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CAPITULO 1. Marco Tedrico.

1. BASES TEORICAS.

A continuacion se presenta la fundamentaciéon teérica del
estudio, relacionada con los planteamientos de diversos

autores en relacion con la variable Habito de Compra.

1.1. INVESTIGACION DE MERCADO.

1.1.1. DEFINICION DE

INVESTIGACION DE MERCADO.

La Investigacion de Mercado es considerada por los gerentes de las
empresas como una herramienta auxiliar de la mercadotecnia que aporta
informacion valiosa a las directivas de las organizaciones para ayudar en
la toma de decisiones con bases reales y alcanzar las metas o fines
deseados; ya que la presion competitiva, los costos de los errores al
lanzar un producto y las crecientes y cambiantes expectativas de los

consumidores la convierten entonces en necesaria y relevante.

24
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Las ideas expuestas dan una introduccion a lo que se refiere la
Investigacion de Mercado, significando ésta, una técnica sistematizada de
recopilacion e interpretacion de hechos y datos que sirven a la gerencia
de la mercadotecnia para la adecuada toma de decisiones y para

establecer asi una correcta politica de mercado. Fischer (1.993, p. 106).

Los autores Aaker, y Day, (1.989, p.4) indicaron asi mismo, que
es un insumo informativo originado por la especificacion, la redaccion, el
analisis y la interpretacion de resultados para ayudar a la toma de
decisiones de la administracion al identificar problemas, oportunidades y

a desarrollar y evaluar cursos de accion mercadotécnicos.

Sobre la base de las ideas expuestas, es la identificacion,
recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera sistematica
y objetiva (Chismall 1.996, p.8) con el proposito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de mercadotecnia.
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En efecto, los directores de cualquier organizacion necesitan
informacién relacionada con sus mercados y de los factores ambientales,
con el fin de disefiar buenos planes estratégicos de marketing y responder
a los cambios que en ¢l ambiente se susciten, por lo que Stanton (1.996,
p.113) define a la Investigacion de Mercado como la obtencion,
interpretacion y comunicacion de informacion orientada a las decisiones,

la cual se empleara en el proceso estratégico de marketing.

Asi mismo, Zikmund (1.997, p.4) plantea que es una ayuda para el
criterio de la gerencia porque especifica y proporciona informacion
exacta para reducir la incertidumbre de la misma, por lo tanto, para el
autor es un proceso objetivo y sistematico en el cual se genera resultados
para contribuir al proceso de toma de decisiones en el ambito de

mercadeo.

Desde sus perspectivas, Thomas y Taylor (1.998, P.6) definen a la
Investigacion de Mercado, como el enfoque sistematico y objetivo para el
desarrollo y el suministro de informacion en el proceso de toma de

decisiones por la gerencia de marketing,
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Al comparar los diversos criterios con respecto a la Investigacion
de Mercado, se puede denotar que los autores coinciden en que esta
herramienta auxiliar del mercadeo debe ser objetiva y sistematica, la
primera se refiere a que en el desarrollo de su proceso debe ser neutral y
no emocional, y la segunda significa la organizacion del proyecto de
investigacion con base a unos pasos a seguir ordenadamente; ademas, el
aporte de informacion confiable y valiosa a la gerencia relacionada con la
identificacion de problemas y oportunidades, hace entonces que oriente y
facilite la toma de decisiones reduciendo la incertidumbre vy

equivocaciones en la misma.
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Cuadro N° 1.

Relaciéon entre las diversas definiciones
de Investigacion de Mercado.

Técnica Insumo informativo. Proceso objetivo y
sistematizada. Proceso : sistematico.
Proceso : recopila e especifica, Proceso :
interpreta redacta, analiza e identifica, analiza
informacion. interpreta y difunde de
Ayuda a la informacion informacion.
adecuada toma de Colabora para la Trata de mejorar
decisiones de la toma de decisiones. la. toma de
gerencia de decisiones.
mercadotecnia.

Proceso :  obtener, Proceso objetivo y Enfoque
interpretar y sistematico. sistematico y
comunicar Contribuir en el objetivo.
informacion. proceso de toma de Orientado hacia la
Orientaciéon  hacia decisiones. toma de
la toma de decisiones.
decisiones.

Fuente : Fuenmayor & Sanchez (1999).

Luego de una serie de planteamientos, se puede definir a
la Investigaciéon de Mercado con base a los puntos mas
resaltantes de cada uno de los criterios expuestos, indicando
que es un proceso objetivo y sistematico que consiste en la

especificacién, recoleccidon, andlisis e interpretacion  de
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informacioén que oriente a la gerencia de mercadeo en la toma
de decisiones al identificar problemas y oportunidades que se

susciten en el mercado.

1.1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

DE MERCADO.

El objetivo fundamental de la Investigacion de Mercado es el de
obtener y comunicar informacion Wutil y confiable en el momento
oportuno y preciso que oriente a las personas encargadas de tomar
decisiones en el area de mercadeo para ayudar a identificar las

oportunidades y conflictos que presente la organizacién en el mercado.

Esta afirmacion tiene basamento en diversos autores, sefialando
como ejemplo a Zikmund (1.997, p.4) quien expresa que el objetivo de
esta herramienta es el de facilitar el proceso de toma de decisiones de la
gerencia en todos los aspectos de la combinacion de estrategias
mercadotécnicas de la empresa: establecimiento de precios, promocion,

distribucion y decisiones sobre producto.
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De igual manera Harris y Dorr (1.998, p.9) indican que los
objetivos de esta herramienta son los de proporcionar informacion para la
toma de decisiones, criterio compartido con el autor anterior, y favorecer

el desarrollo de nuevos conocimientos.

Por su parte, Fischer (1.993, p. 107) divide en tres los objetivos de

la Investigaciéon de Mercado, los cuales son:

e Objetivo Social: aportar informacion sobre las necesidades del
consumidor final con respecto a un bien o servicio para que

cumplan con los requerimientos de los mismos.

e Objetivo Econémico: determinar el grado econémico de éxito o
fracaso que pueda tener una empresa dentro del mercado real o

potencial.

e Objetivo Administrativo: ayudar a la empresa en su desarrollo

mediante la adecuada planeacion, organizacion, control de los
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recursos y elementos para que esta lleve el producto correcto y

en el tiempo oportuno al consumidor final.

Vale destacar, que estos tres objetivos guardan la
relacion de aportar informacion con la finalidad de facilitar la
toma de decisiones a las personas con la respectiva
responsabilidad, lo que da a demostrar entonces que Fischer se

asemeja al criterio de los dos autores anteriores.

1.1.3. ETAPAS DE LA INVESTIGACION DE

MERCADOS.

Para el desarrollo de la Investigacion de Mercados
existen varias pautas que se orientan hacia la obtencién de
resultados confiables, conformadas por una serie de pasos

interrelacionados que se deben cumplir.

A este respecto, se considera el enfoque de Zikmund (1.997, pp.

55-67), el cual se fundamenta en que la Investigacion de Mercado debe
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realizarse siguiendo las etapas que a continuaciéon se ilustran y se

explicaran en lineas generales:

¢ Definicién del Problema: se inicia con el descubrimiento del
problema, este mismo se puede identificar a través de la determinacion de
una dificultad, del analisis de una oportunidad o de la supervision y
evaluacion de las operaciones que se estén llevando a cabo, para
posteriormente obtener una definicion del problema, el cual es la
indicacion de un area especifica de decision de mercadeo que se aclarara

al responder algunas preguntas de investigacion.

En esta fase inicial se utiliza regularmente la Investigacion
Exploratoria con el fin de reducir la amplitud del tema por medio de la
indagacion de estudios que existan sobre el tema, platicas con individuos
que posean conocimientos, andlisis de datos secundarios, estudios
pilotos, estudios de casos y encuéstas sobre experiencias para disefiar y
presentar los objetivos de la investigacion, los cuales representan el

proposito de la misma.
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* Planeacion del Disefio de la Investigacién: es la etapa donde se
determina el disefio del estudio, representando este un plan maestro que
especifica los métodos y procedimientos para recopilar y analizar la
informacion necesaria. En el disefio se incluyen los objetivos, se deben
determinar las fuentes de informacion, las técnicas del disefio y la

metodologia del muestreo.

® Muestreo: es el proceso de utilizar un nimero reducido de
partidas o partes de una poblacion mayor para derivar conclusiones

acerca de la poblacion entera.

* Recoleccion de Datos: es el proceso de recopilacion de
informacion, la misma puede ser obtenida por personas o registradas por

maquinas.

* Procesamiento y Anailisis de Datos: consiste en realizar varios
procedimientos relacionados entre si para presentar los datos en un

formato que responda las preguntas de la gerencia.
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Se inicia con la edicion, éste es el proceso de verificar que los
datos estén completos, sean consistentes y legibles, y posteriormente
prepararlos para su codificacion, este ultimo es el proceso de identificar y
asignar una calificacion numérica u otro simbolo caracteristico a los

datos previamente editados.

El analisis de datos consiste en la aplicacion de la l6gica para

entender lo recopilado sobre algin tema.

e Preparacion de Conclusiones e Informes: esta etapa consiste
en interpretar la informacion y obtener conclusiones de tal manera que se

puedan comunicar a los responsables de tomar decisiones.

El informe presenta los resultados, conclusiones y las
recomendaciones, sin dejar de mencionar que de igual forma éstos tienen
otro proposito: proporcionar documentos que soporten a fuentes de

registros para su uso posterior.
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Figura N° 1.

Etapas de la Investigacion de Mercado.

L DEFINICION DEL PROBLEMA. ]

v
[ PLANEACION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION. ]

r MUEST'REO. )
:

[ RECOLECCION DE DATOS, ]

Y
[ PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS ]

A 4
[ PREPARACION DE CONCLUSIONES E INFORMES. ]

Fuente : Fuenmayor & Sanchez(1999). Segin datos de Zikmund (1.997, pp. 55-67).

