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RESUMEN

La comercializacion, a través del tiempo, ha pasado progresivamente de un proceso
pasivo a niveles dinamicos, lo que ha permitido su adaptacion a los cambios
existentes en el mercado, en funcidén de ofrecer un mejor servicio al consumidor. Se
genera asi, un ambiente competitivo entre los establecimientos comerciales, quienes
luchan por sobresalir y posicionarse en la mente del consumidor. Para los gerentes
y/o encargados de estos establecimientos comerciales es importante conocer cudles
son las necesidades del cliente y los factores que influyen en ellos al momento de
realizar sus compras, los cuales van a incidir positiva o negativamente al momento de
este tomar decisiones sobre qué comprar; donde y cuando comprar; por qué o con qué
frecuencia comprar, entre otras. En Cumana existen diversos centros de compras
donde el consumidor puede adquirir diversidad de productos, destacandose entre
ellos Inversiones Telemundo C.A., razon por la cual se planted analizar los factores
que influyen en los consumidores al momento de escoger este establecimiento como
centro de compras. En funcion de esto, se desarrolld una investigacion de tipo
documental y de campo, a nivel descriptivo, haciendo uso tanto de fuentes primarias
como secundarias. Se realizaron entrevistas al gerente del establecimiento, se
aplicaron encuestas a un total de 68 clientes de Inversiones Telemundo y se revisaron
las bibliografias correspondientes. Los resultados demuestran que los comentarios
generados por la familia y amigos es uno de los factores que mas influencia ejerce al
escoger un centro de compras dejando en segundo plano la publicidad. Asimismo, la
variedad y calidad de los productos, los buenos precios, la forma de pago, limpieza e
higiene, iluminacion, ambientacion, entre otros son factores considerados por los
clientes al escoger a Inversiones Telemundo C.A., como su centro de compras.
Palabras claves: Comportamiento del Consumidor, Factores Endogenos y Exogenos,
Decision de compras, Inversiones Telemundo C.A.
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INTRODUCCION

A lo largo de los afios las empresas creadoras de bienes y/o servicios han
visualizado e internalizado cudn importante y valioso es conocer y satisfacer las
necesidades del consumidor, a través del ofrecimiento de productos y/o servicios de
calidad, que cumplan con las exigencias del consumidor. Sin embargo, para poder
lograr satisfacer las necesidades del consumidor es necesario que las empresas
inviertan tiempo en indagar sobre el comportamiento del consumidor y relacionarlos
con los factores que influyen en estos al momento de tomar decisiones en relacion a
que productos adquieren y que establecimientos comerciales visitan, con el fin de
poder darles productos y/o servicios capaces de satisfacer sus necesidades y deseos.
Esto les permitird determinar con mayor amplitud aquellas necesidades de los
consumidores, asi como determinar los factores o variables que influyen en ellos al

momento de elegir un bien o servicio.

Dentro de esos factores o variables que influyen en los consumidores y que son
vital que una empresa conozca estan los personales, psicologicos, econdémicos y
sociales. Una vez estudiados estos factores se tienen mas argumentos para evaluar el
comportamiento del consumidor y de cémo toman las decisiones. Estos factores
pueden o no afectarlos de manera directa o indirecta segin sea la necesidad y

prioridad del consumidor.

Para los consumidores, el tomar decisiones en relaciéon a los productos que
compran es una ardua actividad, ya que deben decidir qué, cuando y déonde comprar
determinados productos se convierte en una actividad compleja, debido a la gran
variedad de productos existentes en el mercado, entre los cuales influyen precio,
calidad, durabilidad del producto, marca, disefio y todas aquellas caracteristicas

fisicas que identifican el producto, ademas de ciertos factores econdomicos, sociales,



personales y psicologicos del consumidor. Asi, la conducta de compra del
consumidor se ve afectada por el nivel de ingresos, cultura, clase social, edad,
motivacion, personalidad, percepcion entre otros, que son fundamentales e

importantes a la hora del consumidor efectuar sus compras.

Para las empresas, el estudio del comportamiento del consumidor es muy
importante porque le permite predecir de qué forma actuaran los consumidores antes
las campafias publicitarias, porque toman sus decisiones, cuales son sus necesidades,
etc. Cada dia hay mas y mds establecimientos comerciales que luchan por ganar la
preferencia del cliente como opcion de compra. De alli que Inversiones Telemundo
C.A., quiera conocer mejor cudles son esos factores que afectan a los consumidores a

fin de poder ofrecer un mejor servicio a sus clientes.

En virtud de ello, a continuaciéon se expone el planteamiento del problema
donde se establecen las interrogantes que buscaban ser respondidas, los objetivos de

la investigacion y la metodologia utilizada para el desarrollo de la misma.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La comercializacion, a través del tiempo, ha pasado progresivamente de un
proceso pasivo a niveles dindmicos, lo que ha permitido su adaptacion a los cambios
existentes en el mercado, en funcién de ofrecer un mejor servicio al consumidor, en
cuanto a calidad, comodidad y confort al momento de adquirir bienes y/o servicios,

en los diferentes establecimientos comerciales existentes.

La comercializacion se refiere al conjunto de actividades desarrolladas con el
objetivo de facilitar la venta de una determinada mercancia, producto o servicio. Es

decir, se ocupa de aquello que los clientes desean para satisfacer sus necesidades en



un momento determinado. A través de los establecimientos comerciales es que se
logra dicha actividad, ya que son estos, los que cumplen la funciéon de intermediarios
entre las empresas creadoras de bienes y servicios y el consumidor final, permitiendo
asi la adquisicion de una gran variedad o diversidad de productos para poder
satisfacer las necesidades y deseos del consumidor, ofreciéndole la posibilidad de
que encuentren todos los productos que necesitan en un solo lugar, con la comodidad

y tranquilidad que el cliente merece.

Se genera asi, un ambiente competitivo entre los establecimientos comerciales,
quienes luchan por sobresalir y posicionarse en la mente del consumidor, buscando
ser elegido por este como su centro de compras. Por ello se esfuerzan cada vez mas
en ofrecer un mejor servicio al consumidor, tomando en cuenta la calidad de la
atencion, iluminacion, ambientacion del lugar, distribucion de los anaqueles, variedad
de productos entre otros. Estos y muchos otros aspectos van a permitir que el
consumidor tenga o no preferencias por un establecimiento comercial en particular y,
a su vez, posicionarlo en el mercado como su centro de compras y diferenciarlo de los

demas.

Por ello, es de vital importancia para los gerentes y/o encargados de estos
establecimientos comerciales conocer cudles son las necesidades del cliente y los
factores que influyen en ellos al momento de realizar sus compras. Estos factores van
a variar en funcion de cada consumidor y sus decisiones de compras, y pueden
clasificarse en 2 grandes grupos: enddgenos y exdgenos. Cuando se habla de factores
enddgenos estamos haciendo referencia a las caracteristicas personales y psicologicas
del consumidor; mientras que los factores exdgenos estdn referidos a aspectos
culturales y sociales que afectan su comportamiento y por ende su decision de
compra. Todos en su conjunto, en mayor o menor medida, segiin la naturaleza de la
compra, van a incidir de manera directa o indirecta en la decision final del

consumidor, razén por la cual son objeto de estudio de los mercadodlogos, ya que les



permitiran saber, entender y comprender a los consumidores y asi poder ofrecer

bienes y/o servicios que satisfagan sus necesidades y deseos.

Estos factores son caracteristicas unicas que forman parte del individuo y de su
entorno familiar, personal y social, los cuales van a incidir positiva o negativamente
al momento de este tomar decisiones sobre qué comprar; donde y cudndo comprar;
por qué o con qué frecuencia comprar, entre otras. Es asi como no sélo es importante
conocer sobre los bienes y/o servicios que adquirirdn los consumidores o clientes;

sino también sobre los lugares o centros de compras preferidos por €stos.

En la ciudad de Cumand, estado Sucre existen diversos centros de compras
donde el consumidor puede adquirir diversidad de productos de consumo en un solo
lugar, y que luchan por ganarse la preferencia del publico consumidor. Uno de estos
establecimientos comerciales es Inversiones Telemundo C.A., cuyo origen se remonta
al afio 1992 cuando los hermanos Samir Boubou y Faez Boubou, se inician en
Cumana con una empresa de razon social “Ofertas El Mejor”, ubicada en la Avenida
Bermudez n° 17; dedicada a la venta, al mayor y detal de mercancia seca (ropa) para

damas, caballeros y nifios. Esta empresa fue liquidada en el afio 1993.

En el afo 1994 crean la empresa de denominacion social “Inversiones
Telemundo, C.A. “La cual aparece inscrita en el registro mercantil de la
circunscripcion judicial del estado Sucre, en fecha 14 de julio de 1994, bajo el n° 63,
tomo a-25. Esta empresa viene funcionando desde su creacion en el edificio Samir,
Avenida Bermudez n° 145, contando con un local anexo en el “Centro Comercial

GINA” de la ciudad de Cumana.

En el afio 2000 se produce modificacion de sus estatutos por aumento de
capital social y ampliacion de objeto social de la empresa. Para el afio 2005 se

modifican sus estatutos por venta de las acciones del socio Samir Boubou y por



aumento del capital social de la empresa. Actualmente la empresa “Inversiones
Telemundo, C.A.” esta dirigida en su constitucion por los socios-esposos Faez

Boubou y Lidia Beiloune De Boubou.

La empresa “Inversiones Telemundo, C.A.”, tiene por objeto principal el
desarrollo del comercio como tienda por departamento en la compra, venta,
exportacion e importacion, al mayor y detal de mercancia seca, jugueteria,
cosméticos, muebleria, papeleria, merceria, cristales, ceramicas, perfumes, piiatas,
articulos para el hogar, articulos deportivos, articulos plasticos, articulos de
limpieza, telefonia celular, linea blanca, equipos nauticos, equipos audiovisuales,

viveres en general.

Inversiones Telemundo C.A., lucha por destacarse entre toda la variedad de
establecimientos comerciales existentes en el mercado. Por ello se preocupa en
ofrecer al consumidor los mejores productos / servicios, en un ambiente comodo,
amplio y seguro. Asimismo, procura darse a conocer y mantener su posicionamiento
con una efectiva comunicaciéon comercial, a través de la contratacion de personal
capacitado, el desarrollo de diversas campafas publicitarias y promociones de ventas

acordes a las necesidades del consumidor.

Los gerentes o encargados de Inversiones Telemundo C.A., saben que estos y
muchos otros factores inciden de una u otra forma en la toma de decisiones del
consumidor y por ello buscan conocerlos a fin de procurarse la preferencia del

cliente.

De alli que al considerar los planteamientos antes sefialados en relacion a los
factores que determinan el comportamiento de los consumidores surge una gran
pregunta ;Cudles son los factores que influyen en el consumidor al momento de

elegir a Inversiones Telemundo C.A., como centro de compras en la ciudad de



Cumana, estado Sucre, para el II trimestre 2012? Para responder esta interrogante es

preciso hallar respuestas a las siguientes preguntas que se muestran a continuacion:

e ;Por qué los consumidores prefieren como centro de compras a Inversiones

Telemundo C.A.?

e ;Coémo califica el consumidor el servicio prestado por Inversiones Telemundo

C.A., y como incide en su decision de compra?

e ;Qué factores enddgenos (caracteristicas personales y psicoldgicas) del
consumidor intervienen al momento de estos elegir a Inversiones Telemundo

C.A., como establecimiento comercial?

e ;Cudles son los factores exdgenos (sociales y culturales) que afectan la toma

de decision de los clientes de Inversiones Telemundo C.A.?

e ;Qué caracteristicas diferencian a Inversiones Telemundo C.A., de otros centros

de compras?

e ;De qué manera influye la ubicacion geografica de este establecimiento en la

seleccion del cliente?

e ;Cuadl es la incidencia que tiene la mezcla de productos ofrecida por Inversiones
Telemundo C.A., en los consumidores a la hora de elegirlo como centro de

compras?

e ;Qué factores situacionales afectan la toma de decisiones de los clientes de

Inversiones Telemundo C.A.?

e ;Como afecta la publicidad de Inversiones Telemundo C.A., en la toma de

decisiones del consumidor?



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Analizar los factores que influyen en los consumidores al momento de elegir a
Inversiones Telemundo C.A., como centro de compras, en Cumana estado Sucre, para

el II trimestre 2012.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Analizar la preferencia que tienen los consumidores por Inversiones Telemundo

C.A., como su centro de compras.

e Conocer la opinién del consumidor sobre el servicio que presta Inversiones

Telemundo C.A., y su incidencia en su decision de compra.

e Comparar las caracteristicas que diferencian a Inversiones Telemundo C.A., de

otros centros de compras.

o Estudiar los factores enddgenos (caracteristicas personales y psicologicas) del
consumidor que intervienen al momento de estos elegir a Inversiones

Telemundo C.A., como establecimiento comercial.

o Identificar los factores exdgenos (sociales y culturales) que afectan la toma de

decision de los clientes de Inversiones Telemundo C.A.

e Determinar la influencia de la ubicacion geografica de este establecimiento en

la seleccion del cliente.

e Conocer la incidencia que tiene la mezcla de productos ofrecida por

Inversiones Telemundo C.A., en la decision de compra de los consumidores.



e Describir los factores situacionales que afectan la toma de decisiones de los

clientes de Inversiones Telemundo C.A.

e Determinar la incidencia que tiene la publicidad de Inversiones Telemundo

C.A., en la toma de decisiones del consumidor.

JUSTIFICACION

Hoy en dia para los gerentes de los establecimientos comerciales es
fundamental y primordial determinar aquellas carencias que puedan presentar los
consumidores y que factores influyen en ellos al momento de tomar decisiones en
relacion a sus compras. Es por ello que este estudio de investigacion responde a la
necesidad de estudiar los factores enddgenos y exdgenos que influyen de manera
positiva o negativa en el comportamiento del consumidor al momento de este elegir
un establecimiento comercial como centro de compras. Alli radica la importancia de
este estudio, ya que al indagar y conocer las necesidades del consumidor y los
factores que afectan su comportamiento, se procurara su satisfaccion a través del
ofrecimiento de mejores productos y/o servicios y de la aplicacion de estrategias de
marketing que garantice la preferencia del publico en general hacia dicho

establecimiento.

Esto va a permitir que los gerentes y/o encargados de estos establecimientos
desarrollen campafias de comunicacion comercial, que den a conocer a todos los
clientes los beneficios que puede ofrecer el establecimiento comercial, asi como la
gran variedad de productos que brinda, la accesibilidad en los precios, la ubicacion
geografica, la atencion al publico entre otros. Se logra asi causar un impacto positivo
en el consumidor y poder posicionarse en la mente del mismo, y que éstos al
momento de tomar decisiones en relacion al centro de compras solo piensen en ese

establecimiento como uno de los primeros en satisfacer sus necesidades.



Alli la importancia de esta investigacion para Inversiones Telemundo C.A., al
permitirle identificar los factores que afectan al consumidor en su decision de compra
y de esta manera aprovechar sus fortalezas para generar estrategias y ganar su
preferencia. Al mismo tiempo, le permite tomar acciones correctivas en torno a
aquellos factores que son vistos o calificados por el publico como deficientes, y asi

mejorar y brindar un mejor servicio.

Todo esto hace interesante el desarrollo del presente estudio, ya que permitira
determinar con mas precision cuales son esos factores que deben ser considerados al
momentos que los gerentes y/o encargados de Inversiones Telemundo C.A., ofrezcan

sus productos y/o servicios al consumidor.

Ademas, este estudio sirve como punto de referencia para investigaciones
futuras sobre los factores endogenos y exdgenos que influyen en el consumidor y en

su toma de decisiones.

MARCO METODOLOGICO

Segun Arias (2006:110), la metodologia de la investigacion es “el como se
realizard el estudio para responder a la dificultad programada”. Es por ello que en este
punto se incluyen todos los aspectos relacionados con el nivel de investigacion, tipo
de investigacion, poblacion y muestra, técnicas de recoleccion, organizacién y

analisis e interpretacion de la informacion y presentacion del informe final.

TIPO DE INVESTIGACION

De acuerdo con Arias (2006:26), el tipo de investigacion “es la estrategia

general que adopta el investigador para responder al problema planteado”. De



acuerdo a esto en el presento trabajo es posible identificar 2 tipos de investigacion:

documental y de campo.

Investigacion Documental o Diserio Documental:

Segun Arias (2006:27), la investigacion documental “es un proceso basado en
la busqueda, recuperacion, analisis, criticas e interpretacion de datos secundarios, es
decir, los obtenidos y registrado por otros investigadores en fuentes documentales:
impresas, audiovisuales o electronicas. Como en toda investigacion, el propdsito de

este disefo es el aporte de nuevos conocimientos”.

La investigacion fue de tipo documental porque se obtuvo la informacion de
fuentes bibliograficas impresas que sirvieron de soporte tedrico a la presente
investigacion. Al mismo tiempo facilité la biisqueda escrita de informacion necesaria
para realizar el andlisis de los factores que influyen en los consumidores al momento

de elegir Inversiones Telemundo C.A., como centro de compras.

Investigacion de Campo o Diserio de Campo:

Segun Arias (2006:31), la investigacién de campo “es aquella que consiste en la
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados o de la realidad donde
ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es
decir, el investigador obtiene la informacion pero no altera las condiciones

existentes”.

La investigacion fue de campo, ya que la informacion se recogié directamente
del lugar donde ocurrieron los hechos, a través de la aplicacion de encuestas a los
clientes que se encontraban en el establecimiento comercial al momento de aplicar el

instrumento.
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NIVEL DE INVESTIGACION

De acuerdo con Arias (2006:110), el nivel de investigacion se refiere al grado
de profundidad con que se aborda un fendmeno u objeto de estudio. Este puede ser

exploratorio, descriptivo o explicativo.

Investigacion Descriptiva:

Para Arias (2006:24), “consiste en la caracterizacion de un hecho fenémeno,
individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los
resultados de este tipo de investigacion se ubican con un nivel intermedio en cuanto a

la profundidad de los conocimientos se refiere”.

De acuerdo a lo planteado anteriormente, la investigacion realizada se
corresponde con el tipo descriptiva, ya que permitié6 medir de manera independiente
cada uno de los factores (enddgenos y exdgenos) que influyen en el consumidor al

momento de elegir a Inversiones Telemundo como centro de compra.

FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacion “son documentos o hechos a los que acude el
investigador para obtener informacion, y ésta se clasifican en fuentes primarias y

secundarias”. (Tamayo y Tamayo, 2001:45)

Fuentes Primarias:

Seglin Bernal (2006: 175), las fuentes primarias “son todas aquellas de las
cuales se obtiene informacion directa, es decir de donde se origina la informacion”.
Es también conocida como informacion de primera mano o desde el lugar de los
hechos. Estas fuentes son las personas, las organizaciones, los acontecimientos, el

ambiente natural, etc.
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De acuerdo a la informacién que requerimos estas fuentes son los testimonios y
declaraciones aportadas por los clientes de Inversiones Telemundo C.A., que
acudieron a este establecimiento para el momento del estudio; también son fuentes
primarias los gerentes y encargados del establecimiento ya que aportaron datos

relevantes a la investigacion.

Fuentes Secundarias:

Para Bernal (2006:175), las fuentes secundarias “son todas aquellas que ofrecen
informacion sobre el tema por investigar, pero que no son la fuente original de los
hechos o las situaciones, sino que so6lo los referencian™. Las principales fuentes
secundarias para la obtenciéon de la informacién son los libros, las revistas, los
documentos escritos (en general, todo medio impreso), los documentos, los noticieros

y los medios de informacion.

Para realizar esta investigacion se hizo necesario acudir a diversas fuentes
documentales relacionadas con el tema planteado, cabe destacar: textos

bibliograficos, tesis de grado y paginas web.

POBLACION Y MUESTRA

Poblacion:

Segun Arias (2006:81), la poblacion “es un conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las
conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y los

objetivos de estudio.”

En esta investigacion la poblacion objeto de estudio estuvo conformada por

los clientes que compran o visitan en Inversiones Telemundo C.A. No obstante, por la
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imposibilidad de establecer el nimero de individuos que la conforman, esta poblacion

es infinita.

Muestra:
Para Bernal (2006:165), “es la parte de la poblacion que se selecciona, de la
cual realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual

se efectuaran la medicion y la observacion de las variables objeto de estudio”.

Por tratarse de una poblacién infinita es necesario aplicar la formula que

corresponde a ésta, la cual se expresa a continuacion:

o (2212%1)
e

En donde:

n= tamafio de la muestra.
z=nivel de confianza.
e=error de entidad.
p=probabilidad a favor.

g=probabilidad en contra.

Datos:

Z =nc =90% = 1.65

e=10%

p=50%

q=>50% n = 68 individuos

_[165°*0,5*0,3)
0,10°

De esta manera la muestra estuvo representada por 68 individuos (clientes) a

los cuales se les aplico la encuesta en Inversiones Telemundo C.A. La seleccion de

13



estos clientes fue al azar, sin discriminar en torno a edad, raza, condicion social,

excluyendo sélo a los menores de 18 afios.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Para Arias (2006:111), “las técnicas de recoleccion de datos son las distintas
formas o maneras de obtener la informacion. Son ejemplos de técnicas; la
observacion directa, la encuesta en sus dos modalidades: oral o escrita

(cuestionarios), la entrevista, el analisis documental, analisis de contenido, etc.”.

Seglin Arias (2006:111) “los instrumentos son los medios materiales que se
emplean para recoger la informacién. Ejemplo: fichas, formatos de cuestionarios,
guias de entrevista, listas de cotejo, escala de actitudes u opinion, grabador, camara

fotografica o de video, etc.”.

Para la presente investigacion se utilizd como técnica la encuesta y como
instrumento el cuestionario, que estd conformado por una seric de items y sus
respectivas opciones de respuesta que fueron llenados por los clientes de Inversiones
Telemundo C.A., a los cuales se les aplico el instrumento. Esto con el propdsito de
recabar la informacion (de primera mano), que permiti6 el andlisis de los factores que
influyen en el consumidor a la hora de elegir Inversiones Telemundo C.A. como

centro de compra.

También se aplico la técnica de la entrevista no estructurada al gerente y
encargados del establecimiento, utilizando para ello cuadernos de notas. Asimismo
para informacion secundaria se utilizé el analisis documental haciendo uso de fichas

y cuadernos de notas,
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TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Seglin Arias (2006: 111), en este punto se describen las distintas operaciones a
las que seran sometidos los datos que se obtengan: clasificacion, registro, tabulacion

y codificacion si fuere el caso.

En lo que se refiere al andlisis, se definen las técnicas ldgicas (induccion,
deduccion, analisis-sintesis), o estadisticas (descriptivas o inferenciales), que fueron

empleadas para descifrar lo que revelan los datos recolectados.

Una vez obtenida toda la informacion a través de la encuesta, se procesaron y
tabularon los datos con el paquete estadistico Microsoft Excel 2007, los cuales se
presentaron en cuadros, tablas y graficos de barras y tortas, segun sea la necesidad de
presentacion de la informacion obtenida que facilite su lectura, comprension y

analisis.

Finalmente se muestran los resultados de la investigacion quedando plasmado

en 3 capitulos a saber:

Capitulo I.- Aspectos generales del comportamiento del consumidor y la toma
de decisiones.

Capitulo IL.- Aspectos generales de Inversiones Telemundo C.A.

Capitulo IIIL.- Factores que influyen en el consumidor al elegir a Inversiones

Telemundo C.A., como su centro de compras.

Finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones arrojadas por el

estudio.
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CAPITULO 1
ASPECTOS GENERALES DEL. COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR Y LA TOMA DE DECISIONES

1.1. Comportamiento del consumidor
1.1.1. Definicion e importancia

El comportamiento del consumidor no es una simple accion de compra, es un
proceso de decision el cual depende de muchos factores (endogenos y exodgenos);
ademas de las actividades fisicas del consumidor, su comportamiento de compra
incluye ademds un proceso mental de decision que tarda algiin tiempo. En algunos
casos el periodo puede ser muy breve y en otros prolongados. Hay que recordar
también que los factores que afectan a los individuos en su vida diaria influyen

también en sus decisiones de compra.

Por tal razén, su estudio permite que los especialistas en mercadotecnia
comprendan y prevean el comportamiento del consumidor en el mercado; también
promueve el conocimiento del papel que el consumo desempefia en la vida de cada
uno de ellos, el cual tiene que ver no solo con lo que los consumidores compran, sino
con las razones por las que compran, cuando, déonde y como compran, y con qué
frecuencia lo hacen. Tiene que ver con el aprendizaje del significado especifico que

los productos tienen para los consumidores.
Segun Loudon y Della (1995:5), lo define como “el proceso de decision y la

actividad fisica que los individuos realizan cuando evaluan, adquieren, usan o

consumen bienes y servicios”.
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Segin Schiffman y Kanuk (1991:20), el comportamiento del consumidor se
define como “la conducta que los consumidores tienen cuando buscan, compran,
usan, evaluan y eliminan productos, servicios e ideas, que esperan que satisfagan sus

necesidades".

En términos generales, la razén mas importante por la cual se estudia el
comportamiento del consumidor es la funcion central que desempefia en nuestras
vidas. Gran parte del tiempo lo pasamos en el mercado, comprando o realizando otras
actividades afines. También dedicamos mucho tiempo a pensar en los productos y
servicios, ademads, los bienes que adquirimos y la forma en que los utilizamos inciden

profundamente en cémo vivimos nuestra vida diaria.

El estudio del comportamiento del consumidor mucha veces resulta complejo
debido a la multitud de variables (factores endogenos y exdgenos), los cuales
interactuan entre si ejerciendo una influencia reciproca entre el mercado y el
consumidor. Debido a esta complejidad los mercadologos han disefiado modelos del
comportamiento del consumidor a fin de superar estas dificultades. Estos modelos no
son mas que una representacion simplificada de la realidad en donde se incorporan
los aspectos mas resaltantes que se relacionan con la conducta del consumidor. Los

modelos se disefian por varias razones, pero las dos mds comunes son:

1. Formulacion de una teoria que dirige la investigacién relativa al
comportamiento del consumidor y que desde un punto de vista logico
contribuya a entender este proceso o actividad con el fin de delinear claramente
las variables pertinentes y su influencia mutua ofreciendo asi una concepcion
unitaria de lo que conocemos sobre el comportamiento del consumidor y asi
poder descubrir lo que queda por explorar, permitiéndole a los investigadores

de mercadeo ampliar sus conocimientos al seleccionar los aspectos
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fundamentales del comportamiento del consumidor para asi someterlos a

analisis y pruebas.

2. Facilitar el aprendizaje en lo referente a la conducta del consumidor, a fin de
ofrecer una estructura que permita entender y organizar de una manera logica y

facil el conocimiento relativo al comportamiento del consumidor.

1.1.2. Caracteristicas del comportamiento del consumidor.

Para Maria Luisa Solé (2003:16), el estudio del comportamiento del
consumidor no es sencillo, dado que posee unas peculiaridades que lo dificultan,

entre las que podemos mencionar:

— Complejo: Existe un gran niumero de variables exdgenas o enddgenas que
influyen en el comportamiento. Ademas, la respuesta del mercado a los
estimulos tiende a ser no lineal, a tener efectos diferidos, efectos umbral
(niveles minimos de estimulo necesarios para producir una respuesta) y a

disminuir con el tiempo si no intervienen nuevos estimulos.

— Cambia con el ciclo de vida del producto: El ciclo de vida del producto, a
semejanza de los organismos vivos, constituye una secuencia de etapas por la
que pasa el producto desde su lanzamiento al mercado hasta su desaparicion. La
teoria del ciclo de vida del producto sugiere la utilizacion de estrategias de
marketing diferentes a lo largo de las distintas etapas por las que transcurre. A
medida que el producto se consolida en el mercado y alcanza su madurez, los
consumidores llevan a cabo un proceso de aprendizaje y adquieren una mayor

experiencia sobre las caracteristicas y beneficios del producto.

— Varia segun el producto: No todos los productos tiene el mismo interés para el

consumidor ni su compra presenta el mismo riesgo.
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a) Si la compra es importante para el consumidor (aunque el precio no sea
elevado) o el riesgo asociado a ella es alto por las consecuencias de una compra
equivocada, se tratard de una compra de alta implicacion. En este caso el
proceso de decision sera, por lo general, largo y complejo, salvo que exista

lealtad de marca.

b) Si, por el contrario, el producto es poco estimado por el consumidor, o el riesgo
asociado a su adquisicion es reducido, el proceso de decision de compra sera
simple e incluso puede llegarse a actuar por inercia. En este caso se trata de una

compra de baja implicacion.

La implicacion, en general, es un estado de motivacion o interés creado por un
producto o por una situacion de compra concreta. Segun el nivel de implicacion varia
la intensidad en la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas y la toma

de decisiones de compra.

1.1.3. Consumidor: Definicion y tipos

Al hablar del comportamiento del consumidor es necesario precisar también el

término consumidor.

Para Solomoén (2008:8), “es aquella persona que identifica una necesidad o
deseo, realiza una compra y luego desecha el producto durante las tres etapas del
proceso de consumo.” Es decir, el consumidor debe realmente identificar su

necesidad o deseo para poder adquirir un determinado producto o servicio.
Por lo que se podria decir que el consumidor “es quien tiene necesidades,

deseos y poder adquisitivo para cubrir sus carencias, sean reales, potenciales o

latentes. Puede ser de bienes con valor economico o social”. (Vicente, 2009:6).
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Segtn Roberto Dvoskin (2004:71) existen varios tipos de consumidores a saber:

e Impulsivo.: Es aquel consumidor impaciente y dispone de muy poco tiempo para

realizar sus compras.

e Prudente: Este consumidor se caracteriza por ser paciente, lento, pero seguro e

impone pausas en las compras y decisiones.

e [nseguro: Consumidor indeciso, problematico, siempre busca desviar la

atencion, ademads se caracteriza por tener mucho amor propio.

e Sabelotodo: Este tipo de consumidor siempre va a describir el producto con

todos los detalles por lo que su compra sera algo tediosa.

e Comunicativo: Este consumidor es muy hablador, amable y alegre buscando

siempre una armonia.

e Poco comunicativo: Es el tipo de consumidor parsimonioso, habla poco, su

actitud demuestra confusion e inseguridad.

e Aprovechado: Es aquel consumidor comunicativo, exige siempre mejores

condiciones y alardea de ser un buen cliente.

e Disconforme: Es aquel que objeta y se queja siempre, es dificil de tratar.

Mientras que para Maria Luisa Solé (2003:15) para efectos del comportamiento

del consumidor existen dos tipos:

e Consumidor personal: Es el individuo que adquiere bienes y servicios para su
propio uso (cepillo de dientes), para uso del hogar (un litro de leche), para uso
de un tercero (con el que se relaciona mediante vinculos familiares o de amistad
y se hace de modo no lucrativo, como la compra de una camisa). Es el

consumidor de una compra que se realiza con la intencion de efectuar un uso

20



final por parte de los individuos, por lo que a menudo podemos denominarlo

consumidor o usuario final.

e Consumidor organizacional: Se trata de la compra y consumo, por parte de las
empresas y de otras entidades o instituciones, de bienes y servicios que éstas
incorporan a sus procesos productivos con el fin de desarrollar los productos y

servicios que posteriormente ofrecen en el mercado, de forma lucrativa o no.

1.1.4. Motivos por los que el consumidor compra

Para Laura Fischer, (2004:124) existen varios motivos por los que el

consumidor compra, a saber:

o Consistencia: Se visualiza a los consumidores como unidades inducidas por las
fuerzas en conflicto y la informacion que llega a ellos. Este motivo puede
llamarse de consistencia, es decir, mantener un equilibrio interno, que sea

consistente y coherente.

o Atribucion: La orientacion del consumidor se enfoca hacia sucesos externos en
el ambiente. El deseo de explicar por qué ocurrid algo, conocer la causa de un
suceso en particular y, en consecuencia, entender al mundo es caracteristico del

motivo de atribucion.

e Categorizacion: Los consumidores enfrentan un mundo complejo, es como si
los consumidores fuesen motivados para categorizar sus experiencias; el
sistema de archivo mental les ayuda a ordenar sus experiencias y sacarlas de la

memoria.

o Objetivizacion: Consiste en ser reflexivo y ver nuestros motivos mediante la
observacion de nuestro comportamiento, deduciendo las razones para actuar de
cierta manera, aspecto no muy comun entre los consumidores. Por ejemplo, en

el caso de un consumidor al que se le pide emitir su opinion sobre el futbol, tal
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vez revise su comportamiento en el pasado hacia este deporte, y al encontrar
que nunca ha asistido a ninglin juego y que rara vez lo ha visto en television,

decidira que no le gusta mucho este deporte.

e [Estimulacion: Algunos consumidores tienen la necesidad y el deseo del
estimulo; el consumidor es muy curioso y busca la novedad. El motivo de
estimulo lleva a las personas a probar diferentes actividades y productos. Se
cree que los consumidores con una alta motivacion de estimulo pueden ser de
“baja lealtad”, o sea, que lo que les hace probar un nuevo producto o marca

puede evitarles que continiien usandolo por mucho tiempo.

e Utilitarismo: Los individuos son motivados por oportunidades para resolver
problemas y por ello desean ganar informacion 1til para usarla al enfrentar los

retos de la vida.

1.1.5. Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores.

Existe una gran variedad de factores que influyen en la conducta del
consumidor. Estos factores los podemos clasificar en factores exdgenos y endogenos.
Entre los primeros, localizamos a los enunciados como personales y psicoldgicos.
Entre los segundos, encontramos los indicados como culturales y sociales. Todos, en
su conjunto, en mayor o menor medida, segln la naturaleza de la compra asi como la
identidad del comprador, juegan un papel directo o indirecto en el proceso y conducta

final.

1.1.5.1. Factores exogenos: Culturales y Sociales

Atendiendo a las factores endogenos, tal y como sefalan Ferrell y Hartline
(2002:107), “existe gran variedad de influencias sociales que afectan al proceso de
compra del consumidor. Estas influencias, como la cultura, subcultura, clase social,

grupos de referencia o familia, tienen un impacto profundo en qué, por qué y como
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compran los consumidores. De éstas, la mas importante es la familia”. Los grupos de
referencia y los lideres de opinién también tienen un impacto significativo en los
procesos de compra del consumidor, ya que las decisiones de compra casi siempre

coinciden con los consejos y recomendaciones emitidos por alguno de estos grupos.

Resulta evidente que la mayoria de los consumidores tienen a solicitar las
opiniones de otros miembros de su entorno para reducir su esfuerzo de busqueda y
evaluacion de alternativas de compra. También para reducir los riesgos asociados a la
compra de un bien (que el rendimiento del producto no sea el esperado, etc.).
Ademas, los consumidores solicitan con frecuencia la opinion de otros para que los
orienten sobre nuevos productos o servicios lanzados al mercado y la forma en que
pueden afectar a su imagen o el rol que desempefian en la sociedad (profesion, estatus

social, etc.). Conozcamos un poco acerca de estos factores.

Cultura
Segun Loudon y Della (1995:90) la cultura “es todo lo que aprenden y

comparten los miembros de una comunidad en la sociedad”.

Schiffman y Kanuk (1991:438) define a la cultura desde el contexto del
comportamiento del consumidor como " la suma total de las creencias, valores y
costumbres aprendidos que sirven para regular el comportamiento del consumidor

de los miembros de una sociedad especifica”.

De acuerdo a lo planteado anteriormente podemos definir a la cultura como el
conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos aprendidos que se
transmiten de una generacion a otra y definen la conducta humana. Los principales
elementos de la cultura son los valores, idioma, mitos y costumbres. La cultura

determina ademads, los deseos y el comportamiento de las personas.
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El comportamiento humano se aprende en gran parte por las vivencias
cotidianas del ser humano, al crecer en una sociedad, no podemos entender las
decisiones de consumo sin tomar en cuenta el contexto cultural donde la cultura es el
“lente” a través del cual las personas ven los productos. De manera irénica, los
efectos de la cultura sobre el comportamiento del consumidor son tan poderosos y

profundos, que en ocasiones es dificil captar su importancia.

