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RESUMEN

Se presenta al comportamiento del consumidor como un fendmeno de
caracter social, en tanto en las actitudes de los individuos en sus redes de
relacionamiento, muchas veces se hallan cierto tipo de actitudes ante la
satisfaccion de sus necesidades de autorrealizacion a través de la

adquisicién de productos y servicios diversos.

Este aspecto ha sido objeto de estudio de las ciencias econdémicas y
gerenciales durante mucho tiempo, pues parte de la tarea de las empresas
mas adn en un entorno tan competitivo como el contemporaneo, es el
estudio constante del mercado, tanto desde la perspectiva de los
consumidores y sus comportamientos psicosociales hasta las directrices
encaminadas por empresas de mayor éxito y sus repercusiones ante los

stakeholders (publicos externos).

Con base en estos aspectos el presente proyecto de caracter
bibliografico y descriptivo surge con la necesidad de revisar diversos
referentes tedricos que permitan comprender los parametros de
comportamiento de consumo y sus implicaciones para las empresas, donde
se toma en cuenta, a la hora de generar el diagnostico situacional, a la
compainiia ,Importadora del Norte®, para la cual se espera generar un aporte
a la hora de examinar de forma adecuada la importancia que tendria para
asi cohesionar principios estratégicos que partan desde las necesidades y
las costumbres de sus clientes, tanto habituales como potenciales,
generandose asi un aporte significativo en el mejoramiento de sus procesos

gerenciales y en materia de Marketing estratégico.

Palabras Claves: Comportamiento del consumidor, Marketing Estratégico,

Planificacion Estratégica, Identidad de Marca, Gerencia del Marketing.
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INTRODUCCION

Problema

Dando pie a una revision de caracter tedrico, partiendo del aporte de
Romero (2014), el comportamiento del consumidor es contemplado como la
serie de variables internas y externas a la persona que influyen de forma
directa en la consolidacion del proceso de compra, con base en aspectos
como sus necesidades y el efecto que en si se generaria a partir de su
adquisicion.

En contraste, se halla que los parametros de consumo se ven altamente
influenciados por el entorno en el que se desarrolle la persona, asi como sus
capacidades econOmicas, puesto que esto ultimo inferirh absolutamente en
su capacidad de adquirir productos de primera clase o de menor gama.
Asimismo, si bien es cierto que una persona puede diferir de los parametros
de comportamiento de sus grupos sociales, aun asi, existe una tendencia
global compartida sobre las cuales se fundamentan las empresas a la hora
de constituir la identidad de sus productos (Duradn & Cruz, 2014).

Cabe acotar, en un tercer término, que el comportamiento del consumidor
también se construye a partir de las percepciones gue este tiene sobre una
empresa, en funcion a la calidad de sus servicios, el nivel de satisfaccion y
otras variables como el precio y el aporte que lo represente para su identidad
personal. Por ende, se determina que el nivel de aporte que una marca
represente para su perfil de consumo, potenciaria significativamente sus
aspectos cualitativos y se generaria una reiteracion en el proceso de compra
(Landeros & Lira, 2013).

En primer lugar, se parte de la idea de que la economia se ve altamente
demarcada por los procesos de compra, venta e intercambio de productos
diversos, pues se halla como la base del desarrollo de las sociedades en
materia de productividad y desarrollo. Pues, es habitual que las personas
destinen parte de sus egresos hacia la adquisicién de aspectos que van mas
alla de los servicios basicos de supervivencia, sino que se contemplan
aspectos un tanto mas motivacionales y de autorrealizacion personal
(Quintero, 2015).
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Ello es evidente si se examina al comportamiento del consumidor desde
una perspectiva critica, en tanto se determina que este aspecto tiene sus
raices en estudios de caracter psicoldgicos y socioldgicos, donde se coincide
en que los procesos de compra no se originan como hechos aislados, sino
que parten de una serie de factores internos y externos al individuo que
constituyen parte de su personalidad y que podrian estar ligados a aspectos
caracteristicos de la cultura en la que se desarrolla (Fernandez-Sainz,

Izagirre-Olaizola, & Vicente-Molina, 2013).