Existen varios autores que proponen distintos enfoques en cuanto a

la denominacion y numero de fases para el disefio y desarrollo de una
Investigacion de Mercado, sin embargo, el contenido tedrico viene a ser
analogo, entre estos estan Thomas y Taylor (1998, pp. 62,63), Aaker y

Day (1989, p. 21,22).
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Thomas y Taylor presentan 9 etapas, de las cuales las dos primeras
consisten en determinar la Necesidad de informacion (definicién del
problema) y objetivos de la investigacion, se relacionan con el primer
paso de Zikmund; la tercera y cuarta etapa son el disefio de la
investigacion y la determinacion de las fuentes de informacion (internas y
externas), y el procedimiento de recoleccion de datos respectivamente,

que seria lo mismo del segundo paso de Zikmund.

La etapa siguiente es la del disefio de la muestra, relacionada con
la tercera fase del autor en comparacion. El sexto paso es la recopilacion
de datos que equivale a la cuarta etapa de Zikmund; la séptima y octava
fase vienen siendo el procesamiento de datos y el analisis de datos, los
cuales vendrian siendo el quinto paso de Zikmund y por tltimo, el paso
final que seria la presentacion de los resultados, €l cual presenta afinidad

con el ultimo paso del autor en comparacion.

Aaker y Day proponen seis fases donde las dos primeras consisten
en definir el problema y desarrollar el planteamiento del problema

(establecimiento de objetivos y estructura teorica) presentan una relacion
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con la primera fase de Zikmund. FEl tercer paso de estos autores
(formulacion de un disefio de investigacién) guarda similitud a las fases
dos y tres de Zikmund; posteriormente las tres restantes de cada autor son
totalmente similares, las cuales serian la recopilacion de datos,
preparacion y analisis de datos y la preparacion y presentacion de los

informes.

Cuadro N° 2.

Comparacion de los diversos enfoques en cuanto
a las etapas de la Investigacion de Mercado.

1. Necesidad de 1. Definicion 1. Definicion del

Informacion. Del problema. Problema.

2. Objetivos de 1la 2. Planeacién de la 2. Desarrollo de un
investigacion. investigacion. planteamiento  del
3. Disefio de la 3. Muestreo. problema.
investigacion. 4. Recoleccion de 3. Formulacion de un
4 Procedimiento de datos. disefio de
recoleccion de datos. 5.Procesamiento vy investigacion.

5. Disefio de la analisis de datos. 4. Recopilacion de
muestra. 6. Preparacion de datos.

6. Recopilacion de conclusiones -~ e 5. Preparacion vy
datos. informes. analisis de datos.

7 Procesamiento de 6. Preparacion y
datos. presentacion de los
8. Analisis de datos. informes.

9. Resultados.

Fuente : Fuenmayor & Sanchez (1999).
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1.1.4. TIPOS DE INVESTIGACION DE

MERCADO.

Con respecto a los tipos de Investigacion de Mercado, Zikmund y
Aaker/Day presentan tres tipos los cuales son: exploratoria, descriptiva y

causal.

Tal como lo sefiala Zikmund (1.997, p.52), la Investigacion
Exploratoria es una indagacion inicial conducida para aclarar y definir la
naturaleza de un problema, no intenta proporcionar la evidencia
concluyente que determine un curso particular de accién, sino mas bien
se conduce con la expectativa de que se recurrira a una mvestigacion

subsecuente para proporcionar dicha evidencia concluyente.

La Investigacion Descriptiva estd disefiada para describir las
caracteristicas de una poblacion o fenoémeno, intenta determinar las
respuestas a las preguntas quién, qué, cuando, donde y cémo, compran

los consumidores. Con frecuencia trata de identificar el grado de
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diferencia en las necesidades, las actitudes y las opiniones entre los

subgrupos.

La Investigacion Causal estd conducida para identificar las
relaciones causa y efecto entre variables. Los dos tipos anteriores

preceden a los estudios de la relacion causa y efecto.

Cuadro N° 3.

Tipos de Investigacién de Mercado.

¢ [nvestigacion
Exploratoria

e [nvestigacion
Descriptiva.

e [nvestigacion
Causal

e [nvestigacion
Exploratoria

e Investigacion
Descriptiva.

® nvestigacion
Causal

e [nvestigacion
Exploratoria

® Investigacion
Concluyente:

® [nvestigacion
Descriptiva

e Investigacion
Causal.

e [nvestigacion de

monitoria
desemperio

¢ [nvestigacion
Exploratoria

o [nvestigacion
Concluyente:

o [nvestigacion
Descriptiva

® [nvestigacion
Causal.

Fuente : Fuenmayor & Séanchez (1999).
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Entre los diversos enfoques de los autores, existe una similitud en
cuanto al contenido tedrico de cada uno de los tipos de investigacion de

mercado.

Coinciden en que la investigacién exploratoria es aquella donde se
inicia la busqueda de indicios para realizar un analisis preliminar de la

situacion, la formulacion del problema y posibles alternativas.

La Investigacion Descriptiva presenta una definicién clave del

problema y define las caracteristicas de una poblacién o fenémeno.

La Investigacion Causal estudia la relacion causa-efecto entre las

variables.

La diferencia de estos enfoques, es que Thomas/T aylor y Solomon
agrupan dos tipos de investigaciones (descriptiva y causal) dentro de un
tipo, como lo es la Investigacion Concluyente, en cambio Zikmund y

Aaker las definen por separado.
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Por su parte Thomas y Taylor proponen otro tipo de investigacion
como la de Monitoria del Desempefio, la cual consiste en suministrar
informacion acerca de los resultados de las actividades de mercadeo, es
esencial para controlar los programas de mercadeo de acuerdo con los
planes, debido al propésito de sefialar la presencia de problemas u

oportunidades potenciales.

Las fuentes de datos apropiadas para esta investigacion son la
formulacion de preguntas a encuestados, datos secundarios vy

observacion.

Visto desde la perspectiva de Zikmund su enfoque se adapta a los
requerimientos del estudio, ademas de expresar los tipos de la
investigacion de mercado de una manera concisa y completa en

comparacion con los anteriormente descritos.

Dentro de los tipos que plantea, la Investigacion Descriptiva se

adecua a los pardmetros u objetivos que el presente estudio pretende
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alcanzar como es el de determinar las respuestas a los elementos que

identifican el Habito de Compra en este caso de un producto especifico.

1.1.5. TECNICAS DE LA

INVESTIGACION DE MERCADOS.

Dentro de la Investigacién de Mercado se pueden emplear diversas
técnicas de recoleccion de datos para obtener informacién acerca del
mercado meta del cual se desea obtener mayores conocimientos, a
continuacion se presenta un cuadro comparativo con los diferentes puntos
de vistas de los autores que presentan la existencia de multiples técnicas

que se pueden emplear para dicho fin.
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Cuadro N° 4.

Diversas Técnicas de Investigacién de Mercado.

Encuesta:

Etapa Exploratoria: Etapa Cualitativa:
® Por teléfono. ® Grupos focales. ® Entrevista a
® Por correo ® Entrevistas en profundidad.
® De experiencia. profundidad. ® Grupos focales.
Entrevista: Etapa Concluyente: ® Técnicas
® A profundidad. ® Entrevistas : proyectivas.
® A secciones de ¢ Personal o
grupos. ¢ Telefonica Etapa Cuantitativa:
® Personales - ¢ Por correo. ® Observacion,
¢ Intercepcion en| ® Observacion : ® Experiencia.
centros ¢ Natural vs. ® Encuestas :
comerciales. Artificial. ¢ Personales.
¢ De puerta en ¢ Oculta vs. No ¢ Por teléfono.
puerta. oculta. ¢ Por correo.
Observacion: ¢ Estructurada vs.
® Directa. No estructurada.
e Visible. ¢ Mecanica vs.
Humana.
® QOculta.

Fuente : Fuenmayor & Séanchez (1999).

Los tipos de encuestas que indican Zikmund se relacionan por las
descritas por Schiffman y Thomas en el punto de encuestas y entrevistas

respectivamente.

Dentro de los tipos de entrevistas descritas por Zikmund, en la cual

se encuentra la entrevista a profundidad se relaciona con las planteadas
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por Thomas y Taylor, y Schiffman. Las dos restantes son recomendadas

por Zikmund.

La técnica de observacion explicada por Zikmund y Thomas son
analogas, es decir, la directa, la visible y la oculta (explicadas por
Zikmund) son similares con la directa, no oculta y oculta de Thomas, sin

embargo, este ltimo autor aporta tres técnicas adicionales.

Thomas y Schiffman recomienda que para una investigacion
exploratoria o cualitativa se puede aplicar lg técnica de focos grupales.
Schiffman aporta dos técnicas adicionales, la experimentacion que busca
la comprobacion de la incidencia de una variable (independiente) sobre
otra (dependiente) y la técnica proyectiva que es un proceso de
investigacion que busca identificar sentimientos y motivaciones

subconscientes del consumidor.

Segiin ZIKMUND (1.997, pp. 192, 219, 249), entre las técnicas

descritas por él se encuentran:
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¢ La Encuesta: es un método de recopilacién de datos primarios
en el que la informacion se retne al comunicarse con una

muestra representativa de personas.

Proporciona un medio rapido, economico, eficiente y
exacto de evaluar la informacién sobre una poblacidn.
Esta técnica de recoleccion de datos es utilizada por la
investigacion para recabar informacién concerniente a
la variable Habito de Compra en su objeto de estudio,

el tipo de encuesta empleado es el personal.

Cuadro N° 5.

Tipos de Encuestas.

- Por teléfono Método de recopilacion de datos que
utiliza la entrevista telefonica para
recabarlos.

- Por Correo Cuestionario aplicado por los propios
encuestados y que se envia a estos por
COITE0.

- De Experiencia Técnica de investigaciéon exploratoria
en la que se cuestiona a individuos
con conocimientos sobre un problema
de invesggcién en particular..

Fuente: Fuenmayor & Sanchez (1999) segiin datos de Schiffman (1997, pp. 320, 321).
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¢ Entrevista: es un método de recoleccion de datos el cual puede
ser estructurado o no, con el fin de recabar informacién. Permite

ofrecer la oportunidad de retroalimentacién y la indagacion de

respuestas complejas.

Cuadro N° 6.

Tipos de Entrevistas.

