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RESUMEN

En la presente investigacion se analizaron los factores que influyen en los procesos de
decisién de compra en los clientes de la tienda Ortiz #2 durante el afio 2021 en la ciudad
de Esteli.

La hipdtesis planteada se acepta por lo que en tienda Ortiz #2 implementan distintos
factores que influyen en la decisidn de compra del consumidor permitiendo determinar

estrategias para el incremento de volumen de ventas.

Las variables estudiadas en esta investigacion son los factores que influyen en la
decisién de compra, donde la primera variable de estudio proporcioné que los factores
mas influyentes son los sociales y psicoldgicos, asi mismo la segunda variable permitié
identificar los patrones de comportamiento que influyen en la decision de compra,
determinando el impacto que tiene en los consumidores y la tercera variable permitid
proponer estrategias disefiadas para el beneficio de la tienda enfocadas al

comercializacion, incidencia, marketing y ventas.

La investigacion es tipo mixta donde se aplicaron 238 encuestas a los visitantes de la
tienda, una entrevista dirigida al propietario ademas de una guia de observacion
realizada por los investigadores, aplicandose a través de los resultados un analisis FODA
se proponen estrategias para mayor conocimientos en la practica, la trascendencia de la
investigacion beneficia al propietario de la tienda Ortiz, quien a partir de los resultados
de esta investigacidén podra conocer los distintos factores que influye en los clientes para

la decisién de compra.

Palabras claves: Consumidor, decision de compra, influencia, factores, ventas.
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SUMMARY

In the present research, it was analyzed the factors that influence the purchase decision
making processes in the customers of Ortiz store #2 during the year of 2021 in the city of
Esteli.

The proposed hypothesis is accepted so that in Ortiz # 2 store they implement different
factors that influence the consumer's purchase decision, allowing to determine strategies

for increasing sales volume

The variables studied in this research are the factors that influence the purchase decision,
where the first variable of study provided that the most influential factors are social and
psychological, likewise the second variable allowed to identify the behavioral patterns that
influence the purchase decision, determining the impact it has on consumers and the third
variable allowed to propose strategies designed for the benefit of the store focused on

merchandising, advocacy, marketing and sales.

The research is mixed type where 238 surveys were applied to the visitors of the store,
an interview directed to the owner in addition to an observation guide carried out by the
researchers applying a SWOT analysis through the results and strategies are proposed
for greater knowledge in the In practice, the significance of the investigation benefits the
owner of the Ortiz store, who from the results of this investigation will be able to know the

different factors that influence customers for the purchase decision.

Keywords: Consumer, purchase decision, influence, factors, sales.
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1. INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como propdsito determinar los “Factores que influyen en
el proceso de toma de decision de compra en los clientes de la tienda Ortiz #2 en Esteli,
durante el primer semestre 2021 siendo una empresa comercial que lleva méas de 10
afios en el mercado dedicada a la venta de una amplia variedad de productos desde
accesorios hasta productos enfocados a la vestimenta.

En consecuencia, a lo antes expresado la idea del estudio surge debido a que, en la
actualidad, en un mercado donde la competencia es cada vez mayor se proyectan
clientes mas exigentes, implicando un aumento de oferta en cuanto a estilo precio y

servicio, forzando asi mismo a las empresas a tomar medidas estratégicas.

Es necesario destacar los factores que influye en la decisién de compra, asi como su
incidencia en los consumidores donde estos ya no solo buscan calidad y buenos precios,
sino también un buen servicio al cliente el cual repercute en su decision de compra, hoy
en dia los consumidores son dificiles de satisfacer, y tanto las pequefias, medianas y
grandes empresas deben lograr la satisfaccion del cliente en gran escala para sobrevivir

a la tormenta como empresario.

Para llevar a cabo el presente estudio investigativo, se inici6 con la bldsqueda de
antecedentes relacionados con el tema investigativo, en la cual se tomé en cuenta tesis
de caracter internacional, nacional y local; continuando con el planteamiento del
problema, mediante el cual se detallan los motivos que dieron origen al tema de
investigacion. Prosiguiendo con la elaboracién de preguntas problemas, la justificacion,

la definicion de los objetivos generales y especificos.

La investigacion de documento comprende un andlisis riguroso de las variables
intrinsecas a través de la experiencia y conocimientos empleados para interés

académico.

Asi mismo para el desarrollo del marco teérico, se recopilé informacion de fuentes
primarias como: tesis, libros y documentos de sitio web. Asi mismo se formul6 la hipotesis

y la operacionalizacion de las variables de estudio.

Seminario de Graduacion 12
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En la estructura del disefio metodologico se detallé el nimero de poblacion y muestra
para el estudio, los instrumentos de recoleccion de informacion a utilizar y las etapas de
la investigacion. Por ultimo, se elaboraron los instrumentos de recoleccion de informacion
gue son presentados en el apartado de anexos, tales como: encuestas para clientes,
entrevista para el propietario y una guia de observacion por la investigacién al negocio,
Luego se presenta el analisis de los resultados obtenidos a través de los instrumentos
aplicados, de acuerdo a esto se presenta y a partir de un andlisis FODA y un andlisis
Came se desarrolla las propuestas de estrategias, para recopilar la informacion
necesaria que ayudara a los alcances de los objetivos planeados lo que servird como un
documento de consulta tanto para dicha empresa, asi como todo aquel que se interese

en el tema.

El documento en su parte final refleja los resultados obtenidos recomendaciones,
anexos Yy bibliografias en esta Ultima se describen todas las fuentes consultadas para

fortalecer la cientificidad de esta investigacion.
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2. ANTECEDENTES

A continuacion se detallan las siguientes paginas de referencia, que verifican que existen tesis
relacionadas a aspectos mas generalizado de la incidencia del proceso de toma de decision

de compra.

La primera tesis encontrada a nivel internacional fue escrita por Nicolas Bardoza cuyosestudios
fueron realizados en la Universidad nacional del Cuyo ( facultad de ciencias econdmicas)
Mendoza-Argentina, titulada como; La influencia del marketing en la toma de decision del

comprador, (Barboza, 2012)

El trabajo permitié conocer en primer lugar, el proceso de la toma de decision de compra de un
consumidor, asi como la definicion del marketing moderno y cdmo ha evolucionado, la

utilizacion de técnicas para persuadir al usuario y la importancia de saber influir en los clientes.

En otra tesis, a nivel nacional; Facultad Regional Multidiciplinaria Matagalpa, Farem-
Matagalpa, en su tesis denominada, incidencia del servicio al cliente en la decisién de compra

del consumidor de la empresa de Georgecell (Martinez, 2017)

El trabajo realizado permitié conocer que el proceso de atencion al cliente de Georgecell es
deficiente y hay insuficiencias de actitudes positivas, para brindar un servicio de calidad, sin
embargo la decision de compra del cliente se enfoca en que, el producto es una necesidad de
comunicacién y su eleccion por la empresa se debe a la buena ubicaciéon geogréfica, precio
competitivo y variedad de productos.

Se visité la biblioteca” Urania Zelaya” de la facultad regional multidisciplinaria UNAN-
MANAGUA, Farem- Esteli, encontrandose tesis en modalidad de seminario de graduacion

relacionada con el tema que se esta procediendo investigar.

La tercera tesis encontrada a nivel local en el repositorio institucional UNAN — MANAGUA,

Farem- Esteli, titulada, factores que influyen en la motivacion de compra de frutas y
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verduras en el mercado Alfredo Lazo en la ciudad de Esteli, (Guerrero Cerros & Zelaya
Séanchez, 2015)

A partir de la revision, tenemos como resultado que las 3 tesis encontradas estan
orientadas a conocer los factores que influyen en el proceso de toma de decision de
compra, las tesis antes citadas nos brindan un punto de vista importante y acertado
acerca de los factores que influyen en el proceso de toma de decisiones, sin embargo,
en tienda Ortiz #2 nunca se ha aplicado una investigacion de este tipo, lo que nos indica
gue esta investigacion es nueva y permitird conocer mayor informacion vital para el

mejoramiento de esta empresa en el mercado tan competitivo en el que se encuentra.
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3. PLANTAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1. Caracterizacién general del problema

Tienda Ortiz #2 como una tienda comercial hace presencia en la ciudad de Esteli,
ofertando variedad de productos enfocados en la vestimenta, desde ropa, accesorios y
lo que mas destaca, zapatos, posicionandose desde hace 15 afios, en la actualidad las
tiendas comerciales son uno de los negocios de mayor afluencia y con altos niveles de
demanda por las lineas de productos que se ofertan, permitiendo una mayor
competitividad entre las tiendas de este rubro debido a que estas venden el mismo
producto, marcas similares, modelos y caracteristicas, es por ello que es interesante
realizar una investigacion acerca de los factores que influyen en la decisiébn de compra

en dicha tienda.

Hoy en dia la ciudad de Esteli esta experimentando un gran crecimiento sostenible, las
pequefias y medianas empresas son la prueba definitiva de ello por ende es importante
gue las tiendas comerciales conozcan, evallen a sus consumidores, para comunicar su

marca de manera acertada a través de estrategias enfocadas en marketing.

Actualmente la tienda Ortiz posee una mala organizaciéon en el punto de venta y de
almaceén por distintos factores, esto podria afectar su crecimiento, cuyas consecuencias
podrian varias desde la pérdida de clientes y posibles prospectos, inferioridad ante la
competencia ignorando las distintas estrategias que permitan el volumen de ventas y

satisfaccion de los clientes indispensables en el punto de venta.

Existe una serie de factores que influyen en el proceso de toma de decision de compra
en los clientes de la tienda Ortiz #2 los cuales inciden en el buen funcionamiento de la

tienda.

Si bien es cierto la tienda Ortiz carece de un sistema organizado del producto ofertado,
involucrando las condiciones del local y espacio de almacenamiento. Ya que una mala
organizacion puede conducir a una mala comunicacion entre vendedor y consumidor lo
cual limita la eficiencia del equipo de venta, y de seguir asi la empresa puede perder
espacios de mercado y por ende la estimacion del volumen de venta disminuiria, sin

lograr las expectativas del nimero de venta proyectada. Por lo cual la empresa al renovar
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inventario, exhibe la nueva mercancia, estancando los productos ofertados

anteriormente, produciendo acumulacién y deterioro de la mercaderia.

Por las razones expuestas anteriormente se hizo necesario la realizacion de este estudio,
el cual permitird conocer en mayor nivel y tener una mejor percepcion de los factores que

inciden en la toma de decision de compra de dicha tienda a estudiar.
3.2. Preguntas de investigacion
Pregunta general:

¢, Qué factores influyen en el proceso de toma de decisién de compra en los clientes de
tienda Ortiz #2 en Esteli durante el 2 Semestre 2021?

Preguntas especificas:
¢,Cuales son los factores que influyen en la decision de compra?

¢, Como incide el proceso de toma de decisidon de compra en los consumidores de

tienda Ortiz #2 en Esteli?

¢, Qué estrategias puede implementar tienda Ortiz #2 en el proceso de toma de

decision de compra para el incremento de ventas?
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4. JUSTIFICACION

El presente trabajo investigativo tiene como propdésito analizar los factores que influyen
en el proceso de toma de decision de compra en los clientes de tienda Ortiz #2 de la
ciudad de Esteli durante el primer semestre 2021, para incrementar el nimero de clientes

satisfechos y por ende el porcentaje de crecimiento en ventas.

La idea de investigar sobre este tema surge de la necesidad de ampliar los conocimientos
sobre el proceso de toma de decision de compra, ya que este es un factor importante en
el estudio del consumidor, y por ende emerge la necesidad de profundizar mas en el

tema.

Esta investigacion tiene un valor tedrico como investigadores asi mismo para la
universidad UNAN-Managua, FAREM - Esteli porque se podra comprender de manera
positiva el proceso de toma de decision de compra y conocer los principales factores que

influyen en él.

El presente estudio tiene valor metodoldgico, porque nos permitira indagar sobre el
proceso de toma de decisién de compra y nos permitira evaluar el desempefio de tienda

Ortiz #2, con el fin de fortalecer sus capacidades.

Es importante conocer que tienda Ortiz #2 determine el nivel del proceso de decision de

compra de sus clientes, tomando en cuenta los aportes de nuestra investigacion.

A su vez, la investigacion es importante para la tienda Ortiz #2 y para todos aquellos que
consulten esta investigacién, ya que proporcionara un instrumento que permita conocer

informacion real acerca del proceso de toma de decisién de compra.
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5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo General:

Analizar los factores que influyen en el proceso de toma de decision de compra en los

clientes de Tienda Ortiz #2 en Esteli durante el 2 semestre 2021

5.2. Objetivos Especificos:

e Determinar factores que influyen en la decisiéon de compra.

e Describir el proceso de toma de decision de compra en los consumidores de Tienda
Ortiz #2.

e Proponer estrategias que influyan en el proceso de toma de decision de compra para
el incremento de las ventas de la Tienda Ortiz #2.
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6. FUNDAMENTACION TEORICO

El marco tedrico que se presenta a continuacién proporcionara al lector analizar,
comprender y tener una idea mas clara del tema de investigacion, en el cual se pretenden

abordar términos basicos relacionados a la investigacion de estudio.

En el eje uno se abordard los términos de empresa comercial, caracteristicas y
clasificacion segun el enfoque de la misma, haciendo énfasis en las empresas

comerciales.

Seguidamente se abordaré el eje niumero dos que hace referencia en las generalidades
de la decision de compra, los modelos de decision de compra, los factores que influyen

en él y los diferentes tipos de comportamiento que lo incorporan.

El tercer eje esta integrado por la definicion de clientes, tipologia de clientes, la teoria de
Maslow (jerarquia de las necesidades), se dara a conocer el proceso de decision de
compra, comportamiento del consumidor, las fases que constituyen el proceso y los

indicadores que influyen en la decision de compra.

En el eje y ultimo capitulo se presentaran los conceptos de estrategia y marketing, asi
como proponer estrategias de decision de compra para el incremento del volumen de

ventas.

6.1. Empresacomercial

En este apartado se detallaran los aspectos basicos relacionados con el término empresa
comercial, partiendo desde su concepto, caracteristica, hasta su clasificacion.

6.1.1. Concepto de empresa

“‘La empresa toma decisiones de modo que sus beneficios sean los mas cuantiosos
posibles.” (Austidillo Moya, 2012). Desde hace unas décadas el estudio de la “Empresa”
despertd el interés entre los investigadores. A partir de ese momento, este término ha
estado relacionado o utilizado, como base fundamental en el desarrollo del mundo

laboral.
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Gabarda Polo & Sanchez Lopez (2002, pag. 13) afirma que:

La empresa es un conjunto ordenado de factores de produccion que, tras un proceso de
transformacion, dirigido y controlado por el empresario, permiten la consecucion de una
serie de objetivos.

De acuerdo con otras aportaciones nos dice que:

‘Una empresa es una organizacion dedicada a la percepcion de fines econémicos o
comerciales de bienes 0 servicios para satisfacer las necesidades de la sociedad”.
(Gamboa Salinas, Jérdan Vaca, & Pérez Salinas, 2017). La empresa esta conformada

por socio o accionista, que aportan capital con la finalidad de obtener lucro. (pag. 3).

6.1.2. Concepto de empresa comercial

La empresa comercial es aquella que se encarga de comprar bienes y servicios a otra
empresa, con la diferencia de que venden a un costo mas elevado, para de esta manera
obtener mayores ingresos Yy utilidades, los mismos que seran aprovechados al maximo

por la misma. (Gamboa Salinas, Jordan Vaca, & Pérez Salinas, 2017, pag. 2).

Por otra parte, Carrasco Fernandez (2017, pag. 4) define:

“Las empresas comerciales son aquellas que se dedican a la venta directa de productos
a los consumidores “.

Retomando los conceptos del aparatado anterior, podemos definir a la empresa
comercial, como la unidad econdmica que, a partir de la combinacion de diferentes
factores humanos, materiales y funcionales, compra bienes y servicios a los productores
con el fin de ponerlo en el mercado para cubrir las necesidades de los consumidores y
obtener beneficios econémicos. Por ende, aunque la empresa comercial se describe
frecuentemente como una entidad aislada que hace todo lo que puede para obtener una
ganancia, la empresa, ya sea grande o pequefa, es una parte integral de su mercado,

su comunidad y su sociedad.
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6.1.3. Tipos de empresa comercial

(Sy Corvo, 2020) Como el propésito basico de la empresa comercial es acercar el

producto al consumidor final, se puede clasificar en funcion de dos factores:

6.1.3.1. Segun los tipos de consumidores

1) Mayorista

Se refiere aguellas empresas que mueven la mercancia a gran escala. Compran grandes
existencias de productos directamente de las fabricas para asi poder venderlos también

en grandes cantidades.

2) Empresas intermediarias o distribuidoras
Esta empresa actla como agentes intermediarios que compran las mercancias en
grandes cantidades para luego poder revenderlas a la empresa minorista en una menor

cantidad.

3) Empresa al menudo
Son las empresas que se forman con un almacén o tienda, y que realizan el proceso de
venta de productos. Utilizan para ello un sistema de suministro directo, tales como las

tiendas exclusivas de grandes firmas fabricantes o tiendas por departamentos.

4) Minoristas
Se refiere a las empresas que venden pequefia escala, sin ir mas alla de los limites
geograficos de una poblacién, tratan directamente con los consumidores finales, donde

éstos pueden comprar los productos ofrecidos en pequefias cantidades.

5) Empresas comisionistas

Estan conformadas por empresas o personas juridicas que no adquieren los productos
para almacenarlo hasta venderlos, sino que los comercializan en base al inventario de
otras compaiiias, las ganancias que tiene proceden de un porcentaje de comision

acordado por las ventas efectivas realizadas.
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6.1.3.2. Segun el tipo de producto con el que se trabaja

1. Bienes de produccion

Se refiere a la empresa que comercializan productos en la forma de materia prima, tales
como las materias primas que se utilizan para fabricar productos finales o los equipos de
produccién que se requieren para producir nuevos productos. Por ejemplo, tornos, hilos,

tronco entré otros.