Alternativamente, es posible tener en cuenta que existen otras variables
que inciden de forma directa en los parametros de consumo, que van desde
el color y la presentacion del producto hasta su emplazamiento estratégico,
sea mediante su puesta en los establecimientos o la recordacion deliberada
gue se genera en la persona a traves de la visualizacion de numerosos tipos
de publicitaciones, motivo por el cual, se halla que este tema es muy amplio
a la hora de generar debates en materia de arquetipos psicosociales (Berrios
& Buxarrais, 2014).

Con base en ello, se presenta este trabajo de investigacidbn que surge
bajo la problematica y necesidad de establecer una directriz aplicada a la
empresa ,Importadora del Norte" a la hora de evaluar la importancia del
comportamiento de sus consumidores y en cOmo repercuten tales aspectos
en su consolidacibon como marca. Se presenta que un producto no es
comercializado por si solo, sino que toda compafia bien consolidada debe
tener vision de mercado en cuanto se considera que, haciendo énfasis total
en las necesidades de autorrealizacion de los clientes, se podran explotar a

cabalidad las aptitudes empresariales propias.

El mismo, se constituye a partir de la necesidad de analizar el
comportamiento de compra de los clientes de la empresa ,Importadora del
Norte“, partiendo de un estudio cimentado en metodologias documental,
descriptiva y paradigmatica que permita constatar, con base en datos ya
existente, las implicaciones que tiene para esta empresa la consolidacion del

perfil de consumo de sus clientes.

14



Por lo tanto, si bien no se pretende generar una metodologia
intervencionista, se espera consolidar un panorama contextualizado sobre
las implicaciones de la consolidacion de la identidad de un cliente para una
empresa, en este caso la ,Importadora del Norte®, de forma que esta pueda
tener en consideracion los efectos de la posible implementacion de
parametros estratégicos con base en sus servicios prestados y las

necesidades de su plantilla de clientes.

Curiosidad

En primer lugar, en palabras de Iniesta, Sanchez y Swinnen (2013), como
aspecto relevante a considerar, se habla de la masificacion del consumo, a
partir de la existencia de un mercado cada vez mas amplio y con mas
herramientas a su disposicion para promocionarse y consolidar su identidad
de marca, lo que va de la mano con la presencia de mdltiples plataformas
digitales que han dotado al cliente de una capacidad mayor a la hora de

opinar y generar matrices de opinion acerca de un producto determinado.

Esto se deriva en un aumento en sus exigencias de consumo y en la
necesidad de las empresas por innovar de forma constante en el empleo de
parametros estratégicos que mejoren cada vez mas la percepcién hallada de
sus productos y un mejoramiento constante, tanto en materia de rentabilidad
como en cuestiones de fidelidad e identificacion con la marca (Iniesta,
Sanchez, & Swinnen, 2013).

En contraste, en palabras de los autores De Oliveira, Defante, Mantovani
y Monfort (2013), es posible identificar que existen dos tipos de niveles de
servicios manejados de forma tedrica; el nivel deseado, donde se halla la
subjetividad que se presenta en cuanto a lo que deberia ser un servicio
prestado; mientras que el nivel adecuado se fundamenta en la objetividad
en cuanto a los efectos que deben ser generados en los clientes a partir de
los servicios prestados.

15



Se parte de esta idea a la hora de determinar la importancia que tiene
para las empresas cohesionar tales aspectos en un producto o servicio a
proveer, el cual se ha de constituir como una experiencia en si misma la cual
genere un cambio significativamente positivo en el cliente, en tanto su
satisfaccion va de la mano con su intencion de compra y con la fidelidad que
bien pudiere consolidarse con la marca (De Oliveira, Defante, Mantovani, &
Monfort, 2013).

Se toman estos aspectos como la curiosidad a trabajar durante la
consolidacion del proyecto, donde se tratara al comportamiento del
consumidor como un fenémeno de caracter sociocultural que forma parte de
las costumbres de un individuo o colectividad particular, de forma que se
identifiquen las principales implicaciones de su toma en consideracion por
parte de las empresas a la hora de desdibujar sus connotaciones simbolicas
y lo que desea, sea transmitido al consumidor de forma material (producto) e

inmaterial (experiencia).

Es necesario aclarar que, si bien no seran estudiadas las variables
investigativas en un contexto de estudio de campo, las mismas seran
tratadas desde una perspectiva critica, de forma que se pueda generar un
aporte adecuado para la empresa ,Importadora del Norte" a la hora de
considerar un aspecto mas profundo la evaluacion de las implicaciones que
para si trae la atencién a los habitos de adquisicion de sus clientes
habituales y potencial publico objetivo.