Por otra parte, cabe sefialar que los consumidores no nacen con los valores y
normas de la sociedad donde se desenvuelven. Por el contrario, lo aprende de su
entorno mas proximo (familia y amigos). Sin embargo, el elemento que mejor define
una cultura son sus valores. En consecuencia, los responsables del marketing deben
prestar especial atencion a los cambios en los valores que se producen en las
sociedades donde opera su empresa. El idioma es otro aspecto importante de la
cultura que, en ocasiones, no es tenido en cuenta por las empresas que comercializan

sus productos en varios paises.

Los mercaddlogos deben identificar los cambios culturales con el objeto de
descubrir nuevos productos que podrian ser requeridos por los consumidores,
ejemplo: actualmente se ha producido un cambio cultural hacia una mayor
preocupacion del consumidor por la salud, el bienestar y la buena forma fisica, lo que
ha llevado a una mayor demanda en estos servicios incrementando asi una enorme
industria en materia de salud, servicios de entrenamiento, equipos y ropa de
gjercicios, dietas, alimentos mas saludables o naturales, con el fin de satisfacer al

consumidor.

Subcultura
Se reconoce como el conjunto de integrantes que comparten creencias y
experiencias comunes que los distinguen de los demas. Cada consumidor pertenece a

muchas subculturas, y estas membrecias pueden basarse en similitudes de tal modo
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que cada cultura contiene pequefas subculturas, o grupos de personas que comparten

sistemas de valores basados en experiencias y situaciones comunes.

Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos y regiones
geograficas, las cuales constituyen segmentos de mercado importantes, y el
mercadologo a menudo disefia productos y programas de marketing adaptados a sus
necesidades. En la subcultura se manifiestan diferentes clases de variables tales

como.:

a) Subcultura étnica: Atiende a sus origenes genéticos comunes y que tanto sus

miembros como otras personas lo reconocen como una categoria distinguible,
descendencias de generacion en generacion, suelen contraer matrimonio con
personas de su misma raza y credo, comparten el sentido de pertenencia. Es
decir conservan los mismos vinculos culturales homogéneos que los
caracterizan. Las subculturas étnicas constituyen segmentos importantes del
mercado de consumo en especial por el origen racial, cuentan con una herencia
que va de generacidon en generacion, suelen agruparse con personas de su
mismo grupo racial, con un entorno comun que influye en los valores y en el

comportamiento de compra.

b) Subcultura por edad: Encontramos dos grandes grupos de consumidores, los

cuales son de suma importancia para los mercadélogos, ya que influyen de
manera drastica en el mercado de consumo.

— Adolescentes: Siempre estan en la blisqueda de su identidad, lo cual afecta su
comportamiento en el entorno familiar y social, son muy influenciables por el
mercado de consumo.

— Tercera edad: es un consumidor que tiende a tener muchas veces gustos
preestablecidos o por tradicion; en su mayoria este tipo de consumidor cuenta

con pocos ingresos econdmicos; la mayor parte de estos ingresos son destinados
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d)

para la adquisicion de productos médicos, debido a la edad y en muchos casos a
la salud precaria. En su mayoria no tienen acceso a medios publicitarios o
tecnoldgicos ya que suelen llevar vidas aisladas tanto en el entorno familiar

como social.

Subcultura por clase social: Se fundan en numerosos componentes, no son

multidimensionales ya que no obedecen a un solo criterio y no son equivalentes
al ingreso; sin embargo el ingreso suele ser un indicador engafioso de la
posicion en la clase social. Asimismo la ocupacion es indicadora de la clase
social a la cual se pertenece, al igual que la vivienda. Las clases sociales
presentan una estructura que puede cubrir un rango que va de dos a nueve
clases. La clasificacion mas frecuentemente las divide en cinco grupos: alta,

media alta, media, media baja y baja.

Esta clasificacion es utilizada estratégicamente por el mercado de

comercializacion ya que las diferencias en las clases sociales marcan las pautas en
cuanto a los habitos de indumentaria, uso del tiempo libre, eleccion de lugares y
centros de compras, habitos de ahorro, uso de linecas de créditos. Para los
mercadologos Esta homogeneidad le permite a los mercadologos segmentar
eficientemente el mercado por clase social y asi ofrecer al consumidor disefios

atractivos de marketing.

Subcultura religiosa: Estos grupos pueden verse como subculturas por las

tradiciones y costumbres ligadas a sus creencias religiosas que forman parte de
la herencia cultural por generacion. La filiacion religiosa puede influir en la
manera en que los consumidores evaluan las marcas, las tradiciones y

costumbres religiosas se reflejan en el comportamiento de compra.
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e) Subcultura geografica: Dependiendo del lugar en donde se viva es determinante

en el comportamiento de compra de productos y/o servicios del cliente”.

(Castros, 1997:81).

f) Subculturas no tradicionales: Dentro de estos grupos se incluye la comunidad

gay, donde los consumidores pueden agruparse por su estilo de vida, tienden a

tener gustos bien definidos y son leales a las marcas.

Clase social

Aun cuando la clase social se considera un continuum, es decir una gama de
posiciones sociales donde puede ubicarse cada miembro de la sociedad, los
investigadores prefieren dividir ese continuum en un pequefio numero de clases
sociales o estratos especificos. En este contexto, el concepto de clase social se utiliza

para asignar a los individuos o las familias en una categoria de clase social.

De acuerdo con esta practica, la clase social se define como la “division de los
miembros de una sociedad en una jerarquia de clases con estatus distintivos, de
manera que a los miembros de cada clase les corresponda relativamente un mismo
estatus y, comparado con este, los miembros de todas las demas clases posean un

estatus ya sea mayor o menor”. (Schiffman y Kanuk, 2005:587).

Se puede decir que son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de
una sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos
similares; no obstante, la clase social no estd determinada por un solo factor, como el
ingreso, sino que se mide como una combinacién de ocupacion, ingreso, educacion y
riqueza, entre otras variables. En algunos sistemas sociales los miembros de
diferentes clases son educados para desempefar ciertos roles dentro de una
determinada clase social, los cuales se caracterizan por jerarquias que abarcan desde

el estatus inferior hasta el estatus superior; los miembros de una clase social
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especifica perciben que los miembros de las demas clases sociales tienen un estatus
mayor o menor que el de ellos mismos, por lo tanto para muchas personas las clases
sociales sugieren el hecho de que otros individuos son iguales (mas o menos de la
misma clase social), son superiores (de una clase social mas alta) o son inferiores a
ellos (de una clase social més baja). Es por ello que la pertenencia a una clase social
sirve a los consumidores como un marco o grupo de referencia para el desarrollo de

sus actitudes y de su comportamiento.

A continuacion se exponen algunas caracteristicas de las clases sociales:

— Las clases sociales tienen status, entendiéndose este como la posicion que un
individuo ocupa dentro de un sistema social, tal como lo percibe el resto de los
miembros de la sociedad; el status, no sélo depende de la clase social a la que
pertenezca, sino también de las caracteristicas individuales, de alli que los
productos y servicios que adquieran posean un significado personal y social,
ademdas de su finalidad puramente funcional. Por ello el publico compra
productos que en realidad no necesita, pero lo hace para que la gente vea lo que
ha comprado; estos productos se convierten en “simbolos” que indican a los

demas quiénes son y a qué clase social pertenecen.

— Las clases sociales son multidimensionales, ya que se basan en numerosos
componentes: ademds del dinero, se puede tener en cuenta la profesion, la

vivienda, etc.

— Las clases sociales son jerarquicas, es decir, tienen un orden vertical, que

abarca desde el status social mas alto hasta el mas bajo.

— Las clases sociales limitan la interaccién: nos sentimos mas coémodos con
quienes son similares a nosotros, por eso, los miembros de una clase social

determinada tienden a asociarse entre si.
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— Las clases sociales son homogéneas, es decir, son divisiones de la sociedad en
que los integrantes de una clase muestran actitudes, actividades y conductas

semejantes.

— Las clases sociales son dinamicas: permiten oportunidades de ascender o
descender, si bien este cambio no suele ser muy grande, y casi siempre se

realiza durante un lapso de tiempo prolongado.

En cualquier caso, existen algunos comportamientos de compra y consumo, los

cuales son claros en funcion de la clase social a la que se pertenezca:

— Clase social alta- alta: no suelen poner objeciones al precio, y tampoco compran
con la intencion de impresionar a la gente. Suelen ser conservadores en el

consumo, y utilizan mas servicios que productos.

— Clase alta baja: muy orientado hacia los consumos llamativos; su utilizacion de
ciertos productos pueden influir en otros estratos. Sus compras son mas

selectivas y tienden a informarse mucho mejor.

— Clase media alta: Es el grupo que mas productos adquiere de todas las clases
sociales. A través del consumo quieren proyectar una imagen de prosperidad y

logro.

— Clase media: Para este grupo también es muy importante la aceptabilidad
social, interesando mucho mas este aspecto que el lujo o la funcionalidad. Se
manifiesta una mayor ansiedad en la compra, pareciendo un proceso tedioso y
absorbente. Se da mucha importancia al valor y se procura sacar el mayor

provecho al dinero.

— Clase trabajadora: La compra de los productos se basa en la seguridad social,
econdmica y fisica, y en obtener el reconocimiento y respetabilidad. Tienen

tendencia a comprar en establecimientos muy conocidos, ademas de ser fieles a
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tiendas donde se sienten comodos. Suelen comprar por impulso, y se informan

en el punto de compra.

— Clase baja: En contra de lo que podria suponer, algunos miembros de este
grupo consumen muchos e importantes productos duraderos; en muchos casos,
compran mas que la clase trabajadora, aunque disponen de menos ingresos.

Suelen comprar por impulso y recurrir mucho al crédito.

Grupo de referencia

En el comportamiento de una persona influyen muchos grupos pequefios. Los
grupos que tienen influencia directa, y a los que alguien pertenece y se denominan
grupos de pertenencia. En contraste, los grupos de referencia sirven como puntos de
comparacion directos (cara a cara) o indirectos para moldear las actitudes o
comportamientos de una persona. En las personas influyen a menudo grupos de

referencia a los que no pertenecen.

El mercadodlogo trata de identificar los grupos de referencia para sus mercados
meta. Los grupos de referencia exponen a una persona a comportamientos y estilos de
vida nuevos, influyen en las actitudes y en el autoconcepto que la persona tiene de si
misma, y crean presiones para conformar el modo en que pueden afectar su seleccion

de productos y marcas.

Los grupos de referencia a menudo incluyen subgrupos conocidos como lideres
de opinidn, los cuales se caracterizan por ser capaces de influir en las opiniones y
decisiones de compra de los demas. Las empresas deben identificar a estos lideres de
opinién y convencerlos para que adquieran y recomienden sus productos al resto de

los consumidores.
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Los lideres de opinidon son miembros de un grupo de referencia que, por sus
habilidades, conocimientos, personalidad, u otras caracteristicas especiales ejercen

influencia sobre otros.

Familia

Los miembros de la familia pueden tener una gran influencia en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizacion de compra de
consumos mas importante de la sociedad, y se le ha investigado extensamente. Al
mercadodlogo le interesa conocer los roles que desempefian el esposo, la esposa, y los
nifios, y la influencia que tiene cada uno sobre la compra de diferentes productos y

Servicios.

Los roles dentro del ambito familiar actualmente han variado de alli que
anteriormente era la mujer la encargada de realizar la mayoria de las compras; sin
embargo ahora que la mujer ocupa puestos de trabajo este se ha convertido en un
limitante a la hora de contar con tiempo libre para realizar las compras por lo tanto el
hombre estd asumiendo en mayor numero este rol. Asimismo los nifios influyen en
las decisiones de compra de las familias ya que el grupo familiar adquiere productos
y servicios adecuandolos al nimero de miembros que la conforman, a sus edades y

necesidades.

Roles y estatus

Una persona pertenece a muchos grupos: familia, clubes, organizaciones. La
posicion de la persona en cada grupo se puede definir en términos tanto del rol que
desempefia como de su estatus. Un rol consiste en actividades que se espera realice la
gente, segin quienes la rodea. Cada rol conlleva un estatus que refleja la estima
general conferida por la sociedad. La gente a menudo elige productos que ponen de
manifiesto su estatus en la sociedad dependiendo del tipo de trabajo que realice. De

alli que el trabajo que desempefie una persona influira en los productos que adquiera
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en el mercado, si una persona desempefia el cargo de ejecutivo de una empresa al
momento de adquirir el vestuario este se enfocard a seleccionar ropas de marcas
reconocidas finas y elegantes, en cambio un obrero de la construccidon escogera
mayormente prendas de vestir econdomicas y de gran duracidon acordes al trabajo a

realizar.

1.1.5.2. Factores enddgenos: Personales y Psicoldgicos

En las decisiones de un comprador influyen ciertas caracteristicas personales
como la edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion, situacion econdmica, estilo de
vida, personalidad y autoconcepto asi como factores psicoldgicos importantes como
la motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes. Los mercadologos
deben tomar en cuenta estos aspectos relevantes del consumidor los cuales marcan

pautas en el mercado de consumo.

Edad y Ciclo de vida

Los bienes y servicios que la gente compra cambian a lo largo de su vida. Los
gustos en cuanto a comida, ropa, muebles y recreacion a menudo estan relacionados
con la edad. Otro factor que moldea las compras es la etapa del ciclo de vida familiar,
las etapas que pudieran atravesar las familias al madurar conforme transcurre el

tiempo.

El mercaddlogo a menudo define sus mercados- metas en términos de una etapa
del ciclo de vida y desarrolla productos y planes de marketing apropiados para cada

etapa.
Las etapas tradicionales del ciclo de vida familiar incluyen a jévenes solteros y

matrimonios con hijos. Sin embargo, hoy en dia los mercadologos estan presentando

creciente atencion a un numero cada vez mayor de etapas alternas, no tradicional,
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como parejas no casadas, parejas que se casan en la edad madura, parejas sin hijos,

parejas del mismo sexo, padres solteros, paternidad ampliada y otros.

Ocupacion

La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que compra. Los
obreros tienden a comprar ropa de trabajo mds resistente mientras que los ejecutivos
compran mas trajes. El  mercadologo trata de identificar aquellos grupos
ocupacionales que tienen un interés destacado por sus productos y servicios. Una
compaiia incluso puede especializarse en elaborar los productos que requiere un

grupo ocupacional determinado.

Situacion econdmica
La situacion econdmica de una persona influye en su seleccion de productos
para el consumo. Los mercaddlogos que venden articulos sensibles al ingreso vigilan

las tendencias en los ingresos personales, ahorros, tasas de interés.

Si los indicadores econdmicos advierten una recesion, los mercaddlogos pueden
tomar medidas para redisefiar sus productos, posicionarlos nuevamente, o ajustando
su precio. Algunos se dirigen a consumidores que tienen mucho dinero y recursos y

cobran los precios correspondientes.

Estilo de vida

La gente que provengan de la misma clase social, subcultura y ocupacion,
podrian tener muy distintos estilos de vida. El estilo de vida no es mas que el patrén
de vida de una persona, expresado en su psicografia. Esta disciplina mide las
principales dimensiones AIO (actividad, intereses, opiniones) de los consumidores,
entre las actividades encontramos trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos

sociales, en cuanto a los intereses alimentos, moda, familia, recreacién y en lo
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referente a opiniones estas son acerca de si mismo, de problemas sociales, de

negocios, de productos.

El estilo de vida comprende algo mas que la clase social o personalidad del
individuo; es un perfil de como actua e interactia una persona cuando estd motivado
por dar a conocer sus logros antes sus semejantes busca productos y servicios que
demuestren éxito; en cambio los consumidores que estan motivados por expresar su
tipo de personalidad se dan a conocer mediante la realizacion de actividades fisicas o

sociales.

A los consumidores también se les subclasifican en: consumidores con recursos
abundantes y consumidores con recursos minimos, esto depende de si tienen niveles
altos o bajos de ingresos, instruccion, salud, ocupacion, etc. El estilo de vida del
consumidor también marca pauta en la manera en que estos interactuan con la
tecnologia (uso de Internet, computadoras y otras tecnologias), el estilo de vida puede
ayudar a los mercadologos a entender por qué es tan cambiante los valores de los

consumidores y la forma en que afectan su comportamiento de compra.

Personalidad y autoconcepto

La personalidad de un individuo se refiere a las caracteristicas psicologicas
unicas en cada ser humano, su influencia consiste en como el individuo responde a
su entorno. El ser humano en ocasiones actia de forma algo irracional y en otras de
manera seria y responsable; es por esto que la psicologia en sus diversos estudios
hace hincapié en el comportamiento del ser humano y es asi como estos rasgos de
personalidad y conducta influyen en el mercado de consumo. Las estrategias de
marketing generalmente utilizan estas caracteristicas para segmentar a los

consumidores en términos de estilos de vida.
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Sigmund Freud, desarrollo la idea de que el individuo mediante su personalidad
adulta es el producto de un conflicto fundamental del deseo del individuo por
gratificar sus necesidades fisicas y la necesidad de interactuar con sus semejantes
siendo responsable de sus actos dentro de la sociedad, este es un conflicto interno que
ocurre en la mente del ser humano. Sigmund Freud desarroll6 los sistemas freudianos
en donde interviene el ello, el cual estd orientado a la gratificacion inmediata, en
donde el comportamiento se orienta por el deseo primario de maximiza el placer y
evitar el dolor (parte animal de la mente). El ello viene a dirigir al ser humano,
llevandolo a buscar actividades placenteras sin prever las consecuencias de esta
accion; en cambio el superyo, es el contra peso del ello obligando al individuo a
actuar con conciencia, internacionalizando las reglas que impone la sociedad; la
finalidad del superyo no es mas que evitar que el ello busque la gratificacion egoista;
y el yo viene a mediar entre el ello y el superyo buscando equilibrar todas esta fuerzas
opuestas, actuando bajo el principio de la realidad. Todos estos conflictos ocurren en
el ser humano a nivel inconsciente por lo tanto la persona no necesariamente se da
cuenta de las razones que subyacen a su comportamiento. Es asi como el mercado de
consumo han adaptado para sus investigaciones algunas de las ideas de Sigmund

Freud.

