Muy malo)
e Lapublicidad de la empresa; 17% de consideraciones en la variable (Muy malo)
e Caracteristicas fisicas del local comercial; 37% de consideraciones en la variable (Muy

malo

A continuacién, se describe la correlacién de cada una de ellas con la variable decision de

recompra para analizar la dependencia existente o inexistente entre ambas.

92



Correlacion nivel de satisfaccion publicidad con decision de recompra

Tabla 25-3: Correlacion nivel de satisfaccion publicidad vs decision de recompra

Decision de recompra

Coeficiente de correlacién ,769

Publicidad Significancia ,000

Fuente: Programa estadistico SPSS
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Correlacién nivel de satisfaccion servicio post compra con decisién de recompra.

Tabla 26-3: Satisfaccidn servicio post compra vs decision de recompra

Decision de recompra
Coeficiente de correlacion 434
Significancia ,000

Servicio post compra

Fuente: Programa estadistico SPSS
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Correlacién nivel de satisfaccion caracteristicas fisicas del local con decision recompra.

Tabla 27-3: Satisfaccion caracteristicas fisicas del local comercial vs decision de recompra
Decision de recompra

Caracteristicas fisicas del Coeficiente de correlacion ,735
local Significancia ,000

Fuente: Programa estadistico SPSS.
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Interpretacién: Al observar los resultados obtenidos en cada una de las correlaciones, se describe
que el nivel de significancia es 0,000 < 0.05 por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alternativa, es decir; el nivel de satisfaccion de los consumidores de la empresa
Novicompu, se relaciona significativamente con el comportamiento de recompra de los

consumidores de productos tecnoldgicos.

Después de haber obtenido, analizado e interpretado los resultados de la investigacion de
mercados y pruebas de neuromarketing, se desarroll6 el marco propositivo orientado a la mejora
de los niveles de satisfaccion de los consumidores con respecto a la agencia Novicompu de la
ciudad de Riobamba; las cuales han tomado en cuenta los principales requerimientos de los

consumidores y las falencias de la empresa.
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3.5 Propuesta

3.5.1 Estrategia de reestructura del monograma de la empresa.

Tabla 28-3: Estrategia (reestructura de la marca)

Objetivo Transmitir de mejor manera la marca de la empresa “Novicompu”
Estrategia Mejorar el disefio del monograma de la marca de Novicompu.
Descripcion Como monograma se entiende a la utilizacion de las iniciales de un

nombre con el objetivo de crear una marca. La reestructuracion del

monograma de la empresa se hara en los vértices.

Actividades Corregir los vértices de la marca para una mejor aceptacion del consumidor,
tacticas tomando en cuenta los resultados obtenidos en la experimentacion con el

encefalograma.

Herramientas  Recurso humano y programa de disefio llustrator.

Responsable Departamento de marketing de la empresa.

de la ejecucion

COSTO 50%
TOTAL

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

ACTUAL PROPUESTA

Figura 19-3: Estrategia- Logo actual y propuesta de la empresa Novicompu.
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

94



3.5.2 Estrategia informativa.

Tabla 29-3: Estrategia informativa

Objetivo Informar al consumidor acerca de la existencia de la agencia
NOVICOMPU, en la ciudad Riobamba para ampliar el mercado
potencial.

Estrategia Implementacion de vallas y afiches publicitarios con la marca de la
empresa.

Descripcién Publicitar la marca de la empresa Novicompu, brindando

informacidn acerca del rubro comercial al que se dedica.

Actividades tacticas

¢ Disefio de una valla publicitaria con la marca de la empresa
e Gestionar la ubicacién de la valla en un lugar visible de la

ciudad.

Herramientas

e Programa de disefio llustrator.
e Valla

Responsable de

gjecucion

Departamento de marketing.