2. Productos terminados

Se refiere a la empresa que comercializan productos terminados, que son los productos,
gue ya se encuentran listos para poder ser utilizada por los consumidores finales, por
ejemplo, ropa, televisiébn, mesa y mucho mas.

6.1.4. Caracteristicas de la empresa comercial

Entra las principales caracteristicas de la empresa comercial podemos destacar las

siguientes: Segun (Sy Corvo, 2020).

e Compray venta de mercancias

e Afén de lucro

e Puede ser mixta

e No fabrican bienes terminados ni extraen materia prima

e Son intermediarias entre la empresa industrial y el consumidor final.

e Buscan satisfacer las demandas del consumidor

e Generalmente prestan servicios de mantenimiento y reparacion de los productos que
comercializan.

e En ocasiones se encarga la distribucion de los productos al consumidor final

6.2. Decision de compra

Segun (Dvoskin, 2004). Una decision es la seleccion de una entre dos o0 mas opciones.
Si no hay posibilidad de eleccion, entonces no hay decision. Todo consumidor tiene que
tomar diferentes tipos de decisiones cuando decide comprar un determinado producto o
servicio. En el siguiente cuadro se presentan las decisiones que generalmente debe

tomar un consumidor en cada una de las etapas del acto de compra.
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Caftegorfa de la
decisién Altemnativa A Altemnativa B
Decisién bésica
de compra Comprar un producto No comprar un producto
Decisiones Comprar una marca especifica Comprar otra marca
sobre la marca Comprar la marca usual Comprar otra marca establecida
Comprar un modelo bésico Comprar un modelo de lujo
Comprar una nueva marca Comprar Ia marca usual u otra establecida
Comprar una marca nacional Comprar una marca internacional
Decisiones sobre Comprar en un tipo especifico Comprar en algin otro tipo de tienda
¢l canal de tienda
de compra Comprar en la tienda usual Comprar en alguna ofra tienda
Comprar desde la casa Comprar en la tienda
Comprar en una tienda local Comprar en una tienda que requiere hacer
un viaje
Decisiones sobre Pagar la compra en efectivo Pagar con tarjeta de crédito
el pago de Pagar la totalidad de la factura Pagar en cuotas
la compra

Figura 1. Decision de compra, Tomada de (Dvoskin, 2004)

En conclusién, se puede decir que la decisidbn de compra es el inicio de una serie de
decisiones que implica seleccionar el punto de venta donde comprar, aqui influyen
factores como: la ubicacién, rapidez el servicio, la accesibilidad a la mercancia, precios,
el surtido, y la imagen del establecimiento. Sin embargo, al final el consumidor debe
tomar una decisién, que tiene que ver con el acto de adquirir el producto o servicio, este
acto es el que denominamos el acto de decidir la compra, con este objeto a continuacion

revisaremos brevemente los diferentes modelos tedricos de decision de compra.

6.2.1. Modelos de decision de compra

Se dice que los consumidores toman muchas decisiones de compra cada dia, con el fin
de responder a las preguntas, ¢Donde?, ¢como?, ¢cuando?, ¢para qué compro? A si
mismo los mercadologos pueden estudiar las compras reales de los consumidores y

averiguar qué es lo que adquieren en donde y en qué cantidad.

(Cotrina Tamayo, 2018) Nos dice que: Existen 7 modelos de compra del consumidor, lo
cual los economistas sostenian que un consumidor totalmente racional que toma
decisiones basandose en calculos légicos y conscientes, siempre comprara el bien que

le ofrezca la mejor razon de costo-beneficio.
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a. El primer modelo de Marshall dice que son el resultado de célculos econémicos y
racionales, donde el comprador trata de gastar su dinero en mercancias que le
proporcionen utilidad de acuerdo a sus gastos. En este modelo su teoria que dice. A
menor precio de un producto, mayor venta.

b. El segundo modelo de Pavlov, que se basa en los estimulos de la conducta del ser
humano, estos se basan en 4 conceptos reales que son, impulsos, claves, respuestas
y reacciones.

c. Eltercer modelo es el de Veblen, en este considera al hombre como un animal social,
adaptando a las normas de su cultura, deseos y conducta. Aqui entra lo que es
cultura, grupo de referencia y familia.

d. El cuarto modelo es el psicoanalitico de Freud, que dice que en cada persona existe
energia, que se proyecta hacia la satisfaccion inmediata de las necesidades del
individuo, donde se menciona el ID, EGO Y SUPEREGO.

e. El quinto modelo de O'shaughnessy donde las ideas principales de este es que el
consumidor no siempre es consciente de los deseos que un estimulo le recuerda, o
bien que los consumidores pueden desear algo que no necesita, o0 que no desean.

f. El sexto modelo de Assael esta propuesto por Henry Assael comienza por una
necesidad, la cual despierta la inclinacion a satisfacerla; razon por la cual el potencial
consumidor inicia el procesamiento de la informacion que busca y recibe. Con ella
ejecuta una evaluacion de la marca, para luego decidir la compra y hacer una
evaluacion pos-compra.

g. Finalmente, el modelo de Howard es un marco de referencia integrador, trata de

describir el comportamiento racional de eleccion de marca por los compradores.

6.2.2. Factores que influyen en el proceso de decisién de compra

Kotler en su libro Direccion de Mercadotecnia, Analisis, Planeacion, Implementacion y
Control (2001, pag. 22) dice lo siguiente: “Los factores son modelos que permiten
comprender lo que sucede en la conciencia del comprador en su decisién de adquirir un
producto o servicio”. Existen una serie de factores que influyen en dicha conducta, que

a continuacion se detallan:

La figura representa los factores que influyen en el comportamiento del consumidor.
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Figura 2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor, Tomada de

(Kotler & Armstrong, pag. 135)

Los términos que se reflejaran a continuacion tienen como objetivo distinguir los distintos

factores y los que deriva de ellas.

6.2.2.1. Factores culturales
Los factores culturales ejercen una gran y profunda influencia sobre el comportamiento
del consumidor. El mercadélogo debe entender los papeles que juegan la cultura, la

subcultura y la clase social del comprador.

Los factores culturales segun (Kotler & Armstrong) se define como un conjunto de
valores, percepciones deseos y comportamientos basicos que un miembro de la

sociedad aprende de su familia y otras instituciones significativas.

a) Cultura: Es el origen mas basico de los deseos y del comportamiento de una
persona. El comportamiento humano en gran parte se aprende al crecer en una
sociedad se van aprendiendo valores, percepciones, deseos y conductas basicos del
entorno que rodea.

b) Subcultura: Grupo de personas que comparten un sistema de valores basado en
experiencias y situaciones comunes en su vida. Cada cultura contiene subculturas

mas pequefas, o grupos de personas con sistemas de valores compartidos basados
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en experiencias y situaciones comunes en sus vidas. Las subculturas incluyen
nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones geogréaficas.
c) Clase Social: Divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad,

cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares.

6.2.2.2. Factores sociales (Kotler & Armstrong)

El comportamiento del consumidor también recibe la influencia de los factores sociales

como pequefios grupos, su familia, sus papeles sociales y su estatus.

a) Grupo de referencia: Entre los grupos estan los grupos de pertenencia y los grupos

de referencia.

Los de pertenencia son los grupos que ejercen una influencia directa y a los que una
persona pertenece. Los de referencia son los grupos que funcionan como puntos directos
o indirectos de comparacion y referencia en la formacién de las actitudes o la conducta

de una persona.

Las decisiones de compra que tomamos afectan en gran medida la demanda de
productos y servicios que consumimos, entre los grupos de referencia, exponen a los
posibles consumidores a huevos comportamientos y estilos de vida que influyen también

en el auto-concepto creando algunas veces presiones de aceptacion.

b) Familia: Estos influyen de manera significativa en el comportamiento del comprador,
debido a que la familia es la organizacion de consumo mas importante de la
sociedad, como este influye en la participacién de consumo de cada miembro de la
familia.

c) Papeles (roles) y estatus: Una persona pertenece a diversos grupos como la
familia, los clubes, organizaciones y comunidades en linea, entre los papeles o roles
consiste en las actividades que se espera que realice una persona la persona
conforme a la gente que la rodea, cada papel implica un estatus que refleja el valor
general que le asigna la sociedad. Las personas por lo general eligen productos

adecuados con sus papeles y status.
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6.2.2.3. Factores personales (Kotler & Armstrong)

Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por caracteristicas
personales como la edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacion, la situacion

econdmica, el estilo de vida, la personalidad y el auto concepto del comprador.

a) Edad y etapa en el ciclo de vida: Los mercaddlogos con frecuencia definen sus
mercados meta en términos de la etapa en el ciclo de vida, y desarrollan productos
y planes de marketing adecuados para cada etapa.

b) Ocupacion: La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que
compra, Los mercadologos buscan identificar a los grupos ocupacionales que tienen
un interés por encima del promedio en sus productos y servicios.

c) Situacion econd6mica: La situacion econdémica de una persona afecta sus
elecciones de tienda y de productos. Los mercaddlogos observan las tendencias en
los ingresos, el ahorro y las tasas de interés personales.

d) Estilo de vida: Las personas que provienen de la misma subcultura, clase social y
ocupacion llegan a tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de vida es el patron
de vida de una persona, tal como se expresa en su psicografia.

e) La personalidad: Suele describirse en términos de rasgos como confianza en si
mismo, autoridad, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva, adaptabilidad y
agresividad. La personalidad es util para analizar el comportamiento del consumidor
respecto a ciertos productos o marcas elegidas. La idea es que las marcas también
tienen personalidades, y que los consumidores probablemente eligen las marcas

cuyas personalidades coinciden con la suya.

6.2.2.4. Factores Psicologicos (Kotler & Armstrong)
Las elecciones de compra de una persona también reciben la influencia de cuatro
factores psicologicos fundamentales: motivacion, percepcion, aprendizaje, y creencias 'y

actitudes.

a) Factores motivacionales. Una necesidad se convierte en un motivo cuando llega
a un nivel de intensidad suficiente. Un motivo (0 impulso) es una necesidad lo

suficientemente apremiante como para hacer que la persona busque su satisfaccion.

Seminario de Graduacion 28



¢ UNIVERSIDAD
o0y NACIONAL

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli / FAREM Esteli T O banacun

b) Motivacion: Surgen de la necesidad del reconocimiento, estima o pertenencia.
Una necesidad se convierte en un motivo cuando llega a un nivel de intensidad suficiente.
Un motivo (o impulso) es una necesidad lo suficientemente apremiante como para hacer
gue la persona busque su satisfaccion.

c) Percepcion: Es proceso en el que las personas seleccionan, organizan e
interpretan informacion para formarse una imagen significativa del mundo. La gente
podria tener distintas percepciones del mismo estimulo debido a tres procesos
perceptuales: la atencion, la distorsion y la retencion selectivas.

d) Aprendizaje: Cuando las personas actuan, aprenden. El aprendizaje sefala
cambios en la conducta de un individuo gracias a la experiencia. Los tedricos del
aprendizaje afirman que la mayoria del comportamiento humano se aprende. El
aprendizaje ocurre a través de la interaccion de impulsos, estimulos, indicios, respuestas

y reforzamiento.

e) Creencias y actitudes: Cuando la gente hace y aprende algo, adquiere creencias y
actitudes, las cuales, a la vez, afectan su comportamiento de compra Las creencias
pueden basarse en conocimientos reales, en opiniones o en la fe, y podrian tener una
carga emocional o carecer de ella. a. Las actitudes pueden basarse en un estado mental

de agrado o desagrado hacia las cosas; es decir, para acercarse o alejarse de ellas.

6.2.3. Tipos de comportamiento en la decision de compra

Para (Kotler & Armstrong, 2012) EI consumidor se comporta de diferente forma segun
los distintos tipos de productos que compra. No es lo mismo comprar un ordenador, que
ropa o productos de limpieza. Segun el tipo de compra, habra una mayor complejidad en

la toma de decisiones a la hora de escoger el producto. (pags. 150,151)

e Comportamiento de compra complejo

Los consumidores tienen un comportamiento de compra complejo cuando estan muy
interesados en una compra y perciben diferencias significativas entre las marcas. Los
consumidores podrian estar muy involucrados cuando el producto es costoso, implica
riesgos, se adquiere con poca frecuencia y expresa muchas cuestiones personales. Por

lo general, el consumidor tiene mucho que aprender acerca de la categoria del producto.
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Quienes venden productos de alta participacion deben saber cdmo los consumidores
recaban informacion y la evalian. Deben ayudar a que los compradores aprendan acerca
de los atributos de acuerdo con la clase de productos y su importancia relativa. Tienen
que diferenciar las caracteristicas de su marca, tal vez describiendo sus beneficios
mediante anuncios impresos con textos especificos. Deben motivar a los vendedores de
las tiendas y a las amistades del comprador para que influyan en la eleccién de marca
final. (Kotler & Armstrong, 2012)

e Comportamiento de compra que reduce la disonancia

El comportamiento de compra que reduce la disonancia se presenta cuando los
consumidores se involucran mucho en una compra costosa, poco frecuente o riesgosa,
pero observan escasas diferencias entre las marcas.

En tal caso, como las diferencias percibidas entre las marcas no son significativas, los
compradores podrian visitar algunas tiendas para indagar qué se vende, pero hacer la
compra con relativa rapidez; responderian basicamente a un buen precio o a la

comodidad de una compra.

Después de la compra, los consumidores podrian experimentar disonancia (incomodidad
posterior a la compra) si perciben desventajas en la marca de las alfombras adquirida o
escuchan comentarios favorables acerca de las marcas que no eligieron. Para
contrarrestar esta disonancia, las comunicaciones del comerciante después de la venta
deberian ofrecer evidencia y apoyo que ayuden a los consumidores a sentirse bien con
sus elecciones de marca. (Kotler & Armstrong, 2012)

e Comportamiento de compra habitual

El comportamiento de compra habitual se presenta en condiciones de baja participaciéon
del consumidor y escasas diferencias significativas entre las marcas, parece que los
consumidores no se involucran mucho en la compra de la mayoria de los productos de
bajo costo que se adquieren con frecuencia.

En tales casos, el comportamiento del consumidor no atraviesa por la secuencia comun
de creencia actitud comportamiento. Los consumidores no buscan detenidamente
informacion acerca de las marcas, ni evallan sus caracteristicas, ni toman decisiones de
peso respecto a qué marcas comprar. En cambio, reciben informacion de forma pasiva

cuando miran la television o leen revistas. La repeticion de los anuncios crea familiaridad
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con la marca en vez de conviccion por ella. Los consumidores no se forman actitudes
fuertes hacia una marca; la seleccionan porque les es familiar. Puesto que no estan muy
involucrados con el producto, tal vez no evallan la decision ni siquiera después de la

compra.

Asi, en el proceso de compra intervienen las creencias acerca de la marca que se forman
por el aprendizaje pasivo, seguidas de un comportamiento de compra, el cual podria o

no ir seguido de una evaluacion.

Como los compradores no estan muy comprometidos con alguna marca, los
comerciantes de productos de escasa participacion, con pocas diferencias entre las
marcas, suelen utilizar promociones de precio y de venta para estimular la compra de
sus articulos. Como alternativa, podrian agregar caracteristicas 0 mejoras a sus
productos para diferenciar sus marcas del resto e incrementar la participacion. (Kotler &
Armstrong, 2012)

e Comportamiento de compra que busca variedad

Los consumidores manifiestan un comportamiento de compra que busca variedad en
situaciones caracterizadas por baja participacion, pero donde se perciben diferencias
importantes entre las marcas. En tales casos, los consumidores suelen realizar muchos
cambios de marca.

En esta clase de categorias de producto, la estrategia de marketing quiza sea distinta
para la marca lider del mercado y para las marcas menores, el lider del mercado tratara
de alentar el comportamiento de compra habitual dominando el espacio en los
anaqueles, manteniéndolos bien surtidos y lanzando publicidad frecuente de
recordatorio. Las empresas de la competencia fomentaran la busqueda de variedad
ofreciendo precios mas bajos, ventas especiales, cupones, muestras gratuitas y
publicidad que presente razones para probar algo nuevo. (Kotler & Armstrong, 2012).

6.2.4. Clientes

" Vivimos en una economia en la que se considera que el cliente es rey " (Kotler).

Probablemente, leer acerca de la definicion del término cliente sea considerado como

algo muy basico por la gran mayoria de mercadélogos y empresarios. Sin embargo, si
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tenemos en cuenta que el cliente es "aquel" por quién se planifican, implementan y
controlan todas las actividades de las empresas u organizaciones, llegaremos a la
conclusion de que no estd demas revisar su definicion de vez en cuando para no

olvidarnos «quién realmente es el cliente»

6.2.4.1. Definicidn de cliente

En el libro " Marketing de Clientes ¢Quién se ha llevado a mi cliente? " (Barquero
Cabrero, Barquero Cabrero, Rodriguez De Llauder, & Huertas, 2007) se menciona lo
siguiente: "La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la «persona
gue depende de». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta

necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer” (pag. 1).

Por su parte, el " Diccionario de Direccion de Empresas y Marketing " (Sastre Castillo,
2009) afirma: " Cliente es una persona fisica o juridica que puede influir o ser influido por
las acciones de una organizacion distinguiéndose dos tipos claramente diferenciados:

los actuales y los potenciales ".

En este punto, teniendo en cuenta la definicion de cliente y ampliando lo anterior, se

planteo la siguiente Definicion de Cliente:

Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona
0 para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,

producen, fabrican y comercializan productos y servicios.