- A Profundidad

Son  pocas estructuradas y
amplias: muchas preguntas y
biusqueda  de respuestas
profundas.

- A Secciones de
Grupos.

No son estructuradas, estin
dirigidas a un pequefio grupo
de personas y son libres.

- Personales:

* Intercepcion en
centros
comerciales.

* De puerta en

uerta.

Se da en centros comerciales o
en otra drea de trdfico intenso.

Conducida en el hogar o lugar
de trabajo del encuestado.

Fuente : Fuenmayor & Sanchez (1999). segan datos de Zikmund (1997, pp. 223).

¢ Observacion: Es el proceso sistematico de registro de los

patrones de comportamiento de las personas, objetos y sucesos

sin cuestionarlos ni comunicarse con ellos.
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Por su parte Thomas y Taylor (1.998, pp.300, 301, 315, 325, 326,
336, 337) presentan un enfoque diferente al del autor Zikmund, ya que
presenta una serie de técnicas de investigacion de mercado para cada

tipo.

Para la Investigacion Exploratoria sugiere la aplicacién de técnicas
cualitativas que permiten ver a los encuestados en persona y escucharlos
hablar acerca del tema. Se utilizan muestras de conveniencia o por
grupos si la informacion que se busca estd relacionada con las
motivaciones, los sentimientos y las actitudes, entonces el formato de
recoleccion es de respuesta abierta. Dentro de éstas se encuentran los

Grupos Focales y las Entrevistas en Profundidad.

Los Grupos Focales son una discusién interactiva vagamente
estructurada dirigida por un moderador entrenado, con un pequefio

numero de encuestados simultaneamente.

Para la investigacion concluyente (descriptiva y causal) hace

mencion a:
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Las entrevistas:

* Entrevista personal: el entrevistador formula las preguntas hacia

los encuestados en una situacion cara a cara.

* Entrevistas telefonicas: el entrevistador formula preguntas a los

encuestados a través del teléfono.

* Entrevistas por correo: la persona que sera encuestada se le
envia por correo un cuestionario y una vez respondido debe

devolverlo por correo a la organizacion.

La observacion:

¢ Natural versus artificial: la natural comprende la observacién del
comportamiento tal como se presenta usualmente en el
ambiente, y la artificial incluye el disefio de un ambiente
artificial y la observacién de los patrones de comportamiento

que presentan las personas situadas en dicho ambiente.
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® Oculta versus no oculta: consiste en que los encuestados pueden

estar conscientes o no de que estan siendo observados. Para la
observacion oculta pueden utilizarse diferentes maneras:
camaras escondidas, observadores vestidos como vendedores,

entre otros.

Observacién estructurada versus no estructurada: la estructurada
es apropiada para la investigacion concluyente y cuando se haya
definido con claridad el problema para precisar entonces los
patrones de comportamientos. La no estructurada se utiliza
cuando no exista una formulacién del problema de decision por
lo tanto la misma se torna flexible con el fin de desarrollar
hipotesis para la definicion del problema de decision e

identificacion de oportunidades.

La aplicacién de este tipo es usual en la investigacion

exploratoria.

Observacion mecanica versus humana: la observacion humana

como su nombre lo indica es realizada a través de la utilizacion
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de individuos para registrar un comportamiento por medio de la
visualizacién, y la mecanica se refiere a la observacion del

comportamiento por medio de la utilizacion de dispositivos

mecanicos.
1.1.6. EL PAPEL DE LA
INVESTIGACION DE
MERCADO EN EL
COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.

Con ¢l objeto de mencionar el papel que desempefia la
Investigacién de Mercado dentro del ambito del Comportamiento del
Consumidor, Zikmund (1998, pp.9, 10) menciona al respecto, la
satisfaccion del cliente es una meta importante de la mercadotecnia, por
lo que entonces, el propésito de la Investigacion de Mercado es desde
luego la obtencion de informacién la cual identifique los problemas vy las
necesidades de los consumidores ayudando a la empresa a eliminar la

comercializacion de productos que no se orienten a los mismos y evaluar
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su satisfaccion para determinar qué tan bien una empresa aplica el

concepto de mercadeo.

Fischer (1993, pp. 109,110) a su Juicio exhorta de que la principal
finalidad de la mercadotecnia es el consumidor, por lo tanto la
investigacion acerca del mismo debe estar orientada a conocer sus
necesidades, costumbres, deseos Yy motivaciones para entonces asi poder
adaptar a estas caracteristicas un plan de mercadeo acorde a esias

expectativas.

La Investigacion del consumidor abarca aspectos relacionados con
el comportamiento del consumidor, esto tiene que ver con el estudio de
las influencias sociales, econdmicas, culturales y sicologicas que afectan

las decisiones de compra. Majaro (1997, p.11).

Como resultado de las ideas expuestas, se concluye que el papel de
la Investigacion de Mercado en el Comportamiento del Consumidor
reside en conocer diversos aspectos los cuales tienen que ver con sus

necesidades, deseos, problemas, satisfaccion, costumbres, motivaciones,
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entre otros, con el fin de cumplir con el objetivo de la mercadotecnia que
se centra en el cliente y poder asi adaptar una mezcla mercadotécnica al

mercado el cual se esté dirigiendo la cmpresa, perspectivas compartidas

por Fischer y Zikmund.

Majaro aporta que se debe estudiar ademas la influencia de
factores incontrolables por el mercadologo que igualmente afectan las

decisiones de compra de los consumidores.
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Figura N° 2,

Papel de la Investigacién de Mercado en el
Comportamiento del Consumidor

- Determinar la
influencia de:
Factores sociales.
Factores culturales
Factores econémicos
Factores sicolégicos

- Conocer:
Deseos. Consumidores
Problemas.
Satisfaccion.
Costumbres.
Motivaciones.

Disefiar y Adaptar una
Mezcla Mercadotécnica

Fuente : Fuenmayor & Sanchez (1999).
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1.2. COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.
1.2.1. DEFINICION DEL
COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.

Después de la revision de la documentacion bibliografica, se
puede definir al Comportamiento del Consumidor como un proceso de
decision y de actividad fisica realizado por los individuos para satisfacer
sus necesidades y deseos cuando buscan, compran, usan o consumen

bienes y servicios.

Los autores Loudon y Della (1995, p. 5) admiten que es el proceso
de decision y la actividad fisica realizada por los individuos cuando
adquieren, usan o consumen bienes Y servicios y posteriormente los

evalaan.
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De acuerdo con esta definicion, Solomon (1997, p. 656) plantea al
igual que Loudon y Della que el Comportamiento del Consumidor es un
proceso, el cual involucra a personas o grupos cuando seleccionan,
compran, usan o se deshacen de bienes, servicios, ideas o experiencias

para satisfacer sus necesidades o deseos.

Estos autores se refieren a que es un proceso porque esta
conformado por etapas que el consumidor debe cumplir para tomar una
decision de compra, por su puesto que el mismo variara de acuerdo a la

clase de producto que se vaya a adquirir.

Definiendo la perspectiva de Schiffman, es la conducta realizada
por los consumidores cuando buscan, compran, usan, evaltian y desechan
productos y servicios por los cuales €speran que satisfagan sus

necesidades. Schiffman, (1997, p. 7).

Resulta asi mismo interesante mencionar lo planteado por este
autor, al indicar que la Investigacion del Comportamiento del

Consumidor es el estudio de c6mo los individuos toman decisiones para
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consumidores para adquirir sus productos, los mismos pueden
ser en supermercados, hipermercados, mercados populares,

abastos, entre otros.

Tal como lo ilustra Santesmases (1996, p. 253) son los
puntos de venta en los que se realizan preferentemente las

compras.

Lo mismo coinciden Harris y Dorr (1998, p.22)
sefialando como las zonas o areas donde los consumidores
compran sus productos, esto puede ser en zonas urbanas,
suburbanas o rurales; centros comerciales o distritos
comerciales del centro de las ciudades, tiendas por

departamentos, especializadas o de autoservicios.

Para Stanton (1996, p.221) por su parte son lugares
donde se realiza el acto de compra, donde el ambiente fisico de

los mismos es constituido por las caracteristicas de una
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situacion para los sentidos: iluminacién, olores, clima y

sonidos.

En sintesis, los autores definen al factor Dénde como los
puntos de ventas o lugares donde los consumidores se dirigen
preferentemente para realizar los actos de compra

concernientes a los productos que necesiten y desean adquirir.

Cuadro N°16.

Relaciéon de los autores en cuanto al factor Donde.

® Puntos de| o Zonas donde el| o Lugares donde
ventas donde el consumidor se realiza el
consumidor compra sus acto de compra.
preferentemente productos.
realiza las
compras.

Fuente: Fuenmayor & Sanchez (1999).
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1.3. ESTRATOS SOCIALES.

1.3.1. DEFINICION DE ESTRATOS

SOCIALES.

Segun Schnake (1990, p. 197-220) los estratos sociales
son la existencia jerarquizada de grupos humanos bajo la
forma de capas o estratos superpuestos; sin embargo, en
ninguna sociedad existe wuna estratificaciéon unica y
universalmente valida por cuanto existen diferencias entre los

diversos paises y miultiples criterios para la utilizacién de los

- indicadores de los estratos.

Santesmases (1996, p. 261) lo define también como
Schnake, es la existencia de capas sociales conformadas por
grupos de individuos en cada una de ellas que presentan
modelos de comportamientos similares en un grupo y los

cuales son diferentes al resto de los otros grupos.
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Los Estratos Sociales son considerados como la creacion
de una division artificial donde se distribuyen recursos escasos
y valiosos de manera desigual a posiciones de estatus que estan
mas o menos jerarquizadas en forma permanente, segun la

proporcién de recursos valiosos que cada posicion recibe.

Finalmente los estratos sociales son considerados como la
jerarquizacion de capas sociales que presentan cada una
comportamientos de compra diferentes y similares entre los
miembros que la conforman e identificados por una serie de
indicadores los cuales en Venezuela, segon la agencia
publicitaria ARS Moreno Valbuena utiliza y clasifica los
estratos por ingreso familiar, vivienda, bienes y Sservicios,
educacion, ocupacion, costumbres y habitos de compras de una

manera generalizada.
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1.32.  ESTRUCTURA DE LOS ESTRATOS

SOCIALES.