Antecedentes

A la hora de tomar en cuenta los principales antecedentes investigativos
en materia de perfil y comportamiento de consumo, es posible citar, en
primer lugar, el trabajo emitido por Chimpén (2016), titulado “Factores que
influyen en la decision de compra de los clientes a través de las estrategias
de Marketing con Redes Sociales en el sector repostero”, donde se exponen
de forma generalizada las implicaciones del uso de estrategias de Marketing
Digital en la consolidacién de una marca y los efectos que ello tiene en los

habitos de consumo de los clientes.
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Este trabajo se toma en consideracibn a la hora de evaluar el
comportamiento del cliente desde la premisa de incidencia que tienen la
utilizacion de este tipo de herramientas estratégicas en las formas de
consumo de los clientes, como objeto de creacion de parametros de

conductas compartidos.

En segundo lugar, el aporte de Borja (2015), titulado “Andlisis del
comportamiento del consumidor y de los factores que influyen en la decision
de compra de automoviles en el sector de San Rafael del Valle de los
Chillos”, donde se exponen las principales implicaciones adyacentes en la
consolidacion de los parametros de comportamiento de un publico del
mercado automotriz, con base en sus necesidades a la hora de adquirir un

vehiculo y bajo qué parametros consolidan tal proceso de compra.

Este proyecto se toma como referencia en tanto posee una alta similitud
con el propuesto a continuacion, cuyo objetivo se constituye como la
determinacion de los parametros que inciden en el proceso de compra en los
clientes de la ,Importadora del Norte", consolidado como un andlisis
descriptivo, al igual que dicha referencia.

En tercer lugar, destaca el proyecto bajo el nombre “Modelo de
comportamiento de compra de smartphones: caso generacion Z en Los
Olivos” (Geldres & Nolasco, 2015), donde se consolida un adecuado estudio
de mercado a partir del cual se consolida un arquetipo social de
diferenciacion en materia de consumo, en este caso, de dispositivos maviles,
donde se halla que el tipo de celular a comprar varia en funcion a la edad,

situacion socioeconémica y entorno de desarrollo de la persona.

Este proyecto guarda cierto nivel de similitud con el presente, donde si
bien no se abordara un estudio de mercado sino Unicamente se aplicaran
estrategias metodologicas de caracter hermenéutico y descriptivo
(predominantemente), se espera generar una directriz aplicada a la empresa
involucrada como objeto de estudio, de forma que para esta sea posible
consolidar formas de mejoramiento de su situacion actual con base en las
necesidades de consumo que bien pudieren ser halladas en sus habituales y

potenciales clientes.
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Por ultimo, se destaca el proyecto de Usin (2013), titulado “Experiencia
de compra de los consumidores de centros comerciales en Vizcaya”, donde
se hace un estudio de caracter explicativo, orientado a describir de forma
exhaustiva las derivaciones de las actitudes de los consumidores frente a
sus procesos de consumo en un espacio determinado, considerando las
variables que inciden en sus compras y los aspectos que los motivan a
adquirir un determinado producto, lo cual bien pudiere ser traducido en

experiencias significativas.

Este proyecto sirve como referencia a la hora de estimar una proyeccion
de lo que podria ser el alcance y la continuidad del presente, dentro de un
escenario intervencionista, partiendo de su similitud en cuanto al limitado
direccionamiento aplicativo de un estudio descriptivo, donde no se genera

ninguna interaccion con el objeto de estudio.

Justificacion

En primer lugar, aproximandose de forma adecuada a las bases del
consumo, es posible hallar investigaciones diversas que coinciden en
visualizar esta disciplina como algo que requiere profundidad de estudio y
aplicacion en el terreno de la economia, como la emitida por Gonzélez
(2014), autora que hace énfasis en que el inconsciente juega un papel
fundamental a la hora de que una persona opte por un tipo de consumo u
otro, con base en las experiencias almacenadas en su cognicidon y sus

aportaciones a su identidad personal.