6.2.4.2. Tipologia de clientes

Los tipos de clientes representan las diferentes categorias de clientes con los que se
enfrenta una empresa, con cada clase de cliente la empresa tiene que adecuar una
entrega de producto y una estrategia de marketing diferente. A las empresas les interesa
conocer los distintos tipos de clientes para adecuar su oferta a las necesidades de cada
uno de ellos, su interés se manifiesta no solo por lo que representa para el negocio su

proxima compra, sino que cuanto mas complacido este, el cliente se convierte en un
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emisor de opinidn positiva sobre nuestra marca o producto. EI mejor mensaje de

comunicacion que puede tener un producto es la opinion de un cliente satisfecho.

Segun Francisco Alfonso Izquierdo Carrasco en su libro atencion al cliente comercial
(2019) divide los principales tipos de clientes, en dos niveles, los clientes reales y los
potenciales. Y dentro de cada uno de estos dos grandes tipos, existen otros subtipos que

veremos a continuacion.

6.2.4.2.1. Clientes reales

Son aquellos que realizan operaciones de compra de forma habitual constituyendo por

ello la principal fuente de ingreso de la empresa.

En otras palabras, los clientes reales establecen el nivel de facturacion que puede llegar
a tener una empresa, por lo que podrian determinar el nivel de rentabilidad de la

empresa.

Los clientes reales se pueden clasificar en cinco categorias, como se muestra en

la figura 3.

Clientes reales

1 Por su nivel

1| de satisfaccion

# 5 R Porel
WY ) \,0lumen de
compra

Por su

vigencia

Por su

4 Por su

influencia frecuencia

Figura 3. Clientes reales, Tomada de (Quiroa, 2019)

1. Por su nivel de satisfaccion
1. Cliente muy satisfecho: Son aquellos cuyas expectativas han sido superadas por el

desempeiio de la empresa, el producto y el servicio ofrecido. Por tanto, para
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mantener a estos clientes, se debe superar la oferta mediante un servicio que los
sorprenda cada vez que realizan una adquisicion.

2. Cliente satisfecho: Son aquellos cuyas expectativas han coincidido con el producto
y el servicio ofrecido. Son reacios al cambio, aunque valoran ofertas mejores. Para
elevar el nivel de satisfaccion de estos clientes se debe aplicar e implementar
servicios especiales que sean percibidos como un plus.

3. Cliente insatisfecho: Son aquellos en los que la empresa, el producto el servicio ha
estado por debajo de sus expectativas. Para recuperar su confianza, se investigaran
los motivos que causaron la insatisfaccion y se realizaran las correcciones que sean

necesarias para conseguir recuperarlos.

Entre los elementos que valora el cliente muy satisfecho, se encuentran los modales en
el trato con los empleados, le gusta que lo traten por su nombre, valora el esfuerzo de la
empresa por entregarle la mejor propuesta de valor, le encantan los detalles y la acogida
gue recibe de la empresa, este tipo de cliente no suele cambiar de marca o empresa en
la que compra. Como mercadologos debemos tratar de entender por qué los clientes no
estan satisfechos con las empresas. Esto ayuda a mejorar las propuestas y de la misma

manera compensar al cliente, para evitar que nos abandone.

2. Por el volumen de compra

o Clientes de alto volumen de compra: Son aquellos que realizan compras en mayor
cantidad que el resto de los clientes (entre el 50 y el 80% de las ventas totales). Su
permanencia en la empresa es importante, por ello se realizardn actividades
comerciales conducidas a que se sientan valorados por la empresa.

o Clientes con volumen promedio de compra: Son aquellos que realizan compras cuyo
volumen esta incluido en la media general. La empresa investigara su capacidad de
compra y de pago para valorar si es 0 no interesante gestionar su permanencia o
intentar que cambien a la categoria de alto volumen de compras.

o Clientes de bajo volumen de compra: Son aquellos cuyo volumen de compras esta
por debajo de la media, estando intimamente relacionado con los clientes de compra

ocasional.
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3. Por su influencia

e Clientes muy influyentes: Se caracterizan por provocar en un grupo numeroso de
individuos la aceptaciéon o rechazo hacia un producto o servicio.

o Clientes con influencia promedio: Son aquellos que ejercen una determinada
influencia en grupos mas reducido (por ejemplo, los médicos). Conseguir que estos
clientes recomienden el producto servicio no es complicado ni costoso, pero es
necesario mantener su grado de satisfaccion.

o Clientes de influencia familiar: Son aquellos que tienen un cierto grado de influencia
en su entorno familiar y amigos. Para lograr que recomienden el producto o servicio

s6lo basta con mantener el grado de satisfaccion que estos le ofrecen.

4. Por su frecuencia

o Cliente de compra frecuente: Son aquellos cuyo intervalo de tiempo, entre una
compra y otra, es muy corto en comparacion con otros clientes. El nivel de
satisfaccion de estos clientes es muy alto por lo que es importante cuidar y mantener
las relaciones con ellos, haciéndole sentirse parte de la empresa.

« Cliente de compra habitual: Son aquellos que realizan compras con cierta regularidad
al considerar adecuado el producto o servicio que oferta la empresa. La atencion
sera minuciosa para conseguir que su frecuencia de compra aumente e incluirlos en
la categoria de clientes de compra frecuente.

o Cliente de compra ocasional: Son aquellos cuya asiduidad es la realizacion de
compras en la empresa y baja (una sola vez). Es importante tener informacion para

contactar con ellos, y conseguir su compra de nuevo.

5. Por su vigencia

« Cliente activo: Son aquellos que en el presente realizan compras o la realizaron hace
poco tiempo, requieren una atencion especial por parte de la empresa porque se
deben conservar al considerarse una fuente importante de ingresos.

o Cliente inactivo: Son aquellos cuya ultima adquisicion en la empresa se realizé hace

un largo periodo de tiempo. A la empresa le interesa recabar informacion sobre este
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tipo de cliente para conocer cuales son los motivos que ocasionaron su alejamiento

e intentar subsanar los para recuperarlo.

6.2.4.2.2. Clientes potenciales

Son aquellos que no realizan compras en una empresa, se consideran posibles clientes

en el futuro porque tienen disposicion y autoridad para comprar.

Los clientes potenciales son los posibles nuevos clientes que podrian tener la intencion
y la capacidad adquisitiva para adquirir nuestros productos o servicios. Ademas, permiten

a las empresas desarrollarse y crecer.

A continuacion, se muestra una imagen resumida de los tipos de clientes:

B . :::"ui:::::::::dn
Tipos de Clientes e

Por el volumen de compra
Velumen alte
ﬁ .."’ Volumen promedic

Volumen bajo

Por su influencia
Influsncia alta
Influencia media
Influencia baja

Paor su frecuencia

\ Compra frecuente

Potenciales Voo Compra habitual
\ Compra ocasional

. ‘ i Por su vigencia
4 A b Active
S

Inactiva

Figura 4. Tipos de clientes, Tomada de (Quiroa, 2019)

Concluyendo podemos indicar que los clientes constituyen la base fundamental de
cualquier negocio, por ello todos se esfuerzan por mantenerlos satisfechos, retenerlos y
fidelizarlos.

Un cliente satisfecho compra cada vez mas a lo largo del tiempo, porque la relacion de
largo plazo hace que se puedan dar ventas cruzadas y esto significa que adquieren otras
gamas Yy lineas de productos de la misma empresa. Los clientes muy satisfechos
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recomiendan y comparten una opinién positiva a los clientes potenciales, sobre el
producto y la marca. También la relacion de largo plazo, permite que el cliente se haga

menos sensible al precio.

6.2.5. Teoria de Maslow y tipos de necesidades

Chiavenato Idalberto, en su libro de administracién de recursos humanos (2007) nos
expresa que: La teoria de las necesidades parten del principio de que los motivos de
comportamiento humano residen en el propio individuo: su Motivacidon para actuar y
comportarse proviene de fuerzas que existen dentro de él (pag. 50). Alguna de estas
necesidades son conscientes, mientras que otras no, la teoria motivacional mas conocida
es la Maslow y se basa en la jerarquia de las necesidades humanas. Segun Maslow, las
necesidades humanas estan organizadas en una piramide de acuerdo con su
importancia respecto a la conducta humana. En la base de la piramide estan las
necesidades mas bajas y recurrentes (las llamadas necesidades primarias), Mientras que

en la cuspide estan las mas sofisticadas e intelectuales (las necesidades secundarias).

La figura 3, muestra la organizacién jerarquica de las necesidades propuesta por Maslow,

representadas en forma de una pirdmide:

idades de Aut izacion
moralidad, creatividad, espontaneidad
aceptacion de hechos

N idades de Reconocimi
reconocimiento, respeto, confianza
éxito

Necesidades Sociales
afecto, asociacion, aceptacion
intimidad sexual

Necesidad de Seguridad
seguridad fisica y saludable, de empleo
ngresos, recursos, seguridad moral

Necesidades Fisiologicas
respirar, hidratarse, alimentarse,
descansar, [)FIZI(E(_](EFS(': y F[Z[l’(ldlll:\r.‘i(?

www.robertoespinosa.es

i

Figura 5. PirAmide de Maslow, Tomada de (Espinosa, 2019)

La piramide de Maslow se divide en cinco niveles.
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6.2.5.1. Necesidades fisioldgicas

Constituyen el nivel més bajo de necesidades humanas. Son necesidades innatas, como
la necesidad de alimentacion (hambre o sed), suefio y reposo (cansancio), abrigo contra
frio o calor o deseo sexual (reproduccion de la especie). Se denominan necesidades
bioldgicas basicas y exigen satisfaccion ciclica y reiterada, con el fin de garantizar la
supervivencia del individuo. Orientan la vida humana desde el momento del nacimiento.
Es decir, en principio la vida humana es una constante busqueda de la satisfaccion de
las necesidades elementales mas impostergables, que monopolizan la conducta del
recién nacido y en el adulto predominan sobre las demas Necesidades mientras no se
logre su satisfaccion. Estan relacionadas con la subsistencia y exigencia del individuo. A
pesar de ser comunes a todos los individuos que requieren distintos grados individuales
de satisfaccion. Su principal caracteristica es la urgencia: cuando alguna de estas

necesidades no es satisfecha, dirige la orientacion de la conducta.

6.2.5.2. Necesidades de seguridad

Constituyen el segundo nivel en las necesidades humanas. Llevan a las personas a
protegerse de cualquier peligro real o imaginario, fisico o abstracto. La busqueda de
proteccién contra una amenaza o privacion, huir del peligro, la busqueda de un mundo
ordenado y previsible son manifestaciones fisiolégicas estan relativamente satisfechas.
Como aquellas, también estan intimamente relacionadas con la supervivencia de la
persona. Tienen gran importancia, dado que en la vida organizacional las personas estan
en una relacion de dependencia con la organizaciéon y es ahi donde las acciones
gerenciales arbitrarias o las decisiones inconsistentes e incoherentes pueden provocar

incertidumbre o inseguridad en las personas en cuanto a su continuidad en el trabajo.

6.2.5.3. Necesidades sociales

Son las necesidades que surgen de la vida social del individuo con otras personas. Son
las necesidades de asociacion participacion, aceptacion por parte de su compafiero,
intercambio de amistad, efecto y amor. Aparecen en la conducta cuando las necesidades
mas bajas (fisioldgicas y de seguridad) se encuentran relativamente satisfechas. Cuando
las necesidades sociales no estan suficientemente satisfechas, las personas muestran

resistencia, antagonismo y hostilidad frente a las personas que se le acercan. La
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frustracion de estas necesidades conduce a la falta de adaptacion social y a la soledad.
La necesidad de dar y recibir afecto es un importante impulsor de la conducta humana

cuando se utiliza la administracion participativa.

6.2.5.4. Necesidades de aprecio

Son las necesidades relacionadas con la manera en que las personas se ven y valoran,
es decir, con la autovaloracion y la autoestima. Comprende la autoestima, la confianza
en si mismo, la necesidad de aprobacion y reconocimiento social, el estatus, el prestigio,
la reputacion y el orgullo personal. La salud conduce a un sentimiento de confianza en si
mismo, de valor, fuerza, prestigio, poder, capacidad de utilidad. Su frustracion puede
producir sentimientos de inferioridad, debilidad, dependencia y desamparo, lo que a su

vez pueden llevar al desanimo o actividades compensatorias.

6.2.5.5. Necesidades de autorrealizacion

Son las necesidades humanas encuentran en lo mas alto de la jerarquia. Llevan a las
personas a tratar de limpiar su propio potencial y a desarrollarse continuamente a lo largo

de la vida como humano (pags. 50,51).

Esta tendencia se expresa mediante el impulso de la persona hacer mas de lo que es
ya llegar a hacer todo lo que puede ser. Las necesidades de autorrealizacion estan
relacionadas con la autonomia, independencia, control de si mismo, competenciay plena
realizacion de aquello que cada persona tiene de potencial y como virtud, asi como la
utilizacion plena de sus talentos individuales. Mientras las cuatro necesidades anteriores
pueden ser satisfechas por recompensas externas (extrinsecas) A la persona y que
tienen una realidad concreta (Como alimento, dinero, amistades, elogios de otras
personas), Las necesidades de autorrealizaciéon sélo se pueden satisfacer mediante
recompensas que las personas se dan a si misma intrinsecamente (Como el sentimiento
de realizacion) Y que no son observables ni controlables por los demas. Ya nos motivan
la conducta, en cambio, la necesidad de autorrealizacién puede ser insaciable, en el
sentido de que entre mas satisfaccion Obtiene la persona, mas importante se vuelve para
ellay mas deseara satisfacerlas. No importa que tan satisfecha esté la persona, desearas

siempre mas.
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Por lo expuesto anteriormente, se puede decir que la piramide de Maslow se ha
convertido en objeto de estudio en diferentes areas, aunque, especialmente en el &mbito
empresarial. Las necesidades y el comportamiento del consumidor, despiertan el interés
de las (pymes) pequefias y medianas empresas, que se interesan por conocer las
inquietudes de los consumidores, por ende, favorecera en los resultados de la empresa.
Por esa razon, es vital para las compariias conocerlos y estudiarlos para poder adaptar

el producto o el servicio a sus necesidades y demandas.

6.3. Proceso de decision de compra
El analisis del comportamiento del consumidor antes, durante y después de la compra
describe un proceso de decision, viéndose particularmente como un analisis de costo

beneficio denotando por una construccién psicolégica para realizar la accién de compra.

En el libro “comportamiento del consumidor” (Blackbell, Miniar, & Engel, 2003) Definen
el proceso de decisién de compra como aquellos pasos que debe atravesar un individuo
para culminar en la eleccién de una opcion, desde que siente la necesidad hasta llegar
a la compra es decir que este comportamiento puede ir mas alla de la propia decision de

compra a realizar dicho proceso, si no que llega hasta la fase posterior a la compra.

En este tipo de situaciones complejas, en las que se han de tomar decisiones y donde
las soluciones parecen inaceptables, se hace preciso analizar hasta el mas minimo

detalle.

6.3.1.Comportamiento del consumidor

Se puede entender como comportamientos del consumidor (Molla Descals, 2006) Como
el conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran
evaluan y utilizan bienes y servicios con el objetivo de satisfacer sus deseos y
necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales y emocionales,

asi como acciones fisicas.

Detras del acto visible de comprar algo hoy en dia los clientes son mas exigentes, estan
mas informados y buscan productos y servicios personalizados o que brinden una

experiencia distinta a la competencia. Demostrando que al momento de querer elevar
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sus procesos de comprar y consumo a un estado superior buscan patrones para
satisfacerlos

Por otra parte (Solomon , 2008) argumenta que el comportamiento del consumidor es el
estudio de los procesos que intervienen cuando una persona O grupo selecciona,
compra, usa o desecha productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer

necesidades y deseos.

Segun (Shiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit, 2010) en el sentido mas amplio el
comportamiento del consumidor se puede describir con dos tipos diferentes de entidades

de consumo; El consumidor personal y el consumidor organizacional.

El consumidor personal: compra vienen y servicios para su propio uso, para el uso del
hogar o como obsequio para un tercero. En cada uno de estos contextos los productos
0 servicios se compran para el uso final de los individuos a quienes nos referiremos como
usuarios finales o consumidores finales.

La segunda categoria de consumidores, el consumidor organizacional: incluye negocios
con fines de lucro y sin fines de lucro a las dependencias gubernamentales (locales
estatales, y nacionales) asi como a las instituciones por ejemplo escuelas hospitales y
prisiones) que deben de comprar productos servicios y equipo para que Sus
organizaciones funcionen.

Si bien todos los consumidores somos Unicos, una de las constantes mas importantes,
entre todos nosotros, es que, a pesar de nuestras diferencias, todos somos
consumidores. (pag. 5)

6.3.2. Fases del proceso de decision de compra (Figueroa, y otros, 2019)

Representacion de las fases que se utilizan en el proceso de decisién de compra. La cual

esta formado por cinco etapas.

Reconocimi Blsqueda Evaluacion Decisién de Comportami

ento de la de de compra ento  post
. — | . . > . —> —

necesidad informacion alternativas compra
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Figura 6. Fases de proceso de decision de compra, Fuente propia tomada de

(Figueroa, y otros, 2019)

Esta representacion hace hincapié en el proceso de compra para analizar como piensan
los clientes al momento de llegar a la meta, asi demostrando que el proceso de compra
es previo al acto de compra, logrando comprender que el entorno es cambiante y que no
siempre se dara este proceso.