Existen diversos autores que presentan una composicién
de los estratos sociales, pero a efectos de la investigacion la
cual estudia los estratos A, B, C, D y E, tomara como modelo
el estudio de ARS, el cual se adapta a los requerimientos del
proyecto por la clasificacion de los estratos a los cuales la

misma esta dirigida.

ARS Moreno Valbuena Publicidad, en su estudio El
Mercado Venezolano 1997, plantea la divisién de los estratos
sociales en cinco estratificaciones, los mismos son AB, C alta,

estandar y baja; D y E.

Une los estratos A y B porque representan un pequefio

porcentaje en el pais con el 2% de la poblacidn, se concentra
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en los principales cinco centros urbanos de Venezuela, en

Maracaibo el 4% de la poblacién pertenece a esta capa social.

La clase C alta estd representada por el 6% en el
territorio nacional y La clase C standard y baja posee un
porcentaje del 11%, en la poblacion del Municipio Marabino
se encuentra el 19% de los individuos que conforman este

estrato social C.

El estrato social D representa en el pais un 35% del total
de la poblacién nacional, en Maracaibo se encuentra la

poblacion distribuida en un 42%.

Por ultimo la clase E gira alrededor del 42% de la
poblacion, la cual un 35% conforma la poblacién en Maracaibo

acerca de este estrato.

Se utiliz6 para la aplicaciéon de la investigacion algunos

de los indicadores del criterio socioeconémico empleado por
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esta agencia publicitaria, los mismos determinan el perfil

socioeconémico que busca identificar la investigacion.
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Cuadro N° 17.

Perfil socioeconémico de los estratos sociales segin ARS.

altos gerentes de  |gerentes de |Pecializados
iveles medianas medianas técnicos, co
publicos. empresas, empresas. Merciantes.

ejecutivos Ejecutivos
medios en medios en
empresas empresas
grandes. grandes,
Dirigentes dirigentes

medios, co |medios,
merciantes vendedores
medios. destacadosC
omercian
tes
medios y
pequeiios.

id
Mas de Entre Entre Entre Bs./mes | Entre
s./mes Bs./mes Bs./mes 200.000 a Bs./mes
.500.000 1.500.000 a }800.000 a 800.000 45.000 a
2.500.000 1.500.000 200.000
ormacién |Formacion Formacién Formacién Formacién
rofesional |profesional, |profesional profesional y | técnica y
cultural cultural y técnica técnica, elemental
uperior. media obrero
superior. especializa
Do, ofici
Nista.
irigentes | Profesionale {Profesionale |Profesionales Ocupaciones
de grandes |s jovenes o |s jovenes y |jObvenesy pocos
industrias, |maduros maduros de |maduros, especializada
empresas, exitosos, cierto éxito, |[obreros egs s obreros.

Fuente : ARS Moreno Valbuena Publicidad. 1997.
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Cuadro N° 18.

Perfil socioeconémico de los estratos sociales

segin DATANALISIS.

Superior Promedio de | Promedio de | Se ubica en
a los 634986 221856 un promedio
3.200.000 bolivares. Bolivares. de 104874
millones de bolivares.
bolivares
Instruccién Nivel Nivel de Baja o casi
universita universita instruccidn nula.
ria. rio 'y de | bajo, es
Normalment | educacién decir, de
¢ hablan secundaria primaria
mas de un completa. completa y
idioma., una
secundaria
incompleta.
Tienen  en | Por cuenta Gran parte Trabajo a
empresas propia o de este destajo por
propias u | como segmento cuenta
honorarios empleados. labora en el propia en el
profesiona sector sector
Les informal. informal o
por un
sueldo
semanal.

Fuente : DATANALISIS 1997

Por su parte, la empresa encuestadora DATANALISIS en
el afio de 1997 presenta una estratificacion de las clases

sociales en Venezuela estructuradas de la siguiente manera: A,
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B, C, D y E, pero al igual que ARS une los dos primeros

porque el porcentaje que los conforman es muy pequefio.

Segun DATANALISIS, el estrato AB representa el 4% de
la poblacion venezolana que vive en condiciones de riqueza.
La clase media o el estrato C representa el 19% de la
poblacion. El estrato social D por su parte vive en una
situaciéon de pobreza moderada. Por ultimo el estrato E o el
denominado estrato de pobreza critica representa un 39% de la

poblacion.

1.3.3. EL CONSUMO ALIMENTARIO

DEL VENEZOLANO.

La poblacion venezolana en las dos ultimas décadas ha
sufrido cambios en el habito de compra alimenticio originado
entre otras tantas razones, por la disminucidon consecuente del

ingreso personal.
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En virtud de esto, se evidencia la caida del consumo en
alimentos dada la acentuada discrepancia entre lo que se gana
y lo que se debe gastar para cubrir las necesidades basicas

individuales y por ende, familiares. (El Nacional 1996, p. 6).

Caso contrario a lo que se vivia en la década de los 70,
denominada como la bonanza econémica de Venezuela en la
cual la sociedad gozaba de una estabilidad pasajera conllevada
por los altos ingresos que de la actividad petrolera se

derivaban.

Es relevante sefialar para efectos comparativos, que la
estructura del consumo en Venezuela se distribuia en promedio

de la siguiente manera: ( Nava y Marquez 1995, p. 116).
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Figura N ° 4

Ingreso Percibido por el venezolano

Bs.6 Bienes y Servicios

Bs. 2 Necesidades
Bdsicas.

Bs. 2 Ahorro

Fuente: Fuenmayor & Sanchez (1999).

Esto quiere decir que por cada 10 Bs. percibidos por el
venezolano, un 60%, es decir, 6 Bs. eran destinados para la
adquisicion de bienes y servicios, un 20% (2 Bs.) para
satisfacer las necesidades bésicas y el resto (20%) era dirigido

para el ahorro.

Hoy dia, el venezolano que devengue el salario minimo
solo estard en capacidad de adquirir el 47,31% de la canasta
alimentaria y un 23,65% de la cesta basica, que abarca el
costeo de los servicios basicos, y en menor o nula instancia se

cubrira el ahorro. ( El Nacional 1998, p.12).
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La situacion economica social descrita ha ocasionado una
movilizacién de los estratos sociales en forma descendente, lo
que a su vez determina un cambio de habito alimentario (ARS
Moreno Valbuena Publicidad. 1997, p.24) y por supuesto de
compra, tomando el consumidor venezolano como criterios de
decision de compra el adquirir lo mas imprescindible para la
satisfaccion del sustento alimenticio, lo mas idéneo con
relacion a calidad y valor y,*muchas ocasiones, reduciendo la

cantidad y variedad de lo adquirido.

De igual forma, a este respecto Davila (1997, p. 15)
describe que la clase A dedica un 20% para el rubro de
alimentacidon sobre su presupuesto familiar, la clase B un 25%,
el estrato C aporta 30%, el D un 55% y por ultimo el estrato E

con un 60% respectivamente.

Bajo este mismo esquema, Chiappe, (1.997, p.7) sostiene

que los estratos sociales A y B destinan un 30 % del

\

presupuesto, mientras las clases C y D dirigen sus ingresos a
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los productos alimenticios en un 51,8 %, por ultimo, en la
clase E este rubro ocupa un 71 % sobre el total del presupuesto

familiar.

En sintesis, las evaluaciones sobre el impacto de la caida
del salario y el afectado poder de compra del venezolano son
variadas (porcentualmente hablando) y muy discutidas, por lo
que en la investigacion realizada se trata de abordar una parte
del conglomerado que representa el cambio de habito

alimenticio venezolano.

Es por ello que es de interés general que los analisis del
comportamiento de compra del venezolano estén bajo estas

premisas.

1.3.4. VARIABLES RACIONALES.

En la finalizacion de la década de los afios 90, la

creciente inflacion que afecta al pais, ha repercutido
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enormemente en el consumidor venezolano provocando desde
luego un descenso en su poder adquisitivo, una transformacién
en sus habitos de compra y en la distribucién de su
presupuesto familiar, vale destacar entonces que ante esta
situacion el venezolano se ha transformado en un consumidor
racional en la adquisiciéon de sus productos, es decir, se ha
visto en la situacion de sustituir o eliminar ciertos bienes y

servicios para el rendimiento de su dinero.

Bajo esta perspectiva, existen teorias las cuales
mencionan que dentro del comportamiento del consumidor se
presenta el individuo que adquiere sus productos de una

manera racional.

A este respecto Solomon (1997, pp. 268, 269) plantea
que dentro de las perspectivas de la toma de decisiones se
encuentra la racional, la cual explica que las personas reunen

cuidadosamente la informacién de los productos que ya
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conocen, examinando las ventajas y desventajas de cada

alternativa para seleccionar una decision satisfactoria.

Por su parte Arellano (1993, pp. 12, 13) presenta una
teoria econdmica basada en el criterio de Marshall el cual
indica que el hombre busca siempre maximizar su utilidad, es
decir, tratard de maximizar la relaciéon costo-beneficio en cada
actividad de su vida, debido a que ante cualquier situacién de
eleccién va a buscar todas las alternativas posibles y las
analizard para elegir aquella que le aporte la mayor

satisfaccion por el costo incurrido.

Desde el punto de vista comercial, el consumidor
buscara la mejor relacion calidad-precio en su comportamiento

de compra.

Segun Arellano, la validez de esta teoria se refuerza en el
¢xito de los artificios que hacen ver al consumidor que su

dinero le va a reportar mas, como por ejemplo, las ofertas, las
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rebajas y promociones concernientes al precio de los

productos.

1.3.5. VARIABLES EMOCIONALES.

En contraposicidn a la teoria anterior se encuentra la del
consumidor emocional, los autores explican que no siempre las
personas estaran influidas por el factor econémico en las
tomas de decisiones de su comportamiento de compra, para la
explicacién de este planteamiento se encuentra la perspectiva
del hombre emocional del autor Schiffman (1997, pp.558,
560), manifiesta que las personas asocia sentimiento o
emociones profundas (alegria, miedo, amor, esperanza, estatus,
sexualidad, fantasia, entre otros) cuando se trata de ciertas

compras.