Motivacion

El individuo muchas veces actia por impulso y muchas veces no esta
consciente de que es lo que lo incita a consumir ciertos productos y que lo alejan de
otros. La motivacion hace que las personas se comporten como lo hacen y surge
cuando aparece una necesidad que el consumidor desea satisfacer. Cuando surge esta
necesidad el individuo esta en un estado de tension el cual lo impulsa a intentar
reducir o eliminar esta necesidad pero el estado final que busca el consumidor es la
meta, es decir lograr lo anhelado. Es por esto que los mercad6logos buscan crear
productos y servicios que le brinden al consumidor los beneficios deseados, buscando

también que en el consumidor se reduzca esta tension. La magnitud de la tension
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determina la urgencia que tiene el consumidor de reducirla y este nivel de activacion
es lo que se conoce como impulso, el cual es una necesidad bésica y que se satisface
de varias formas. La ruta especifica que elige un individuo se ve influenciada tanto
por sus experiencias personales como por los valores inculcados por la cultura donde
ha crecido; estos factores personales y culturales se combinan creando un deseo que
no es mas que la manifestacion de una necesidad; ejemplo: cuando el ser humano
siente hambre debe satisfacer esta necesidad basica ya que en su mente se crea un
estado de tension el cual se puede reducir mediante la ingesta de alimentos, esta
necesidad que siente el individuo no es mas que un motivo el cual debe satisfacer y

seran diferentes en cada individuo.

Podemos agrupar los motivos en dos grandes categorias:
e Necesidades activadas a partir de estados fisiologicos de tension.

e Necesidades activadas a partir de estados psicologicos.

El psicologo Abraham Maslow formul¢ la teoria de la motivacion e identifico
una jerarquia de cinco niveles de necesidades en el orden en que el ser humano trata
de satisfacerlas. Asimismo reconocid que una persona normal buscard la satisfaccion
simultdnea de sus necesidades en diversos niveles y que rara vez lograra satisfacer
plenamente todas las de un mismo nivel. Maslow agrupa estas necesidades por orden

de importancia:

Fisiologicas (alimentos, bebidas, vivienda, sexo)

Seguridad (proteccion y orden)

Pertenencia y amor (afectos, pertenencia a un grupo y aceptacion)

Estima (respeto de si mismo, reputacion, prestigio y estatus)

Autorrealizacion (necesidad de autorrealizacion)
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Los mercaddlogos en sus intentos por vender sus productos o comunicarse con
determinados segmentos deben ir mas alld de una clasificacion general como la de

Maslow a fin de entender los motivos especificos de la conducta del consumidor.

Percepcion

La percepcion es el proceso mediante el cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan la informacién para formar una imagen significativa del
mundo. El ser humano es perceptivo por naturaleza, cuenta con 6rganos receptores
sensoriales, (o0jos, oido, nariz boca, dedos) los cuales le sirven al individuo para
reaccionar ante diferentes estimulos bdsico como la luz, color, sonido y la textura
produciéndose como respuesta una sensacion. De alli que el estudio de la percepcion
se enfoca en lo que nosotros afiadimos a estas sensaciones con la finalidad de darles
significado. La percepcion es de suma importancia para el mercado de consumo ya
que de acuerdo a lo que el ser humano perciba a través de la vista, el gusto, tacto y el
olfato, estas sensaciones incidiran en la adquisicién o no de un determinado producto
o servicio. Las personas se pueden formar diferentes perfecciones del mismo estimulo

debido a tres procesos perceptuales:

e La atencion selectiva, este proceso de selectividad tiene muchas implicaciones
para la comunicacion. Si se quiere captar y conservar la atencién de un
consumidor el anuncio debe ser bastante atractivo con el fin de estimularlo a
que busque informacion del mismo y si es demasiado conocido sera ignorado y
si resulta complejo pensara que no vale la pena dedicar tiempo y esfuerzo para
entenderlo; esto obliga a los mercadologo a trabajar intensamente para atraer la

atencion de los consumidores.

e La distorsion selectiva, describe la tendencia de las personas a interpretar la
informacion. Los mercaddlogos deben comprender el estado mental de los
consumidores y la forma en la cual afectard sus interpretaciones de la

publicidad y de la informacién de venta; no pueden suponer que un mensaje

37



aun siendo correcto sera necesariamente aceptado como un hecho por el
publico. Al disefiar un mensaje, hay que tener en cuenta la distancia entre la
creencia actual de la audiencia y la posicion propuesta por el mensaje. Si la
distancia es grande, una afirmacion moderada sera mas creible que otra mas
radical y, por lo mismo, tendra mayores probabilidades de lograr que los

consumidores acepten el mensaje.

e La retencion selectiva: las personas olvidan una gran parte de lo que aprenden y
tienden a retener la informacion que respalda sus actitudes y creencias; es por
ello que los anuncios de ventas se repiten muchas veces, se espera que tras
muchas exposiciones a ellos el mensaje llegue finalmente a la memoria del

receptor.

Los mercaddlogos fundamentan sus estudios en los elementos visuales de los
anuncios, del disefno de las tiendas, de como esta empaquetado el producto, toman en
consideracion los colores para publicitar un determinado producto ya que el ser
humano reacciona de diversas formas ante la escala cromética, ejemplo: el color azul
da la sensacion de paz y serenidad, el color negro la sensacion de luto y poder y el
color blanco la pureza. Los cientificos y filésofos han hablado acerca del significado
de los colores desde la época de Socrates en el siglo V A.C., pero no fue sino hasta
inicios del siglo XVII que Sir Isaac Newton paso luz a través de un prisma y revel6 el
espectro de los colores. Incluso entonces, las observaciones de Newton no fueron
totalmente cientificas: consideré que los siete colores principales eran consistentes
con el namero de planetas conocidos hasta entonces, asi como también con las siete

notas de la escala diatonica.
Las perfecciones de un color dependen de su longitud de onda fisica como de la

forma en que la mente reacciona a dicho estimulo. En la actualidad la eleccion de

colores representa un negocio de suma importancia en el mundo publicitario y de
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mercadeo; asimismo el olfato, el gusto, el oido y el tacto son relevantes para el

consumidor a la hora de elegir un determinado producto o servicio.

Aprendizaje

El aprendizaje es un cambio relativamente permanente en la conducta,
provocado por la experiencia. No es necesario que este aprendizaje se experimente de
forma directa, también podemos aprender al observar eventos que afecten a los
demas. El aprendizaje es un proceso continuo, incluso el ser humano aprende ciertas
cosas cuando no tiene la intencion de hacerlo (aprendizaje incidental). Muchas de las
teorias conductuales del aprendizaje sefialan que este proceso es el resultado de
respuestas a eventos externos. La mente del ser humano es una caja negra que recibe
y procesa diversas informaciones, que también le llevan a evocar recuerdos del
pasado, de alli que muchas campafias publicitarias utilicen frases en los productos

que se repiten en la mente de los consumidores.

Dos teorias importantes sobre el aprendizaje representan esta perspectiva: el
condicionamiento clasico y el condicionamiento instrumental. Segun la perspectiva
conductual del aprendizaje, las experiencias de las personas estdn moldeadas por la
retroalimentacion que reciben durante su vida; asimismo, los consumidores
responden a marcas, aromas, canciones publicitarias y otros estimulos de marketing,
debido a las conexiones que han aprendido con el paso del tiempo. La gente también
aprende que sus actos originan recompensas y castigos y esta retroalimentacion afecta
la forma en que responderdn en situaciones similares en el futuro. Existen cinco

factores esenciales para el aprendizaje:

e Impulsos: fuerzas internas o externas que requieren que el sujeto responda en

alguna forma.
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o Estimulos sensoriales: sefiales procedentes del ambiente que determina el patron

de respuesta.
e Respuestas: reacciones conductuales ante el impulso y los estimulos sensoriales.

e Reforzamiento: se produce cuando se premia la respuesta. El reforzamiento
puede ser positivo o negativo. El reforzamiento positivo consiste en
experimentar un resultado deseable por haber realizado el comportamiento. El
reforzamiento negativo se da cuando un comportamiento permite al sujeto

evitar un resultado indeseable.

e Castigo: sancion infligida por una conducta incorrecta.

Los mercaddlogos deben asegurarse de que los consumidores se expongan a un
determinado estimulo la cantidad de veces que sea necesario a fin de asegurar que el
producto llene las expectativas que el consumidor busca; pero por otro lado, el
consumidor se puede acostumbrar a ver un estimulo de marketing y ya no le ponen
atencion perdiendo el interés en el producto o servicio. Es de alli que las campanas

publicitarias deben variar los mensajes a fin de evitar el desgaste publicitario.

Actitudes

La actitud no es mas que una evaluacion general perdurable de la gente, los
objetos, los anuncios u otros temas. La actitud es perdurable porque tiende a
permanecer con el paso del tiempo y es general porque se aplica a mas de un proceso
momentaneo; los consumidores tienen ciertas actitudes y conductas hacia un amplio
rango de objetos y determinados productos. Todas las actitudes presentan las

siguientes caracteristicas:

e Son aprendidas, la informacion que los individuos obtienen mediante sus
experiencias directas con un producto o idea, mediante sus experiencias

indirectas (por ejemplo, leer acerca de un producto en una revista especializada)
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y mediante las interacciones con sus grupos sociales contribuyen todas a la
formacion de actitudes. Asi, las opiniones expresadas por un amigo acerca de
los alimentos dietéticos y las experiencias positivas o negativas del consumidor
en el uso de este tipo de alimentos contribuyen a crear una actitud frente a los

alimentos dietéticos en general.

e Tienen un objeto, por definicion, tenemos actitudes ante algo. El objeto puede
ser general (deporte profesional) o especifico (un equipo de futbol); puede ser
abstracto (la vida en el campo) o concreto (el centro de computo). Al tratar de
determinar las actitudes del publico, habrd que definir rigurosamente el objeto
de la actitud, pues una persona podria tener una actitud positiva frente al
concepto general (el ejercicio) y una actitud negativa ante un aspecto particular

del concepto (jogging).

e Tienen direccion e intensidad, nuestras actitudes son positivas o negativas hacia
el objeto. No pueden ser neutrales. Ademas tiene fuerza. Por ejemplo, nuestro
libro puede gustarle mucho o poco al lector. Este factor es importante para los

profesionales del marketing, porque es dificil cambiar ambos tipos de actitudes.

e Son estables y generalizables, suelen perdura mucho tiempo y cuanto mas
tiempo se mantenga mas resistente seran al cambio; el ser humano tiende a
generalizar sus actitudes, por ejemplo si a una persona que le gusta la seccion
de frutas y verduras de un establecimiento comercial tiende a formarse una

actitud favorable ante toda la tienda.

El psicologo Daniel Katz creé la teoria funcional de las actitudes para explicar
la manera en que las actitudes facilitan el comportamiento social. Segin este modelo
pragmatico, las actitudes existen porque cumplen alguna funcion en la gente, es decir,
estan determinadas por los motivos de la persona. Los consumidores que creen que

necesitaran enfrentar situaciones similares en el futuro tienen mas probabilidades de
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empezar a formar actitudes antes de que ocurra el suceso. Dos individuos pueden
tener una actitud hacia algin objeto por razones muy diferentes. Como resultado,
seria Util que un mercaddlogo sepa por qué existe la actitud antes de intentar

cambiarla. Katz identifico las siguientes funciones de las actitudes:

— Utilitaria: Esta funcion se relaciona con los principios basicos de recompensa y
castigo; el consumidor muestra diversas actitudes con respecto a ciertos

productos dependiendo si estos le causan dolor o placer.

— Expresiva de valor: Estas son muy pertinentes para los analisis de los estilos de
vida del consumidor tomando en cuenta en como los consumidores cultivan un

conjunto de actividades a fin de expresar una identidad social especifica.

— Defensora del yo: Son las actitudes que forma el individuo a fin de protegerse

ya sea de amenazas externas o de sentimientos externos.

— De conocimiento: El individuo se forma ciertas actitudes dependiendo de la
necesidad del orden, estructura o significado; esta necesidad se presenta cuando
un individuo estd en una situacion ambigua o cuando se enfrenta con un nuevo

producto en el mercado.

1.1.6. Factores situacionales

Ademés del entorno social y cultural, asi como de sus caracteristicas
personales, existen influencias de caracter situacional que afectan el comportamiento
del consumidor. De acuerdo con el momento, el lugar, el motivo y el modo como se
desarrolla la compra, varian las necesidades, los beneficios buscados, las actitudes y
la manera de seleccionar los productos. Los determinantes situacionales del
comportamiento del consumidor estan relacionados tanto con las circunstancias en las

que se produce la compra, como con las situaciones de utilizacion del producto.
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a. Situaciones de compra: El ambiente inmediato que rodea a la compra influye

en el comportamiento. Las promociones de ventas, la publicidad y la atmosfera
general del establecimiento son determinantes situacionales que afectan a las
decisiones de compra en la tienda. Tampoco es lo mismo realizar una compra
ante una situacion prevista, como un aniversario o cualquier otro
acontecimiento esperado, que una compra que no se habia previsto, que puede
llevarse a cabo apresuradamente, que supone un gasto inesperado o que es el

resultado de un contratiempo o de un cambio de planes.

b. Situaciones de uso: las circunstancias en las que se consumira el producto y las

personas que lo consumiran también influyen en el comportamiento de compra.
Asi, un estudiante que habitualmente utiliza un boligrafo econémico para tomar
notas, en cambio, puede comprar una pluma de marca para regalar a un amigo.

(Rodriguez, 2006:163)

1.2. Toma de decisiones

1.2.1. Definicién e importancia

Cotidianamente cada uno de nosotros tomamos numerosas decisiones
relacionadas con todos los aspectos de nuestra vida diaria; sin embargo, generalmente
tomamos esas decisiones sin detenernos a pensar como lo hacemos y en qué consiste

el proceso mismo de toma de decision en particular.

La toma de decisiones se define como la seleccion de un curso de acciones
entre alternativas, es decir que existe un plan un compromiso de recursos de direccion
0 reputacion. (http://www.slideshare.net/wlopezalmarza/conceptos-toma-de-

decisiones. Pagina web en linea, visitada el 02/08/2012)

Schiffman y Kanuk (2005:547) plantean que “una decision consiste en la

seleccion de una opcion a partir de dos o mds posibles alternativas™.
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Entonces para que un individuo tome una decision es necesario que existan

varias alternativas disponibles para elegir.

Importancia de toma de decisiones

Su importancia radica en el hecho de la eleccion de la mejor alternativa para la
resolucion de algin problema o hecho que afecte de manera directa o indirecta al
individuo. Por lo que el conocer bien el problema y establecer una gama de
posibilidades harad que el tomar decisiones sea una actividad mas facil y por ende la

indicada para el problema en especifico.

1.2.2. Decision de compra del consumidor

Los consumidores toman muchas decisiones de compras todos los dias. La
mayor parte de las empresas investigan las decisiones de compras de los
consumidores con gran detalle para descubrir qué compran, cdmo y cuanto compran,
cuando lo hacen y por qué lo hacen. Por ello se explica a continuacion cada uno de

€s0s aspectos:

— ¢ Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que el consumidor selecciona

de entre todos los productos que quiere.

— (Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma la
decision de adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien quien influya

en €él.

— (Por qué compra? Analizar cudles son los motivos por los que se adquiere un
producto basandose en los beneficios o satisfaccion de necesidades que produce

al consumidor mediante su adquisicion.

— (Como lo compra? Tiene relacion con el proceso de compra. Si la decision de
compra la hace de una forma racional o bien emocional. Si la paga con dinero o

con tarjeta...
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— (Cuédndo compra? Se debe conocer el momento de compra y la frecuencia de la
compra con relacion a sus necesidades, las cuales son cambiantes a lo largo de

su vida.

— (Donde compra? Los lugares donde el consumidor compra se ven influidos por
los canales de distribucion y ademds por otros aspectos relacionados con el

servicio, trato, imagen del punto de venta, etc.

— (Cuanto compra? La cantidad fisica que adquiere del producto, o bien para
satisfacer sus deseos o bien sus necesidades. Ello indica si la compra es

repetitiva o no.

— (Como lo utiliza? Con relacion a la forma en que el consumidor utilice el

producto se creard un determinado envase o presentacion del producto.

Hay que afiadir ademds que el consumidor tomard mas o menos conciencia en
el proceso de decision en funcion de la duracion del bien, y acentuard su andlisis en
aquellos bienes que, por sus caracteristicas van a necesitar de un servicio de
mantenimiento para poder ser utilizados durante el periodo de su vida normal. (Kotler

y Armstrong, 2008:129).

1.2.3. Etapas en la toma decision de compra del consumidor

El proceso de decision del comprador consta de cinco etapas: reconocimiento
de la necesidad, identificacion de las alternativas, evaluacion de las alternativas,
decision de compra y comportamiento posterior a la compra. Conozcamos un poco

acerca de cada una de estas etapas.

— Reconocimiento de la necesidad insatisfecha: Todo mundo tiene necesidades y
deseos insatisfechos que crean incomodidad. Algunas necesidades pueden

satisfacerse adquiriendo y consumiendo bienes y servicios. De este modo, el
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proceso de decidir qué comprar se inicia cuando una necesidad que puede
satisfacerse por medio del consumo se vuelve lo bastante fuerte para motivar a
una persona. Este reconocimiento de la necesidad puede surgir internamente
(ejemplo cuando se esta aburrido). O la necesidad puede estar adormecida hasta

que el estimulo externo la despierta, como un anuncio o la vista de un producto.

El agotamiento de un producto (se acaba la tinta de su pluma) o Ia
insatisfaccion con el producto que use actualmente puede desencadenar también el
proceso de decision. No obstante, volverse consciente de la necesidad no es suficiente
para generar la compra. Como consumidores, tenemos muchas necesidades y deseos,
pero cantidades finitas de tiempo y dinero. Por esta razén también hay competencia

entre nuestras necesidades.

— Identificacion de alternativas: Una vez que se ha reconocido una necesidad, el
consumidor tiene que identificar las alternativas capaces de satisfacerla. Lo
comun es que se identifiquen primero los productos alternativos y luego las
marcas alternativas. La identificacion de producto y marca puede acabar desde
un simple recorrido de recuerdos de experiencias hasta una amplia busqueda

externa. En la busqueda de las alternativas influyen:

a) La cantidad de informacion que el consumidor tenga ya de experiencia y de

otras fuentes.
b) La confianza del consumidor en esa informacion.

c¢) El valor esperado de la informacién adicional o, dicho de otro modo que otra
informacion (en términos del tiempo y el dinero requerido) se considera que

vale la pena adquirir.
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— Evaluacion de alternativas: Cuando se han identificado algunas alternativas

satisfactorias, el consumidor debe evaluarlas antes de tomar una decision.