Costo cuatrimestral
de la aplicacion de

la estrategia

$400

COSTO ANUAL
TOTAL

1200%

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

NOVICOMPY
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Figura 20-3: Estrategia- Ejemplos de vallas publicitarias
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

3.5.3 Estrategia de difusion de la identidad de la empresa.

Tabla 30-3: Estrategia de difusion de la identidad de la empresa

Objetivo Posicionar a la empresa “Novicompu” en la mente del consumidor.
Estrategia Difundir al publico en general la mision de la empresa.
Descripcion La misi6n es la forma en la que la empresa pretende que sus clientes y

prospectos la vean, es por ello por lo que es de suma importancia darla a
conocer, para que de esa manera el cliente se cree una imagen positiva y
de calidad de la empresa.

Actividades e Reestructurar la mision de la empresa.
tacticas e Enmarcar la mision de la empresa.

e Ubicarla en un lugar visible para todos.
Herramientas e Material para enmarcar.

e Programa de disefio llustrator.
Responsable de Departamento de marketing
ejecucion
Costo de la 50$ por Unica vez.
aplicacion de la
estrategia
COSTO TOTAL 50%
Reestructura PROPUESTA MISION
mision Somos importadores directos de las mejores marcas de productos

tecnoldgicos del mundo. Con los precios méas bajos del mercado y con la
garantia y calidad mas altas; gracias a nuestro partner NOVITEC, poseedor
de la ISO 9000, nos hemos convertido en la tienda n°1 de informatica y
electrénica en Ecuador. Nuestro equipo esta conformado por profesionales
altamente cualificados y capacitados para dar un asesoramiento experto de
cada una de las marcas que comercializamos.

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Figura 21-3: Estrategia- Enmarcacion de la misién de la empresa.
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

3.5.4 Estrategias de Merchandising

Tabla 31-3: Estrategia de Merchandising (zonificar el establecimiento)

Objetivo

Incrementar la venta de diferentes productos.

Estrategia

Zonificar el establecimiento

Descripcion

Existen distintas zonas dentro del establecimiento, denominadas zonas
calientes y zonas frias, las zonas calientes son aquellas en las cuales se
consigue mayor transito de los clientes y las zonas frias en las que el

consumidor dificilmente transita.

Actividades

tacticas

e Establecer las zonas frias y calientes correctamente en el
establecimiento.
e Colocar los productos en base a las zonas establecidas.
Zonas frias
Productos con mayores niveles de compra.
Productos que estén en promocion.
Zonas calientes
Productos de compra menos frecuente o de baja rotacion

Productos nuevos.

Herramienta

Recurso humano

Responsable

de ejecucion

Departamento de ventas
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Costodela  398%
aplicacion

de la

estrategia

COSTO 398%
TOTAL

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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ZONA FRA

VITRINAS BANO

ZONA CALIENTE

ZONA FRIA

CAA

VITRINA EXHIBIDOR
GIRATORIA

BANO

VITRINA

Figura 22-3: Estrategia- Zonificacion del establecimiento.
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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3.5.,5 Estrategia de Merchandising de gestion (exhibicion de los productos)

Tabla 32-3: Estrategia de Merchandising de gestion (exhibicidn de los productos)

Objetivo Aumentar el nivel de rentabilidad en el punto de venta

Estrategia Ordenar estratégicamente el lineal.

Descripcion Los productos al exhibirse correcta y estratégicamente pueden ser
apreciados de mejor manera por los consumidores, facilitdndoles la
compra y dandoles sugerencias.

Actividades Ubicar estratégicamente los productos de acuerdo a niveles.

tacticas Nivel del suelo (altura de 80cm)

Ubicar los productos complementarios. Aquellos que el consumidor tenga
que comprar por la adquisicion de algun otro producto.

Nivel de las manos (altura 80cm-125cm)

Poner los productos que se venden mas

Nivel de los ojos altura (125¢cm y 160 cm)

Ubicar los productos que desee la empresa se venda mas.