En la toma de una decision de compra emocional se hace

menos énfasis en la bisqueda de informacién previa, en su




CAFPITULU IT. MIUrco 1Co0rICo.

L]

lugar se da mas relevancia al estado de 4animo o en los

sentimientos del momento.

Cuadro N° 19

Diferencias entre Variables racionales
Yy Variables emocionales.

Existe una necesidad consciente
y relevante por parte del
consumidor.

Examina las ventajas y
desventajas de las alternativas
que conoce.

Busca la mejor relacion calidad-
precio en su comportamiento de
compra.

El consumidor planifica la
compra.

Existe una necesidad basada en
sentimientos e ilusiones del
consumidor.

En la basqueda de informacién y
evaluacion de alternativa el
consumidor hace menos énfasis.

Busca la satisfaccion emocional
con la compra de los productos.

El consumidor no realiza ningiin
tipo de planificacion para la
compra de un producto
especifico.

Fuente : Fuenmayor & Sanchez (1999) segin Schiffman (1997, pp.558,
560) y Solomon (1997, pp. 268, 269).

e~
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2. REVISION DE LITERATURA.

Con el propdsito de elaborar el marco teérico de la
siguiente investigacion fue necesario realizar una revisién de
estudios anteriores orientados al analisis y evaluacién de

variables similares.

De acuerdo a esto, se presenta los resultados obtenidos de

tal revision en cuanto a la variable Habito de Compra.

* Segun Abbi-Saab, Maria Alejandra, en su tesis de
grado “Andlisis del comportamiento de compra del
consumidor de los estratos sociales A, B, C, D y E de Ia
zona norte del Municipio Maracaibo”, en al afio de 1997,
presentando como propdsito el analizar el comportamiento de
compra del consumidor de los estratos sociales A, B, C, Dy E

de la zona norte del Municipio Maracaibo.
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Desarroll6 un estudio de tipo’ descriptivo, no
experimental, transversal, para una poblacion integrada por el
total de habitantes de las parroquias que conforman la zona
norte del Municipio Maracaibo de 147369 personas. La
muestra esta constituida por 400 hogares correspondientes a
las parroquias Coquivacoa y Juana de Avila, se aplicé una
combinacién de diferentes muestreos probabilisticos: muestreo

aleatorio simple y el estratificado proporcional.

Para el instrumento de recolecciéon de datos se utilizé la
encuesta, estructura por 17 items de seleccion maltiple

cerrados.

Los resultados obtenidos con base al procesamiento de la
informacion se concluye que los consumidores de los estratos
socioecondmicos se han convertidos en clientes mds racionales
en cuanto a sus compras, los cambios en los precios de los
bienes y servicios para los estratos sociales C, D y E, han

provocado una variacion en sus patrones de consumo, los
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ingresos actuales que persiguen los individuos y familias a
partir del estrato C s6lo permiten cubrir mediana y

escasamente los gastos del hogar.

De acuerdo a estos resultados se plantean una serie de
recomendaciones con el propdsito de efectuar un seguimiento
permanente de la conducta del consumidor marabino como
fundamento para disefiar y aplicar planes de mercadeo mas

eficaces por parte de las empresas.

El estudio es relevante para esta Investigacion de
Mercado debido a que lo planteado sirve de fundamento para el
presente proyecto al sefialar que el consumidor ha pasado a ser
mas racional a la hora de realizar sus compras debido a la
incidencia de la situacién econémica que de una manera u otra
afecta a los estratos sociales del pais, modificando sus habitos

de compra.
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Ademas, refleja la distribucién del presupuesto familiar
para la adquisicion de alimentos, sirviendo como informacién
de apoyo, los siguientes porcentajes son: la clase A aporta de
un 15% a 20%, la clase B de un 20% a 25%, el estrato C entre
un 25% a 30%, el D de un 50% a 55% y el E entre un 60% a

65%.

Por ultimo presenta una manera generalizada de los
puntos de venta y la frecuencia de compra de los productos
alimenticios por estratos sociales, los cuales son en
hipermercados y la adquisiciéon es de forma mensual para los
estratos A y B; en hipermercados y supermercados con
frecuencia quincenal y semanal en cuanto al estrato C; el D
adquiere sus alimentos en supermercados y mercados populares
y con una dimension temporal quincenal y semanal y el estrato
E compra sus alimentos en mercados populares, abastos y

bodegas con una frecuencia semanal y diaria.
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Cabe destacar que los consumidores de los estratos
socioeconémicos C y D buscan maximizar el rendimiento de
sus ingresos, en donde los habitos de compra se basan en
criterios racionales como la planificacién de sus compras,

atencion a ofertas y precios de los productos.

® Arango Jaramillo, Lizeth Yiselly, en su trabajo
titulado “Evaluacion de los valores culturales del
consumidor marabino que influyen en su comportamiento
de compra”, afio 1998, tiene como objetivo el evaluar los
valores culturales del consumidor marabino que influyen en su

comportamiento de compra.

Se realiz6 una investigacién de tipo descriptivo, no
experimental y de disefio transversal a una poblacion
conformada por todos los consumidores del Municipio
Maracaibo que segun el estudio realizado por ARS Moreno
Valbuena Publicidad para 1998 es de 1336836 habitantes,

obteniendo una muestra de 267 consumidores ubicados en la
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ciudad de Maracaibo a través de la aplicacion de un muestreo
probabilistico. Para la recopilacion de la informacién se

diseiié una encuesta estructurada de 43 items.

Los hallazgos obtenidos evidencian que los valores
culturales mas representativos del consumidor marabino y que
de los cuales influyen en su comportamiento de compra son: la
familia, las costumbres, la aceptacion social y la realizacion al
éxito. Los valores culturales sufren variaciones dependiendo
de la clase social, donde las clases sociales mas altas presentan
una familia con principios s6lidos y tienen un fuerte sentido

moral a diferencia de las clases bajas.

La relevancia de esta investigacion radica en que las
clases sociales presentan un comportamiento de compra
diferente, pero similares entre los miembros que las
conforman, por lo tanto existen diferencias en los habitos de
compra de cualquier producto clasificado en los bienes de

conveniencia, sirviendo este planteamient9o como punto de
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referencia y de apoyo para el presente estudio ya que el mismo
determinard los habitos de compra por estratos sociales
dirigidos a un producto especifico, por lo tanto el proyecto
mencionado con anterioridad aporta ideas generales sobre el
tema relacionado con el comportamiento del consumidor

marabino.

Ademas, ofrece informacion acerca de la conducta del
marabino con respecto a la compra de alimentos, pero de una
manera general, es decir, para adquirir productos alimenticios

es muy importante para el consumidor la opinién de la familia.

Este proyecto se torna relevante porque indica que el
mayor porcentaje de la poblacion venezolana pertenece a las
clases sociales D y E, lo cual hace que las personas gasten
racionalmente el dinero en articulos necesarios, observa las
ventajas que los productos les ofrecen en el momento de la

compra.
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e Nava, Jorge. En su tesis denominada “Cambios en el
comportamiento del consumidor marabino de carne de res,
pollo‘y pescado, del estrato socioeconémico “ D ~ como
efecto del proceso inflacionario”, afio 1998, sefialando como
finalidad del estudio, el determinar los cambios en el
comportamiento del consumidor marabino de carne de res,
pollo y pescado, del estrato socioeconémico D como efecto del

proceso inflacionario.

Se emple6 una metodologia de tipo descriptiva y se
identific6 una poblacién compuesta de 1232187 individuos
distribuidos en 18 parroquias que integran el Municipio

Maracaibo.

A través de la férmula Sierra Bravo y el de
estratificacion no proporcional de Shiffer se determindé una
muestra de 100 sujetos de las parroquias Olegario Villalobos,
Juan de Avila, Coquivacoa, Cecilio Acosta y Cristo de Ara!nza,

como instrumento de recolecciéon de datos se utilizd una
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encuesta compuesta por 20 items presentados en escala
multivariada, se obtuvo un indice de confiabilidad de 0.98% a

través del método de Cronbach.

Los resultados arrojados determinaron una modificacion
de las actitudes de los consumidores, se identificé una relacién
directamente proporcional entre los cambios operados en el
comportamiento del consumidor marabino y el proceso
inflacionario que se ha producido en el precio de la carne de
res, pollo y pescado. Se recomendé un estudio de mercado
para introducir alimentos que suplan la ingesta de alimentos

del reino animal.

Como es de observar, la investigacion aporta informacion
acerca del estrato social D con respecto al comportamiento de
compra de un producto alimenticio especifico, dicha
informacion sirve como cimiento al indicar que este estrato es

uno de los que ha sufrido fuertemente los cambios en el patrén
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alimenticio y por ende en los habitos de compra, debido a las

causas explicadas con anterioridad en otros puntos.

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS.

1) CONSUMIDOR : individuo que compra bienes vy
servicios para su uso propio, de su hogar, de algun
miembro de la familia, o para un amigo. (Schiffman

1997, p. 659).

2) DESEO : forma especifica de consumo que se elige

para satisfacer una necesidad. (Stanton 1996, p. 849).

3) ESTRATEGIA : plan general de accidon en virtud de
cual una organizacién trata de cumplir con sus

objetivos. (Stanton. 1996, p. 839).

4) INCERTIDUMBRE : falta de un conocimiento

completo acerca de los posibles resultados de las
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acciones, con desconocimiento de las probabilidades de
los posibles resultados. (Kinnear y Taylor 1998, p.

838).

5) MARCA : nombre cuya finalidad es identificar el
producto de un vendedor o un grupo de vendedores.

(Stanton 1996, p. 844).

6) NECESIDAD : sensaciéon de carencia de algo (fisico o
psiquico) que es comiun a todos los seres humanos, con

independencia de los factores culturales. (Santesmases

1996, p.84).