La evaluacion puede implicar un solo criterio o varios. Por ejemplo, usted
podria elegir un platillo congelado sélo por el precio, o por el sabor y la facilidad de
preparacion. Cuando intervienen multiples criterios, es comin que no tengan igual
preponderancia. El tiempo de preparacion de ciertos alimentos, podria ser mas
importante que el precio. Como la experiencia es a menudo limitada o extemporanea
la informacion de fuentes como la publicidad o las amistades puede ser tendenciosas,
las evaluaciones pueden ser incorrectas desde el punto de vista de los hechos, es
decir, el consumidor puede creer que el precio de la marca (A) es mds caro que el de
la marca (B) cuando en realidad es al contrario. Los mercaddlogos observan a los
consumidores para determinar qué criterios de eleccion siguen, afin de identificar

cualquier percepcion erronea o desfavorable.

— Decisiones de compra: Después de buscar y evaluar, el consumidor tiene que
decidir si efectivamente va a comprar. De tal suerte, el primer resultado es la
decision de comprar o no la alternativa evaluada como mas deseable. Si la
decision es comprar, hay que tomar una serie de decisiones afines relacionadas
con las caracteristicas, donde y cudndo hacer la transaccion real, como tomar
posesion o recibir la entrega, el método de pago y otras cuestiones. Es asi como
la decisiéon puede tomar mayor tiempo y muchas veces se torna dificil. Los
mercaddlogos deben estar atentos y reconocer que el resultado de estas
decisiones adicionales afecta en la satisfaccion del consumidor, asi que buscan
formas de ayudar a los consumidores a tomar estas decisiones con la mayor

eficiencia posible.
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— Comportamiento posterior a la compra: Lo que un consumidor aprende en su
recorrido por el proceso de compra tiene influencia sobre como se comportara
la proxima vez que le apremie la misma necesidad. Més aun, se han formado
nuevas opiniones y creencias y se han corregido las antiguas. Algo mas ocurre a
menudo después de una compra. ;Alguna vez paso usted por el proceso de
cuidadosa decision para una compra importante y eligi6 la que pensaba que era
mejor alternativa, pero entonces le asaltaron dudas sobre su eleccion después de
la compra? Lo que experimentd fue una disonancia cognoscitiva postcompra:
un estado de ansiedad producido por la dificultad de elegir entre alternativas
deseables. Desafortunadamente para los mercaddlogos, la disonancia es
bastante comln y si la ansiedad no encuentra alivio, el consumidor puede
sentirse contrariado con el producto elegido, jaun si su rendimiento es el

esperado!

La disonancia cognoscitiva posterior a la compra ocurre cuando cada una de las
alternativas consideradas seriamente por el consumidor tiene caracteristicas atractivas
asi como otras no atractivas. Por ejemplo, al comprar un reproductor de musica
portatil, el equipo elegido puede ser el mds costoso (aspecto no atractivo), pero

proporciona el mejor sistema de sonido (aspecto atractivo).

1.2.4. Perspectivas sobre la toma de decisiones

Tradicionalmente, los investigadores del consumidor han estudiado la toma de
decisiones desde una perspectiva racional. Segun este punto de vista, las personas
integran de forma serena y cuidadosa tanta informacion como les es posible con lo
que ya conocen acerca de un producto, ponderan de forma esmerada las ventajas y las
desventajas de cada alternativa, y llegan a una decisioén satisfactoria. Este proceso
implica que los gerentes de marketing deben estudiar cuidadosamente los pasos de la

toma de decisiones para entender como los consumidores obtienen informaciéon y
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como se forman las creencias y los criterios que utilizan para la seleccion de
productos. Luego las empresas pueden desarrollar productos que destaquen atributos
adecuados, y los mercadologos pueden adaptar estrategias promocionales para
trasmitir el tipo de informacion que los clientes deseen y en los formatos mas

eficaces. (Solomodn, 2008:306).

1.2.5. Tipos de decisiones de compra y niveles de participacion del consumidor

Para Lamb, Hair y Mc Daniel (2006:159) todas las decisiones de compra del
consumidor generalmente se agrupan en un rango de tres categorias amplias:
comportamiento de respuesta rutinaria, toma de decisiones limitada y toma de
decisiones extensa. Los bienes y servicios en estas tres categorias se describen mejor
en términos de cinco factores: nivel de participacion del consumidor, tiempo
requerido para tomar una decision, costo del bien o servicio, grado de la busqueda de
informacion y numero del alternativas que se tomaron en cuenta. El nivel de
participacion del consumidor posiblemente sea el determinante mas significativo en
la clasificacion de las decisiones de compra. Entendiéndose la participacion como la
cantidad de tiempo y esfuerzo que un comprador invierte en el proceso de busqueda,

evaluacion y toma de decision del comportamiento del consumidor.

— Comportamiento de respuesta rutina: son los bienes y servicios de bajo costo y
de compra frecuente. Suelen también suelen llamarse a estos bienes y
servicios productos de baja participacion, porque los consumidores pasan
poco tiempo en la busqueda y toma de decision antes de efectuar la compra.
Por lo general, los compradores estan familiarizados con varias marcas
diferentes en esa categoria de productos, pero son fieles a una de ellas.
Normalmente los consumidores que presentan un comportamiento de compra

rutinaria no pasan por la etapa de reconocimiento de la necesidad sino hasta
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que estan expuesto a la publicidad o ven el producto en la tienda. Aqui los

consumidores compran primero y evaliian después.

—La toma de decisiones limitada: esta ocurre por lo general, cuando el
consumidor tiene experiencia con el producto, pero no esta familiarizado con
las marcas actuales disponibles; se asocia también con niveles bajos de
participacion (aunque mas altos que los de las decisiones de rutina) porque los
consumidores hacen un esfuerzo moderado de busqueda de informaciéon o de
consideracién de diversas alternativas. Cabe resaltar que antes de que el
consumidor tome la decision final, es probable que evalué varias marcas mas,
basado en sus ingredientes activos, sus afirmaciones promocionales y las

experiencias previas del consumidor.

— Toma de decisiones extensa: Esta se da cuando el comprador compra un
producto desconocido y costoso o un articulo que se adquiere con poca
frecuencia. Este proceso es el tipo mas complejo de decision de compra del
consumidor y se asocia con una gran participacion de parte de éste. Los
consumidores desean tomar una decision correcta, de modo que tratan de
averiguar todo lo que sea posible acerca de la categoria del producto y de las
marcas disponibles. Los compradores utilizan varios criterios para evaluar sus
opciones y pasan mucho tiempo en la busqueda de informacion. Por ejemplo

la compra de un vehiculo o una casa exige una toma de decisiones extensa.

Dentro de los factores que determinan el nivel de participaciéon de consumidor

tenemos los siguientes:
a. Experiencia previa: cuando los consumidores ya tuvieron experiencia anterior

con un bien o servicio, el nivel de participacion suele disminuir. Después de

repetidas pruebas del producto, los consumidores aprende a tomar decisiones
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répidas. Participan menos en la compra, puesto que estan familiarizados con el

producto y saben que satisfaran sus necesidades.

b. Interés: la participacion se relaciona directamente con los intereses del
consumidor, como en vehiculos, musicas, peliculas, bicicletas o aparatos
electronicos. Desde luego, estas areas de interés varian de un individuo a otro,
debido a que el interés que tenga un cliente en un area determinada hara que
este se involucre mas en la compra, en la biisqueda de informacion para poder

tomar una decision certera que satisfaga sus necesidades,

c. Percepcion del riego de consecuencias negativas: A medida que se incrementa
la percepcion del riesgo en la compra de un producto, aumenta el nivel de
participacion del consumidor. Los tipos de riesgos que preocupan al
consumidor incluyen el financiero, el social y el psicologico. El primero es la
pérdida de riqueza o de poder adquisitivo. Puesto que el riesgo elevado se
asocia con las compras de precio alto, los consumidores tienden a volverse mas
participativos. En segundo lugar, los consumidores corren riesgo sociales
cuando compran productos que afectarian a la opinion que la gente tiene de
ellos (es decir, manejar un vehiculo destartalado o vestir ropa pasada de moda).
En tercero, los compradores corren riesgo psicoldgico si creen que una decision
erronea les ocasionaria preocupacion o angustia. Por ejemplo, algunos
consumidores se sienten culpables por comer alimentos que no son saludables,

como un helado regular y no un yogurt congelado sin grasa.

d. Situacion: Las circunstancias de la compra pueden transformar temporalmente
una decision de poca participacion en una de alta participacion. La alta
participacion entra en juego cuando el consumidor percibe riesgos en una

situacion especifica.

e. Visibilidad social: También la participacion aumenta en la misma medida que

se incrementa la visibilidad social de un producto. Los productos que
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conforman esta categoria de exhibicion social incluyen ropa (en especial,
marcas de disefiador), joyeria, autos y muebles. Todos ellos hablan acerca de la

situacion del comprador, por lo que conlleva un riesgo social.

1.2.6. Economia de la informacion

El enfoque tradicional de la toma de decisiones incorpora el modelo de la
economia de la informacién al proceso de busqueda; supone que los consumidores
reuniran todos los datos necesarios para tomar una decision informada. Los
consumidores se forman expectativas sobre el valor de la informacion adicional y
continlian la busqueda hasta que las recompensas de hacerlo sobrepasan los costos.
Este supuesto utilitario también implica que el individuo primero reuniré las unidades
de informacion mas valiosas; los elementos adicionales se absorberan solo al grado
en que el individuo considere que contribuyen a lo que ya conoce. En otras palabras,
la gente retine la mayor cantidad de informacién posible, siempre y cuando este

proceso no sea demasiado costoso ni consuma demasiado tiempo.

La busqueda de la variedad, es decir, el deseo de seleccionar nuevas alternativas
en vez de otras mas conocidas, podria influir para que los consumidores cambien su
producto favorito por un articulo menos placentero. Tal vez esto ocurra incluso antes
de que un individuo se sacie o se canse de su articulo favorito. Las investigaciones
apoyan la idea de que los consumidores estan dispuestos a intercambiar el disfrute por
la variedad debido a que lo impredecible es gratificantemente en si mismo. (Solomon,

2008: 310).

1.2.7. Reglas de decision del consumidor

Regla de decision no compensatoria:

Las reglas de decision no compensatorias son atajos de decision en los que un
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producto con un atributo deficiente no puede compensar esta debilidad con otro
atributo en que sea mejor. En otras palabras, la gente simplemente elimina todas las
opciones que no cumplen con ciertos estindares basicos. Un consumidor como
Richard, que utiliza la regla de decisiéon “comprar inicamente marcas reconocidas”,
no tomaria en cuenta una marca nueva, aun si fuese igual o mejor que las marcas
existentes. Cuando las personas estan menos familiarizadas con una categoria de
producto, o no estan muy motivadas a procesar informacion compleja, suelen utilizar

reglas no compensatorias sencillas, como las que resumimos aqui.

o La regla lexicografica. Cuando una persona utiliza la regla lexicografica,
selecciona la mejor marca en el atributo mas importante. Si el individuo ve que
dos o més marcas son igualmente buenas en ese atributo, entonces las compara
respecto del segundo atributo mas importante. Este proceso de seleccion
contintia hasta que alguna gana. En el caso de Richard, como los modelos
“Prime Wave” y “Precision” estaban empatados en el atributo mas importante,
¢l selecciond la marca “precision” debido a su evaluacion en el segundo

atributo mas importante: la capacidad de transmision en estéreo.

o La regla de eliminacion por caracteristicas. Con el uso de la regla de
eliminaciéon por caracteristicas, el comprador también evalta las marcas de
acuerdo con el atributo mas importante. En este caso, sin embargo, establece
limites especificos. Por ejemplo, si Richard hubiese estado més interesado en
contar con un televisor con reloj automdtico de apagado, tal vez habria
establecido que su seleccion “debia tener un reloj automatico”. Puesto que el
modelo “Prime Wave” contaba con el reloj y el modelo “Precision” no, hubiera

elegido el “Prime Wave”.

e La regla conjuntiva. En tanto que las dos reglas anteriores implican un
procesamiento por atributos, la regla conjuntiva requiere de un procesamiento

por marcas. Al igual que el procedimiento de eliminacion por caracteristicas, el
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individuo que toma la decision establecer limites para cada atributo; elige una
marca si cumple con todos los limites, y rechaza cualquiera que no cumpla con
algunos de ellos. Si ninguna de las marcas cumple con todos los requisitos,
quiza posponga la seleccion, cambie la regla de decision o modifique los limites

que decidio aplicar.

Reglas de decision compensatorias.

A diferencia de las reglas de decision no compensatorias, las reglas de decision
compensatorias le dan la oportunidad a un producto de compensar sus deficiencias.
Los consumidores que emplean estas reglas suelen estar mas involucrados en la
compra y por lo tanto, estan dispuestos a hacer el esfuerzo de considerar todo el
panorama de una forma madas exigente. La disponibilidad de permitir que las
caracteristicas buenas y malas de un producto se equilibren daria como resultado

decisiones muy diferentes.
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CAPITULO I1
ASPECTOS GENERALES DE INVERSIONES TELEMUNDO C.A.

2.1. Reseia histérica.’

En el afio 1992 los hermanos Samir Boubou y Faez Boubou, se inician en
Cumana con una empresa de razon social “Ofertas El Mejor”, ubicada en la Avenida
Bermudez n° 17; dedicada a la venta, al mayor y detal de mercancia seca (ropa) para

damas, caballeros y nifios. Esta empresa fue liquidada en el afio 1993.

En el afio 1994 crean la empresa de denominacidén social “Inversiones
Telemundo C.A.”” la cual aparece inscrita en el registro mercantil de la
circunscripcion judicial del estado Sucre, en fecha 14 de julio de 1994, bajo el n° 63,
tomo A-25. Esta empresa viene funcionando desde su creacion en el edificio Samir,
Avenida Bermudez n° 145, contando con un local anexo en el “Centro Comercial

GINA” de la ciudad de Cumana.

En el afio 2000 se producen modificacion de sus estatutos por aumento de
capital social y ampliacion de objeto social de la empresa. Para el afio 2005 se
modifican sus estatutos por venta de las acciones del socio Samir Boubou y por
aumento del capital social de la empresa. Actualmente la empresa “Inversiones
Telemundo, C.A.” estd dirigida en su constitucion por los socios-esposos Féez
Boubou y Lidia Beiloune de Boubou.

2

La empresa “Inversiones Telemundo C.A.,” tiene por objeto principal el

desarrollo del comercio como tienda por departamento en la compra, venta,

' La informaciéon que se muestra en este capitulo fue obtenida de la pagina web de la

organizacion Inversiones Telemundo C.A. (WWW.Telemundoca.com) y de entrevistas realizadas a su
gerente general en el mes de Julio de 2012.
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exportacion e importacion, al mayor y detal de mercancia seca, jugueteria,
cosméticos, muebleria, papeleria, merceria, cristales, ceramicas, perfumes, pifatas,
articulos para el hogar, articulos deportivos, articulos plasticos, articulos de limpieza,

linea blanca, equipos nauticos y viveres en general.

Hoy en dia, dentro de la empresa se desarrollan otras actividades econdmicas
como lo es la farmacia, la cual se encuentra ubicada dentro del mismo
establecimiento, mejor conocida como “Telefarma C.A. donde ofrece una diversidad

de articulos dirigidos al consumidor.

También, para comodidad del cliente cuenta con otra figura juridica “Movil
Tech” donde se ofrecen variedad de telefonia moévil y fija, accesorios para los
mismos, impresiones de sustrato flexible y sustrato rigido, asi como también cuenta
con servicios de internet, papeleria, fotografias, entre otros, debido a que la empresa
Inversiones Telemundo C.A., quiso ampliar su mercado que actualmente se vuelve

mas exigente y satisfacer las necesidades y deseos de su distinguida clientela.

2.2. Acerca de Telemundo

Somos la hipertienda con mayor trayectoria en la ciudad de Cumana, dedicada a
la comercializacion directa de alimentos, golosinas, viveres, pifateria,
electrodomésticos, articulos escolares, jugueteria, deportes, productos TV, de
deportes, ovejita y de limpieza, asi como perfumeria, cosméticos, floristeria y

articulos para el hogar.

Mision
“Brindar a nuestros clientes variedad y calidad en productos y servicios, con
talento humano capacitado y comprometido para mantener el éxito de la

organizacion, ofreciendo bienestar a la comunidad”.
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Vision
“Posicionarnos como el lider en tiendas por departamento, ofreciendo la mas

alta variedad de productos y servicios al mejor precio, en beneficio de la comunidad”.

2.3. Estructura organizacional

2

“Inversiones Telemundo C.A.,” asi como cualquier otra empresa posee una
estructura organizativa de forma vertical, (ver figura 1) contando con un gerente
general, y este a su vez contando con un asesor legal, un coordinador de operaciones
y 6 departamentos: compras, ventas, seguridad industrial, administracion, recursos
humanos y soporte técnico, quienes son los responsables de llevar los principales
roles que atafien a la organizacion. Los diferentes empleados con que cuenta esta

organizacion estan distribuidos en las distintas areas establecidas en el diagrama

organizacional. Conozcamos un poco mas acerca de estas unidades y su personal.

Gerente General

e Su funcion principal es llevar un control de las actividades, supervision e
intervencion para llevar a cabo los objetivos establecidos y velar por los

intereses de los dueflos.

e Coordinar y administrar los recursos (materiales, financieros y humanos)

internos de la empresa

e Velar por el buen funcionamiento de las unidades bajo su responsabilidad y el

optimo desempeno del personal adjunto.
e Tomar decisiones de relevancia considerando los lineamientos preestablecidos.

e Coordinar con las oficinas administrativas para asegurar que los registros y sus

analisis se estan ejecutando correctamente.
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Asesor legal

e Coordinar y asesorar al gerente en el area mercantil

e Asesorar al gerente en el ambito laboral.