A continuacion, se detallan las fases del proceso de decision de compra

e Reconocimiento de la necesidad

Se reconoce que el consumidor es impulsado a la accién por una necesidad o deseo. El
proceso comienza cuando un consumidor reconoce la existencia de una necesidad o un
problema, al activarse en su conciencia una diferencia o desequilibrio notable entre su
situacién real y su concepto de la situacion ideal. Esto puede realizarse a través de la
activacion interna de un motivo como el hambre o bien, deberse a otras variables como

los factores sociales o situacionales.

e Busqueda de informacién

Ya reconocida la necesidad los consumidores empiezan a buscar informacion de las
alternativas disponibles para satisfacer sus necesidades nos satisfechas, generalmente
se inicia con una busqueda interna rapida en la memoria en busca de la informacion y
las experiencias almacenadas que se relacionan con el problema, si bien la busqueda
interna no aporta suficiente informacién el consumidor realizara una busqueda externa

mas decidida.

e |dentificacion y evaluacién de alternativas

Se evalla las opciones alternativas que se han analizado en el proceso Una vez
recabada la informacion e identificadas las diversas alternativas de compra para resolver
una necesidad o problema concreto, el consumidor procede a realizar una evaluacion de
las mismas. En esta etapa, se compara la informacién recabada con el proceso de
busqueda de otros productos y marcas con los criterios 0 normas de juicio que el

consumidor ha desarrollado.
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e Decision de compra

Durante la fase de evaluacién el consumidor se forma de preferencias una vez recabada
la informacion e identificadas las diversas alternativas de compra para resolver una
necesidad o problema concreto, el consumidor procede a realizar una evaluacion de las
mismas. En esta etapa, se compara la informacion recabada con el proceso de busqueda
de otros productos y marcas con los criterios 0 normas de juicio que el consumidor ha

desarrollado.

e Comportamiento Post compra

La realizacion de una compra da origen a varios resultados, uno de ellos es la
satisfaccion que produce la experiencia de emplear la marca. La satisfaccion repercutira
en las creencias del individuo relacionadas con la marca. Otros resultados son la
insatisfaccion y la duda después de la compra que generan un deseo mas intenso de

conseguir mas informacion antes de realizar nuevas compras.

6.3.3. Indicadores que influyen en el proceso de decision de compra

Al momento de decidir la compra y luego de pasar por las 5 primeras etapas del proceso
de decisién de compra, el consumidor decide la compra, es decir, toma la decision final,
la cual, se basa en cuatro aspectos circunstanciales, conforme al modelo de Kotler &

Keller (2012, pag. 25)

En la figura 7 se muestra el modelo de las 4 P’s actualizadas de marketing.
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UNAN - MANAGUA

Mezcla de marketing |

/'/// / \ \\\
P / \ e

Producto / \ Plaza
Variedad de productos ,/ \'\, Canales
Calidad / \ Cobertura
Diseno / \ Surtidos
Caracteristicas / \ Ubicaciones
Marca / \ Inventario
Envasado / \» Transporte
Tamanos A
Servicios Precio Promocion
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Condiciones de crédito Marketing directo

Figura 7. Direccién de marketing 14E, tomado de (kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2012)

Los indicadores tienen una influencia significativa en la decision de compra del

consumidor. A continuacion, se detallan los siguientes:

6.3.3.1. Precio

Para Kotler & Armstrong (2012) el precio es “la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio”. En términos méas amplios, un precio es la suma de los valores que
los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.
Con el tiempo, el precio ha sido el factor que mas influye en las decisiones de los
compradores. En décadas recientes otros factores se han vuelto mas importantes,
aunque el precio continta siendo uno de los elementos mas importantes que determinan

la participacion del mercado y la rentabilidad de una empresa.

6.3.3.2. Servicio

Kotler & Armstrong definen servicio como: “Actividad beneficio o satisfaccion que se
ofrece por una venta que basicamente es intangible y no tiene como resultado la posicion
de algo” (pag. 252). Aunque los servicios son productos en un sentido general, tienen
caracteristicas y necesidades de marketing especiales. Las principales diferencias
provienen del hecho de que los servicios son esencialmente intangibles, y que se crean

mediante las interacciones directas con los clientes. Sin embargo, una empresa debe
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tomar en cuenta cuatro caracteristicas especiales de servicios al disefiar programas de

marketing:

e Intangibilidad del servicio: los servicios no se observan, se prueban, tocan,
escuchan o huelen antes de comprarse.

e Inseparabilidad del servicio: Los servicios se producen y consumen al mismo
tiempo y no pueden separarse de sus proveedores.

e Variabilidad del servicio: La calidad de los servicios podria variar en gran medida,
dependiendo de quién los presta y cuando, donde, y como lo hace.

e Caducidad del servicio: Los servicios no se pueden almacenar para su venta o

uso posterior (pags. 236,237,238)

6.3.3.3. Calidad del Producto

Un producto es cualquier bien que se ofrezca a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad (Kotler &
Armstrong, 2012). La calidad del producto son caracteristicas de un producto o servicio
gue determinan su capacidad para satisfacer sus necesidades manifiestas o implicitas
del cliente, la calidad tiene un impacto directo en el desempefio del producto o servicio;
de esta forma, esta muy vinculada con el valor para el cliente y su satisfaccion (pags.
224,230)

La calidad es, sin lugar a dudas, uno de los atributos mas valorados por los consumidores
a la hora de enfrentarse a la compra de un producto. Con frecuencia ésta es considerada
como la “superioridad del producto frente a otros” o bien como la “capacidad del producto
para responder a una necesidad”. El proceso de evaluacion que el individuo desarrolla
para establecer el grado de calidad de un producto se fundamenta en las percepciones

gue tiene sobre el producto y su capacidad de satisfacerlo. (Rodriguez, y otros, 2006)

6.3.3.4. Local

Concretamente la tienda o local, es el punto de venta mas importante en las estrategias
de marketing para las empresas comerciales, ya que la gran mayoria de los
consumidores toman su decision de compra en el punto de venta, por lo que la tienda

sigue siendo un determinante para influir en el comportamiento del cliente.
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Segun (Lobato Gémez, 2005) dentro de los elementos que es preciso tener en cuenta
para implementar la politica de Merchandising y que valora el consumidor a la hora de
frecuentar una tienda son los siguientes:

e Ambiente de la tienda tanto exterior como interior. La ambientacion exterior de la
tienda debe de invitar a entrar; por tanto, tiene que ser atractiva, pero manteniendo
la consonancia con el interior para que no se produzcan contradicciones que lleven
a la frustracion de las expectativas que tenia el consumidor cuando entro en la tienda.
La ambientacioén interior debe ser atractiva y util.

e Distribucion del espacio disponible. La distribucion del espacio en secciones, la
amplitud de los pasillos. La colocacion de los lineales, la ubicacién de las cabeceras
de gondola son elementos fundamentales. Para su gestién es preciso analizar el
espacio disponible a fin de distribuirlo de forma que favorezca la libre circulacién del
publico.

e Surtido. Nada tiene sentido en la venta de productos, si no tenemos en cuenta las
caracteristicas de las mercancias que se comercializa, por ello la seleccion de los
productos, su disposicion en los lineales o expositores y la presentacion ante el
consumidor son elementos determinantes en la aplicacion de la politica de

Merchandising.

6.3.4.Importanciade estudiar al consumidor paralatomade decisiones

en las empresas

A lo largo de los afios hemos podido observar como algunas empresas se han
desaparecido por no saber adaptarse a las condiciones del entorno por no tener
suficiente conocimiento de su mercado y en definitiva por no saber quiénes eran sus

consumidores.

Schiffman & otros (2010) nos expresa que vivimos en un mundo con opciones de
comunicaciéon que se expanden rapidamente y con preferencia de informacion variables

por parte del consumidor.
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El andlisis del comportamiento del consumidor es importante para el correcto
funcionamiento de una empresa de éxito, de tal forma que, realizando un estudio de
mercado, podemos hacer uso de toda esta informacién, no solo de nuestros
consumidores sino ademas de la competencia como pilares fundamentales para este

estudio.

Conocer al maximo al consumidor es clave para poder identificar las oportunidades que
el mercado plantea a la empresa y desarrollar estrategias que le abre de permitir alcanzar

dichas oportunidades

Estudiar al consumidor no solo te permite detectar oportunidades de mercado, si no
también que puedes descubrir nichos no cubiertos, y que pueden suponer una ventaja
competitiva para una empresa. Ya que si las empresas logran entender el
comportamiento del consumidor y detectan cuales son las motivaciones que provocan
una compra, van a garantizar su permanencia en el mercado, debido a que mientras mas
informacion se tenga del mercado, la empresa tendra mas seguridad de acertar en los

planes comerciales que desarrolle hacia su cliente potencial.

El proceso de decision de compra juega un papel importante segun (Figueroa, y otros,
2019) ya que implica investigar qué compra, quién compra, por qué compra, como lo
compra, cuando lo compra, dénde lo compra, cuanto compra y como utiliza los bienes o

servicios que compra.

En este sentido podemos hablar de que los consumidores son sensatos y consientes de
la cantidad de opciones que tienen en el mercado por ende toda empresa debe basarse
y adaptarse en las expectativas de necesidades y deseos de los consumidores y como

estas van evolucionando con el tiempo.

6.4. Estrategias de Marketing

En este inciso se abordaran los términos relacionados con la planificacion de estrategias
para el incremento de venta a continuacion se desglosara el concepto de estrategia,
marketing y estrategias de marketing, haciendo énfasis en proponer estrategias de toma

de decision de compra para el aumento del volumen de las ventas.

Seminario de Graduacion 47



¢ UNIVERSIDAD
o0y NACIONAL

27X | MANAGUA

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli / FAREM Esteli T O banacun

6.4.1. Concepto de marketing
“La meta del marketing es vincular a la organizacion con sus clientes” (Bravo, 1991). El
marketing consiste en orientar todas las acciones de la empresa hacia la satisfaccion de

las necesidades y deseo del consumidor (pag. 8)

De acuerdo con Ferrell & Hartlene, (2012), define Marketing como una funcion
organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes y para administrar las relaciones con el cliente que beneficien a la organizacion
y a sus grupos de interés. También es el paralelo a otras funciones del negocio, como

produccion, investigacion, administracion, recursos humanos y contabilidad (pag. 32).

Otra definicion: EI Marketing es la administracion de relaciones redituables con el cliente,
la meta doble del marketing consiste en atraer nuevos clientes prometiéndoles un valor
superior y mantener y hacer crecer los clientes actuales, satisfaciendo sus necesidades.
(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 4).

6.4.2. Concepto de Estrategia

Etimologicamente, la palabra estrategia proviene del griego stratos, que significa ejército,
y del verbo ag, sinébnimo de dirigir o conducir. “Estrategia es un plan Unico, coherente e
integrado, diseflado para asegurar el logro de los objetivos de la empresa” (Munuera
Aleman & Rodriguez Escudero, 2007)

Segun (Garcia Solarte, Sdnchez de Roldan , & Zapata Dominguez , 2017) Define:

‘La estrategia se considera como un apoyo a la construccion o la ampliacion de
competencias y recursos de una organizacion para crear oportunidades dentro del

mercado o mantener las que ha conseguido durante su trayectoria “.

Otra definicion nos dice: Es el entramado de objetivos o metas y de las principales
politicas y planes de accién, conducentes al logro de esas metas, formulado de manera
gue quede definido el negocio en el cual va estar la compafia y clase de compafiia que

es en el presente y que va ser en el futuro (Cendefio Gémez , 2005, pag. 162)

Podemos decir, que la estrategia dara cuenta de una serie de procedimientos que

tendran como finalidad derrotar a un enemigo.
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Actualmente se considera que todas las actividades dentro de las estrategias del
marketing tienen algo en comun, buscan dar a los clientes una razén para comprar el

producto de la organizacion.

6.4.3. Concepto de Estrategia de Marketing
Por su parte, Ferrell & Hartlene, (2012) define “La estrategia de marketing de una
organizacion, describe la forma en que la empresa satisfara las necesidades y deseos

de los clientes”.

De acuerdo con (kotler & Armstrong , pag. 48): “La légica de marketing mediante la cual

la empresa espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones redituables con él “

“Las estrategias de marketing, que establece el modo en cédmo se pretende alcanzar los

objetivos “ (Rodriguez, y otros, 2006)

De acuerdo con esta definicion, elaborar una estrategia para un producto consiste en
seleccionar un precio, elaborar una campafia de publicidad y luego decidir un plan de
distribucion para ese producto. El abordado final del capitulo anterior nos muestra que
una vez seleccionada la estrategia de marketing y los elementos de la mezcla de
marketing estan en su lugar. EI mercado6logo debe ejecutar el plan estratégico, que
implementa el proceso de ejecucién de la estrategia de marketing, es el cobmo aplicar la

planeacion.

6.4.4. Estrategia de Marketing
Conocer al consumidor es el primer paso que deben de tener en cuenta para las ventas,
ya que es la clave del éxito para las empresas, conocerlos permite entender que

necesitan y desean, crear productos que los satisfagan.

Estas estrategias guian los esfuerzos de los profesionales de venta para ofrecer

productos especificos a segmentos especificos de consumidores.

Dentro de las estrategias a proponer se describen las siguientes:
6.4.4.1. Estrategia de diferenciacién, Porter
Por su parte (tutores, 2014 )La estrategia de diferenciacién consiste en ofertar en el

mercado un producto o servicio similar al de otra empresa pero que tienen ciertas
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caracteristicas que hacen que el cliente lo perciba como unico y, por ello, este dispuesto

a pagar un precio superior.

6.4.4.2. Estrategias de marketing de contenido

Segun (Ramos) define como la creacion, publicacion y distribucion o comparticion de
contenido de excepcional valor e interés para los clientes y comunidad de usuarios,
entronca de lleno con el denominado inbound marketing o marketing de atraccion y se
complementa con la estrategia inicial que ha de plantearse para su disefio y

estructuracion.

6.4.4.3. Estrategias de Merchandising visual

De acuerdo con Mufioz (2008) merchandising es la parte del marketing que engloba las
técnicas comerciales que permiten presentar ante el posible comprador final el producto
0 servicio en las mejores condiciones materiales y psicologicas, el Merchandising tiende
a sustituir la presentacion pasiva del producto o servicio por una presentacion activa
apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo ya sea financiacion, envase

exhibicién, colocacion etc.

6.4.4.4. Estrategia de precio orientada a la competencia

Es un marco de fijacién de precios basico a largo plazo que establece el precio inicial
para un producto y la direccién propuesta para los movimientos de precios a lo largo del
ciclo de vida del producto. La politica general de fijacion de precios de una empresa es
una decisién estratégica: tiene implicaciones a largo plazo, hay que desarrollarla con
mucho cuidado. (Randall, 2004)

Seminario de Graduacion 50



UNIVERSIDAD

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli / FAREM Esteli | R

7. HIPOTESIS DE INVESTIGACION

7.1. Hipétesis de Investigacion
Se plantea que los factores sociales y psicoldgicos enfocados en la decision de compra
de los consumidores de la tienda Ortiz #2 permite el incremento del volumen de ventas

a través de estrategias enfocadas en atencion al cliente.
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8. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Determinar los Factores Los factores son 1.Factores 1.1Cultura Consumidor Encuesta
factores que modelos que culturales 1.2Subcultura
influyen en la permiten 1.3Clase social
decision de comprender lo que
compra sucede en la
o 2.Factores 2.1Grupo de
conciencia del _ _
sociales referencia
comprador en su B
2.2Familia

decision de adquirir
2.3papeles(roles)est
un producto o

servicio (Kotler, atus

2001)
3.Factores 3.1Edad y etapa en
personales el ciclo de vida

3.20cupacion
3.3Situacion

econémica
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3.4Estilo de vida
3.5Personalidad

4.Factores 4.1Motivacion
psicolégicos 4.2percepcion
4.3Aprendizaje
4.4Ceencias y
actitudes
4.5 Factores
motivacionales
Describir el Proceso de Son aquellos pasos | 2.fases de Entrevista
proceso detoma | tomade gue debe atravesar | decision de 1.Comportamiento
de decision de decision de un individuo para compra post compra Propietario y Encuesta
compraen los compra. culminar en la 2.Decision de consumidor Guia de

consumidores de
tienda Ortiz #2

eleccion de una
opcién, desde que
siente la necesidad
hasta llegar a la

compra
3.Evaluacion de
alternativas

observacion.
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compra es decir que

este
comportamiento
puede ir mas alla de
la propia decision de
compra a realizar
dicho proceso, si no
que llega hasta la
fase posterior a la
compra (Blackbell,
Miniar, & Engel)

4.Busqueda de
informacion
5.Reconocimiento

de la necesidad

Proponer
estrategias en el
proceso de toma
de decision de
compra para el

incremento de las

Estrategias

Estrategia es un
plan unico,
coherente e
integrado, disefiado
para asegurar el
logro de los
objetivos de la
empresa (Munuera

Andlisis FODA

Andlisis CAME

Andlisis interno y

externo

Propietario

Consumidor

1.Estrategia de

contenido

Encuesta

Entrevista

Guia de

observacion.
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ventas de tienda Aleman & Rodriguez 2.Estrategia de
Ortiz #2 Escudero, 2007) mershandising
visual

3.Estrategia de
diferenciacion

4. Estrategia de
precio orientada a

la competencia
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9. DISENO METODOLOGICO

Segun el conocimiento es una investigacion aplicada ya que estudia y analiza los factores
gue influyen en la decision de compra en los consumidores de la tienda Ortiz # 2 con el
objetivo de proponer estrategias en atencion al cliente para el beneficio de la tienda.
Investigacion aplicada; esta investigacion presenta una vision sobre los pasos a seguir
en el desarrollo de investigacion aplicada, la importancia de la colaboracién entre la
universidad y la industria en el proceso de transferencia de tecnologia, asi como los
aspectos relacionados a la proteccion de la propiedad intelectual durante este proceso.
(Losada, 2014)

9.1. Tipo de investigacion

Segun el nivel de conocimiento esta es una investigacion aplicada tiene como objetivo
el estudio de una problematica, enfocandose en la busqueda de conocimientos,
generando resultados importantes, para la identificacién de posibles estrategias que
incidan de manera positiva en la demanda del servicio al momento de comprar en la
tienda, ademas se pretende comprobar la relacién entre dos variables factores y proceso

de toma de decisién de compra.