Nivel superior

Utilizar para poner publicidad, descripcion de los productos o informacion
de promociones.

Herramientas

Recurso humano

Responsable de
la ejecucion

Departamento de marketing.

Costo mensual  398%
de la aplicacion

de la estrategia
COSTO 398%
TOTAL

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Figura 23-3: Estrategia- Ubicacién de los productos por niveles
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

100



3.5.6  Estrategias de publicidad para la red social Facebook

Tabla 33-3: Estrategia de publicidad para la red social Facebook

Objetivo Informar a los consumidores sobre los productos de la empresa de manera
eficiente.

Estrategia Disefiar eficientemente los soportes publicitarios de la empresa.

Descripcién Es importante transmitir de buena manera el mensaje publicitario, a traves
de publicaciones en la red social Facebook. Medio a través del cual la
empresa publicita con mayor frecuencia. Considerando que es el medio a
través del cual los consumidores reciben informacion sobre productos
tecnolégicos.

Téctica e Disefiar un marco para publicaciones

e Disefiar un modelo de mosaico.

Herramienta

Red social Facebook-recursos informaticos-recurso humano.

Responsable de

la ejecucion

Departamento de marketing.

Costo de la
aplicacion de la

estrategia

398%

COSTO
TOTAL

398%

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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Computadora

Figura 24-3: Estrategia- Disefio de un marco para

publicaciones.
Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Figura 25-3: Estrategia- Disefio de un modelo para publicaciones en mosaico.
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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3.5.7 Estrategia informativa en la red social Facebook

Tabla 34-3: Estrategia informativa en la red social Facebook.

Objetivo

Informar a los consumidores sobre los productos de la empresa de
manera eficiente.

Estrategia

Describir concretamente cuales son las caracteristicas y beneficios de los
productos ofertantes.

Descripcién

Los consumidores requieren conocer la informacién de los productos
publicitados, esto de una forma evitara que la bandeja del departamento
de marketing se vea atestada por mensajes de preguntas que facilmente
pueden ser expuestas en cada publicacion.

Téctica

¢ Redactar en cada publicacion que oferta un producto, las
caracteristicas funcionales del producto.

Responsable de
la ejecucion

Departamento de marketing.

Costo de la
aplicacion de la
estrategia

398%

COSTO
TOTAL

398%

Elaborado por: Guallpa

, E. 2019

3.5.8 Estrategia de relacién con el consumidor.

Tabla 35-3: Estrategia de relacion con el consumidor.

Objetivo Mantener una relacion estrecha con los consumidores para generar confianza.

Estrategia Responder activamente los requerimientos de los consumidores.

Descripcion Los consumidores requieren que la empresa se mantenga al tanto de ellos, por lo
que es importante que estén activos permanentemente en cada uno de los medios
de comunicacion que ofrecen.

Actividades e Mantener lineas activas que permitan que los consumidores se

tacticas comuniquen con la empresa siempre y cuando tengan una inquietud.

e Responder mensajes a la brevedad posible.

Herramientas

e Recurso humano

Responsable
dela

gjecucion

Departamento de marketing.

Costo de la

aplicacién

398%

COSTO
TOTAL

398%

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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3.5.9 Estrategia de relacién con el cliente.

Tabla 36-3: Estrategia de administracion de relacion con el cliente

Objetivo

Aplicar una estrategia de Administracion de relacion con el cliente

(CRM), que permita un manejo de informacion relacionada a clientes y

clientes potenciales para ofrecerles lo que deseen y mejorar su

satisfaccion con la empresa.

Estrategia

Conocer a los clientes y clientes potenciales en funcién a lo que ha

contado mediante la creacion de una base de datos.

Descripcion

Los consumidores experimentan necesidades y deseos diariamente;

conocerlos permitird a la empresa prever la forma de proporcionales los

productos adecuados; esto sera posible mediante la creacién de una base

de datos.

Thactica

Identificar un programa de CRM que permita aprovechar la
informacion del cliente.