7) PRODUCTO : conjunto de atributos tangibles e
intangibles, que entre otras cosas incluyen el empaque,
color, precio, calidad y marca junto con los servicios y
la reputacion del vendedor. Un producto puede ser un
bien, un servicio, un lugar o una idea. (Stanton 1996,

p. 849).
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8) SATISFACCION : condicion en la que la experiencia
con el producto corresponde a las expectativas o las
supera. (Stanton 1996, p. 849).

5. SISTEMA DE VARIABLES E INDICADORES.

Variable de Estudio:

Hdbito de Compra: es la conducta regular de un grupo

de individuos con relacion a los productos ofrecidos en el

mercado. Santesmases (1996.p. 251).
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gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzos) en asuntos
relacionados con el consumo, esto incluye el estudio de qué es lo que
compran, porqué lo compran, cuando lo compran, dénde lo compran, con

qué frecuencia lo compran y qué tan frecuentemente lo usan.

Estos aspectos ayudan al conocimiento del habito de compra al
indagar sobre unos elementos que lo determinan como lo son: el quién,

qué, como, porqué, frecuencia, cuanto, donde, entre otros.

1.2.2. IMPORTANCIA DEL
COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR.

La importancia que representa el Comportamiento del
Consumidor para cualquier tipo de naturaleza de organizacion,
con o sin fines de lucro, es que ofrece las pautas o
requerimientos los cuales se deben tomar en cuenta a la hora

de planificar estrategias mercadotécnicas para dirigirse al
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mercado, condicionado a la reaccion de los consumidores ante

dichas estrategias, dependeré el éxito o fracaso de la empresa.

Ademas, permite identificar nuevos segmentos de mercado y
obtener informacion acerca de la influencia de los factores sicologicos,
mercadotécnicos, socioculturales, acerca de las opiniones con respecto a
diversos bienes y servicios, la distribucion del dinero, entre otros temas

para conocer sus efectos en el proceso de decision de compra.

Si las gerencias de las empresas dirigen sus esfuerzos al
consumidor pueden desde luego disminuir el despilfarro de recursos y

obtener un mejor rendimiento a cambio.

Desde el punto de vista del disefio del producto, aporta
informacion al comercializador para incorporar los atributos deseados por

el mercado en el desarrollo del concepto de nuevos productos.

De igual forma, colabora a la fijacion de precios, lo que permite
medir la disponibilidad del cliente al momento de adquirir un producto.

Asi mismo, contribuye para el disefio del plan de medios de las campatfias
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publicitarias, sobre otras estrategias promocionales y de las estrategias de

distribucion, al indicar donde compran los consumidores y cudles son los

medios de comunicacion més efectivos para dirigirse al segmento

objetivo.

Figura N° 3.

Importancia del Comportamiento del Consumidor.

[ Segmentacion del Mercado. J

A

Influencia de factores
e Sicologicos.

e Socioculturales

e Mercadotécnicos.

Obtener Informacion.

Mezcla de

Mercadeo:
* Producto
* Precio
*Promocion

/\* Plaza -
[ Conocer Comportamiento de compra. ]
[ Planificar estrategias mercadotécnicas. ]

l

Exito al dirigirlas al mercado meta.

Fuente : Fuenmayor & Sanchez(1999).




CAPITULO IL. Marco Tedrico. 59

1.2.2. DEFINICION DE HABITO DE

COMPRA.

El habito de compra es un punto interesante dentro del estudio del
comportamiento del consumidor, es definido por Schiffman (1997, p.
661) como un patrén consistente de conducta que se realiza sin pensar.

La répetici(')n consistente es el sello distintivo del habito.

Con respecto a este término, es planteado como el comportamiento
al que se llega después de sucesivas experiencias satisfactorias en la

adquisicion de un producto.

En las compras por habito no hay o es reducida la basqueda de

informacion y evaluacion de alternativas. Santesmases. (1996, p. 986).

Barroso y Alonso (1993, p.89) lo definen como una conducta
regular mediante la cual se caracteriza un tipo de clientela para con

determinada categoria de bienes y servicios.
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Los habitos también se manifiestan a través del periodo
preferencial en el que se efectian determinadas compras, las cantidades

compradas y las demas compras a las que éstas se asocian.

El autor se refiere a determinada categoria de bienes y servicios, a
que dentro de la clasificacién de producto, en todos no se puede originar
el habito de compra, solo en productos de consumo masivo o
denominado también de conveniencia, porque no representan riesgos
para el consumidor desde el punto de vista econdmico, sicolégico y

social.

El habito de Compra puede permanecer estable en su conjunto, y
sin embargo, puede variar en cuanto a algunos parametros: grado de
fidelidad a una marca, evolucion de las sumas gastadas para satisfacer
determinada necesidad dentro del conjunto del presupuesto familiar,
desplazamiento hacia productos mas costosos 0 mas sofisticados, entre
otros; las corrientes sicosocioculturales explican las transformaciones

progresivas de los habitos de compra; no se debe despreciar la
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importancia de los cambios de estilo de vida que ocurre en ocasiones de

reestructuraciones demograficas y geograficas.

Cuadro N° 7.

Relacion entre las diversas definiciones
de Habito de Compra.

Repeticion Se da una vez Conducta regular

consistente en la experimentada donde se caracterizan

compra de un sucesivas un tipo de clientela

producto en la cual experiencias para con determinada

la misma se realiza satisfactorias en la categorias de bienes

sin pensar. adquisicion de un y Servicios.
producto.

- No hay o es|{- Se manifiesta a
reducida la través del periodo
busqueda - de preferencial, de las
informacion y cantidades
evaluacién de compradas, entre
alternativas. otros.

Fuente: Fuenmayor & Sanchez (1999).

Desde las perspectivas de los autores se observa una similitud en la
definicion del habito de compra, plantean que el consumidor adquiere sus
productos y experimenta satisfaccion en la compra de los mismos,
originando entonces la repeticion consistente en la adquisicion de un bien

o servicio al extremo de que puede llegar a realizar la compra sin pensar
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llegando a reducir o anular la busqueda de informacion y evaluacion de

otras alternativas.

En relacién con las ideas expuestas, se concluye que los autores
observan al habito de compra como el resultado de una conducta
originada por la repeticion consistente de compra de un producto, en la
cual se ve afectada por factores sociales, culturales y sicologicos

originando asi un cambio.

Como por ejemplo, el factor inflacion el cual provoca pérdida en el
poder adquisitivo en los consumidores, puede originar entonces una
transformacion en el habito de compra como puede ser deslealtad a la
marca, cambio en los puntos de ventas donde se adquiria el producto,

disminucion de cantidades compradas, entre otros.

Vale decir entonces, que la conducta de compra de productos que
se realiza de una manera regular, la cual se ve afectadas por factores

incontrolables por el mercadélogo y que pueden influir en la
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modificacion de la adquisicién de los mismos como puede ser de una

forma parcial o total, dependiendo de la naturaleza de dichos productos.

1.2.3. IMPORTANCIA DEL HABITO DE

COMPRA.

El habito de compra como un aspecto variable dentro del
ambito complejo del comportamiento del consumidor, tiene su
importancia radicada en varias razones, una de ella es que es
afectado por la incidencia de factores ambientales y
sicologicos que pueden provocar un cambio en el mismo al
punto tal, que puede ser negativo o positivo para la
organizacion, es decir, por ejemplo, que puede inclinarse al
aumento de la adquisicion de un producto o puede disminuir la
compra del mismo, por lo tanto, se debe conocer para estar
preparados a posibles cambios que puedan ocurrir y disefiar

nuevas estrategias mercadotécnicas para afrontarlos.

Ayuda a determinar un comportamiento hacia los productos

ofrecidos en ¢l mercado porque permite conocer los puntos de venta con
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mayor afluencia, la frecuencia de compra, entre otros, que le permiten a
las empresas conocer y comprender mejor su mercado y dirigirse a ellos
de una manera mas eficiente y efectiva, ademas, esta informacion desde
luego que también colabora para la fijacion de precios porque indica la

dimension temporal en que los consumidores adquieren sus productos.

Ademas aporta informacién valiosa para disefiar planes de medios,
ya que da a conocer las fuentes de informacion que utilizan los
consumidores para buscar informacién sobre sus productos y quién
realiza las compras, repercutiendo entonces en el presupuesto

promocional y en el disefio de mensajes publicitarios.

En cuanto al producto permite conocer las cantidades compradas
para disefiar asi nuevos envases bien sea para aumentar o para disminuir

las cantidades.
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1.2.5. ELEMENTOS QUE DETERMINAN

EL HABITO DE COMPRA.

1.2.5.1 ;QUIEN?.

La investigacion define al elemento ;quién? como la persona que
asume ¢l rol de adquirir el producto, su perfil es identificado a través de
la variable socioeconémica, sefialando el nivel de ingresos, ocupacion y

el nivel de estudios constituidos.

Este enfoque esta basado bajo criterios de los siguientes autores:
Santesmases (1996, p. 251) argumenta la delimitacion de los distintos
papeles que puedan ser asumidos: iniciador, influyente, decisor,
comprador, consumidor o usuario y pagador. De cada uno de ellos hay

que conocer su perfil demografico, socioeconomico y sicografico.

Dado al objetivo de la investigacion el cual busca determinar el

habito de compra, se identifica entonces el perfil del comprador a través
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de la variable socioeconomica porque el objeto de estudio es

por estrato sociales.

Asi mismo Kotler (1989, p. 185) sefiala al respecto, una
compaiiia necesita identificar los papeles por los cuales
realizan los consumidores, ya que tienen repercusiones sobre el
disefio del producto, en los mensajes publicitarios y en la
organizacion del presupuesto promocional, todo con el fin de

ayudar a diseiiar el plan de mercadotecnia.

Los mercaddlogos deben identificar a las personas que
compran el producto, para entonces asi poder decidir y dirigir

los esfuerzos promocionales al comprador. Schiffman (1997,

p. 8).

Es valedero acotar que la cultura marabina en cuanto al
comportamiento de compra de alimentos y de otra indole
familiar, dentro de sus caracteristicas resalta que la mujer en

la mayoria de las decisiones de compra de esa clasificacion de
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productos son tomadas por ella. Por lo que Schiffman (1997,
p. 55) afirma que las mujeres constituyen la influencia basica
en la toma de decisiones de compra de muchos productos que

usen o consuman otros miembros de la familia.