Segun el enfoque esta investigacion es cualitativa mixta; tiene un enfoque cualitativo ya
gue se estudiara una sola unidad de andlisis, no se van a descubrir conocimientos, sino
gue se van a construir a partir de la informacién recolectada, asi mismo se considera
mixta dado que se utilizara con distintas técnicas mediante la observacién y programas

para la recoleccion de informacion tanto cuantitativas como cualitativas

Investigacion: Es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empirico que se

aplican al estudio de un fenémeno (Metodologia de la investigacion, pag. 4)

e Investigacion mixta: Es un enfoque en el cual se asume que la mixtura de los
meétodos cualitativos y cuantitativos admite la capacitacion de esfuerzos, orientados

a solventar la dificultad que representa la debilidad de cada uno. (Valbuena , 2017)
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9.2. Tipo de estudio

e Transversal
Sera un estudio transversal ya que ocurrira en un periodo determinado a corto plazo,
abarcando un periodo de 9 meses que comprende desde abril hasta diciembre del
afio 2021.

9.3. Areade estudio

9.3.1.Area de conocimiento

Linea de investigacion:

Organizaciones, gobierno y economia nacional

Sub Linea:

Sub linea cec-2.3: estrategia empresarial, produccién, mercadotecnia, talento humano y
toma de decisiones

Tema delimitado:

Factores que influyen en el proceso de toma de decisiébn de compra en los clientes de

tienda Ortiz #2 en Esteli durante el segundo semestre 2021.

9.3.2.Area geogréfica

Se encuentra localizado en la cabecera municipal del departamento de Esteli, tomando
como referencia la biblioteca de Enacal se verifica que se encuentra en la Unidad
Residencial UR6 del Distrito 1 en el barrio Rene Barrantes.

Direcciéon: Farmacia Esteli 45 varas al Oeste.
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586347d:0x4a34f090de2e57afl2m?2!1d-86.3568517!2d13.0916933

Fuente: Extraido de Google Maps

9.4. Poblacion y muestra
Poblacién o Universo: Conjunto de todos los casos que concuerdan con

[ J
(Hernandez Sampieri, Fernandez collado, &

determinadas especificaciones.

Baptista Lucio, 2010)
El universo dé esta investigacion lo constituye 1680 clientes de tienda Ortiz N #2 de la

ciudad de Esteli. Datos reflejados y proporcionados por la propietaria del local.

Muestra: Es un subgrupo de la poblaciéon de interés sobre el cual se recolectaran

[ J
datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con precision, éste

debera ser representativo de dicha poblacién. (Hernandez Sampieri, Fernandez

collado, & Baptista Lucio, 2010)
Calculadora de Muestra

Margen de error
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5% -

Nivel de confianza

90% -

Tamafio de poblacién

1680
Calcular

Margen: 5%
Nivel de confianza: 90%
Poblacion: 1680

Tamafno de muestra: 238

Ecuacion Estadistica para Proporciones
poblacionales

N= Tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

Z"2(p*q) p= Proporcion de |a poblacion con la caracteristica
n=  e"2+(z"2(p*q)) deseada (exito)
M g=Proporcion de [a poblacion sin |2 caracteristica

deseada (fracaso)
e= Nivel de emor dispuesto a cometer
M= Tamafio de la poblacion

Segun los datos obtenidos por medio de la formula, se estaran encuestando 238 clientes
hombres y mujeres economicamente y laboralmmente activos, de tienda Ortiz #2

ubicados principalmente en la ciudad de Esteli.

e Muestra probabilistica: Todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas de la

poblacion y el tamafio de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria o
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mecanica de las unidades de analisis. (Hernandez Sampieri, Fernandez collado, &
Baptista Lucio, 2010)

e Tipo de muestreo: Para este tipo de investigacion se utilizara el muestreo aleatorio
simple porque todos los individuos que conforman la poblacién, tienen la misma a
probabilidad de ser escogidos, cuales seran encuestados al momento de visitar la

surtidora.

9.5. Técnica de recoleccion de datos
La investigacion es de enfoque mixto por lo tanto se emplearan técnicas e instrumentos
de investigacion tales como: la entrevista, la encuesta y guia de observacion para poder

conocer la situacion en la que se encuentra la tienda Ortiz #2 actualmente.

9.5.1. Entrevista

Es una conversacion que tiene una estructura y un propésito determinados, por una
parte, el entrevistador, es una interaccion profesional que va mas alla del intercambio
espontaneo de ideas como en la conversacion cotidiana y se convierten en un
acercamiento basado en el interrogatorio cuidadoso y la escucha con el propoésito de

obtener conocimiento meticulosamente comprobado. (Kvale, 2011)

Esta entrevista va dirigida a la duefia de la tienda Ortiz N #2 de la ciudad de Esteli. Ver
(Anexo N° 1)

9.5.2. Encuesta

Es una forma de obtener datos directamente de la gente en una forma sistematica y
estandarizada, por lo cual se aplica una serie de preguntas, las cuales deben ser
estructuradas previamente. Las preguntas por lo general se presentan escritas en un
formato llamado cuestionario (Quispe Limaylla, 2013).

La encuesta que se realizara esta compuesta de una lista formal de preguntas que se
les formulan a todos por igual, estaréa dirigida a los consumidores que compran en tienda

Ortiz #2 de la ciudad de Esteli, ya que es el mercado objetivo. Ver (Anexo N° 2)
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9.5.3. Guia de observacion

Es un Instrumento que se basa en una lista de indicadores que pueden redactarse ya
sea como afirmaciones o bien como preguntas, que orientan el trabajo de observacion
dentro del aula, sefialando los aspectos que son relevantes al observar. Durante un

bimestre o en el transcurso del ciclo escolar (Gutiérrez , 2016).

Este instrumento nos permitira realizar una investigacion visual, implementada por el
investigador en el lugar de estudio, con el fin de obtener una mayor informacion para el

tema a investigar. Ver (Anexo N° 3)

9.5.4. Cronograma

Consiste en la presentacion en un diagrama sobre el tiempo estimado para la ejecucion
de cada actividad y para el programa o proyecto en su totalidad. EIl mas comuinmente
utilizado es el de Gantt, que consiste en un cuadro de doble entrada en el cual el eje
vertical se especifican las actividades en secuencia del programa o proyecto, y en el eje
horizontal las unidades de tiempo utilizadas para la realizacién de cada una de ellas
(Banguero, Carrillo, & Jaramillo, 2018). Se realiz6 el cronograma de actividades donde

se detalla el proceso de la investigacion ver (Anexo N° 4).

9.6. Etapade lainvestigacion

9.6.1. Primera etapa: Investigacion documental

En esta etapa se realiz6 la elaboracién del protocolo que incluyo la recoleccion de
informacion, sobre el tema a investigar de la empresa que corresponde al proceso de
toma de decisién de compra de los clientes de tienda Ortiz #2 de la ciudad de Esteli,
reflejando un soporte de las definiciones dentro del marco teérico, para ello, se consultd
la biblioteca Urania Zelaya de la Facultad Multidisciplinaria Farem-Esteli asi como
bibliotecas en linea, en la cual se revisaron libros para el desarrollo de la tematica de la

investigacion.

9.6.2. Segunda etapa: Disefos de instrumentos

Segun los indicadores que se establecieron en la matriz de operacionalizacion de la

variable, los instrumentos que se utilizaron en la investigacion sera la guia de
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observacion, la encuesta dirigida a los clientes, con el objetivo de conocer su opinion
sobre los factores que influyen en el proceso de toma de decision de tienda Ortiz #2 y la
entrevista ira dirigida a los vendedores y la propietaria de la empresa para saber que

conocimiento tiene y la implementacion que realiza sobre dicho tema.

9.6.3.Tercera etapa: Trabajo de campo

En este proceso se obtuvieron los resultados de las técnicas de recopilacion de datos
como es la encuesta, entrevista y guia de observacion, estos resultados son los que nos
daran la pauta para determinar los factores que influyen en el proceso de toma de
decisién de compra y asi como la informacion necesaria para poner estrategias que
ayuden al incremento del volumen de venta.

9.6.4.Cuarta etapa: Andlisis de la informacién y elaboracion del

documento final

En esta ultima etapa se realizaron los andlisis a los resultados obtenidos mediante los
diferentes programas como SPSS y Excel que proporcionaran de manera adecuada la
recoleccion de informacion para la realizacion de graficos y tablas de frecuencias, una
vez obtenida la informacion que se requiere, se utiliz6 proponer recomendaciones que
se daran a la propietaria de tienda Ortiz #2 de la ciudad de Esteli.

Para la redaccion del informe se tomé en cuenta la guia orientada por la universidad para

la presentacion de trabajos de seminario de graduacion.
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10. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

10.1. Generalidades de la empresa

10.1.1. Resefa de la empresa

Tienda Ortiz #2 moda, variedad y precios. Es una tienda de ropa, zapatos, accesorios,
etc. Para damas, caballeros y nifios, con el fin de satisfacer las necesidades basicas de
la poblacion, les ofrece a los clientes moda, calidad y exclusividad. La primera tienda es
inaugurada por Dofia candida Ortiz hace 15 afios, actualmente existen 3 sucursales de

tienda Ortiz.

Tienda Ortiz es una mediana empresa comercial ubicada en el departamento de Esteli,
en el barrio Rene Barrantes de la farmacia Esteli 45 varas al Oeste, inaugurada en el
2006 por Candida Ortiz.

10.1.2. Mision

Comercializar y expandir las variedades ofrecidas cumpliendo con los estandares de
calidad y asi mismo velando por satisfacer las necesidades del mercado, ofrecer un
ambiente de trabajo agradable, ademas de ofrecer nuevas oportunidades para mejorar
la condicién de vida de todos los colaboradores.

10.1.3. Vision

Somos una tienda que suministre calzados, accesorios y ropa de calidad, variedad y

precios asequibles destacandonos y posicionandonos en el mercado nacional.

10.1.4. Valores

e Responsabilidad social
e Compaferismo

e Respeto

e Honestidad

e Lealtad

e Trabajo en equipo
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10.2. Factores que influyen en la decision de compra

En el presente capitulo se detallan y analizan los resultados obtenidos a partir del
instrumento de encuesta, en primera instancia permitio el desarrollo del primer objetivo,
dando salida a los siguientes indicadores: factores personales, factores sociales, factores

culturales y factores psicologicos.

Kotler en su libro Direccion de Mercadotecnia, Analisis, Planeacion, Implementacion y
Control (2001, pag. 22) dice lo siguiente: “Los factores son modelos que permiten
comprender lo que sucede en la conciencia del comprador en su decisién de adquirir un

producto o servicio”.

10.2.1 Factores personales

a. Edad y etapa en el ciclo de vida
Edad y etapa en el ciclo de vida: Los mercadologos con frecuencia definen sus mercados
meta en términos de la etapa en el ciclo de vida, y desarrollan productos y planes de
marketing adecuados para cada etapa (Kotler & Armstrong, 2012)

Gréfico # 1: Cruce de variables Edad/ Genero
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta dirigida a consumidores,

variable. Genero/edad

Este grafico demuestra que de 238 encuestados 161 son mujeres (66.8%) y 77 hombres,
(33.3%) que realizan compra en la tienda, predominando mas el rango de edades entre

26-32 afios con un total de 92 clientes.

Al estudiar el comportamiento de compra de los consumidores, es necesario conocer los
factores que influyen en la decisibn de compra, los factores personales tienen gran
influencia en la decision de los consumidores, la edad y el sexo se encuentran dentro de

la clasificacion de estos factores.

El analisis nos permite resaltar el liderazgo de los segmentos poblacionales, donde los
adultos son los que mas compran en tienda Ortiz #2, mediante la grafica se aprecia que
a medida que aumenta la edad, disminuye las compras en la tienda a partir de los 49
afos especialmente, y con mucho peso después de la edad de jubilacion demostrando
gue se considera una variable determinante la relacion entre la edad y el comportamiento
de compra. De igual manera se percibe una diferencia entre la edad donde las mujeres
entre las edades de 26-32 afios compran mas mientras entre las edades de 18-21 afios
realizan compra los hombres. Lo anterior nos lleva a concluir que la tienda es mas visita
por mujeres siendo ellas las que se dedican a realizan mas comprar en la tienda Ortiz
#2.

Asi mismo en la entrevista el propietario afirma, que la tienda mayormente es visitada
por mujeres, esto permite tener un segmento claro para la elecciébn adecuadas de
estrategias rentables para la empresa, ademas nos permitira adéntranos a nuevos

mercados metas.
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10.2.2. Factores personales

b. Ocupacion

La ocupacién de una persona influye en los bienes y servicios que compra, Los
mercaddlogos buscan identificar a los grupos ocupacionales que tienen un interés por
encima del promedio en sus productos y servicios (Kotler & Armstrong, Marketing

Decimacuarta ediciéon , 2012).

Grafico #2 Situacion laboral actual
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta dirigida a consumidores,

pregunta 1.

El estudio del comportamiento del consumidor toma en cuenta la estratificacion de las
clases sociales para lograr una eficiente segmentacion de mercados que permita a las
empresas desarrollar estrategias de marketing orientadas a cada tipo de consumidor,

segun la clase social a la que este pertenece.

La situacion econdmica de una persona afecta sus elecciones de tienda y de productos,
es un factor predominante a la hora de comprar, ya que las personas en su mayoria

compran productos o hacen uso de servicio que se adapten a su poder adquisitivo, otro
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factor importante para los consumidores es la clase social, cualquier sociedad tiene

alguna forma de estructura de clases sociales.

En relacion a los encuestados de 238 personas encuestadas, al preguntarles sobre
situacion laboral, 87 (42%) respondieron que tienen un empleo de tiempo completo, asi
mismo 45 (15%) personas son trabajadores de cuenta propia, 41 (17%) usuarios afirman
gue son estudiantes, igualmente 30(12%) personas son empleados de medio tiempoy 5

clientes (2%) que son retirados.

Los resultados obtenidos permiten evaluar o analizar dos factores; sociales y
socioeconomicos, los factores socioeconOmicos estan vinculados a la educacion,
profesion, lugar de residencia, grupo social, formas de entrenamiento. Mientras que los
factores sociales estdn determinados por los grupos y redes sociales, la familia y el
estatus. Estos factores ejercen gran influencia en los consumidores, ya que estan

presentes en su vida cotidiana.

Dentro de los factores socioecondmicos se puede encontrar el ingreso percibido por los
usuarios, al analizar los datos obtenidos en las encuestas aplicadas se puede afirmar
que el precio es de gran influencia esto debido a los ingresos de los usuarios, ademas
gue estos van referente al empleo que cada usuario ejerce o desempeia, de igual
manera depende del producto que van a comprar cuanto estan dispuesto a pagar por

dicho producto por la necesidad que van a satisfacer.
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10.2.3. Factores Personal

c. Situacion econémica

La situacion econdmica de una persona afecta sus elecciones de tienda y de productos.
Los mercadologos observan las tendencias en los ingresos, el ahorro y las tasas de

interés personales (Kotler & Armstrong).

Grafico #3 Rango de ingresos de la familia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta dirigida a consumidores,

pregunta 2.

Al preguntarle a los encuestados cual es su ingreso familiar o también denominado
ingreso del hogar, 38% (90 personas) con un ingreso promedio de 7,000 a 10,000,
mientras un 31% (74 personas) cuentan con un ingreso basico menos de 6,000, de igual
manera un 21% (51 personas) respondieron que disponen de un ingreso alto de 11,000
a 15,000 y un 10% (23 personas), tienen un ingreso maximo de 16,000 a mas, para un

total de 100% (238 encuestados) de encuestas aplicadas.

Los consumidores de la tienda disponen de un ingreso promedio, lo cual indica que las
compras estan siendo efectuadas por persona de un ingreso econémicamente estable,
es decir que debido a la situacién econdmica las personas buscan a gastar en sus

compras y resolver todas sus necesidades.
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El ingreso de la familia permite conocer el valor maximo que puede consumir un cliente
durante la realizacion de la compra de un producto dentro de la tienda, encontrarse al
final de ésta en una situacion de compra necesaria con un gasto de utilizacion inmediato

de acuerdo a sus preferencias.

Las circunstancias econdmicas de las personas se encuentran determinados por sus
ingresos disponibles como son la estabilidad financiera, los ahorros, el poder crediticio y

la actitud sobre el ahorro frente al gasto.

10.2.4. Factores sociales

d. Papeles roles, estatus

Una persona pertenece a diversos grupos como la familia, los clubes, organizaciones y
comunidades en linea, entre los papeles o roles consiste en las actividades que se
espera que realice una persona la persona conforme a la gente que la rodea, cada papel
implica un estatus que refleja el valor general que le asigna la sociedad. Las personas

por lo general eligen productos adecuados con sus papeles y status (2012).

Grafico #4 a partir de un cruce de variables Monto mensual; frecuencia de visita
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta dirigida a consumidores, tabla

cruzada, preguntas 3y 7

El poder adquisitivo de los usuarios es un factor de gran relevancia a la hora de comprar
un producto o hacer uso de algun servicio. Los usuarios preferiblemente elegiran los
productos que se adapten a los ingresos mensuales que perciben es decir los precios
son de gran relevancia a la hora de comprar. Los consumidores a la hora de comprar
investigan y comparan precios de los productos que llenen sus expectativas de compra

y satisfagan sus necesidades

El presente grafico combinado se visualiza el monto en cérdobas que usualmente los
clientes gastaron con la frecuencia que estos visitan dicha tienda que refleja que de 238
encuestados 93 personas (18%) que asisten a la tienda Ortiz #2 cada afo siendo esta la
frecuencia mas alta de visita donde 38 (15%) compran aproximadamente entre 100 a
800 cordobas, 48 compran entre 800 a 1500 cordobas (18%) 10 compran entre 1500 a
2300 (8%) Cada mes 27 visitantes (11%) compran entre 100 a 800 cordobas seguido de
20 (8%) que compran entre 1500 a 2300 y 18 compran (7.5%) entre 800 a 1500,
Apreciandose que entre los visitantes que acudieron al local por primera vez 25 de ellos
( 10%) invierten entre 800 a 1500, 18 encuestados ( 7%) gastan entre 100 a 800 siendo
la frecuencia mas baja de visitas por semana que en total de una suma de 22 clientes

donde 8 clientes (3%) concurrentes compran entre 100 a 800.