Escuchar atentamente a los consumidores para obtener toda la
informacion que sea necesaria.

Actualizar periédicamente la informacion.

Utilizar la informacidn estratégicamente para ofrecer lo que los

consumidores pueden estar necesitando o deseando.

Herramientas

Recurso humano- recurso informatico.

Responsable

de ejecucion

Departamento de Marketing.

Costo de la 398%
aplicacion de

la estrategia

COSTO 398%
TOTAL

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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3.5.10 Estrategias de servicio post venta.

Tabla 37-3: Estrategia de servicio post venta

Objetivo Lograr que el consumidor dé una confirmacion positiva de la empresa

Estrategia Ofrecer servicio post venta especializado a cada uno de los consumidores.

Descripcion No olvidarse del consumidor una vez ha ejecutado la compra, eso hara que, de una
confirmacion positiva de la empresa, se sentira satisfecho y realizara recompra en
el local comercial.

Tactica Ofrecer soporte técnico periddico. (cada trimestre)

Responsable de NOVITEC

ejecucion

Costo mensual 398%

de la aplicacion

de la estrategia

COSTO TOTAL  398%

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

3.5.11 Estrategia de capacitacion al cliente interno.

Tabla 38-3: Estrategia de capacitacién al cliente interno.

Objetivo Ofrecer un buen servicio al cliente para mejorar la satisfaccion de los
consumidores.

Estrategia Capacitar al cliente interno de manera periddica.

Descripcion Los consumidores pese a que la empresa tenga buenos productos, sino son bien
atendidos no regresaran nunca mas, por ello se busca generar un buen ambiente de
servicio al cliente en el local comercial.

Théctica e  Se capacitara a todos los miembros de la empresa de manera periédica

sobre buena atencion al cliente para que este haga feliz al cliente externo.

Responsable de
ejecucion

Departamento de recursos humanos

Costo de la
aplicacién de la
estrategia

300%

COSTO
TOTAL

300%

Elaborado por: Guallpa, E. 2019

Figura 26-3: Estrategia- Capacitacion al cliente interno.
Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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3.6 Mecanismos de seguimiento de cumplimiento de las estrategias

El responsable asignado a cada una de las acciones propuestas deberd presentar informes
periddicos de la ejecucion de estas, considerando las siguientes calificaciones:

0= No iniciada
1= Iniciada
2= Ejecutada parcialmente

3= Muy avanzada en su ejecucidn, con valor del indicador suficientemente
alcanzado

2 = Implantada

Tabla 39-3: Mecanismo de seguimiento de cumplimiento de estrategias

RESPONSABLE CONTROL
0123 ]4

ESTRATEGIAS

Estrategia 1 Mejorar el disefio del

monograma de la marca de Novicompu.

Accion 1.1. Corregir los veértices de la marca Departamento de
para una mejor aceptacion del consumidor, marketing
tomando en cuenta los resultados obtenidos

en la experimentacion con el encefalograma.

Estrategia 2. Implementacién de vallas y

afiches publicitarios con la marca de la

empresa.
Accion 2.1. Disefio de una valla publicitaria Departamento de
con la marca de la empresa marketing

Accion 2.2. Gestionar la ubicacion de la valla Departamento de

en un lugar visible de la ciudad. marketing

Estrategia 3. Difundir al publico en

general la misién de la empresa.

Accion 3.1. Reestructurar la mision de la Departamento de
empresa. marketing
Accion 3.2. Enmarcar la mision de la Departamento de
empresa. marketing
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Accion 3.3. Ubicarla en un lugar visible para
todos.

Departamento de
marketing

Estrategia 4. Zonificar el establecimiento

Accidn 4.1. Establecer las zonas frias y
calientes correctamente en el

establecimiento.

Departamento de

marketing

Accibn 4.2. Colocar los productos en base a

las zonas establecidas

Departamento de

marketing

Estrategia 5. Ordenar estratégicamente el

lineal.