Cuadro N° 8.

Relacion de los autores en cuanto al factor QUIEN

o Identificar los|e Identificar a las|e Identificar los

papeles que juega el| personas que| papeles del
consumidor ya que| compran el producto| consumidor y
representa una| para posteriormente| conocer su perfil

incidencia en el
disefio del producto,

decidir y dirigir los
esfuerzos

demografico,
socioecondémico y

en los nmensajes| promocionales sicografico.
publicitarios y en el
presupuesto
promocional.

Fuente: Fuenmayor & Sanchez (1999).

Los autores antes mencionados resaltan la importancia
que representa el identificar el elemento quiém, ya que su
conocimiento repercute sobre la variable promocional tanto en

el presupuesto como en el disefio del plan.




CAPITULO II. Marco Teérico. 68

1.2.5.2 ;QUE?.

Dentro de los objetivos de la presente Investigacion de
Mercado se encuentra el de identificar las presentaciones del
producto que se consumen en el municipio Maracaibo, es
decir, determinar qué tipos de presentaciones de pastas se
adquiere con mayor consumo, por lo tanto se conocerd, qué
compran los consumidores. Entendiéndose por este elemento
como el tipo de presentacion que adquiere el consumidor

dentro de una linea de productos.

Como complemento Harris y Dorr (1998, p. 22), plantean
que este elemento influye en las decisiones de compra e
identifica el tipo de producto que se estd adquiriendo y la

marca del mismo.

Santesmases (1996, p.251) admite, al conocer el factor

,qué?, se determina la distribucién de los productos ofertados,




CAPITULO 11. Marco Tedrico. 69

es decir, dentro de una linea de productos permite identificar

el mas vendido.

Arellano (1993, p.188) revela que el factor qué esta

conformado por los siguientes aspectos que influyen en el

proceso de decision de compra:

Producto : conocer cual producto se vende con mayor

volumen.

Marca : determinar las marcas adquiridas por los

consumidores.

Tamaiio : los empaques con mayores compras.

Cantidad : el volumen de compras adquiridas del

producto.
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Cuadro N° 9.

Relacion de los autores en cuanto al factor QUE

e Identifica el tipo de|e Identifica el|e Permite conocer el
producto y marca| producto mas| producto que mas se
que mas se vende. vendido. vende, la marca, el

tamafio y la
cantidad.

Fuente: Fuenmayor & Sanchez (1999).

En conclusion los autores se asemejan en sus
perspectivas al indicar que el factor Qué es aquel el cual
permite identificar el producto que mayor compra el
consumidor en cuanto a la marca, tamafio y cantidad del

mismo.

1.2.5.3. NIVELES DE PREFERENCIA.

Tal como lo sefiala Kleppners (1992, p. 77) es el grado de
fidelidad del consumidor para comprar determinada marca sin

considerar otras alternativas.
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Segun Schiffman (1997, p. 662) es la preferencia y/o
compra constante de la misma marca de un producto especifico

o categoria de servicios.

Tomando en cuenta lo expuesto por Arellano (1993, p.

115) indica que es la alta probabilidad de recompra de un

producto por un individuo.

Cuadro N° 10

Relacion de los autores en cuanto a
NIVELES DE PREFERENCIA.

Grado de fidelidad

Preferencia a una

Alta probabilidad de

para comprar| marca de un| recompra de un
determinada marca. producto en| producto.
especifico.

Fuente: Fuenmayor & Sanchez (1999).

En sintesis, los niveles de preferencia o lealtad a las
marcas son entonces la preferencia y la recompra de un
producto especifico de una misma marca que adquiere el

consumidor.
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Pero debido a la situacion econémica del pais donde la
lealtad a las marcas, en especial a los productos clasificados
en bienes de conveniencia, ha disminuido por efectos de la
crisis economica, los objetivos de la investigacion
corroboraron la lealtad por diversos estratos y hacia cuales

marcas existe.

1.2.5.4. FUENTES DE

INFORMACION.

Son los medios promocionales por los cuales inciden
sobre el consumidor al proporcionar informacidon acerca del

bien o servicio que éste desea comprar.

Debido a la naturaleza del producto en estudio, el cual se
clasifica dentro de los bienes de conveniencia, hace desde
luego que el proceso de decision se torne habitual, es decir, el

mismo se realiza de una manera mas sencilla y simplificada
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por lo que la busqueda de informacién sera menos intensa,
pero aun asi el consumidor no dejara de examinarlas en el
momento de tomar una decision, recurriendo a las diversas

fuentes para un producto de consumo masivo, las mismas son:

- Personales : 1a informacion proviene de las opiniones de la
familia, amigos, vecinos, de la experiencia de uso o

consumo del producto.

Con respecto a la opinion de los grupos de referencia, estos
también representan una influencia importante en el proceso de
compra, ya que pueden inducir en el cambio de actitud y
comportamiento del consumidor por ser percibido por este

como de alta credibilidad. Schiffman. (1997, p.332).

De acuerdo a la perspectiva de Stanton (1996, p. 207)
plantea que los grupos de referencia influyen en la decision del

consumidor en cuanto a la elecciéon de un producto o marca,
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por lo tanto sus opiniones son muchos mas eficaces en la

determinacion del comportamiento que la publicidad.

Segun Kotler (1989, p. 287) plantea que las fuentes
comerciales son las que mayormente el consumidor esta
expuesto a ella, pero las fuentes personales resultan ser mas

eficaces.

Hawkins ( 1994 p. 474) por su parte seiiala que la
influencia de los grupos de referencia en cuanto a sus
opiniones son tomadas por el consumidor como unidades de

informaci6én potencialmente utiles.

Solomon (1997, p. 329) afirma lo antes descrito, al
manifestar que la importancia de conocer la influencia de los
grupos de referencia es que permite una perspectiva para
comprender el impacto de otras personas en las creencias y

actitudes de consumo de una persona.
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Asi mismo, Arango (1997, p. 112) recalca que uno de sus
resultados en su tesis arrojé que el 58% de los consumidores
marabinos encuestados toman en cuenta la opinion de sus
familiares a la hora de adquirir sus productos, en especial

aquellos clasificados en el rubro de alimentos.

En cuanto a la experiencia de consumo con el producto,
esta es una fuente que representa una incidencia s6lida en la
toma de decisiones de los consumidores, ya que Schiffman
(1997, p. 332) seiiala que cuando un individuo posee
experiencia con un producto, es menos probable que sea

influenciado por la recomendacion y ejemplos de terceros.

- Comerciales : publicidad, vendedores,, empaques,

exhibidores.

Se conoce que la television es uno de los recursos donde la
publicidad puede llegar a un gran numero de personas y a

diferentes lugares en poco tiempo, Kleppners (1992, p. 212)
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lo declara como un medio publicitario ideal, puesto que lo
emplean todos los segmentos sociales de la poblaciéon y se le

suele considerar estimulante e influyente.

Por su parte las exhibiciones del producto en el
establecimiento comercial, que segun Kleppners (1992, p.165)
sefiala que la utilizacion de este recurso de la promocion
permite ser un medio informativo, recordatorio, persuasivo y

comercial.

Resulta asi mismo interesante plantear las opiniones de
los autores Kotler y Schiffman, al referirse a las fuentes de
informacion como de gran interés para el gerente de mercadeo
debido a su influencia relativa en las decisiones de compra,
porque varia con la categoria del producto y a las
caracteristicas del comprador, en su mayoria este recibe la
informacion de fuentes comerciales, sin embargo, las

exposiciones mas eficaces tienden a provenir de fuentes
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personales. Kotler Phillip. (1989, p.187) las categoriza en

cuatro grupos:

Fuentes personales: vecinos, amigos, familia, conocidos.

Fuentes comerciales: publicidad, distribuidores,

empaques, exhibidores, vendedores.

Fuentes publicas: medios de comunicacion masivos,

organizaciones de clasificacién de consumidores.

Fuentes de la experiencia: manejo, examen, uso del

producto.

Schiffman (1997, pp. 570, 571) por su parte las clasifica

en dos tipos:
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Personales : la experiencia previa del consumidor con el
producto, las opiniones de amigos, vecinos, parientes,

compafieros de trabajo.

Impersonales : articulos de periddicos, articulos de

revistas, folletos, anuncios, entre otros.

Se puede observar también que ademas de la experiencia
directa del consumidor con el producto, este obtiene también
informacién de tres areas fundamentales, segin Loudon vy

Della (1995, p. 543):

Fuentes dominadas por el mercaddlogo: vendedores,

empaque y otras bajo el control del mercadélogo.

Fuentes del publico: comunicacién interpersonal, que no

esta bajo el control del especialista.
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Fuentes neutrales: los medios masivos, informes
gubernamentales y publicaciones de agencias independientes

dedicadas a la prueba de producto.

En conclusion los autores difieren en cuanto al nimero y
definicion de los tipos de fuentes de informacidn, sin embargo
el contenido que se le asigna es semejante ya que comparten el
criterio del que el consumidor recibe la informacion de medios
de comunicacion, de la opinion de otras personas bien sea de
amigos, familiares; de las exhibiciones del producto, entre

otros.
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Cuadro N° 11.

Tipos de Fuentes de informacién .

¢ Fuentes ® Fuentes personales.

personales.
® Fuentes comerciales.
® Fuentes
impersonales. ® Fuentes publicas.

® Fuentes de
experiencia.

® Fuentes

dominadas por el
mercadologo.

¢ Fuentes del
publico.

® Fuentes neutrales.

Fuentes : Fuenmayor & Sanchez (1999).

Kotler describe separadamente las fuentes personales y

las de experiencias en cambio Schiffman las unifica y las

denomina personales. Schiffman unifica en las fuentes

comerciales y publicas de Kotler en impersonales.

Por su parte Loudon y Della en las fuentes dominadas

por el mercad6logo unifica las fuentes comerciales de Kotler y

las fuentes del publico son las personales de Kotler y las

neutrales son las fuentes publicas de Kotler.
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1.2.5.7. ;CUANTO?.