Coordinador de Operaciones

e Revisar, coordinar y corregir eficientemente el ingreso de productos por factura
al sistema de la empresa, estableciendo los mecanismos y flujos requeridos, asi

como fijar prioridades de productos de alta rotacion.

e Realizar pedidos de falla de productos bajo la supervision y la aprobacion de la

gerencia.

e Evaluar el sistema de almacenamiento, recomendando las formas mas eficientes

para su funcionamiento tanto en la recepcion como en los siguientes procesos.

e Efectuar las correcciones que fuesen necesarias para mejor recepcion fisica de

los productos a la empres.
e Mantener en cero la existencia de los inventarios negativos.

e Establecer una relacion de pedidos en concordancia con el nivel de consumo y

rotacion de los mismos.

e Efectuar recomendaciones para el manejo de los productos tanto para la

recepcion, almacenamiento y colaboracion en los anaqueles de los productos.

e Efectuar la coordinacion que fuese necesaria para el retiro de productos

vencidos.

e Velar y apoyar el cumplimiento de las normativas vigentes en cuanto a: precios,
regulaciones, procesos y operaciones relacionadas con los productos en la

empresa.
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Departamento de Compras
e Recepcion de mercancias y marcaje.
e Tiene la funcidén de guardar y almacenar los productos de la empresa.

e Se encarga adquirir la mercancia necesaria para la organizacion.

Departamento de Ventas
e Elabora los pronosticos de ventas.
e Establece los precios de los articulos destinados a la venta.

e Realiza las publicidades y las promociones de ventas que dan a conocer los

productos en el mercado.

e También debe llevar un adecuado control y analisis de las ventas de los

productos.

e Debe tener como funcion la responsabilidad de atender al publico con eficiencia

y eficacia.

Departamento de Seguridad Industrial

e Tiene como funcion primordial la proteccion de las personas, asi como los

bienes y valores del estabelecimiento.

e También debe controlar el normal funcionamiento de los servicios prestados en

la empresa.

e Debe cargar la responsabilidad del control de pérdidas por hurto.

Departamento de Administracion

e Crear espiritu de equipo asi como también impulsar el interés de los mismos a

cada dia incrementar las ventas, motivando, animando y controlando Ila
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actuacion del personal que tiene a su cargo.

Analizar las causas de sugerencias del cliente, cuando estas adquieren una

importancia relevante.
Responsabilidad maxima en todas actividades de ventas de la empresa.
También se responsabiliza de la direccion del marketing.

Identifica los productos que pueden tener mas salida de ventas para la empresa,
considerando las caracteristicas del mercado y determinando los segmentos de

cliente.

Cumple con su parte en los temas del sistema de calidad de la empresa.

Departamento de Recursos Humanos

Se encarga de pagar las nominas a sus empleados.
Llevar el control de beneficios de su personal laboral en la empresa.
Ayudar y prestar servicios a sus dirigentes y empleados.

Se encarga de la descripcidon de cargos que definen cada puesto laboral y las

cualidades que debe tener las personas que lo ocupen.
Reclutar el personal idoneo para cada cargo organizacional.

Capacitar y desarrollar las actividades con el fin de mejorar los conocimientos

del personal.

Realizar programas de higiene y seguridad industrial (INPSASEL).

Departamento de Soporte Técnico

Instalaciones y actualizacion de software de las maquinas.

Mantenimiento, deteccion y reparacion de cualquier desajuste en los equipos
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e Evaluacion de necesidades de los recursos (memorias, discos, unidad central).

e Preservacion de la seguridad de los sistemas y la de privacidad de los datos de

usuarios, incluyendo copias de seguridad periddica.

2.4. Productos que ofrecen Inversiones Telemundo C.A.

Inversiones Telemundo C.A., es una empresa que se dedica a Ia
comercializacion de productos de consumo acordes con la demanda actualizada del

mercado. Se organiza de la siguiente manera:

Pasillo n° 1. Toallas, servilletas, envoltorios, desechables, accesorios de

limpieza, electrodomésticos, vidrios, accesorios de cocina y hogar.

Pasillo n° 2: Blanqueadores, detergentes, suavizantes, desinfectantes,

bombillos, lavaplatos, limpiadores, velas y aromatizantes.

Pasillo n° 3: Toallas sanitarias, toallas himedas, pafiales, cosméticos infantiles,

primeros auxilios, afeitadoras, accesorios infantiles y cuidado bucal.

Pasillo n° 4: Jabones, gel fijador, coloracion, peines y cepillos, cremas para

peinar, shampoo y papel higiénico.

Pasillo n° 5: Cremas corporales, cremas faciales, esmaltes removedores,

desodorantes, perfumeria, maquillaje, bloqueador y bisuterias.

Pasillo n° 6: Cotufas, snacks, galletas, chocolates, golosinas, gelatinas,

reposteria, pastas alimenticias, granos y harinas.
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Figura 1: Organigrama de Inversiones
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Pasillo n° 7: Pastas alimenticias, granos, harinas, condimentos, salsas, especies

y cremas — sopas.

Pasillo n° 8: Enlatados, mantequillas, aceites, vinagres, féormulas infantiles,

cereales, colados y alimentos infantiles

Pasillo n° 9: Jugos, té e infusiones, café, bebidas en polvo, dietéticos y bebidas

gaseosas

Anexo: Charcuterias, carnicerias, verduras, legumbres y frutas, congelados,

bebidas gaseosas, licores, heladeria, lacteos, jugos y embutidos

2.5. Métodos comunicacionales de la empresa.

Inversiones Telemundo C.A., da a conocer sus productos y servicios mediante
la publicidad y las promociones. La publicidad se realiza por medios impresos y
radiales. De manera impresa se lleva a cabo mensualmente a través de la revista
llamada “Punto de Venta” publicada por la Asociacion Nacional de Supermercado y
Autoservicio (ANSA), pagina web (www.ansa.org.ve). La publicidad radial la llevan
a cabo a través de emisoras AM (Radio 2000) y FM (Fe y Alegria; 89X y Musical
100). Sus cufias publicitarias se transmiten de lunes a sabado, entre cinco y doces
cufias diarias. Ademas, en sus instalaciones mantiene ambiente musical y hace uso de

habladores colocados en los cabezales y las torres que disponen en sus pasillos.

En cuanto a las promociones, son actividades coordinadas y ejercidas por el
gerente, las cuales se realizan en fechas importantes y/o dias festivos tales como:
carnavales, semana santa, dia de las madres, dia del padre, dia del nifio, aniversario de
la tienda (mes de agosto) y diciembre. Dentro de las promociones realizadas por la

empresa se encuentra las de 2x1, sorteos, cupones, descuentos y ofertas.
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2.6. Localizacion de la empresa.

A continuacion se visualiza la ubicacion geografica de la empresa Inversiones
Telemundo C.A, la cual tiene su casa matriz en Cumana estado Sucre,

especificamente en la avenida Bermudez cruce con la calle Blanco Fombona.

Macro localizacion

Inversiones

Telemundo C.A.
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Meso localizacion

MAR CARIBE

ANZOATEGU| MONAGAS
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Micro localizacion
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CAPITULO III
FACTORES QUE INFLUYEN EN EL CONSUMIDOR AL
ELEGIR A INVERSIONES TELEMUNDO, C.A., COMO SU
CENTRO DE COMPRAS

A continuacién en el presenta capitulo se hace referencia de los resultados
obtenidos de las encuestas (ver anexo) que se la aplicaron a los 68 clientes que
resultaron encuestados para obtener informacion de primera mano de los factores
enddgenos y exdgenos que influyen en su decision de compra. Estos datos son
presentados en valores absolutos y porcentuales tablas y graficos de barras y tortas,

los cuales facilitan el analisis de los mismos.

3.1. Caracteristicas personales del encuestado.

Tabla N° 1.Valor absoluto y porcentual segun variable sexo

Sexo Valor absoluto %
Femenino 52 76
Masculino 16 24

Total 68 100

Grafico N°1 Relacion segtn la variable sexo.

76%

4 Femenino -~
270

@ Masculino I

Sexo

En el estudio realizado se pudo observar que existe una diferencia significativa

en cuanto al sexo. En la tabla N°1 se refleja que las mujeres a diferencias de los
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hombres son las que mas asisten al establecimiento para realizar las compras que

satisfagan sus necesidades y deseos.

El grafico N° 1 muestra que el 76 % de los clientes que visitan este
establecimiento comercial corresponde al sexo femenino, mientras que el 24% esta
representado por el sexo masculino, con un margen significativo de diferencia de 53
puntos entre los géneros. Esto indica que las mujeres son las que mas frecuentan este
tipo de establecimiento comercial al momento de realizar sus compras. Lo que puede
significar que las mujeres son las encargadas de la adquisicion de productos de
consumo para toda la familia. Ademés, se corresponde con el hecho de que la

poblacion venezolana es predominantemente femenina.

Tabla N° 2. Distribucion absoluta y porcentual de la variable edad.

Edad Valor absoluto %
18-24 afios 17 25
25-34 anos 27 40
35-44 anos 9 13

45 afios o mas 15 22

Total 68 100

Grafica N° 2. Relacion porcentual de la variable edad.

40%

d]18-24 anos
22%
@ 25-34 aiios

4 35-44 afios

45 afios 0 mas

Edades
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En el grafico N° 2 se muestran los porcentajes de las edades de las personas
que visitan o compran en Inversiones Telemundo C.A. se pudo observar que un 40%
estuvo comprendida entre 25-34 afios, un 25% entre 18-24, un 22% entre 45 afios a
mas y por ultimo un 13% entre 35-44 afios. Lo que significa que la mayoria de las
personas que frecuentan este establecimiento comercial esta representada por la

poblacion joven.

Tabla N° 3. Distribucion absoluta y porcentual de la variable estado civil.

Estado Civil Valor absoluto %
Soltero 38 56
Casado 24 35

Divorciado 5 7
Viudo 1 2
Total 68 100

Grafico N° 3. Relacion porcentual segtn el estado civil de los clientes.

56%
@ Soltero 35%
“ Casado
4 Divorciado
o 7%
“ Viudo I 2%
Estado Civil

De acuerdo a la relacion porcentual con respecto al estado civil (Grafico N° 3)
de los clientes que visitan Inversiones Telemundo, C.A. se puede observar que la
mayoria de los usuarios son solteros representado el 56% de los encuestados,
seguidos de 35% casados, 7% divorciados y un 2% viudo. Lo que indica que la

poblacion soltera es la que mas adquiere productos para su consumo en el
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mencionado establecimiento, pudiendo estar relacionado con el hecho de que la

mayoria de los clientes estan representados por la poblacion joven (Grafico N° 2).

Tabla N° 4. Distribucion absoluta y porcentual segun nivel educativo.

Nivel educativo Valor absoluto %
Primaria 4 6
Bachillerato 15 22
Técnico medio 6 9
Técnico superior 4 6
Universitario 39 57
Total 68 100

Grafico N° 4. Relacion porcentual del nivel educativo.

57%

@ Primaria

@ Bachillerato

4 Técnicomedio 22%

@ Técnico superior 9%

4 Universitario E . G

Nivel educativo

La grafica N° 4 refleja que en cuanto al nivel educativo de los clientes que
visitan el establecimiento comercial en su mayoria poseen un titulo universitario
representando el 57%, seguido de bachilleres con el 22%, técnico medio con 9%,
técnico superior y primaria con 6%. A este establecimiento acuden personas con
diferente nivel educativo existiendo el predominio de universitarios, indicando que la

educacién no es un factor limitante para acudir a un establecimiento de este tipo.
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Tabla N° 5. Distribucion absoluta y porcentual de acuerdo a la ubicacion residencial.

Ubicacion residencial Valor absoluto %
Cumanagoto 5 7
El Penon 4 6
Urb. Gran Mariscal 4 6
Tres Picos 4 6

La Llanada 15 22
Brasil 2 3

Otros 34 50

Total 68 100

Grafico N° 5. Relacion porcentual seglin la ubicacion residencial.

50%
M Cumanagoto :
M E| Peiion
u Urb. Gran Mariscal

M Tres Picos 22%

M La Llanada
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Ubicacion Residencial

En lo referente a la ubicacion residencial de los clientes encuestados, el grafico
N° 5 muestra que el 50% de los clientes que visitan el establecimiento comercial
provienen de otros sectores, los cuales fueron sefialados por éstos. Entre los que se
cuentan Cantarrana, Perimetral, Los Molinos, Caigliire, Los Chaimas, Campeche,
Bebedero, Villa Olimpica, Cumanacoa, Mochima, Santa Fe, Marigiiitar, El Tacal,
entre otros. Cabe destacar que el numero de clientes por cada uno de esos sectores
oscila entre 1 y 2 individuos. Luego con un 22% La Llanada, un 7% residen en el

Cumanagoto, mientras que la Urb. Gran Mariscal, El Pefion y Tres Picos con un 6%
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cada uno y por ultimo Brasil con un 3%. Los datos muestran que a este
establecimiento acuden personas de diferentes sectores de la ciudad, incluso de zonas
foraneas como Cumanacoa, Mochima, Santa Fe y Marigiiitar; lo que podia evidenciar

la proteccidn del negocia a nivel publicitario.

Tabla N° 6. Distribucion absoluta y porcentual de acuerdo al estado ocupacional.

Trabaja Valor absoluto %
Si 43 63
No 25 37

Total 68 100

Grafico N° 6. Relacion porcentual segln el estado ocupacional.

63%

48

@ No

Trabaja

El Grafico N° 6 muestra que la relaciéon porcentual de acuerdo al estado
ocupacional de los clientes el 63% de los encuestados trabaja, mientras que el 37% se
encuentra desempleado. Estos resultados evidencian que estas personas tienen

ingresos propios para cubrir sus necesidades y realizar sus compras.
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Tabla N° 7. Distribucion absoluta y porcentual segin nivel de ingresos.

Ingresos mensuales Valor absoluto %
Bs. 0 - 500 17 25

Bs. 501 - 1000 8 12
Bs. 1001 - 1500 10 15
Bs. 1501 - 2000 8 12
Bs. 2001 - 2500 12 17
Mis de 2500 BS. 13 19
Total 68 100

Grafico N° 7. Relacion porcentual de acuerdo al nivel de ingresos.

25%

@Bs 0-500

@Bs. 501 - 1000
4Bs. 1001 - 1500
@Bs 1501 -200
4Bs. 2001 - 2500
4Mas de 2500BS.

19%
17%

15%
12%] 12%

Ingresos mensuales

En el grafico N° 7 se observa que la mayoria de los clientes encuestados tienen
un ingreso mensual que oscila entre 0-500 Bs con un 25%, seguido de un ingreso
superior a los 2500 Bs con un 19%, de 2001-2500 BS con 17 %, de 1001-1500 con
un 15%, entre 501-1000 y 1501-2000 Bs con un 12% respectivamente. Como
evidencia el grafico, a este establecimiento acuden personas de diferentes niveles
econdmicos, con predominio de aquellos de bajos recursos que acuden al mismo en

busca de ofertas, descuentos y promociones.
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3.2. Factores que inciden en el consumidor al elegir a Inversiones Telemundo

C.A., como su centro de compras.

Tabla N° 8. Distribucion absoluta y porcentual de los aspectos que toma en cuenta el

cliente a la hora de elegir un establecimiento o centro de compras.

Aspectos Cor.lsi'derados a la hora de elegir Valor absoluto o
un establecimiento o centro de compra
Precios 49 25
Atencion al cliente 33 16
Forma de Pago 15 8
Comodidad 26 13
Diversidad de productos 26 13
Horarios 4 2
Seguridad 15 8
Estacionamiento 17 9
Tradicion 5 3
Otro 5 3
Total 195 100

Grafico N° 8. Relacion porcentual de los aspectos que toma en cuenta el cliente a la

hora de elegir un establecimiento o centro de compras.

“Precios 25%
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4Forma de Pago

@ Comodidad
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4 Diversidad de productos
4Horarios

& Seguridad
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m Otro Aspectos Considerados a la hora de elegir un establecimiento
= o centro de compra
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El grafico N° 8 muestra los aspectos fundamentales que toma en cuenta el
cliente a la hora de elegir un establecimiento comercial, entre los que podemos
mencionar el precio con un 25%, atencion al cliente un 16%, comodidad y diversidad
de productos con 13% cada uno, con un 9% estacionamiento, luego con un 8% forma

de pago y seguridad, finalmente con 3% tradicion y otros.

Lo que significa que los clientes toman mucho en cuenta a la hora de elegir un
centro de compras el precio que este le ofrezca en sus productos, lo que le permite al
consumidor adquirir mas productos y poder cancelarlos sin salirse de su presupuesto,
ademads influye también la atencion que estos reciban por parte de los encargados del

establecimiento, ya que les gustas ser bien atendidos de forma répida y cordial.

Tabla N° 9. Distribucion absoluta y porcentual de si frecuenta otros establecimientos

comerciales.
Frecuenta otros egtablecimientos Valor absoluto %
comerciales
Si 55 81
No 13 19
Total 68 100

Grafico N° 9. Relacion porcentual de si frecuenta otros establecimientos comerciales.

81%
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5
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Los resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta en relacion con si el
cliente visita frecuentemente otros establecimiento comerciales se obtuvo que un 81%
dijo que si y un 19% que no. Lo que demuestra que la mayoria de los consumidores
frecuentan varios establecimientos comerciales para comparar precios, variedad y

calidad de los productos.

Grafico N° 9a. Distribucion absoluta y porcentual de otros establecimientos

comerciales visitados por el cliente.
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@ Fashion Center
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Como se menciond antes, los clientes encuestados manifestaron que frecuentan
otros establecimientos comerciales, obteniendo los siguientes resultados: con un 33%
Fashion Center, luego con 27% El Famoso, Establecimientos Chinos con 17%, otros
con un 14% entre los que se pueden mencionar Camel, Farmatodo, etc., Abastos
Bicentenario con un 7% y por altimo Express Mall con 2%. Esto refleja que los
clientes ademds de tener preferencias por Inversiones Telemundo, C.A., también la

tienen por Fashion Center y el Famoso pudiendo ser estos la competencia mas fuerte
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para el establecimiento ya que son similares en cuanto a la diversidad de productos y

precios que ofrecen.

Tabla N° 10. Distribucion absoluta y porcentual de quien acompatfia al cliente a hacer

las compras.

Acompanantes Valor absoluto %
Solo 23 29
Hijos 10 12
Familia 22 28
Pareja 12 15
Amigos 13 16
Otros 0 -
Total 80 100

Grafico N° 10. Relacion porcentual de quien acompaiia al cliente a hacer las compras.