Acciodn 5.1. Ubicar estratégicamente los

productos de acuerdo a niveles.

Departamento de
marketing-
departamento de

ventas

Estrategia 6. Disefar eficientemente los

soportes publicitarios de la empresa.

Accion 6.1
publicaciones

Disefiar un marco para

Departamento de
marketing

Accidn 6.2. Disefiar un modelo de mosaico.

Departamento de

marketing

Estrategia 7. Describir concretamente
cuales son las caracteristicas y beneficios de

los productos ofertantes.

Accion 7.1. Redactar en cada publicacion que

oferta un producto, las caracteristicas

funcionales del producto.

Departamento de

marketing

Estrategia 8. Responder activamente los

requerimientos de los consumidores

Accion 8.1. Mantener lineas activas que
permitan que los consumidores  se
comuniquen con la empresa siempre y cuando

tengan una inquietud.

Departamento de

marketing

Accion 8.2. Responder mensajes a la brevedad

posible.

Departamento de

marketing
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Estrategia 9. Conocer a los clientes y
clientes potenciales en funcion a lo que ha
contado mediante la creacion de una base

de datos.

Accién 9.1. Identificar un programa de CRM
gue permita aprovechar la informacion del

cliente.

Departamento de

marketing

Accién 9.2. Escuchar atentamente a los
consumidores para obtener toda la

informacidn que sea necesaria.

Departamento de

ventas

Accion 9.3. Actualizar periddicamente la

informacion.

Departamento de

ventas

Accion 9.4,
estratégicamente para ofrecer lo que los

Utilizar la informacién

consumidores pueden estar necesitando o

deseando.

Departamento de

marketing-ventas

Estrategia 10. Ofrecer servicio post venta
especializado a cada uno de los

consumidores.

Accidn 10.1. Ofrecer soporte técnico

periddico. (cada trimestre)

Departamento de

marketing

Estrategia 11. Capacitar al cliente interno

de manera periddica.

Accion 11.1. Capacitar a todos los miembros
de la empresa de manera periddica sobre
buena atencion al cliente para que este haga

feliz al cliente externo.

Departamento de

recursos humanos

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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3.7 Presupuesto para la ejecucion de estrategias

Tabla 40-3: Presupuesto para la ejecucion de estrategias.

PRESUPUESTO PRESUPUESTO
ESTRATEGIAS MENSUAL ANUAL

Estrategia 1. Mejorar el disefio del

_ 50$ 50$
monograma de la marca de Novicompu.
Estrategia 2. Implementacion de vallas y
afiches publicitarios con la marca de la 400% 1200%
empresa.
Estrategia 3. Difundir al pablico en general la
o 50% 50%
mision de la empresa.
Estrategia 4. Estrategia de merchandising-
. o 398% 4776%
Zonificar el establecimiento
Estrategia 5. Estrategia de merchandising-
o ] 398% 4776%
Ordenar estratégicamente el lineal.
Estrategia 6. Disefiar eficientemente los
o 398% 4776%
soportes publicitarios de la empresa.
Estrategia 7. Describir concretamente cuales
son las caracteristicas y beneficios de los 398% 4776%
productos ofertantes.
Estrategia 8. Responder activamente los
- . 398% 4776%
requerimientos de los consumidores
Estrategia 9. Conocer a los clientes y clientes
potenciales en funcién a lo que ha contado 398% 4776%
mediante la creacion de una base de datos.
Estrategia 10. Ofrecer servicio post venta
especializado a cada uno de los
_ 398% 4776%
consumidores.
Estrategia 11. Capacitar al cliente interno de
- $300 3600%
manera periodica.
COSTO TOTAL $3,586 $38,332