El elemento cuanto se refiere a las cantidades del
producto adquiridas por el consumidor o lo que es lo mismo el

volumen de compra de un producto.

A este respecto Santesmases (1996, p.254) lo define
como la cantidad comprada de un producto, este es un factor
importante para determinar los tamafios apropiados de los
envases o la presentacion de productos que se venden por
cantidad, longitud, peso o capacidad, con el fin de adaptarlos
mejor a las diversas necesidades de consumo y situaciones de

uso de los productos.

Por lo tanto esta perspectiva estd muy relacionada con la
investigacion, como consecuencia del objetivo para identificar

los volumenes de compra de las presentaciones del producto.
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1.2.5.5. NUMERO DE

CONSUMIDORES.

Como su nombre lo indica, es el nimero de consumidores
reales o potenciales de un producto. Harris y Dorr (1998, p.

22).

Para identificar el elemento mencionado en la
investigacion se determiné el numero de consumidores reales
por presentaciones de producto de acuerdo a lo establecido en
los objetivos, por lo que entonces resulta definido como el
namero de consumidores reales del volumen de compra de las

presentaciones de pastas alimenticias.

1.2.5.7. ;COMO?.

Tomando en cuenta lo expuesto por Stanton (1996, p.

222) el factor ;como? es determinado por las condiciones de
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pago del consumidor en el mercado. Por su parte, Kotler
(1989, p.237) incluye a este elemento como una caracteristica
conductual que el mercadologo desea saber acerca de su

mercado, sefialandolo segun las siguientes caracteristicas:

* Si la compra se realiza por impulso o por solicitud de

marcas.

e Tamafios de unidades compradas.

e Numero de unidades compradas y la frecuencia.

El elemento como se refiere a la planificacion o
impulsividad en la manera de realizar las compras, si el
mercado se inclina a la seleccion de marcas especificas o a la
deslealtad y en la forma de cancelar las transacciones, es decir,
si son realizadas a crédito o en efectivo. Harris y Dorr (1998,

p.22).
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Se puede observar que los autores Harris y Stanton
comparten el criterio de que el como corresponde a las
condiciones de pago de una compra. Kotler y Harris le

atribuyen al elemento, el definir si la transacciéon se hizo

racional o emocionalmente.

Cuadro N° 12 .

Diversos criterios con respecto al factor ;Como?.

compra.

Condiciones de Compra Compra realizada
pago por parte realizada por por impulso o
del impulso 0 planificada.
consumidor. planificada. Forma de
Tamaiio y cancelar las
numero de transacciones
unidades. (crédito 0
Frecuencia de efectivo).

Si el consumidor
se inclina a la

seleccion de
marcas o a la
deslealtad.

Fuente : Fuenmayor & Sanchez (1999).

De acuerdo a los objetivos planteados en el estudio y al

punto de vista de las investigadoras, es de relevancia para el
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desarrollo de este elemento tomar en consideracién soélo los
aspectos racional y emocional que el comprador presente, dada
la naturaleza del producto en estudio y las condiciones

socioeconomicas de los estratos sociales.

Entendiéndose por compra racional o planeada segin lo
plantea Solomén (1997, p.319), es la planificacion de los
productos y marcas especificas que comprara el consumidor,
pero a veces se da la situacion de que no se deciden por una
marca hasta que se encuentre en la tienda. Del mismo modo,
Best (1994, p. 540) presenta un criterio semejante al de
Solomon, al manifestar que la misma es una planificacién de
un articulo o marca especifica sobre la cual se decidi6 antes de

visitar la tienda y que se compr6é como fue planeado.

En contraposicion a este concepto, se menciona la
compra por impulso o no planeada, como la falta de
racionalizaciéon o de evaluaciéon de alternativa por parte del

consumidor, debido a que las compras realizadas en una tienda
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son diferentes a los bienes planeados antes de entrar a la

misma. Best (1994, p.540).

Los compradores impulsivos no efectaan ninguna
planeacion previa, ya que la compra puede ocurrir cuando el
consumidor desconoce la distribuciéon de la tienda, por la
presion del tiempo, por la ubicacién del producto en el estante

y le recuerda que necesita comprarlo. Solomon (1997, p.318).

En virtud de lo antes descrito, se pueden citar cuatro
tipos de clase de esta compra, tal como lo sefialan Loudon y

Della (1995, p.606):

* Impulso puro: una compra de novedad que rompe con

el habito normal.

e Impulso sugestivo: el consumidor sin conocimiento
previo de un producto, ve un articulo por primera vez y

visualiza una necesidad de é1.
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* Impulso recordatorio: una persona ve un producto y se
recuerda que debe reabastecerse, buscando en su banco
de memoria un anuncio u otra informacién sobre el

producto y una decisioén anterior de compra.

* Impulso planeado: el cliente entra en la tienda con la
esperanza e intencion de realizar algunas compras si

hay ofertas, cupones y otro tipo de promocion.

Cuadro N° 13.

Diferencias entre Compra Racional y Compra Emocional.

® Planificacién del producto y|* Falta de plamflcacwp y de
marca en especifico, o evaluacion de alternativas por

solamente del producto. parte del consumidor .

Posee cuatro tipos de clase de

la compra: Impulso Puro,

recordatorio, sugestivo,

planeado.

Fuente: Fuenmayor & Sanchez (1999) segin datos de Solomon (1997,
p.319) y Best (1994, p.540).

Para la determinacién de este tipo de compra en la

investigacion se seleccioné solamente los dos wltimos tipos que
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son: impulso recordatorio e impulso planeado, ya que se adapta

a la naturaleza del producto en estudio.

1.2.5.8. FRECUENCIA.

La frecuencia de compra de un producto o la dimensién
temporal denominada asi por Stanton (1996, pp.220, 221)
manifiesta que este elemento repercute en el plan promocional
y en la fijacidon de precios, para esto se debe tener en cuenta la
estacion, la semana, el dia o la hora en que se realiza la

compra.

De igual manera, Kotler (1989, p.237) presenta la misma
perspectiva con relacidon al autor anterior, al mencionar que el
factor frecuencia se conoce si se determina a través de la
realizacion del proceso de compra, si la forma de adquisicion
es mensual, semanal, en un dia de la semana en particular o en

estacion.




CAPITULO I1. Marco Teérico. 89

Sobre la base de las ideas expuestas por los autores, se
puede observar notoriamente que ambos presentan un mismo
enfoque en cuanto a los aspectos que conforman la frecuencia,
por lo tanto la aplicaciéon de este factor se adapta a los
requerimientos de la investigacién ya que uno de los objetivos
es identificar la disposicién temporal con que los

consumidores adquieren las pastas alimenticias.

Asi mismo se puede denominar frecuencia como tasa de
uso, la cual seria la frecuencia de uso o consumo y recompra

de un producto particular. Shiffman (1997, p.667).

Igualmente Santesmases (1996, p.253) describe a este
elemento con el mismo punto de vista que los autores Kotler y
Stanton, al referirse a este como las ocasiones 0 momentos en
los que se realiza la compra o lo que es lo mismo la frecuencia
con que se¢ va al punto de venta, es decir, si es diariamente,

semanalmente, mensual, entre otros.
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Cuadro N° 14.

Relacion de los autores en cuanto al factor Frecuencia.

® Frecuencia

® Forma de de| e Frecuencia con
adquisicién de un compra de un que se dirige el
producto en el producto consumidor al
tiempo. particular. punto de venta
para adquirir sus

productos.

Fuente: Fuenmayor & Sanchez (1999).

Se concluye entonces que la frecuencia viene a ser las
veces que el producto es adquirido por el consumidor en un
lapso de tiempo, el cual puede ser diario, interdiario, semanal,

quincenal, mensual.

1.2.5.9. ;PORQUEL?.

El elemento ;Porqué?, se refiere a las razones que tiene
el consumidor para la adquisicion del producto, las cuales

inciden en la toma de decisiones y por lo tanto el gerente de
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mercadeo debe conocerlas para posteriormente disefiar una

mezcla mercadotécnica efectiva. Stanton (1996, p. 222).

Al respecto Harris y Dorr (1998, p.22) plantean que el
factor ;Porqué? se determina a través de los motivos y las
actitudes positivas o negativas que tengan los consumidores
para adquirir los productos que posteriormente satisfaceran sus

necesidades.

Kotler (1989, p. 237) desde su punto de vista sefiala que
las razones de una persona para comprar un producto se debe a
la utilidad que va a obtener del mismo en cuanto a la relacion
precio-valor, a las funciones y usos que brinde y a razones

sicolégicas.
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Cuadro N° 15.

Relacion de los autores en cuanto al factor Porqué.

Razones del| e Motivos y| @ Razones de una

consumidor para actitudes persona para
adquirir un positivas y adquirir un
producto. negativas que producto en
tiene el cuanto a  las
consumidor. relaciones precio-

valor, funciones,
usos y razones
sicologicas.

Fuente: Fuenmayor & Sanchez (1999).

Una vez mencionados los criterios de los autores, se
puede denotar que comparten la perspectiva de que el factor
Porqué se determinara a través de una serie de razones, las

cuales dependeran del consumidor.

Visto desde la perspectiva de las investigadoras, este
elemento consistira en las razones por las cuales Ilos
consumidores adquieren sus bienes y servicios para satisfacer
sus necesidades y deseos, sera determinado bajo los motivos de

relacionados con la mezcla de mercadotecnia:




CAPITULO 1. Marco Tesrico. 93

Producto: conocer si este cumple su funcién de
satisfacer la necesidad de alimentacion, si es por la variedad
que presenta, la calidad, gusto, rendimiento, consistencia,

confianza, costumbre.

Precio: determinar si influye en la toma de decisiones.

Promocién: determinar si es por la influencia de

promociones de venta (cupones, SOrteos, premios sorpresas).

Plaza: la disponibilidad del producto dentro de una gama
de canales de distribucién o la localizacién del mismo en los
anaqueles dentro de la distribucién fisica de la tienda, es

decir, si estos aspectos influyen en la toma de decisiones.

1.2.5.10. PUNTOS DE VENTAS.

Los puntos de ventas o el factor ;Donde?, viene a ser

como los establecimientos comerciales frecuentados por los