28%
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4 Familia
@ Pareja
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M Otros

Acompaiiantes

La mayoria de las personas al realizar sus compras pueden ir solos o
acompafiados. Los clientes encuestados respondieron que en un 29 % realizan sus
compras solos, un 28% con la familia, un 16% van con amigos, y solamente el 15%
va en parejas. Lo que refleja que para el cliente es mejor realizar sus compras solos,

ya que esta actividad requiere de tiempo y participacion por parte del cliente, por lo
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que el ir solo le permite realizar sus compras de forma mas habil. Sin embargo hay
algunos que prefieren ir acompafiados por sus familiares para hacer de las compras un
momento para compartir y poder determinar de manera mas rapida las necesidades de

los miembros de la familia.

Tabla N°11. Distribucion absoluta y porcentual de la forma en que se enterd de la

existencia de Inversiones Telemundo C.A.

Forma en que se entero de la
existencia (;le Telemundo C.A. Veler sl K
Amigos 23 26
Parientes 12 14
Prensa 6 7
Radio 11 13
Promotores 2 2
Internet 1 1
Casualidad 25 29
Television -
Vallas 1 1
Volantes 7
Otros 0 -
Total 87 100

Los resultados que obtuvimos al aplicarles las encuestas a los clientes de
Inversiones Telemundo, C.A., acerca de como se enteraron acerca de la existencia de
este establecimiento, el porcentaje que arrojaron fueron los siguientes: un 29%
respondieron que se enteraron por casualidad, un 26% por amigos, un 14% por
parientes, mientras un 13% por la radio. Otro 7% por medio de la prensa y volantes,

un 2% por promotores, mientras 1% respondieron que por vallas e internet.
Lo que indica que este establecimiento comercial no fue conocido por los

medios publicitarios de Inversiones Telemundo C.A. sino por medio de la interaccion

entre los clientes, es decir por la comunicacion de boca en boca.
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Grafico N° 11. Representacion porcentual de la forma en que se enter6 de la

existencia de Inversiones Telemundo C.A.
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Tabla N° 12. Distribucion absoluta y porcentual sobre qué motiva o induce al cliente

a comprar en Inversiones Telemundo C.A.

Motivo por el cual compra en

Inversior?es en Telemungo C.A Ve Al E
Familia 19 24
Experiencia propia 36 45

Para conocer algo nuevo 6 8

Amigos 1 1

Publicidad 3 4
Promociones 14 18
Total 79 100

En el presente grafico se detallan los resultados obtenidos sobre los encuestados
en relacion a que lo motiva o induce a comprar en Inversiones Telemundo C.A.,
obteniendo que a los clientes los motiva su experiencia propia en un 45%, la familia
en un 24%, las promociones con un 18%. También lo motiva con un 8% conocer algo
nuevo, la publicidad con un 4%, y por ultimo lo motiva a comprar en este

establecimiento con un 1% los amigos.
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Grafico N° 12. Relacion porcentual sobre qué motiva o induce al cliente a comprar en

Inversiones Telemundo C.A.
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Los clientes de Inversiones Telemundo C.A. son personas independientes que
ven sus compras como una actividad cotidiana, de experiencia propia y para lo cual
toman sus propias decisiones recibiendo un poco de influencia de la familia y de la

comunicacion comercial realizada por los comercios.

Tabla N° 13. Distribucion absoluta y porcentual sobre la preferencia de compra en

Inversiones Telemundo C.A.

Motivo de preferencia de compra
en Inversignes Telemundo C.Ijjk. Vallor poream; il %
Precios 51 31
Diversidad de productos 40 24
Forma de pago 13 8
Comodidad 34 21
Tradicion 6
Horarios 0 -
Seguridad 11 7
Estacionamiento 8 5
Atencion al cliente 0 -
Otro 0 -
Total 163 100
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Grafico N° 13. Relacion porcentual sobre la preferencia de compra en Inversiones

Telemundo C.A.
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De la informacion obtenida en el grafico N° 13 se puede deducir que los
clientes prefieren comprar en inversiones Telemundo por el precio con un 31 %, por
la diversidad de productos un 24 %, por la comodidad un 21%, por la forma de pago
que le ofrece en un 8 %, en un 7 % por la seguridad, en un 5% por el estacionamiento
y por la tradicion un 4 %. Estos resultados demuestran que los clientes prefieren un
establecimiento que les ofrezca precios que los ayude a rendir su dinero, diversidad

de productos, comodidad y seguridad al hacer las compras en un solo lugar.

Tabla N° 14. Distribucion absoluta y porcentual acerca de los comentarios generados

por sus familiares y/o amigos acerca de este establecimiento comercial.

Comeqta}rios genera@os POT 1 valor porcentual %
familiares y/o amigos
Positivos 58 85
Negativos 0 -
Ninguno 10 15
Total 68 100
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Grafico N° 14. Relacién porcentual acerca de los comentarios generados por sus

familiares y/o amigos acerca de este establecimiento comercial.
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El grafico N° 14 muestra los comentarios generados por los familiares y amigos
de los cliente sobre Inversiones Telemundo C.A. por lo que se obtuvo un 85% de
comentarios positivos y un 15% respondieron que estos no manifestaban ningln
comentarios. Lo que quiere decir que los familiares y amigos de los clientes estan a
favor de todo lo que ofrece este establecimiento ya que estos también han gozado y
disfrutado de los beneficios que brinda Inversiones Telemundo C.A. Recordemos que
muchos clientes se enteraron de este establecimiento gracias a esos comentarios, lo

cual se evidencia en el grafico N° 11.

Tabla N° 15. Distribucion absoluta y porcentual segun la intervencion de familiares y

amigos a la hora de seleccionar un establecimiento comercial.

Intervencion de Familiares y amigos | Valor porcentual %
Siempre 12 18
Frecuentemente 6 9
A veces 24 35
Nunca 26 38
Total 68 100
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Grafico N° 15. Relacion porcentual segln la intervencion de familiares y amigos a la

hora de seleccionar un establecimiento comercial.
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El grafico muestra los resultados obtenidos de las opiniones de los clientes en si
sus familiares y/o amigos intervienen a la hora de seleccionar un establecimiento y
los mismos respondieron con un 38 % que nunca son influenciados, el 35% manifesto
que solo a veces, un 18% dijo que siempre y so6lo el 9% manifestdé que

frecuentemente se dejan influenciar.

Aun cuando un 38% de los clientes encuestados indicaron que nunca se dejan
llevar por las sugerencias de familiares y amigos, el restante 62% si lo hace de una u
otra forma. Recordemos que muchos de ellos conocieron de la existencia de este
establecimiento gracias a los comentarios generados por amigos y parientes como
evidencia en el grafico N° 11, lo que evidencia que las opiniones emitidas por

terceros son influencias en las decisiones de eleccidon de un establecimiento.
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Tabla N° 16. Distribucion absoluta y porcentual de si toma en cuenta la informacién
suministrada por los medios de comunicacion sobre este establecimiento a la hora

de elegirlo como centro de compras.

Informac.lon sumlmstr.ada Bor los Vel peseiiall %
medios de comunicacion
Siempre 14 21
Frecuentemente 9 13
A veces 32 47
Nunca 13 19
Total 68 100

Grafico N° 16. Relacion porcentual de si toma en cuenta la informacion suministrada
por los medios de comunicacion sobre este establecimiento a la hora de elegirlo

como centro de compras.
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Al momento de un cliente elegir un centro de compra se fija la mayoria de las
veces en los medios de comunicacién que este posee para hacerse conocer entre los
consumidores, por lo que de alli se desprendi6 la indagacion sobre si los clientes que
visitan Inversiones Telemundo toman en cuenta la informacién que suministran los
medios de comunicacion, obteniendo que el 47% de los clientes a veces toman en

cuenta este factor, el 21% siempre, el 19% nunca y por ultimo un 13% de los
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encuestados siempre toma en cuenta los medios de comunicacion. Estos resultados
revelan que las personas aparentemente no hacen mucho caso a la informacion de los
medios dejandose llevar mas por los comentarios o la comunicacion de boca en boca
de sus familiares y amigos. Sin embargo, hay un 34% que si considera (siempre y
frecuentemente) esta informacion para escoger su centro de compras. Son
precisamente personas que buscan informacion en prensa, radio e internet antes de

tomar sus decisiones.

Tabla N° 17. Distribucion absoluta y porcentual sobre la influencia de la campaiia

publicitaria en la decisién de compra del consumidor.

Inf}uenci.a .(}e publicidad en Valor absoluto o,
a decision de compra

Si 33 49

No 35 51

Total 68 100

Grafico N° 17. Relacion porcentual sobre la influencia de la campafia publicitaria en

la decision de compra del consumidor.
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La influencia de una campafia publicitaria en los consumidores suele ser
fundamental para los gerentes de un establecimiento ya que es un indicador de que si
el mensaje llega al consumidor. Al respecto las opiniones estan divididas, ya que la

mitad de los encuestados considera que si y la otra mitad que no. Esto es asi ya que la
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comunicacion de boca en boca evidentemente ejerce bastante influencia en los

clientes.

Tabla N° 18. Distribucion absoluta y porcentual acerca de la calidad de los productos

que ofrece Inversiones Telemundo C.A.

Calidad de los productos Valor absoluto %
Excelente 23 34
Buena 44 65
Regular 1 1
Mala 0 -
Total 68 100

Grafico N° 18. Relacion porcentual acerca de la calidad de los productos que ofrece

Inversiones Telemundo C.A.
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La calidad de los productos que ofrece un establecimiento comercial es
fundamental para poder mantener al cliente satisfecho, por lo que el 65% de los
clientes de Inversiones Telemundo C.A. opinan que la calidad de los productos es
buena, otro 34% excelente y s6lo 1% de los clientes opinaron que era regular. Lo que
demuestra que Inversiones Telemundo C.A., ofrece al consumidor productos de
calidad con los cuales estos se sienten satisfechos y seguros al momento de

adquirirlos en este establecimiento.
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Tabla N° 19. Distribucion absoluta y porcentual sobre la ampliacion de la gama de

productos en Inversiones Telemundo, C.A.

Ampliaciéon de la gama de Valor absoluto o,
productos
Si 38 56
No 30 44
Total 68 100

Grafico N° 19. Relacion porcentual sobre la ampliacion de la gama de productos en

Inversiones Telemundo, C.A.
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Con relacion a la ampliacion de la gama de productos que ofrece Inversiones
Telemundo C.A., los clientes apreciaron en un 56 % que si deberian ampliarlos y un
44% que no. Hay una ligera inclinacion hacia aumentar la oferta de productos en
cuanto a charcuteria, hogar y articulos para caballeros. Si Inversiones Telemundo
C.A., considera esta posibilidad estaria brindando una mayor variedad de productos

para el disfrute de todos sus clientes.

Sin embargo, el restante 44% de clientes encuestados manifiestan que esta

conforme con la variedad de productos existentes.
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Tabla N° 20. Distribucion absoluta y porcentual de acuerdo a la incidencia de la

mezcla de productos ofrecida por Inversiones Telemundo C.A., en la eleccion del

establecimiento.
Incidencia de lg r‘r}ezcla de Valor absoluto o
productos en la decision de compra
Si 65 96
No 3 4
Total 68 100

Grafico N° 20. Relacion porcentual de acuerdo a la incidencia de la mezcla de
productos ofrecidas por Inversiones Telemundo C.A., en la eleccion del

establecimiento.
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De acuerdo a la incidencia de la mezcla de productos, los consumidores
resaltaron con un 96% que si influyen en ellos al momento de elegir un
establecimiento y el 4% que no. Por lo que se infiere que la mezcla de productos que
ofrece Inversiones Telemundo C.A., es amplia y le permite al cliente encontrar la

gran mayoria de los productos que necesita para cubrir sus necesidades y deseos.

Evidentemente, las personas desean encontrar todo lo que buscan para
satisfacer sus necesidades en un solo lugar y asi ahorrarse tiempo y esfuerzo. De alli
que la mezcla de productos de Inversiones Telemundo C.A., sea tan atractiva al

publico, al ser un establecimiento que ofrece diversidad de articulos. Recordemos que
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este aspecto es considerado por los clientes al escoger su centro de compras (ver

grafico N° 8).

Tabla N° 21. Distribucion absoluta y porcentual acerca del precio de los productos en

Inversiones Telemundo, C.A.

Valoracién del precio Valor absoluto %
Altos 1 1

Medios 55 81

Bajos 12 18

Total 68 100

Grafico N° 21. Relacion porcentual acerca del precio de los productos en Inversiones

Telemundo, C.A.
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El grafico N° 21 muestra el resultado que se obtuvo de las encuestas en relacion
al precio de los productos de Inversiones Telemundo C.A., obteniendo un 81% de los
clientes que los calificaron como medios, mientras otro 18% los calificaron de bajos.

Apenas un 1% consideran que sus precios son altos.
Esto indica que los precios que ofrecen Inversiones Telemundo C.A., en sus

productos son accesibles al consumidor y por ello frecuentan este establecimiento

debido a sus precios, calidad y variedad de los productos que oftrece.
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Tabla N° 22. Distribucion absoluta y porcentual sobre las opciones de pago utilizadas

por los clientes de Inversiones Telemundo C.A.

Opcidén de pago Valor absoluto %
Efectivo 42 37

Ticket de alimentacion 23 20
Tarjeta de débito 37 32
Tarjeta de crédito 13 11
Total 115 100

Grafico N° 22. Relacion porcentual sobre las opciones de pago utilizadas por los
clientes de Inversiones Telemundo C.A.
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En cuanto a la forma de pago el 37 % de los encuestados utilizan el efectivo
como medio principal para cancelar sus compras, mientras que otro 32 % utilizan
tarjeta de débito, un 20% ticket de alimentacion, resaltando también que un 11% de
los clientes utilizan tarjetas de crédito para efectuar sus pagos. Si bien a muchos
clientes de Inversiones Telemundo, C.A., se les hace méas comodo y accesible pagar
en efectivo la compra de sus productos; también es cierto que el usar dinero
electronico brinda comodidad y seguridad a las personas. El hecho es que al ofrecer

varias opciones de pago el establecimiento resulta atractivo como centro de compras.
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Tabla N° 23. Distribucion absoluta y porcentual segun la calificacion que dan los

clientes a las instalaciones de Inversiones Telemundo, C.A.

Calificacion de las instalaciones Valor absoluto %
Excelentes 23 34

Buenas 41 60

Regulares 4 6

Malas 0 -
Total 68 100

Grafico N° 23. Relacion porcentual seglin la calificacion que dan los clientes a las

instalaciones de Inversiones Telemundo, C.A.
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Los clientes de Inversiones Telemundo C.A., respondieron a las encuestas
favorablemente en relacion a las instalaciones de este establecimiento, un 60% de los
clientes respondieron que las instalaciones son buenas, mientras que un 34%
respondieron que las instalaciones son excelentes, teniendo apenas un 6%, que
piensan que son regulares. Esto quiere decir que los clientes catalogaron las
instalaciones de forma positiva, ya que se sienten comodos y conformes al momento
de efectuar sus compras. Recordemos que la comodidad que ofrecen los
establecimientos es un factor considerado por las personas al escoger un centro de
compra; lo cual genera puntos a favor de Inversiones Telemundo C.A. (ver grafico N°

8).
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Tabla N° 24. Distribucion absoluta y porcentual sobre la incidencia de la ubicacion

del establecimiento en su eleccién como centro de compras.

Incidencia de la eleccion del
establecimiento respecto a su Valor absoluto %
ubicacion

Siempre 29 43
Frecuentemente 12 17

A veces 17 25

Nunca 10 15
Total 68 100

Grafico N° 24. Relacion porcentual sobre la incidencia de la ubicacion del

establecimiento en su eleccion como centro de compras.
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El grafico revela que para el 60% de los encuestados siempre y frecuentemente
es importante la ubicacion de estos centros de compra; mientras que para otro 25% es
a veces y al restante 15% no le importa. Para muchas personas es preferible ir al
centro de la ciudad a realizar sus compras porque pueden encontrar diversos
establecimientos comerciales y asi en una sola salida resolver varias diligencias. Sin
embargo otros prefieren alejarse de este y escoger establecimientos ubicados en otras
zonas a fin de alejarse del transito, caos y congestionamientos. Por lo tanto, la
ubicacion de Inversiones Telemundo C.A., puede ser favorable para algunos y

mientras que para otros no.
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Tabla N° 25. Distribucion absoluta y porcentual sobre la calificaciéon que le da el

cliente al ambiente de Inversiones Telemundo C.A.

Callt(ii(;mon Orden Limpieza/Higiene Amplitud Iluminacion ( Amls)?;;i:;ién) Decoracion
Ambiente | V.A | % V. A % V. A % V.A| % | V.A % V.A| %
Excelente 29 43 30 44 20 29 39 57 24 35 17 25

Bien 35 51 36 53 28 42 28 41 33 49 38 56
Regular 4 6 2 3 20 29 1 2 8 12 10 15

Malo 0 - 0 - 0 - 0 - 3 4 3 4

Total 68 100 68 100 68 100 68 100 68 100 68 100

Grafico N° 25. Relacidon porcentual sobre la calificacion que le da el cliente al

ambiente de Inversiones Telemundo C.A.
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El grafico N° 25 muestra la calificacion que le dan los clientes a Inversiones
Telemundo C.A., con respecto a varios factores entre los que podemos mencionar el
orden con un 51% bien, con respecto a la limpieza e higiene opinaron con un 53%
bien, la amplitud bien con un 42%, la iluminacién excelente en un 57%, con respecto

al sonido (ambientacion) opinaron con un 49% bien y la decoracion bien con un 56%.
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Lo que muestra que para los clientes Inversiones Telemundo C.A. es un
establecimiento que les ofrece comodidad en muchos aspectos, se mantiene con las

instalaciones acorde a las exigencias del cliente.

De manera general, el ambiente de las instalaciones de Inversiones Telemundo
C.A., es calificado como bueno y excelente, lo que confirma los resultados obtenidos
en el grafico N° 23. Al respecto el tnico elemento que fue catalogado como regular
con un porcentaje significativo (29%) fueron la amplitud de los pasillos, lo cual debe
ser considerado por los gerentes de este establecimiento a fin de brindar mas

comodidad a los clientes.