Al obtener esta informacién demuestra que gran mayoria de los encuestados visitan la
tienda Ortiz #2 una vez al afio realizando compras entre un aproximado de 800 a 1500
cérdobas, seguido de compras entre 100 a 800 cérdobas, esto puede deberse a las
condiciones del local que brinda una gran variedad de productos entre marcas, disefio y
distintas caracteristicas permitiendo a los visitantes optar por mas de una opcion,
ademas de influir la capacidad de compra que tienen los consumidores al adquirir un
producto, influyendo tanto la marca el deseo la necesidad que satisface al efectuar una

compra.
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10.2.5. Factores sociales

e. Grupo de referencia
Entre los grupos estan los grupos de pertenencia y los grupos de referencia. Los de
pertenencia son los grupos que ejercen una influencia directa y a los que una persona
pertenece. Los de referencia son los grupos que funcionan como puntos directos o
indirectos de comparacion y referencia en la formacion de las actitudes o la conducta de

una persona (Kotler & Armstrong, Marketing Decimacuarta edicién , 2012).

Segun (Shiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit, 2010) en el sentido mas amplio el
comportamiento del consumidor se puede describir con dos tipos diferentes de entidades

de consumo; El consumidor personal y el consumidor organizacional.

Segun Francisco Alfonso lzquierdo Carrasco en su libro atencion al cliente comercial
(2019) divide los principales tipos de clientes, en dos niveles, los clientes reales y los
potenciales. Y dentro de cada uno de estos dos grandes tipos, existen otros subtipos que

veremos a continuacion.

Grafico #5 a partir de un cruce de variables, Objetivo de compra; tipo de cliente
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W comercializacion 2 16 14
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta dirigida a consumidores, tabla

cruzada, preguntas 4y 6. Tipo de Cliente
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El grafico muestra que de 238 encuestados, 206 de ellos su objetivo de compra es de
consumo personal con un 87% Yy es resto de ellos que equivale a 32 consumidores su
objetivo de compra es comercial con un 7.8%, se puede apreciar que segun su frecuencia
de compra 135 (56.8%) personas se consideran clientes ocasionales siendo
principalmente ellos los que visitan mas la tienda, parte también de los encuestado
expresaron que se consideran clientes promedios con una frecuencia de 86 (36%)
personas, de la misma manera se puede observar una frecuencia menor de 17 (6.8%)

encuestados que manifiestan que se consideran clientes fieles.

Las tienda es mas visitada por personas que buscan un beneficio de consumo personal,
esto quiere decir que se dedican a realizar una compra destinada a su uso personal,
por ello la tienda esta enfocada en ofrecer productos que prioricen satisfacer sus
necesidades o deseos especificos, ofreciéndoles una variedad de productos donde el
consumidor pueda obtener su satisfaccion personal adquiriendo lo que busca, mientras
que las personas que se dedican a la comercializacién es menor su visita se basan en

realizar compras por mayor buscando a obtener un beneficio de lucro.

Los resultados obtenidos permiten evaluar y/o conocer los tipos de clientes y el objetivo
por el cual realizan una compra, aspectos importantes que necesita conocer la tienda
sobre por qué el consumidor elige dicha tienda, por ello el personal se debe comprometer
a brindar la informacién necesaria para la correcta identificacion del producto, de sus
caracteristicas y de sus beneficios que le permita a la tienda incrementar las visitas de

clientes promedio.

Cabe sefialar que, en la entrevista dirigida al propietario de tienda Ortiz #2 menciona que
a todos sus visitantes trata de darles la mejor atencién y a sus clientes fieles les notifica
cuando trae un lote de mercaderia nuevo.

Este comentario fortalece los resultados recolectados, ya que, el propietario afirma que
brindar un buen servicio a todos sus clientes, evidenciando que no posee preferencia

antes ellos.
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10.2.6. Factores Psicoldgicos

f. Factores motivacionales

Una necesidad se convierte en un motivo cuando llega a un nivel de intensidad suficiente.
Un motivo (o impulso) es una necesidad lo suficientemente apremiante como para hacer

gue la persona busque su satisfaccion (Kotler & Armstrong, 2012).
Gréfico #6 Tipo de fuente de consulta

B Referencia m Busqueda en la web
m Redes sociales m Ninguna

8%

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta dirigida a consumidores,

preguntas 5.

Haciendo hincapié en el proceso de compra para analizar cémo piensan los clientes al
momento de llegar a la meta, cabe destacar que en el previo acto de compra posibles
clientes toman en cuenta la blisqueda de informacion, asi demostrando que el proceso

de compra es previo siendo un punto clave que debe de tomar en cuenta la tienda.

Segun los datos obtenidos a través de este grafico en la busqueda de informacién se
determiné entre 4 variables donde revela entre los encuestados de la tienda Ortiz que el
45%(107 personas) buscaron una referencia siendo la gran mayoria, otro 33%(78

personas) respondid que no buscaron informacién correspondiendo a un porcentaje del
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14%(33 personas) indagaron en redes sociales y Unicamente el 8% (20 personas)

respondieron que realizan su busqueda a través de la web.

Las redes sociales cada afo se incrementan el nimero de usuarios de diferentes edades.
Pero sin embargo las visitan de la tienda no estan influyendo por medio de uso de redes

sociales.

La tienda Ortiz debe de replantearse la idea de utilizar y potenciar las herramientas
digitales, ya que la presencia digital estd ganando relevancia debido al auge de
Ecommerce y redes sociales, si bien es conocida entre los ciudadanos de Esteli puede
competir con otras empresas de tu a tu, ademas podrian incursionar a mayor escala en
la captacion de clientes para el aumento de volumen de ventas, ademas de brindar
informacién en paginas web y redes sociales para la retroalimentacion y al momento de
que los clientes potenciales estén indagando sobre precios, ubicacién, marcas de los
productos que oferta dicha tienda, brindando credibilidad ante los clientes de ahi la

importancia.

Segun los resultados obtenidos, entre la busqueda de informacién la mayoria escogio la
palabra clave, referencia, tomando en cuenta que no indagaron por medios digitales,
posiblemente reconocieron la tienda a través de referencia de boca en boca, o a través

de ver medios publicitarios, ubicada en dicha tienda (rotulo de la tienda).

Reforzando lo expuesto, entre los resultados obtenidos en la entrevista aplicada al
propietario de la tienda Ortiz #2 donde expresa que, no tiene conocimiento sobre las
distintas estrategias de marketing, menciono distintos métodos tradicionales como dar

descuentos o pagar fichas de publicidad de descuento u oferta.

10.2.7. Factores psicolbdgicos

g. Motivacion
Segun (Kotler & Armstrong) Surgen de la necesidad del reconocimiento, estima o

pertenencia. Una necesidad se convierte en un motivo cuando llega a un nivel de
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intensidad suficiente. Un motivo (0 impulso) es una necesidad lo suficientemente

apremiante como para hacer que la persona busque su satisfaccion.

Grafico #7 Motivo de visita

Precios

accesibles

Recomendacion/r

eferencias

B Medios
publicitarios

Estética del local

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta dirigida a consumidores,

preguntas 9.

En la grafica N° 7 se visualiza el motivo que tienen los clientes cuando visitan la tienda
y buscan lo que necesitan, de forma tal que de 238 encuestados el 36%(85 personas)
destacan que su mayor motivo de visita se basa en cuanto a los precios accesibles que
ofrece la tienda Ortiz #2,igualmente el 36%(85 personas) reflejan que su motivo de visita
se debe a recomendaciones/referencias recibidas de la tienda, de igual manera un
24%(58 personas) sefialan que ellos se enfocan en la estética del local y solo un 4%(10

personas) opinan que su visita es motivada por los medios publicitarios.

Es oportuno para la tienda tomar en cuenta este estudio donde refleja el enfoque de los
clientes en cuanto a sus motivos de compra, ya que es notorio que segun la encuesta
estos se enfocan mas en el precio que en la estética del local y los medios publicitarios.

En términos generales y en la situacion actual de nuestro medio; se entiende que los

clientes busquen bajos precios y calidad de productos al momento de solicitar un
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producto, sin embargo, es conveniente que el negocio aproveche esta situacion para
hacer promocion de los productos a través de medios publicitarios los cuales le permite
llegar a un nuevo mercado, Cada momento cuenta para una tienda y mas aun, cuando

ya se conoce las expectativas y preferencias de sus clientes.

Haciendo énfasis en los datos obtenidos, el motivo que mas se destaca en las respuestas
es el precio asequible, por ello decidimos reflejar que unos de los indicadores que mas
motivan al usuario a realizar compra en la tienda. Para Kotler & Armstrong (2012) el
precio es “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio”. En términos
més amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio
de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. Con el tiempo, el precio ha sido
el factor que mas influye en las decisiones de los compradores. En décadas recientes
otros factores se han vuelto mas importantes, aunque el precio contindia siendo uno de
los elementos mas importantes que determinan la participacion del mercado y la

rentabilidad de una empresa.
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10.3. Proceso detomade decision de compra de los consumidores de
tienda Ortiz #2.

Para estudiar el proceso de toma de decision de compra en los consumidores se toma
en cuenta los siguientes indicadores comportamiento post compra, Decision de compra,
evaluacion de alternativas, busqueda de informacién y reconocimiento de la necesidad,
se aplicaron encuestas, entrevista y guia de observacion para el analisis de los

resultados obtenidos de la investigacion.

En el libro “comportamiento del consumidor” (2003) Definen el proceso de decision de
compra como aquellos pasos que debe atravesar un individuo para culminar en la
eleccién de una opcién, desde que siente la necesidad hasta llegar a la compra es decir
gue este comportamiento puede ir mas alla de la propia decision de compra a realizar

dicho proceso, si no que llega hasta la fase posterior a la compra.

Segun (Dvoskin, 2004). Una decision es la seleccion de una entre dos o mas opciones.
Si no hay posibilidad de eleccion, entonces no hay decision. Todo consumidor tiene que
tomar diferentes tipos de decisiones cuando decide comprar un determinado producto o
servicio. En el siguiente cuadro se presentan las decisiones que generalmente debe

tomar un consumidor en cada una de las etapas del acto de compra.

10.3.1. Fases del proceso de decision de compra

a. Reconocimiento de la necesidad

El punto de partida de cualquier decision de compra es una necesidad del cliente, el
reconocimiento de la necesidad o reconocimiento del problema, ocurre cuando un
individuo siente una diferencia entre lo que percibe como el ideal, en relacion con el

estado real de las cosas. (Talaya)

Seminario de Graduacion 77



@) | UNIVERSIDAD
x5 | NACIONAL

9 ¥ AUTONOMA DE
3 g, | NicARACUA,
S | MANAGUA

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli / FAREM Esteli

Gréfico #8 elementos de alternativa de compra

15% I

Por los atributos

Segun su necesidad

Segun deseos especificos
m Creencias sobre la marca

m Funcion de utilidad de cada
atributo

Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta dirigida a consumidores,

preguntas 13.

Los resultados de este grafico indica que el 35%(83 usuarios) se enfocan segun la
necesidad del producto, mientras que un 22%(52 clientes) el elemento que toman en
cuenta es segun deseos especificos al momento de evaluar una alternativa de compra,
de igual manera 16% (38 personas) expresaron que se basan en la creencias sobre la
marca para realizar una compra, asi mismo 15%(37 usuarios) consideran que por los
atributos del producto evallan su alternativa de compra y 12% (28 consumidores)
manifiestan que optan por la funcion de utilidad de cada atributo para su eleccion de

compra.

Mediante la informacién obtenida en el grafico se logré6 determinar qué; segun el
consumidor toma en cuenta diverso elemento en su alternativa de compra, dependera
mayormente del tipo de producto involucrado en la transicion, que cumpla con el
elemento clave que desea obtener mediante una realizacién de compra para satisfacer
una necesidad o deseos especificos, pero sin embargo al indagar sobre un producto

estos no se enfocan en la funcién de la utilidad de cada atributo, en el que se esta

UNAN - MANAGUA
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interesado, por lo que se puede deducir que no toman en cuenta la marca sino la

necesidad que le pueden satisfacer.

En la entrevista dirigida al propietario destaca que vende los mismos productos que su
competencia, ya que no tiene exclusividad con ninguna marca o proveedor, por lo que
se enfoca en vender mayor variedad de productos que otras tiendas en cuanto a estilo,

marca y precio.

El consumidor actia segun sus necesidades y deseos, en busqueda de satisfacerlos
mediante lo que se adapte mas a él, destacando que los posibles compradores se
percatan del reconocimiento y buscan plena satisfaccion dependiendo de sus prioridades

y motivaciones.

Asi mismo la etapa de reconocimiento de la necesidad le permite a la tienda conocer y
determinar en qué atributos o alternativas se enfocan los clientes para realizar la compra
de un producto, le ofrece la informacién necesaria sobre cuél es el problema o necesidad
gue desean satisfacer y que mas predomina en los consumidores, cual es el producto o

tipo de producto que mas sacias sus necesidades, por ende, los que mas comprar.

La importancia de ofrecer diversidad de productos es una estrategia que ha hecho que
muchas tiendas se den a conocer a lo largo del tiempo, la diversidad de productos es
uno de los pilares fundamentales que permite a un usuario disponer de varios elementos

gue le permita evaluar durante unas alternativas de compra

10.3.2. Fases del proceso de decision de compra

b. Busqueda de informacion
Un consumidor estimulado que reconoce un problema querra buscar mas informacion, a
través de la busqueda de informacion el consumidor aprende mas acerca de las marcas
rivales, podemos distinguir entre dos tipos de estimulo, en el estado de busqueda menos
intenso, la atencion realizada, la persona se vuelve mas receptiva a informacion acerca
de un producto, en la busqueda de informaciébn mas activa, la persona navega por

internet, telefonea a amigos y visita para averiguar mas acerca del producto (kotler P. )
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Grafico #9 Tipo de promocion
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta dirigida a consumidores,

preguntas 14.

La promocion es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing, para
alcanzar objetivos a traves de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y

en el espacio, orientada al publico determinado. (I6pez, 2012)

Los datos obtenidos de la encuesta realizada, revelan que el 49% (116 personas) de los
encuestados obtiene un descuento al momento de comprar en la tienda Ortiz, de igual
manera un 39% (94 usuarios) respondié que no obtiene ningun tipo de promocién y tan
solo el 12% (28 encuestados) respondieron que reciben regalias.

Al analizar los resultados evidentemente se muestran que la diferencia entre quienes
reciben y no reciben algun tipo de promocion, permitiéndonos determinar el manejo de

promociones, lo cual no es evidente a simple vista.

La busqueda de informacién es donde el consumidor ha reconocido previamente un
problema o necesidad sera persuadido a buscar informacién sobre el producto, ya sea
interna o externa, buscara a conocer el valor del producto y los beneficios que obtendra

por medio de él, de igual manera.
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Por otra parte la busqueda de informacién le permite conocer al consumidor todos los
beneficios que contiene un producto, entre ellos se encuentra saber con claridad las
opciones que tiene en cuanto a promociones que dispone, ya sea enfocado al precio o
variabilidad de producto.

Los beneficios promocionales pueden ser provechosos, tanto para los clientes como para
la empresa, ya que obteniendo un beneficio los clientes tienden a comprar mas y a tener
cierta preferencia por la empresa, a su vez esta logra aumentar la visita y volumen de
compra por los clientes cuando estos obtienen de alguna manera un beneficio
promocional. Para la tienda Ortiz #2 la ejecucién de promociones es una de las mejores
herramientas del marketing para estimular el proceso de compra, aumentar el volumen

de nuevos clientes y incrementar la preferencia de los ya existentes.

En la entrevista, el gerente dej6é bien claro que sus clientes ocasionalmente hacen
peticidn a un descuento o rebaja por su compra, esto nos confirma que realmente los

datos obtenidos en esta pregunta son acertados y trasparentes.

10.3.3 Fases del proceso de decision de compra

c. Evaluacidn de alternativas
(Figueroa, y otros, 2019) Expresa; Durante la fase de evaluacién el consumidor se forma
de preferencias una vez recabada la informacion e identificadas las diversas alternativas
de compra para resolver una necesidad o problema concreto, el consumidor procede a
realizar una evaluacién de las mismas. En esta etapa, se compara la informacion
recabada con el proceso de busqueda de otros productos y marcas con los criterios o
normas de juicio que el consumidor ha desarrollado.

Gréfico # 10 a partir del cruce de variables; Intencion de visita a la tienda y

decision de compra
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Elaboracién propia a partir de la encuesta dirigida a los consumidores, pregunta
10y la pregunta 4
En relacion a los resultados, un total de 238 personas encuestadas, al preguntarles su
intencién de visita, y en que basas tu decisiébn de compra; el 86.55% (206 personas)
respondieron que su intencion de visita a dicha tienda fue por consumo personal,
alegando la intencion por dicho consumo se debe a su gran mayoria por el precio, esto
lo destacaron el 31% (73 personas) de las personas encuestadas, siguiendo el 20% (48
encuestados) que visitan la tienda por consumo personal y opinan que su decision de
compra se basa en la atencion de la tienda al momento de comprar y asi mismo el 13
% (32 encuestados) realizan compras con intenciones de comercializar el producto,
donde el 6.3% (15 encuestados) destaca que realizan sus compras debido a que la
tienda ofrece variabilidad de productos, otros 2% (5 encuestados) respondieron que por

las calidad siendo la frecuencia mas baja.