Para ello, se parte de la idea de que un consumidor va adquiriendo una
identidad propia a partir de lo que su entorno provee, a la par de que, de
forma cuasi igualitaria en materia de importancia, se presentan en si una
serie de motivaciones y necesidades que espera satisfacer a partir de la
afiadidura a su cotidianidad de nuevos productos que lo hagan acercarse a

un estado mayor de idealismo subjetivo (Gonzalez, 2014).
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Se toma en cuenta que, si bien el consumo se ha mencionado que tiene
un aspecto emocional y de caracter motivacional, también tiene
implicaciones que se fundamentan en contextos en los que se vea
involucrado el individuo, ya que muchas veces los parametros de compra se
ven orientados a la rentabilidad, durabilidad y coste del producto (Murgich,
2017).

Con base en ello, se establece que esta disciplina puede considerarse
multifacética a la hora de ser examinada de forma teérica, motivo por el cual
muchas empresas destinan parte de su presupuesto a hacer constantes
estudios de mercado y de parametros de conducta de sus publicos
consolidados y objetivo, para a partir de alli direccionar las estrategias que
les permitan un goce de mayor reputacion y posicionamiento en el mundo
competitivo y atienden de forma deliberada y directa en ese arquetipo

conductual de sus compradores (Murgich, 2017).

En contemplacion de estas directrices tedricas expuestas, se justifica
adecuadamente la importancia de la realizacion del presente proyecto, con
base en su aporte social a la hora de examinar de forma hermenéutica y
descriptiva las implicaciones que ha de tener para una empresa el
comportamiento de los consumidores, lo que permite demarcar una

perspectiva aplicable al contexto de la empresa ,Importadora del Norte".

Objetivos
Objetivo General

* Analizar el comportamiento de compra de los clientes de la empresa

~importadora del Norte®.

Objetivos Especificos

» Identificar el comportamiento del cliente de la empresa ,Importadora
del Norte".

» Determinar los principales factores que inciden en la eleccion de la
Empresa ,Importadora del Norte®
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» Establecer los parametros de que influyen en el proceso de compra
en la Empresa ,Importadora del Norte®.

DESARROLLO

Marco Teorico y Referencial
Marco Teorico

Comportamiento de compra

El comportamiento de compra ha sido constante objeto de estudio por
parte de las ciencias psicosociales, contemplando las implicaciones que se
generan en la adquisicion de un producto o servicio a partir de la sumatoria
de factores intrinsecos y externos que influyen de forma directa en el
consumo. Motivado a ello, se establecen directrices actitudinales derivadas
de este fendmeno propio de la economia, donde es habitual el intercambio
de experiencias valorizadas en cuantias monetarias como referencias de su
valor (Diaz, Rodriguez, & Melchor, 2016).

En este contexto, se considera que existen parametros compartidos de
conducta en un entorno de desenvolvimiento comun, donde las costumbres
sociales y culturales tienen una incidencia directa en la consolidacién de
estos procesos, donde parte de la firmeza de ello recae en el valor que tenga
no solo el producto en si mismo, sino la marca, con base en la identidad que
va creando a partir de su posicionamiento en la mente de sus publicos
objetivos y la ganancia de terreno a la hora de que exista una preferencia
demarcada a acudir a si, frente a posibles competidores hallados en el
mercado (Calder6n, Haydée, & Moreno, 2017).

Por otro lado, se halla que los consumidores de la nueva era estan en
constante busqueda de experiencias a través del consumo, que van mas alla
de la simple adquisicion de un elemento determinado, sino en la obtencion
de ciertos niveles de satisfaccion y autorrealizacion personal a partir de la

existencia de experiencias significativas en sus estilos de vida habituales,
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donde esos aspectos se van tornando parte de su identidad, a la cual se
afiade la marca como un componente adecuado de estatus (Conde, Amaya,
& Gonzélez, 2013).

Por lo tanto, con base en los aportes emitidos anteriormente, es posible
inferir en que el comportamiento de compra es un proceso complejo, en
tanto no se desarrolla la adquisicion de un producto de forma vacia, sino que
tiene implicaciones que se fundamentan en las necesidades de
autorrealizacion presentes a nivel colectivo e individual, asi como también se
toma en consideracion el nivel de incidencia que pueda tener una
determinada marca en el mercado y otras variables relacionadas al valor a

cancelar por el elemento en cuestion.