Elaborado por: Guallpa, E. 2019
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CONCLUSIONES

e El estudio del comportamiento del consumidor, en el proceso de decision de compra de
productos tecnolégicos, ha permitido definir que, en este tipo de compras los consumidores
tienen un comportamiento complejo de compra y su implicacion es alta, ya que en la compra
se involucra un valor monetario significativo y para ejecutarla pasaran por cada una de las
etapas que establece Backwell, Engel y Miniard en su modelo de comportamiento del
consumidor; iniciando por el reconocimiento de la necesidad, hasta el comportamiento post

compra.

e De acuerdo con el andlisis de los resultados obtenidos en la investigacion, la insatisfaccion
de los consumidores en cuanto a la publicidad de la empresa, servicio post venta e
infraestructura del local comercial, tiene relacion directa al momento de dar una confirmacién
negativa de volver a adquirir un producto en Novicompu; el consumidor cuando vuelva a
tener la necesidad o deseo de adquirir un producto tecnolégico evitara acudir y considerar

como una alternativa a la agencia.

e Las estrategias orientadas a ofrecer un servicio post venta adecuado, mejor presentacion del
local comercial y una buena publicidad, mejoraran la satisfaccion de los consumidores de la
empresa Novicompu, debido a que al adquirir productos tecnoldgicos los consumidores tienen

una alta implicacion y cada factor de influencia resulta esencial en su decision.
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RECOMENDACIONES

e Es importante que la empresa tome en cuenta el estudio bibliografico que se ha efectuado,
para que de esa forma la comprension de sus colaboradores con respecto al tema de las teorias

relacionadas al comportamiento del consumidor les permita mejorar sus actividades laborales.

e Se recomienda el uso de equipos biométricos como el eyetracking, y encefalograma, para ir
evaluando constantemente los mensajes publicitarios que se exponen a los consumidores en

las diferentes plataformas de medios digitales como Facebook o el sitio web de la empresa.

o La empresa NOVICOMPU, debe aplicar las estrategias propuestas para de esa manera
mejorar el nivel de satisfaccion de los consumidores. Un seguimiento continuo de los
consumidores permitira a la empresa ratificar y recordarle al consumidor lo buena que fue la
compra realizada en Novicompu, de ese modo daran una confirmacion positiva de la empresa,

volveran a comprar en ella e incluso la recomendaran.
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ANEXOS

ANEXO A: MODELO CUESTIONARIO
CUESTIONARIO

Objetivo: Analizar el proceso de decision de compra de los consumidores de productos
tecnoldgicos de la empresa NOVICOMPU, a partir del modelo de Blackwell, Engel Y Miniard.

Instrucciones: Marque con una X, segun su criterio.

DATOS GENERALES
GENERO Marque con ESTADO CIVIL Marque con
una X una X
Masculino Soltero/a
Femenino Casado/a
OCUPACION Marque  con Viudo/a
una X
Estudiante Union libre
Trabajador CONDICION Marque con
dependiente FAMILIAR una X
Trabajador Con hijos
independiente
No trabaja Sin hijos
EDAD Marque con NIVEL DE | Marque con
una X INGRESOS una X
18 — 24 afios Alto
25 — 31 afios Medio
32 — 38 afos Bajo
39 — 45 afos
46 — 52 afios
53 — 59 afios
60 — 65 afios




1. De los siguientes productos tecnoldgicos ¢ Cual ha adquirido?

Celular

Computadora
Tablet

Television
Impresora

Accesorios

2. ¢Principalmente? ¢ Cudl es la razén por la que ha adquirido algun producto

tecnolégico?
Necesidad personal
Trabajo

Estudios

Placer/Moda

Comunicacién

Regalo

3. Durante el lapso de un afio ¢ Con que frecuencia ha adquirido algin producto

tecnolégico?

Una vez al afio Dos veces al afio Tres veces al

afio

Cuatro o mas veces al

afno.

4. ¢En donde ha buscado informacién antes de adquirir algin producto tecnol6gico?