Tabla N° 26. Distribucion absoluta y porcentual segun la calificacion de la atencion

que brinda a los clientes el personal de Inversiones Telemundo C.A.

Atencion ofrecida por el personal | Valor absoluto %
Excelente 17 25

Buena 50 74

Regular 1 1

Mala 0 -
Total 68 100

Grafico N° 26. Relacion porcentual segun la calificacion de la atencion que brinda a

los clientes el personal de Inversiones Telemundo C.A.
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El Grafico N° 26 muestra los resultados de las opiniones emitidas por los
clientes de como es la atencion que le brinda el personal de Inversiones Telemundo
C.A con un 74% buena, excelente un 25% y regular con un 1%. Esto indica que los
clientes se sienten bien con el trato que reciben del personal que los atiende, ya que
son cordiales y respetosos al momento de dirigirse a ellos. Recordemos que este s un
aspecto considerado por los clientes al escoger un centro de compras (ver grafico N°

8) y por tanto se convierte en punto a favor de Inversiones Telemundo, C.A.

Tabla N° 27. Distribucion absoluta y porcentual de acuerdo a la satisfaccion que

siente el cliente al realizar sus compras en Inversiones Telemundo, C.A.

Nivel de satisfaccion del cliente Valor absoluto %
Muy satisfecho 12 18
Satisfecho 56 82
Insatisfecho 0 -
Total 68 100

Grafico N° 27. Relacion porcentual de acuerdo a la satisfaccion que siente el cliente

al realizar sus compras en Inversiones Telemundo, C.A.
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El principal objetivo de Inversiones Telemundo C.A., es que sus clientes de
sientan satisfechos al realizar sus compras. Los clientes encuestados opinaron en un

82% que si se sienten satisfechos y el 18% muy satisfecho. Lo que demuestra que
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este establecimiento estd satisfaciendo las necesidades de sus clientes ya que no

muestran ningun rechazo sobre este y los productos que les ofrece.

Tabla N° 28. Distribucion absoluta y porcentual del medio publicitario por el cual el

cliente le gustaria conocer los servicios que ofrece Inversiones Telemundo, C.A.

Medio pubhc1tapo preferido Valor absoluto o
por el cliente

Television 41 60

Radio 8 12

Prensa 7 10

Cine 1 2
Carteles/Volantes 7 10

Vallas 4 6
Total 68 100

Grafico N° 28. Relacion porcentual del medio publicitario por el cual el cliente le

gustaria conocer los servicios que ofrece Inversiones Telemundo, C.A.
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El grafico N° 28 detalla las opiniones emitidas por los clientes de cual medio
publicitario les gustaria conocer los servicios que ofrece Inversiones Telemundo C.A.

Un 60% acotd que prefiere por television, un 12% radio, 10% prensa y carteles o
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volantes, un 6% vallas y solo un 2% por cine. Lo que indica que los clientes desean
ver o conocer los servicios de este establecimiento por medio de la television, ya que
la consideran una publicidad mas vistosa y agradable a la vista y que puede causar
por tanto mayor impacto en el cliente. Esta situacion debe ser estudiada por los
encargados de este establecimiento a fin de ejercer un mayor impacto en los clientes y

por tanto incrementar su posicionamiento y por ende su preferencia.

Tabla N° 29. Distribucion absoluta y porcentual de los aspectos que brinda

Inversiones Telemundo, C.A., a los clientes que no les ofrecen otros

establecimientos.

Servicios Valor absoluto %
Precios 31 46
Variedad de productos 20 30
Calidad 11 16

Seguridad 4 6

Atencion 1 1

Confianzas 1 1

Otros 0 -
Total 68 100

Grafico N° 29. Relaciéon porcentual de los aspectos que brinda Inversiones

Telemundo, C.A., a los clientes que no les ofrecen otros establecimientos.
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Siempre es importante saber que les ofrece otros establecimientos a los clientes
de manera de poder competir sanamente y mantener al cliente cautivo. Por lo que se
obtuvo de las encuestas que Inversiones Telemundo C.A., le ofrece mejores precios
(46 %), variedad de productos (30%), calidad (16%), seguridad (6%) y por ultimo

atencion y confianza con un 1% cada uno.

Estos resultados confirman que Inversiones Telemundo C.A., ofrece a sus
clientes todo lo que consideran importante al escoger un centro de compras (ver
grafico N° 8), principalmente buenos precios para rendir su presupuesto, sin
sacrificarla calidad y variedad de los productos. De alli que sea preferido dentro de

los establecimientos de este tipo por la comunidad cumanesa y de sus alrededores.

Tabla N° 30. Distribucion absoluta y porcentual sobre la disposicion de cambiar a

Inversiones Telemundo, C.A., por otro establecimiento comercial.

Disposicion de cambiar
InversiIZ)nes Telemundo, C.A. Vel dlselini 7%
Si 11 16
No 57 84
Total 68 100

Grafico N° 30. Relacion porcentual sobre la disposicion de cambiar Inversiones

Telemundo, C.A., por otro establecimiento comercial.
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Entender el comportamiento de compra del consumidor y sus preferencias es
una gran e interesante tarea, por lo que se le pregunté al cliente si cambiarian a
Inversiones Telemundo C.A., por otro establecimiento y los cuales respondieron que
no con un 84% vy so6lo el 16% dijo que si. Lo que indica que los clientes realmente
estan satisfechos con este establecimiento y no lo cambiarian por otro, a menos que
Inversiones Telemundo C.A., disminuya la calidad en los productos que ofrece. Esto
indica ademas de satisfaccion, la fidelidad de los clientes hacia este establecimiento
comercial, lo que asegura ventas futuras si permanece ofreciendo productos/ servicios

de buena calidad.

Tabla N° 31. Distribucion absoluta y porcentual de las sugerencias emitidas por los

clientes para mejorar Inversiones Telemundo C.A.

Sugerencias de los clientes Valor absoluto %
Ampliacion de pasillos 41 60,
Calidad de servicios 27 40
Total 68 100

Grafico N° 31. Relacion porcentual de las sugerencias emitidas por los clientes para

mejorar Inversiones Telemundo C.A.
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Dentro de las sugerencias emitidas por el cliente de lo que Inversiones
Telemundo C.A., deberia mejorar podemos encontrar la ampliacion de pasillos con

un 60% y la calidad de los servicios un 40%.

Con respecto a la ampliacion de pasillos, es importante para los clientes poder
contar con un espacio mas amplio, que les permita movilizarse con sus carritos de
compras con mas comodidad. Con pasillos estrechos y tantos clientes el transitar se
hace dificil produciéndose choques y congestionamiento en los mismos, situacion

esta que incomoda a los clientes.

En atencion a la calidad del servicio manifestaron mejorar la charcuteria y el
estacionamiento. Asi sefalaron que la charcuteria no cuenta con la variedad de
productos que el cliente necesita y la mayoria de las veces es poco lo que en esta area
se encuentra, y con respecto al estacionamiento los clientes desean tener un lugar
seguro donde estacionar sus vehiculos cuando realizan sus compras en este

establecimiento.
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CONCLUSIONES

Una vez culminado nuestro analisis acerca de los factores que influyen en el
consumidor al momento de elegir a Inversiones Telemundo C.A., como centro de

compras se plantean las siguientes conclusiones.

e Los clientes que frecuentan este tipo de establecimientos son personas de
diferentes edades, nivel educativo y condicién social, provenientes de diversas
zonas de la ciudad y sus alrededores, los cuales cuentan con ingresos propios

para realizar sus compras en este establecimiento.

e Existen diversos factores (enddgenos y exodgenos) que son influyentes en las
decisiones de compras del consumidor. La economia y la percepcion que se
tiene en cuanto a la calidad de los productos/servicios ofrecidos son factores
que tienen gran incidencia en los clientes ya que buscan satisfacer sus
necesidades con excelentes productos sin afectar su presupuesto. Asimismo, la
familia y los amigos son grupos que ejercen mucha influencia en la decision de
compra de las personas, siendo sus opiniones de mayor incidencia en contraste

con los otros medios de comunicacion.

e Inversiones Telemundo C.A., se ha ganado la confianza y credibilidad de los
consumidores, debido a la gran variedad y calidad de productos que ofrece, sus
precios asequibles y la comodidad al hacer sus compras, razon por la cual se ha
convertido en uno de los centros de compras con mayor preferencia del publico

cumanés y sus alrededores.

e Los clientes que frecuentan Inversiones Telemundo C.A., se sienten satisfechos
y conformes con el servicio que brinda este establecimiento, indicando ademas

que reciben una buena atencion de parte de su personal, ofreciéndoles un trato
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amable y cordial, incidiendo esto favorablemente en su eleccion como centro de

compras.

En comparacion a otros establecimientos de este tipo, Inversiones Telemundo
C.A., es percibido por sus clientes como distinto al ofrecer buenos precios, asi

como variedad y calidad en sus productos.

La ubicacion geografica de este establecimiento, en el centro de la ciudad, es
considerada favorablemente para muchos de sus clientes, ya que les permite

planificar y realizar varias diligencias a la vez, ahorrandose tiempo en traslado.

La mezcla de productos ofrecida por Inversiones Telemundo C.A., influye
positivamente en la eleccion de compras por parte del consumidor, ya que se
sientes satisfechos al encontrar en un solo lugar gran diversidad de productos,

de excelente calidad y a precios asequibles.

Existen factores situacionales que favorecen la preferencia del publico hacia
Inversiones Telemundo C.A., destacandose sus diversas formas de pago y la
calidad, limpieza e higiene, iluminacion, sonido (ambientacién) y decoracion de

sus instalaciones.

La publicidad realizada por este establecimiento esta ejerciendo poca influencia
en la decision de los consumidores, resultando para ellos mas importante la
comunicacion de boca en boca (comentarios positivos) que se genera entre

familiares y amigos.
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RECOMENDACIONES

Una vez expuestas las conclusiones del estudio, nos atrevemos a dar las
siguientes sugerencias y recomendaciones, en funcion de que Inversiones Telemundo
siga siendo uno de los establecimientos comerciales de preferencia del publico

consumidor.

e Estudiar la posibilidad de mejorar la distribucion de sus espacios, a fin de
ofrecer pasillos mas amplios para la comodidad de sus clientes y asi evitar
congestionamiento cuando el establecimiento es visitado por gran cantidad de

personas.

e Ofrecer y garantizar a los clientes una mayor variedad de productos, que
garanticen su adquisicion en un solo lugar y por ende la preferencia hacia este
centro de compras. De manera especifica ampliar la gama de articulos de
charcuteria, productos para el hogar y articulos de aseo personal para
caballeros, a fin de evitar que el cliente se dirija a otros establecimientos en
busca de estos productos. Con esto se ofreceria un mejor servicio a los clientes

y aumentaria las ventas en estos rubros.

e Inversiones Telemundo, C.A., debe estudiar la posibilidad de realizar su
campaiia publicidad a través de la television, el cual es un medio audiovisual
atractivo a la vista del cliente y este causa un impacto positivo ya que permite
mostrar con detalles los productos que ofrece este establecimiento. Este medio
le permitiria llegar a las zonas foraneas de donde acuden diversidad de clientes.
Asimismo, debe tratar de colocar vallas publicitarias en sitios estratégicos de la
ciudad que capten la atencion del publico y den a conocer las promociones de

los productos que ofrecen alli ofrecen.
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e Hacer gestiones que permitan brindarle a sus clientes la posibilidad de un
estacionamiento, a fin de procurar el resguardo de sus vehiculos mientras éstos

realizan sus compras con mas tranquilidad y comodidad.

e Mantener, y de ser posible mejorar, la calidad de los productos y/o servicios
que alli se ofrecen, de manera que el cliente siga visitando este establecimiento
y se sienta satisfecho con los beneficios que se les pueda ofrecer. Asi como
también el trato cordial y amable que reciben del personal, debido a que es un
aspecto muy tomado en cuenta por el cliente a la hora de escoger un centro de

compras.
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Precios mds bajos todos los d'éz.r
J-30200245-1

|

Nosotros, Br. Torres A. Orladys, Garcés R. Juan Pablo, Gonzalez, M. Romina,
estudiantes del Curso Especial de Grado, estamos realizando un estudio sobre los
factores que influyen en los consumidores al momento de elegir a Inversiones
Telemundo, C.A., como centro de compras. (Cumana, Estado Sucre — II trimestre
2012.) En tal sentido, este cuestionario es absolutamente anonimo y confidencial y su
unico propdsito es recabar informacion para dar respuestas a las preguntas de la
investigacion planteadas y asi poder llevar a cabo dicho estudio. Agradecemos
objetividad en sus respuestas porque de ella depende la calidad de los resultados de la
investigacion.

Instrucciones:

1) Lea cuidadosamente las preguntas que se formulan.

2) Por favor marque con una (x) en la respuesta que considere conveniente.

3) Responda de forma clara y precisa en aquellas preguntas donde se solicite su
opinion.

iMuchas Gracias!
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CUESTIONARIO

A. DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

1. Sexo.
__ Femenino __Masculino

2. Edad.
_18/24 Afos. _25/34 Afos.
_35/44 Anos. __ 45 Afos o mas

3. Estado civil

__Soltero __ Casado

__Divorciado __ Viudo

4. Nivel educativo.

___ Primaria __Bachillerato __Técnico Medio
__Técnico Superior ~_ Universitario

__ Otro: (Especifique)

5. Ubicacidn residencial.

___ Cumanagoto ___Pefion ___Av. Gran Mariscal
__ Tres Picos __Llanada __ Brasil

__ Otros: (Especifique)
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6. Trabaja

_Si __No

7. Ingresos
___De Bs. 0-500 __De Bs. 501 —1.000
__ DeBs. 1.001 — 1.500 __ DeBs. 1.501-2.000
___DeBs. 2.001-2.500 __Mas de 2.500 Bs.

B. Inversiones Telemundo, C.A. factores que inciden en su eleccion.

8. (Qué aspectos toma en cuenta a la hora de elegir un establecimiento o centro
de compras? (Puede seleccionar mas de una opcion)

___ Precios ___Horarios
___Atencion al cliente __ Seguridad
__Forma de pago ___Estacionamiento
_ Comodidad ___Tradicion

___ Diversidad de productos

___ Otro (especifique)

9. ( Frecuenta usted otros establecimientos comerciales de este tipo?

_Si __No

(Cuales?

_ Fashion Center _ Express Mall
___Establecimientos chinos __ El famoso

___Abastos Bicentenario

__ Otros: (Especifique)

111



10. {Con quien asiste usted a estos establecimientos?

__Solo __Pareja
__Hijos _ Amigos
__ Familia

__ Otro: (Especifique)

11.;Cémo se enterd usted de la existencia de este establecimiento comercial?

__ Amigos __Internet
__Parientes _ Casualidad
__ Prensa __Television
__Radio _ Vallas
___Promotores ___Volantes

__ Otros: (Especifique)

12. {Qué lo motiva o induce a comprar en Inversiones Telemundo, C.A.?

__ Familia __Amigos
__Experiencia propia __ Publicidad
___Para conocer algo nuevo ___ Promociones

13. ;Por qué prefiere usted comprar en Inversiones Telemundo, C.A.? (puede
marcar mas de una opcion)

___ Precios ___Horarios
__Diversidad de productos _ Seguridad

__ Forma de pago __ Estacionamiento
_ Comodidad __Atenciodn al cliente
_Tradicion

__Otro (especifique)
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14. ;Cémo son los comentarios generados por sus familiares y/o amigos acerca
de este establecimiento comercial?

___Positivos ___Ninguno ___Negativos

15.(Sus familiares y/o amigos intervienen en el momento de seleccionar un
establecimiento comercial?

___Siempre __ Frecuentemente

A veces __Nunca

16.;Toma usted en cuenta la informacidon suministrada por los medios de
comunicacion sobre este establecimiento a la hora de elegirlo como centro
de compras?

__Siempre A veces

__ Frecuentemente ___Nunca

17. ;Cree usted que su campaia publicitaria influy6 en su decision de compra?
Si No

18.;,Como calificaria usted la calidad de los productos que vende este
establecimiento?

___Excelente __Buena

__Regular __Mala

19. ;Cree usted que Inversiones Telemundo, C.A. precisa ampliar su gama de
productos ya existentes?

Si No

(Cuales?
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20.;Considera usted que la mezcla de productos ofrecida por Inversiones
Telemundo, C.A. incidieron en su eleccion a la hora de escoger este
establecimiento?

_Si _ No
21. {Como considera usted los precios de los productos en este establecimiento?

__Altos __Bajos __ Medios

22.;Cuéles son las opciones de pago utilizadas por los clientes de Inversiones
Telemundo C.A.?

__Tarjeta de debito __Tarjeta de crédito

___Efectivo ___Ticket de alimentacion

23. (Como califica usted las instalaciones de Inversiones Telemundo, C.A.?

___Excelentes ___Buenas

__Regulares ___Malas

24. ;Incide en su eleccion la ubicacion de este establecimiento?

__ Siempre ___ Frecuentemente

A veces _ Nunca

25.;Coémo calificaria usted el ambiente en que realiza sus compras en este
establecimiento en cuanto a?

Excelente  Bueno Regular  Malo
Orden

Limpieza/Higiene
Amplitud de pasillos
[luminaciéon

Sonido (Ambientacion)

Decoracion



26.;Como califica usted la atencion ofrecida por el personal de Inversiones
Telemundo, C.A.?

___ Excelente __Buena

__Regular __ Mala

27.;Como se siente usted al realizar sus compras en Inversiones Telemundo,
C.A?

_ Muy satisfecho _Satisfecho __Insatisfecho

28. ;A través de qué medio publicitario le gustaria a usted conocer los servicios
que ofrece Inversiones Telemundo, C.A.?

___Television ___Radio ___Prensa

__Cine __ Carteles/Volantes __Vallas

29.;Qué le brinda Inversiones Telemundo, C.A., que no le ofrecen otros
establecimientos comerciales?

__ Precio __Calidad ___Atencion
__Variedad de producto _ Seguridad __ Confianza

__ Otros: (Especifique)

30. ;Cambiaria usted a Inversiones Telemundo, C.A. como centro de compras
por otro establecimiento comercial?

Si No

Por qué?

31.;,Qué sugerencias aportaria usted para mejorar cualquier aspecto de
Inversiones Telemundo, C.A.?
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