Marketing

El Marketing se constituye como el conjunto de procesos encaminados
por las empresas para consolidar de forma adecuada su identidad de marca
y derivarse en un incremento de ventas de sus productos y servicios, a la par
que se posicionan en el mercado de la economia y en la vida de los
consumidores, a los cuales buscan proveer de experiencias de consumo
diversas. Este concepto es objeto de estudio constante dentro de las
disciplinas financieras, a partir de las implicaciones directas que presenta en
la conduccion econdémica de los microentornos, no solo en la generacion de
activos, sino de fuentes de empleo constante que permiten en desarrollo

progresivo (Toca, 2013).

El Marketing ha pasado a formar parte de los principios estratégicos de
las empresas, como una médula espinal que permite su constante
transformacién y extension de funciones, lo que deriva en una capacidad de
captacion de mayor cuantia de clientes. Esta disciplina permite generar
estrategias basadas en la realidad del mercado, de forma que se capten la
mayor cantidad de oportunidades y constantemente se refuercen los

estatutos demarcados (Andrade, 2016).
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Constantemente, el Marketing se orienta hacia el incremento de la
satisfaccion generada en los clientes, potenciando su valor como parte de la

marca, captando su atencion a través de campafas comunicativas que

realzan la significacion que yace en la satisfaccion de sus publicos meta, lo

gue deviene en una mayor intencion de compra colectiva (Faria, 2014).

Marketing emocional

Dentro del Marketing, existen formas de abordajes estratégicos
fundamentadas en principios motivacionales y de generacion de
experiencias emocionales en los clientes. Se trata de persuadir, de valorizar
la existencia de los clientes satisfaciendo sus requerimientos de
autorrealizacion. Se habla, entonces, de la presencia de la comunicacion
como una herramienta de manipulacion deliberada de los parametros de
conducta colectivos, otorgando alternativas actitudinales frente a las
presentes, a la par que formando parte de sus creencias y costumbres (De
Garcillan, 2015).

En esta concepcion especifica de la disciplina, se toma como premisa de
que el ser humano es predominantemente emocional, sensitivo Yy
experiencial, donde si bien la logica puede formar parte de su existencia,
existen otros factores intrinsecos que intervienen de forma directa en la
constitucién de sus cualidades psicosociales y de desarrollo en colectividad
(Galmés, 2015).

Consonantemente, Gémez y Mejia (2012) sefialan que, dentro de esta

disciplina:

El poder de los sentidos sobre percepciones y emociones de
los individuos, ha sido tema de estudio dada la incidencia
gue ejercen sobre el comportamiento de compra y consumo
de productos y servicios. De alli nacio la aplicacion de lo
sensorial en el Marketing, la cual exige una adecuada
gestion para sacar el provecho de los beneficios otorgados a
la respuesta de la estimulacion sensorial, que finalmente se

traduciran en ventas rentables para la compafia. (pag. 169)

22



Por lo tanto, se concibe que el Marketing -tomando en cuenta el
incremento de la participacion de las personas como agentes activos de
cambio en la sociedad- se ha tornado un proceso que debe ser examinado
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de forma profunda, en tanto se toman en cuenta necesidades de satisfaccion
personal y de mejoramiento de los niveles de calidad de vida en los que se
encuentra el individuo, considerando que la calidad de vida toma distintas
aristas como por ejemplo el estado de bienestar subjetivo, de caracter

personal y/o colectivo.

Variables del Marketing

En palabras de Gallardo (2013), dentro del Marketing, se manejan cuatro
variables, conocidas como las ,4P"s", a partir de las cuales se fundamentan
muchas veces los procesos estratégicos de accion con base en las variables
internas y externas que otorguen una ventaja altamente competitiva a la
empresa en el mercado. Dichos aspectos son 1) Precio (Price), 2) Producto
(Product), 3) Distribucion (Place) y 4) Promocion (Promotion), las cuales se

definen de forma general a continuacion:

El precio se constituye como lo que debe ser cancelado para adquirir un
producto o servicio, donde su valoracion incidira de forma directa en el
mercadeo, que va mas alla de sus costos de produccion, sino que aspectos
como la significacién que se le otorga al mismo y qué tan demandado es en
relacion a sus cantidades disponibles en stock. Por ello, las empresas se
encaminan a comprender de forma adecuada a evaluar las percepciones
subjetivas que se hallan en sus publicos objetivos, para, de forma
contrastada con las oportunidades detectadas, revalorizarlo de manera
favorable para ambas partes (Gallardo, 2013).