Muchas empresas utilizan el precio como una estrategia poderosa para destacar sus
productos, tal como lo sefiala el primer modelo de (Marshall) que destaca que son el
resultado de calculos econdmicos y racionales, donde el comprador trata de gastar su

dinero en mercancia que le proporciones utilidad de acuerdo a sus gastos, a menor
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precio mayor venta, si bien la mayoria comprar por consumo personal existe un mercado
meta, donde un grupo selecto de clientes que frecuentan la tienda compran para

comercializar.

Aunque la estrategia de precios se utilice de todos los rubros, un precio asequible al
segmento a utilizar resulta muy beneficioso, pero también altamente peligroso,
demasiada competencia en precios puede llegar a una situacion de juego de suma cero
en la que nadie sale ganando, se caeria en un no deseado abaratamiento de precios,

originando una escaza rentabilidad para las empresas.

Mediante la guia de observacion se realiz6 una comparacion de precios entre distintas
tiendas similares que hay en la zona, tomando en cuenta el mismo modelo de zapatos y
marca para realizar una comparacion de precios, como resultado obtenido la tienda Ortiz

ofrece sus productos con precios mas bajos o muy parecidos a la competencia.

En la fase decision de compra el cliente esta listo para comprar, han decidido que es lo
gue quiere adquirir para satisfacer su necesidad o deseo, esta dispuesto a invertir su
dinero. Los clientes de tienda Ortiz #2 después de haber evaluado e identificado todas
sus alternativas, se basan en el precio y como segunda determinante la variabilidad de
los productos son las primordiales que le genera valor al cliente para realizar una compra.
Sin embargo, aun se puede perder clientes en esta etapa, por lo que la experiencia de

compra debe resultar clave y es imperativo lograr que sea lo mas facil posible.

10.3.4. Fases del proceso de decision de compra

d. Decision de compra
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Esta fase no es mas que la continuidad de la evaluacién de alternativas que supone la
seleccidon de aquella que mejor encaja determinando la decision final del consumidor y
en la cual tendra que tomar partido por una marca o producto determinado o, por el

contrario, no comprar o decidirse por una solucion alternativa. (Keller )

Gréfico #1 Influencia de la ubicacién y el orden de los productos

En desacuerdo -
11.3%
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Totalmente deacuerdo Deacuerdo En desacuerdo
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Elaboracién propia a partir de la encuesta dirigida a los consumidores, pregunta
12.

Para (Kotler & Armstrong, 2012) El consumidor se comporta de diferente forma segun
los distintos tipos de productos que compra. No es lo mismo comprar un ordenador, que
ropa o productos de limpieza. Segun el tipo de compra, habra una mayor complejidad en

la toma de decisiones a la hora de escoger el producto. (pags. 150,151)

El grafico refleja el 100% de las respuestas equivalente 238 encuestados brindadas a la
pregunta ¢,considera usted que el orden de los productos ofertados influye en la decision
de compra? en donde el 50.4% (120 encuestados) respondieron que estan de acuerdo,
seguido de un 38% (91 encuestados) estan totalmente de acuerdo y solo el 11% (27

encuestados) en desacuerdo.

Mediante la informacion obtenida en el grafico se logré determinar que los clientes toman

en cuenta las acciones en el punto de venta (Merchandising) para atraer el interés de
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este. Si no se toma en cuenta dicha accion al momento de exhibir estratégicamente un

producto este puede generar un comportamiento de compra que reduce la disonancia.

En consecuencia, todo lo expuesto, hace hincapié en el comportamiento de compra que
reduce la disonancia debido a que el consumidor tiene dificultades para identificar la
diferencia entre una marca, esto se puede deber a que no esta bien estructurada la
tienda, por lo que el cliente puede arrepentirse de su eleccion por la baja disponibilidad

de opciones visibles.

De la misma manera al realizar la guia de observacion se tomoé en cuenta los distintos
factores como lo es la ubicacion, ambiente, accesibilidad, y visibilidad de producto
indicando que a pesar de la ubicacion que esta en un punto donde hay una alta
concentracion de personas, el propietario no toma en cuenta distintos puntos clave de

merchandising para destacar mas la tienda.

Concretamente la tienda o local, es el punto de venta mas importante en las estrategias
de marketing para las empresas comerciales, ya que la gran mayoria de los
consumidores toman su decision de compra en el punto de venta, por lo que la tienda

sigue siendo un determinante para influir en el comportamiento del cliente.

La decision de compra y el comportamiento post compra van de la mano, lograr una
buena venta dara la oportunidad de que el cliente regrese a realizar otra compra, la
experiencia de compra es la suma de emociones, sentimientos y estimulos que siente
un cliente en una situacion de compra, esta puede tener efecto tanto al momento de
comprar, como a la hora de consumir o hacer uso del producto. Por este motivo la tienda
debe tomar en cuenta las medidas y técnicas en el establecimiento para aumentar la
rotacién de mercancia y aumentar la rentabilidad del punto de venta para dar salida a los

productos.

10.3.5. Fases del proceso de decision de compra

e. Comportamiento Post Compra

La realizacion de una compra da origen a varios resultados, uno de ellos es la

satisfaccion que produce la experiencia de emplear la marca. La satisfaccion repercutira
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en las creencias del individuo relacionadas con la marca. Otros resultados son la
insatisfaccion y la duda después de la compra que generan un deseo mas intenso de

conseguir mas informacion antes de realizar nuevas compras (Figueroa, y otros, 2019).

Grafico #12 Recomendarias visitar tienda Ortiz #2

86; 36% | 124; 52% |

S
ENO

tal vez

Elaboracion propia a partir de la encuesta dirigida a los consumidores, pregunta
15.

Schiffman & otros (2010) expresa que vivimos en un mundo con opciones de
comunicacion que se expanden rapidamente y con preferencia de informacion variables

por parte del consumidor.

Los datos obtenidos del grafico nos reflejan, que el 52% equivalentes a 124 usuarios
expresaron que, si recomendarian a sus cercanos acudir a tienda Ortiz, mientras que
36% equivalente a 86 consumidores opinaron que tal vez recomendarian visitar el
establecimiento y un 12% equivalente a 28 clientes no consideran conveniente

recomendar la tienda a sus allegados.

Después de adquirir el producto el consumidor experimentara cierto grado de

satisfaccion o insatisfaccién, Involucrandose acciones posteriores a la compra y uso del
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producto, siendo de interés para evaluar alternativas estratégicas, demostrando que la
labor no concluye con la venta del producto si no que continda permitiendo determinar si

el cliente se expresa en términos favorables o desfavorables hacia la tienda

Esto indica que la mayoria de los usuarios si recomendarian la tienda se puede deber a
la confianza y variedad de productos que ofrece, representando un alto nivel de
preferencia y satisfaccién Post compra, de igual manera significa la fidelizacién de los
clientes, es un hecho que beneficia a la tienda Ortiz #2, ya que de esta manera tienen la
oportunidad de crecer su cartera de cliente por medio de publicidad de boca en boca y

ejerciendo una influencia a futuros clientes potenciales.

Sin embargo, un porcentaje menor de consumidores no estarian dispuestos a
recomendar la tienda, esto puede deberse a factores negativos experimentados durante
su proceso de compra, es un punto cable al cual debe enfocarse la tienda y darle una

solucion.

El comportamiento post compra le permite a la tienda conocer la satisfaccion del cliente,
es un medio directo para evaluar la calidad del servicio de atencion que recibi6 el usuario
por parte del personal, preocuparse por saber la experiencia que viven los clientes, por
ello se debe identificar cuales son los clientes satisfechos e insatisfechos para mejorar

las expectativas asi la tienda.

En la entrevista dirigida al propietario destaco que lo que hace diferente a la tienda de su
competencia es, en cuanto a precio y variedad, ya que el vende productos parecidos o
iguales a las demas tiendas. A lo mejor esos elementos mencionados anteriormente han

influido en el cliente, que hacen que recomiende la tienda a sus conocidos.

10.4. Proponer estrategias en el proceso de toma de decision de

compra para el incremento de las ventas de tienda Ortiz #2

Una estrategia es un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja

competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la
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adecuacion entre los recursos, las capacidades de la empresa y el entorno en el cual
opera, y fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en ella
(Munuera, 2017)
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10.4.1.

Matriz FODA

Variedad de productos para cada tipo
de mercado.

Buena relacion entre calidad y precio.
Ubicacion estratégica para el mercado
objetivo.

Variedad de marcas y disefios.

Posicionamiento en el consumidor.

Competencia fuerte en el mercado.

El local no abastece la cantidad
ofertada.

Falta de personal para satisfacer la
demanda.

Inadecuado uso en la ubicacion de la
mercaderia

Falta de experiencia en estrategias
publicitaria.

Carece de un método para fijaciéon de

precio.

Acceso de nuevos proveedores en el
mercado.

Apertura de una nueva sucursal.
Incursionar en el mercado a través de
plataformas digitales.

Establecer un cambio estratégico
dentro del punto de venta.

Precios altos de la competencia
Programas del estado que capaciten y
asesoren gratuitamente.
Aprovechamiento de la imagen de
marca.

Acceso a capacitaciones sobre el

servicio al cliente.

Entrada de nuevos competidores que
brinde precios mas bajos.

Ofrece productos iguales a los de la
competencia.

Persecuciones politicas.

Aumento de impuestos arancelarios.
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e Falta de experiencia en atencion al

cliente

Para el andlisis se aplica la metodologia FODA a la situacién actual de la tienda Ortiz a
través de la interpretacion de las distintas herramientas utilizadas con una perspectiva

dentro y fuera de la empresa para la formulacion de estrategias y posibles acciones.

El objetivo de esta metodologia es determinar las ventajas competitivas en el proceso de
decisién de compra, asi como un diagnostico en los puntos débiles que inciden en dicho

proceso tanto interno como externo de la tienda Ortiz # 2.
Reflexién y discusién

Estrategias competitivas

Estrategia de precio

Estrategia marketing digital

Definicién del objetivo

Proponer estrategias que influyan en el proceso de compra para el

incremento de las ventas

10.4.2. Analisis CAME

El andlisis CAME es la herramienta 0 mecanismo que te permite identificar estrategias,

una vez creada tu matriz DAFO en el ejercicio de planificacién estratégica.

Una vez relacionadas y comentadas las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades del sector que estamos analizando debemos de capitalizar las
Oportunidades y Fortalezas y contrarrestar las Amenazas y Debilidades. Por un lado, las
Debilidades se pueden solucionar, las Amenazas se deben minimizar, las Fortalezas se
pueden acentuar y las Oportunidades se pueden aprovechar. Este proceso nos lleva a

conocer qué Areas claves de actuacion deben ser trabajadas prioritariamente que nos
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permitan, obtener los maximos beneficios tras la ejecucion de los correspondientes

Planes y medidas de accion, elaborados al efecto para cada una de ellas.

o Corregir las debilidades que presenta tu negocio (factores internos).

o Afrontar las amenazas externas que se puedan presentar en el mercado en cual se
desenvuelve tu negocio.

o Mantener las fortalezas que caracterizan a tu negocio.

o Explotar las oportunidades que presenta el mercado.
« FO Maxi - Maxi

F5: Posicionamiento en el consumidor
O3: Incursionar en el mercado digital
F5 + O3: Marketing de contenido

e DO Mini — Maxi
D4: Inadecuado uso en la ubicacion de la mercaderia
04 Establecer un cambio estratégico en el punto de venta
D4 + O4: Estrategia de Merchandising visual
D7: Falta de experiencia en atencion al cliente
O8: Acceso a capacitaciones sobre servicio al cliente
D7 + O8: Estrategia de atencion al cliente

e FA Maxi — Mini

F4 Variedad de marcas y disefios

A3 Ofrece productos iguales a los de la competencia

F4 + A3: Estrategia de diferenciacion
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e DA Mini— Mini
D8 Carece de un método para fijacion de precio
Al Entrada de nuevo competidores que brinde precios mas bajos

D8 + Al: Estrategia de precio orientada a la competencia

Propuesta de estrategias a implementar en la tienda Ortiz # 2
e FO - Estrategia de marketing de contenido

Segun (Ramos) define como la creacion, publicacion y distribucion o comparticion de
contenido de excepcional valor e interés para los clientes y comunidad de usuarios,
entronca de lleno con el denominado inbound marketing o marketing de atraccion y se
complementa con la estrategia inicial que ha de plantearse para su disefio y

estructuracion.

Se trata, en otras palabras, de generar un contenido tan sumamente valioso que nos
haga ganar la confianza incondicional de nuestros potenciales clientes, al tiempo que
diferencia de la competencia, esta informacion de alta calidad no ha de ser mayormente
concebida para vender de forma directa, si no de aportar conocimiento y resolver dudas

o problemas de los usuarios.
e DO - Estrategia de Merchandising visual

De acuerdo con Mufioz (2008) merchandising es la parte del marketing que engloba las
técnicas comerciales que permiten presentar ante el posible comprador final el producto
0 servicio en las mejores condiciones materiales y psicolégicas, el Merchandising tiende
a sustituir la presentacion pasiva del producto o servicio por una presentacion activa
apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo ya sea financiacion, envase

exhibicién, colocacioén etc.

Merchandising visual o de presentacion, consiste en exhibir correctamente los productos

determinando su lugar de ubicacion en el lineal, con el fin de optimizar la circulacién de
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la clientela dentro del establecimiento y para que de esta forma la compra resulte la mas
comoda y atractiva para el cliente y lo mas rentable posible para el detallista, su objetivo
es dirigir el flujo de clientes hacia determinadas secciones o productos, provocar ventas
por impulso, poner los productos al alcance del consumidor y disefiar el establecimiento
de forma logica y ordenada con el fin de facilitar las compras por parte de los clientes,

estudiando los siguientes aspectos
Disposicion de exterior del punto de venta (escaparate, rotulo fachada, entrada...)

Ambientacion (visibilidad, amplitud, color, decoracién, mduasica, orden, limpieza,

conservacion...)

Organizacion y disposicion de la mercancia (elecciéon y disposicion del mobiliario, niveles

0 zonas de exposicion, tipos de implantacion...)
e Estrategia de servicio al cliente

Segun con Silva (2020) El servicio al cliente, conocido también como servicio
de atencién al cliente es una herramienta de marketing, que se encarga de establecer
puntos de contacto con los clientes, a través de diferentes canales, para establecer

relaciones con ellos, antes, durante y después de la venta.

Se entiende por estrategia de servicio al cliente el conjunto de normas y directrices
gue definen la forma en la que se va a realizar el servicio al cliente en una empresa.
Es decir, determina como se realizara el proceso de relacionar empresa y cliente
y, en consecuencia, tiene un efecto muy importante en la forma en que el cliente
percibe a la empresa en cuestion. Aunque definir una estrategia de servicio al cliente
es un elemento fundamental en cualquier empresa, dentro del sector logistico es

especialmente importante.
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e FA — Estrategia de diferenciacion, Porter

Porter (2015) Define que una estrategia competitiva es un conjunto de acciones
ofensivas y/o defensivas que ponen en marcha para lograr una posicion ventajosa frente
al resto de los competidores, métodos analiticos que le serviran a la compafia para
estudiar la industria en su conjunto y predecir su evolucién futura, entender a los

competidores y su situacion

Para Porter las dimensiones de la estrategia competitiva imprimen personalidad a cada
empresa, aunque el producto o servicio sea similar, las dimensiones estratégicas que

emplean la empresa no son las mismas

La diferenciacion se considera como la barrera protectora contra la competencia debido

a la lealtad de marca.
« DA - Estrategia de precio orientada a la competencia

Es un marco de fijacién de precios basico a largo plazo que establece el precio inicial
para un producto y la direccidn propuesta para los movimientos de precios a lo largo del
ciclo de vida del producto. La politica general de fijacién de precios de una empresa es
una decision estratégica: tiene implicaciones a largo plazo, hay que desarrollarla con
mucho cuidado. (Randall, 2004)

Fijacion de precios basada en la competencia, es el establecimiento de precios con base
en las estrategias, costos, precios y ofertas de mercado de los competidores. Los
consumidores basaran sus juicios sobre el valor de un producto segun los precios que

los competidores cobran por productos similares.