Recomendaciones (familia, amigos, conocidos)

Vendedores del local comercial

Paginas web de productos

tecnoldgicos/buscadores (Google, yahoo, bing,

ask..)

Medios de comunicacidn (television,
radio, prensa)
Redes sociales

Experiencias pasadas

5. ¢Cdmo califica su busqueda de informacion al momento de adquirir algin producto

tecnoldgico? Siento 1 el nivel leve de busqueda de informacion y 5 refiriéndose a una

buasqueda intensa/detallada de informacion.

Busqueda leve de

informacién

1

2 3 4 5

Busqueda intensa/detallada de

informacidén

6. Al momento de elegir un producto tecnoldgico ¢Cuales de estos factores considera?

Calidad
Precio
Durabilidad | |

Promocion

Marca

Local comercial (infraestructura,

ubicacion, prestigio)




7. De las siguientes marcas ¢ Cudles son de su preferencia en productos tecnol6gicos?

Huawei

Samsung

Toshiba

Lenovo

Apple

One

Dell

LG

HP

Epson

8. En relacidn con su eleccion anterior. ¢ Cudl es el factor que le ha motivado a elegirla?

9. ¢En donde adquiriere sus productos tecnoldgicos?

Centros comerciales

Locales comerciales

Compra directa (amigos, conocidos,

desconocidos, familia)

10. ¢ Cudles son las caracteristicas que deberia tener un local comercial de productos
tecnoldgicos para que usted lo prefiera ante las otras tiendas? Puede elegir méas de una

Ubicacion en el centro de la

ciudad
Parqueadero

Limpieza

Sala de espera

Calidad

Precio

Prestigio de la

marca

productos

Sitios web
Redes
sociales

Entrada y salida amplia

Amplitud dentro del local

Buena organizacion de los

Buena atencidn al cliente

Buena

Musica

Aromas

iluminacion

agradables

11. Al momento de adquirir uﬁ)roducto tecnoldgico ¢Qué forma de pago le resulta la més

atractiva?

En efectivo

Con tarjeta de crédito

debito

Con tarjeta de

12. A. ¢ Qué piensa acerca del precio actual de los productos tecnoldgicos?

Item

Accesible

Poco accesible

Inaccesible

Computador

Celular

Tablet

Accesorios

Impresoras

Televisores




13. ¢ A través de qué medio de comunicacion recibe la informacion de productos
tecnoldgicos?

Periddicos/revistas Internet/redes sociales
digitales
Radio/television Circulo social/profesional

14. A. ¢ Qué importancia considera gque tienen los siguientes beneficios que las empresas de

productos tecnoldgicos ofrecen a sus clientes en el momento de la compra?

Beneficio Muy Importante | Regular | Poco Nada
importante importante | importante

Manuales de uso
Instalacion
Garantia
Obsequio por la
compra

15. ¢ Qué servicio post venta le gustaria recibir en la adquisicion de productos

tecnoldgicos? Puede sefialar mas de uno

Soporte técnico periodico Ofertas o descuentos especiales
Capacitaciones del uso del Politica de devoluciones
producto

16. ¢Usted ha adquirido en el pasado algun producto tecnoldgico en Novicompu?
Si D No D
NOTA: Si su respuesta ha sido negativa, muchas gracias por su ayuda.
Si su respuesta ha sido positiva. Siga con la encuesta por favor.
17. En caso de haber adquirido algin producto tecnoldgico en Novicompu. Evalué su

conformidad a partir de los siguientes requisitos que determinan su satisfaccion.

Requisitos Muy Malo | Regular | Bueno | Muy
malo bueno

Calidad

Precio

Durabilidad

Informacion acerca del producto
Servicios post compra

Servicio al cliente

Ubicacion del local comercial
Caracteristicas fisicas del local
comercial

18. ¢ Volveria a adquirir algin producto tecnoldgico en Novicompu?

Si DNOD

Muy amable, jbuen dia!
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