El producto es un bien o servicio que busca satisfacer una demanda
especifica del cliente. Todos los productos siguen un ciclo l6gico, desde su
produccion hasta la adquisicion por parte del cliente, motivo por el cual se
considera adecuado comprender los problemas que el producto intenta
resolver, mas alla de su concepcion simbolica predefinida. En pocas

palabras, es lo que se vende/compra (Andrade, Fucci, & Morales, 2010).

La distribucion del producto se concibe como el canal por el cual se
hace llegar el producto a su objetivo, que va desde un establecimiento hasta
su emplazamiento de forma directa en locales comerciales. Se fundamenta

en la puesta en plaza de lo que se va a vencer, para que sea captado por
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sus potenciales compradores, en sitios estratégicamente predefinidos en los
cuales coexisten tales parametros conductuales. Tiene que ver con la forma
en que se proporcionara el producto al cliente, en cuanto a su ubicacion
(Gbéngora, 2014).

Por ultimo, la promocion se constituye como el conjunto de parametros
estratégicos, en materia de publicidad, escenarios de ventas, ofertas
especiales y redes de relacionamiento publico, de forma adecuada a cada
tipo de proceso de comercializacién y a cada producto en si mismo, lo que
influird ampliamente en su rentabilidad y efectividad dentro del mercado
(Ortegdn & Sneider, 2016).

Variables del proceso de compra

Dentro del proceso de compra, se identifican una serie de aspectos que
inciden de forma directa en la predisposicion por parte del cliente para
adquirir un determinado producto y o servicio, sean de caracter interno o
externo y en funcién aspectos del momento en el cual se presente la

oportunidad de compra (Escalera, Medina, & Vega, 2014).

En primer lugar, destacan los aspectos personales , que se fundamentan
en aspectos como la personalidad de cada individuo y la capacidad de
complemento que tendria para si el producto, asi como también su estilo de
vida, ya sea en cuanto a sus redes de relacionamiento, valores, entre otros;
ademas, destacan las percepciones subjetivas de la realidad (Cassanego,
Fagundes, & Rossi, 2011).

En segundo lugar, destacan aspectos psicosociales , en cuanto a los
parametros que influyen directamente en la consolidaciéon de un arquetipo
actitudinal tanto individual como colectivo, por lo que las necesidades
pueden ser socialmente predispuestas y a su vez compartidas, lo que motiva
a las empresas a segmentar a sus publicos objetivos con el fin de satisfacer
la mayor cantidad de necesidades que, segun sus funciones, les sea posible
(Escalera, Medina, & Vega, 2014).
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Seguidamente, se identifican los factores socioculturales , donde las
costumbres culturales, folcléricas, aspectos de ubicacion geogréfica y las
religiones pueden incidir de forma directa en las creencias subjetivas que se
tienen acerca de la adquisicién de un tipo de productos u otros (Echeverry &
Sandoval, 2011).

Por otra parte, se toman en cuenta los aspectos de tipo situacional , en
los cuales la circunstancialidad puede tener una alta incidencia en la
perpetracion del proceso de consumo, ya sea en cuanto a cuestiones de
promociones, ofertas, la forma en la que el producto se sitla ante el
potencial adquisidor y otras variables de indole similar, que se deriven en un
incremento de la percepcidn de estatus que se tenga en tal momento
(Martinez, Ortigueira, & Pérez, 2006).

Ademas, es determinante la presencia de la fidelidad hacia la marca,
donde, en funcién a la satisfaccion constante que se halle en el cliente,
existiran actitudes demarcadas de referencia de consumo de los productos
de una empresa, pese a que bien pudieren situarse ante si similares en

mejores condiciones de compra (Escalera, Medina, & Vega, 2014).

Stakeholders

Los stakeholders , concebidos como los segmentos estratificados que
tienen incidencia directa en las decisiones estratégicas de una determinada
empresa, a partir de la cohesion de una serie de intereses compartidos que
se conciben como tendencias marcadas a nivel colectivo, sea de forma

deliberada o indirecta (Saavedra, 2010).