Al evaluar las estrategias de precios de sus competidores, la compafia deberia plantear
varias preguntas. Primero, ¢la oferta de mercado de la empresa es comparable con la
oferta de los competidores en términos del valor para los clientes? Si los consumidores
perciben que el producto o servicio de la empresa proporciona mayor valor, la compaiiia
podria cobrar un precio mas alto. Si los consumidores perciben un menor valor con
respecto a los productos de la competencia, la compafiia debe cobrar un precio mas bajo

o cambiar las percepciones de los clientes para justificar un precio mas alto.
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Después, ¢qué tan fuertes son los competidores actuales y qué estrategias de fijacion

de precios estan utilizando actualmente? Si la empresa se enfrenta a un grupo de

competidores mas pequefios que cobran precios altos respecto al valor que entregan,

podria cobrar precios mas bajos para sacar a los competidores mas débiles del mercado

Objetivo
Corregir debilidades
promocionales y de

contenido

Afrontar amenazas dentro
del punto de venta para
brindar herramientas que

beneficien a esta

Seminario de Graduacion

Estrategia

Estrategia de contenido

Estrategia de

merchandising visual

Accion

1 Creacion de contenido
en plataformas como
tiktok, Facebook,
Instagram

2 Elaborar una catalogo
digital segun la categoria
de los productos ofertados
circulando a las
plataformas

3 Contratacion de un
manager community

4 Actualizacion y

seguimiento del sitio web

1 Detectar zonas frias y
calientes

2 Gestion de almacén con
lectores de cédigo de
barras y método PEPS

3 Mejorar exhibicion de
productos

4 Propuesta de disefio en
el punto de venta

5 Establecer un sistema de

flujos
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Mantener fortalezas en
cuanto la variedad de

producto ofertada

Explotar oportunidades

Seminario de Graduacion

Estrategia de

diferenciacion

Estrategia de precio

orientada a la competencia

6 Determinar un calculo de
rentabilidad de producto
para eliminar, introducir y
conservar en el area de
almacén

7 Promover productos que

tiene baja rotacion

1 Busqueda de nuevos
proveedores para ofrecer
productos novedosos
2Establecer estandares
para medir el tiempo de
preparacion de busqueda
de bodega al cliente

3 Brindar formas de pago
como tarjeta de crédito y
transferencia bancaria a
través de cuentas en los
distintos bancos
disponibles

4 Proporcionar uniformes
al personal con el logo de
la tienda

1 Disminucion de costos
2 Buscar nuevas alianzas
comerciales con otros
proveedores

3 Brindar precios

especiales a clientes
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Optimizar la experiencia

de los consumidores

Seminario de Graduacioén

Estrategias de servicio al

cliente

mayoristas y clientes
habituales

4 Realizar campafas
promocionales enfocadas
en precio

1Brindar atencion
personalizada para cada
cliente

2 Escuchar atentamente y
responder rapido a las
inquietudes del cliente
3Dar capacitaciones al
personal sobre temas de
servicio al cliente.
4Disefiar un manual de
funciones al personal
5Hacer seguimiento
posventa

6Proponer soluciones,
alternativas y proyectos de

mejora
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11. CONCLUSIONES

En base a los objetivos, hipotesis planteada y el andlisis de los resultados obtenidos, se

concluye:
Sobre Determinar factores que influyen en la decision de compra

e Segun los datos obtenidos a través de la encuesta y analizar los resultados, se
puede concluir que los factores sociales y factores psicologicos son los que mas
predominan en el proceso de toma decisién de compra ante un producto que el
usuario desea adquirir, por ello los niveles de satisfaccion se basan en la gama
de productos que ofrece la tienda para su autosatisfaccion, asi mismo aquel
usuario que goce de abundancia y de ingresos se vuelve mas exigente a la hora
de comprar, incrementando su nivel de compra, en cambio aquel cliente que se
encuentra en crisis, su decision de compra seré limitadas, a la vez el consumidor
expresa que su visita a dicho local es por motivo de consumo personal, por ende,
se considera un cliente promedio que visitan la tienda en circunstancia de

necesidad.
Sobre Describir el proceso de toma de decision de compra en los consumidores

e EI comportamiento del consumidor y su relacion con las fases del proceso del
consumidor influyen directa e indirectamente en la conducta del consumidor
durante el proceso de decision compra, asi bien se puede concluir que los
individuos basa su decisibn de compra enfocado en identificar la necesidad
buscando asi los medios para satisfacerlo, es necesario mencionar que los
consumidores somos por naturaleza inconstantes, emocionales y en muchas
ocasiones irracionales al momento de comprar, sin embargo es inevitable
identificar las distintas fases que ayudan a que el cliente tome una decision de
compra mas efectiva que le asegure a la tienda que el cliente regresara

nuevamente a comprar.

Sobre Proponer estrategias en el proceso de toma de decision de compra para el

incremento de las ventas de Tienda Ortiz #2
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e Para concluir, el analisis del proceso de toma de decision de compra de los
consumidores, se condiciona la implementacion de estrategias de marketing, ya
que la tienda actualmente se enfoca en métodos tradicionales (descuentos y
regalias) dado que al realizar el anadlisis se infiere que factores representan
fortalezas importantes para la tienda y de igual forma que mejoras deberia
implementar que le permita un correcto posicionamiento en la mente del

consumidor.
Sobre la hipotesis planteada:

Los factores sociales y psicologicos son los que mas influyen en la decision de compra
del consumidor, se lleg6 a conocer que los usuarios de la tienda se identifican por poseer
un conjunto de caracteristicas individuales como el caracter, la percepcién, motivacién y
elementos socio culturales que ha venido introyectando en su personalidad como
consumidor, en consecuencia a lo antes expresado, el individuo adapta una conducta
significativa para adquirir un producto donde involucrar procesos cognitivos,
emocionales, acciones fisicas y sociales con el fin de satisfacer necesidades y deseos
especificos, esto nos permitid conocer que él consumidor no toma decisiones en vacio,
sino que son producto de interés que desarrollan para la satisfaccién plena de cerrar una
compra, se permitié identificar numeras oportunidades para conocer qué es lo que
demanda el cliente actualmente, asi implantar estrategias y técnicas que influyan en el
consumidor para que vuelva a compra, permitiendo el incremento de la ventas de tienda
Ortiz #2.

Seminario de Graduacion 99



¢ UNIVERSIDAD
o0y NACIONAL
) Y = AUTONOMA DE
| NICARAGUA,
#3975 | MANAGUA

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli / FAREM Esteli

12. RECOMENDACIONES

En lo que respecta al factor recomendacion evidenciando los resultados obtenidos
correspondientes al andlisis de los datos recopilados, con el fin de que la tienda mejore
su proceso al momento de ofrecer un producto y sea mas competitiva en base al

desarrollo de implementar estrategias, se presentan las siguientes recomendaciones:

e Establecer un manual de funciones para los trabajadores.

e Se sugiere a la tienda Ortiz realizar un sistema operativo en el area de
almacenamiento que le permita la busqueda eficiente de la mercancia al momento
gue se requiera buscar un producto y renovar el material y equipo necesarios para
la oferta de los servicios.

e Realizar Merchandising que permita vender una imagen atractiva de la marca y
motivar al cliente hacia la compra.

e Por otra parte, se observé que en la tienda que la distribucién por categoria sin
embargo no posee cierta l6gica estratégica de los productos enfocada en el
Merchandising para el adecuado orden de los productos, por lo que se recomienda
contratar a un disefiador de interiores especializado en el Merchandising.

e Se sugiere realizar publicidad masiva a través de medios locales que transmita
emociones y deseos de compra, ademas de crear promociones y cupones de
descuento en fecha especiales para incentivar a los clientes.

e Crear una oportuna base de datos, un CRM y un SIM.

e Mejorar en cuanto al proceso de servicio a los clientes haciendo uso de términos
adecuados al momento de comunicarse con el cliente, también mostrar acciones

inmediatas y soluciones a las inquietudes del usuario.
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14.  ANEXOS

14.1. Entrevista a propietaria del negocio

Anexo N°1

Universidad Nacional autbnoma de Nicaragua, Managua

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli

UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN-MANAGUA

Entrevista dirigida a los duefios de la tienda Ortiz #2
Buenos dias / tardes somos estudiantes de V afio de mercadotecnia y estamos
realizando una investigacion con el objetivo de conocer los factores que influyen en la

decision de compra en tienda Ortiz #2

Nombre del propietario _ Luis Carlos Ortiz

Nombre del negocio __Tienda Ortiz #2

o ¢Desde hace cuanto es propietario de la tienda Ortiz?
Don Luis Carlos Ortiz comenz6 a participar en el negocio familiar desde hace 8 afios

e« ¢Cuantos afos tiene en el mercado tienda Ortiz?
Es un negocio familiar iniciado por su Madre Candida Ortiz que apertura su primera

tienda hace aproximadamente 12 afios
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e ¢Quéesloque hace diferente atienda Ortiz de otras tiendas de ropa?
El destaca que vende productos parecidos o iguales a la competencia por lo que se

ha enfocado en destacar en cuanto a precio y variedad.

e ¢Cuédl considera usted que es su mercado potencial?
El considera que su mercado potencial son mujeres debido a que el atractivo de su

tienda son la variedad de sandalias.

o ¢De gqué manera motiva usted a sus clientes para que adquieran productos de
la tienda? Menciona que cada vez que un cliente va cancelar su compra, la mayoria
de veces solicitan un descuento por lo que él no rechaza la peticion de sus clientes
al menos que el producto sea de un bajo valor menor a 100 cérdobas, ademas de

renovar inventario que se adapte al gusto del consumidor.

e ¢Usted participa en cuanto a la atencion al cliente?

Si, participa en el area contable

e ¢Cudl cree usted que es su mayor debilidad?
El considera que la tienda no tiene debilidades, ya que sus ventas se mantienen

estables y en aumento.

e ¢Cuédl es sutemporada mas baja de ventas?

Julio y Agosto

e« ¢Desde los inicios hasta el momento su negocio ha ido creciendo o se
mantiene igual?
El aumento de inventario y oferta en cuanto a variedad menciona que le ha permitido

tener un crecimiento organico en ventas.

o ¢Tiene algun trato preferencial a sus clientes? Si es asi ¢cual es?
Menciona que a todos sus visitantes trata de darles la mejor atencién y a sus clientes

fieles les notifica cuando trae un lote de mercaderia nuevo.
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e ¢Cree usted que sus productos ofertados son mejores que los de la
competencia?
El destaca que vende los mismos productos que su competencia, ya que no tiene
exclusividad con ninguna marca o proveedor, por lo que se enfoca en vender mayor

variedad que otras tiendas en cuanto a estilo, marca y precio.

e ¢Siaplicara el 10% de descuento a los productos de la tienda, cree usted que
siga estable o aumente la demanda de los consumidores?

Aumentara

« ¢Haimplementado estrategias de Marketing en su tienda? Si su respuesta es
si ¢Cuales son?
No tiene conocimiento sobre las distintas estrategias de Marketing, menciono
distintos métodos tradicionales como dar descuento y pegar ficha de publicidad del
descuento a ofertar.

« ¢Toma en cuenta las sugerencias que hacen sus clientes con respecto a su
negocio? ¢Cuales son?
No le ha pasado con anterioridad el hecho de tomar una sugerencia de un cliente y

llevarlo a practica para beneficio de dicha tienda.

e ¢Hatomado en cuenta cambiarse de local?

Si hace aproximadamente 7 afios

14.2. Encuesta a clientes
Anexo N° 2
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Buenos dias\tardes, somos estudiantes de V afo de la carrera de Mercadotecnia en la

facultad Regional Multidisciplinaria (Farem- Esteli) Unan Managua)

Estamos realizando una investigacion que lleva por nombre, factores que influyen en el

proceso de toma de decision de compra en los clientes de tienda Ortiz #2

Solicitamos su colaboracion llenando esta encuesta marcando con una X la repuesta de

su relacion.

De antemano muchas gracias

DATOS GENERALES

Edad:

2. Sexo: M F

1) ¢Cual es su situacion laboral actual?

A.

2) Indicael rango de ingresos que tiene tu familia
A.
B.

nmo O w

Empleo de medio tiempo
Empleo de tiempo completo
Desempleado

Trabajador de cuenta propia
Estudiante

Retirado

Menos de 6000
7000 a 10,000
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k)

3)

4)

5)

6)

7

8)

C. 11,000 a 15,000
D. 16,000 a mas

wok

UNIVERSIDAD

UNAN - MANAGUA

¢En promedio que monto mensual dedica alas compras que realizaen la tienda?

A. De 100 a 800
B. De 800 a 15,000
C. De 15,000 a 23,000
D. De 23,000 a 50,000
E. De 50,000 a mas
¢, Cual es el objetivo de compra?
A. Consumo personal
B. Comercializacion
¢En labusqueda de informacion que tipo de fuente de consulta tomo?
A. Referencia
B. BuUsqueda en la web
C. Redes sociales
D. Ninguna
¢ Segun su frecuencia de compra que tipo de cliente se considera usted?
A. Ocasional
B. Promedio
C. Fiel

¢,Con que frecuencia visita la tienda Ortiz?

A. Cada semana.

B. 1vez al mes.

C. Cada 6 meses

D. 1 vez al afio.

E. Primera vez vengo

¢,Cual fue su primera impresion al visitar por primera vez tienda Ortiz #27?
A. Buena

B. Regular

C. Mala

Seminario de Graduacion
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9) ¢Cudl fue la causa que motivo la visita a dicho local?
A. Precios accesibles
B. Estética del local
C. Recomendacion\referencia
D

. Medios publicitarios

10)Generalmente ¢En qué basas tu decision de compra?
A. Precio
B. Calidad del producto
C. Calidad del servicio en el momento de compra
D

. Variabilidad de productos

11)¢Como calificarias tu experiencia en la tienda?
A. Excelente
B. Buena
C. Muy buena
D

. Regular

12)¢Considera que la ubicacién y el orden de los productos ofertados influyen en
su decision de compra?
A. Totalmente de acuerdo
B. De acuerdo
C. En desacuerdo

13)¢ Cual de los siguientes elementos toma en cuenta, al momento de evaluar una
alternativa de compra?
A. Por los atributos

B. Segun necesidad
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C. Segun deseos especificos
D. Creencias sobre la marca
E. Funcion de utilidad de cada atributo
14) ¢Obtiene usted alguna promocién al momento de realizar unacompraen tienda
Ortiz?
A. Descuentos
B. Regalias
E. Ninguna

15) ¢ Recomendarias a tus cercanos y conocidos acudir a tienda Ortiz?

A. Si
B. No
C. Talvez

14.3. Guia de observaciones
Anexo N° 3

Universidad Nacional autonoma de Nicaragua, Managua

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli
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Somos estudiantes de la carrera de V afio de Mercadotecnia, de FAREM-Esteli, se
realiza este instrumento con el objetivo de recolectar informacion sobre los factores que

influyen en el proceso de toma de decision de compra en los clientes de tienda Ortiz #2
Fecha: 28/08/2021 N de personal: 6 colaboradores

Hora de inicio: __11:00 Hora de finalizacion: __12:30

Nombre del observador:
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El ambiente del local es el adecuado

para la tienda

El local se encuentra en un
punto de venta favorable,
estratégico que es

demandado en la ciudad de
Esteli

Los pasillos de la tienda poseen el
espacio suficiente para movilizar

tranquilamente

Posee dos pasillos uno
central que divide dos
modulos, midiendo
aproximadamente 78 cm

Y un pasillo lateral que
divide un moédulo o estante

de en medio y vitrinas en la

parte izquierda
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No hay un orden a simple

Visibilidad de los productos vista

Precio del producto que mas En este apartado decidimos
adquieren o prefieren los clientes hacer un estudio de campo
donde optamos por

comparar los precios de las
tres marcas de calzado mas
adquirida por los clientes,
con la competencia

escogimos la tienda Belén,
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tienda Imelda, con el fin de
determinar y evaluar la
preferencia de compra por
parte del usuario en la
tienda. La tienda ofrece la
sandalia casual de marca
Soda a 680 mientras que la
tienda Belén la ofrece a 700,
asi mismo la sandalia de
tacon alto Bamboo, la tienda
la tiene a un precio de 790,
mientras tanto la tienda
Imelda la tiene a un valor de
900, de igual manera la
tienda Belén las ofrece a 800
a comparacion con las
demas tiendas la Ortiz
ofrece un precio mas bajo,
pero no es mucha Ila
diferencia con las otras
tiendas, por dltimo la
sandalia casual Forever se
encuentra en la tienda a un
valor de 660, al contrario la
tienda Imelda la ofrece a 720
y la tienda Belén 650. Esta
comparacién nos permitio
conocer que los usuarios
optan por comprar en la
tienda, porque los precios

son mas asequibles, tiene la
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certeza de que estan
comprando un producto de
buena marca. Sin embargo,
hay que resaltar que el
monto del costo de los
productos, no es mucha la

diferencia a los precios de la

competencia.

personalizada

La Atencion al cliente

es

Depende de la cantidad de
clientes que se encuentren
en el establecimiento, si son
pocos ofrecen una atencion
personalizada pero
normalmente el vendedor

atiende a dos clientes a las

126
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El personal se asegura de que el

cliente quede satisfecho

No realizan pregunta alguna,
si al cliente le parecio
satisfactoria o insatisfactoria
la atencion.

No hay Buzon de

sugerencias

Capacidad del personal al momento
de brindar respuesta al cliente para

solucionar quejas y sugerencias

Es eficiente cuando Ila

atencién es personalizada.

Tiempo de espera por parte del

cliente para ser atendido

Menos de diez minutos, si en

la tienda hay 10 clientes.

Tiempo que se tarda un cliente para

realizar una compra

Depende de la mercancia
gue compre, un estimado de
tiempo entre 10 a 40
minutos. Ejemplo Si Compra
un par de Zapatos
aproximadamente entre 20 a

40 minutos.

Los vendedores implementan algun
tipo de estrategia para incentivar al

cliente al momento de comprar

No fue visible

14.4. Cronograma de Actividades

Anexo N° 4

Actividades
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Eleccion del tema

Antecedentes

Planteamiento del

problema

Preguntas problemas

Justificacion

Objetivos

Bosquejo del marco

tedrico

Investigacion del marco

tedrico

Supuesto y cuadro de
operacionalizacion de

variable

Disefio metodoldgico

Elaboracion de

instrumentos

Aplicacion de los
instrumentos de
recoleccion de datos
(entrevista, encuesta y
guia de observacion)

Andlisis y discusion de

resultados

Conclusiones y

recomendaciones
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(sl Referencias
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i@ Anexos

i@ Pre-defensa

Defensa final

Enero
2022
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14.5. Bosquejo de fundamentacion teorico

14.5.1.
14.5.2.
14.5.3.
14.5.4.
14.5.5.
14.5.6.

fundamentacion tedrica

Empresa comercial

Concepto de empresa

Concepto de empresa comercial
Tipos de empresa comercial
Caracteristicas de empresa comercial

14.6. Decision de compra

14.6.1.
14.6.2.
14.6.3.
14.6.4.
14.6.5.

Modelos de decision de compra

Indicadores que influyen en la decision de compra
Tipos de comportamiento en la decision de compra
Clientes

Teoria de Maslow y tipo de necesidades

14.7. Proceso de decisién de compra

14.7.1.
14.7.2.
14.7.3.
14.7.4.

Comportamiento del consumidor
Fases del proceso de decision de compra
Factores que influyen en el proceso de decisién de compra

Importancia de estudiar al consumidor para la toma de decisiones en las

empresas

14.8. Estrategias de marketing

14.8.1.
14.8.2.
14.8.3.
14.8.4.
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Concepto de marketing
Concepto de estrategia
Concepto de estrategia de marketing

Estrategias para toma de decisién de compra
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Fuente: tomada por investigadores
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