De forma especifica, es necesario conceptualizar de forma adecuada la
terminologia de Stakeholders, para lo cual Navarro (2008), emite un aporte,

sefalando:

En todo el discurso ético, politico y empresarial esta
presente en la actualidad el concepto del bien comun, donde
es necesario identificar a aquellos entes que son afectados
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o intervienen de manera directa o indirecta en el proceso

operativo de la empresa. (pag. 89)

Ademads, esta conceptualizacion se considera importante “para el analisis
tedrico de la responsabilidad social empresarial, pues permite integrar a los
grupos de interés en la accion de toma de decisiones en las organizaciones”
(Navarro, 2008, pag. 89).

Motivacion
Desde diversas teorias emitidas en el contexto de las ciencias sociales y
la psicologia, destaca la motivacion como un elemento que determina las
actitudes de un individuo frente a variadas situaciones, lo cual es aplicable al
terreno de la mercadotecnia, donde las empresas tienen en cuenta la
necesidad de despertar este factor en los compradores, ara aumentar sus
ventas y crear una plantilla de clientes donde la reiteracion sea una

constante (Sergueyevna & Mosher, 2013).

En este orden de ideas:

El enfoque motivacional parte de una perspectiva
fundamentalmente socio psicoldgica, tratando de explicar los
procesos subjetivos y el papel de tales en la decision de
compra y en el comportamiento del consumidor, y por esto
entender los motivos de compra no es tan facil, ya que las
respuestas a menudo estan encerradas en las

profundidades del cerebro del individuo. (pag. 6)

Se toma en cuenta que existen multiplicidad de conductas en el ser
humano que hacen propenso a consolidar un proceso de compra, donde la
decision se puede ver influenciada por aspectos de caracter animico y
emocional que diferencien a tal proceso de aquel que se da en una
estandarizacion actitudinal (Alameda-Bailén, Merchan-Clavellino, Paino-
Quesada, & Salguero-Alcafiiz, 2014).

Bajo esta premisa, se determina que la motivacion es un factor altamente
incidente en los procesos de compra, en tanto parte de las necesidades de

autorrealizacion y el estado emocional del momento que se efectue tal
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aspecto; donde, ademas, en este sentido presentan influencias las
circunstancialidades en las cuales se desarrolle el individuo y los aspectos
gue capten su atencién y, como bien lo indica la terminologia, ,motiven* y

estimulen su capacidad de compra.

Sobre la empresa ,Importadora del Norte”

La empresa ,Importadora del Norte" tiene sus origenes en el afio 1985,
cuando su fundador, Rodolfo Riveros, expande las actividades de la misma
mas alla de solo la reparacion de artefactos electronicos, en consideracion
de la necesidad de adquisicion de materiales multiples, lo que motivo a esta
empresa a tornarse distribuidora de tales equipos. A la fecha, realiza
servicios de importacion de productos de multiples marcas, que van desde
camaras de seguridad hasta complementos para laptops y televisores,
distribuyéndolos a multiples regiones del Ecuador, a peticion de sus clientes
(Importadora del Norte, 2017).

En materia de aspectos corporativos, en primer lugar, como mision de

esta empresa destaca:

Somos una empresa enfocada en la importacion y
comercializacién de una amplia gama de accesorios en la
linea de computacién, con garantia y precios competitivos,
atencion personalizada a nuestros clientes, personal
competente y comprometido, cultura de mejora permanente

y responsabilidad social. (pag. 1)

Seguidamente, su visibn se constituye como “ser una empresa
organizada, lider en ventas a nivel nacional, con marcas propias
posicionadas, mayor variedad de productos, tiempos éptimos de respuesta
tanto en compras como en ventas, generando nuevas formas de

comercializacion y rentabilidad creciente” (pag. 1).

Cabe acotar que como principios estratégicos de esta entidad se
predisponen: 1) ser confiable, 2), ser directa, 3) ser segura. Por ultimo, entre

sus diversos productos comercializados destacan baterias, cargadores para
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laptop, cables HDMI y VGA vy diversos equipos de seguridad (Importadora
del Norte, 2017).
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Marco Referencial

Dentro de este apartado, se toman en consideracidon una serie de
referentes investigativos que serviran como bases a la hora de consolidar el
presente proyecto en sus distintas fases, donde, en primer lugar, es posible
citar el trabajo de Cahuaza y Del Aguila (2016), titulado Comportamiento de
compra y post compra del consumidor de filtrante de Stevia en pacientes
diabéticos de EsSalud lquitos, periodo 2015, donde se hace una revisién a
las implicaciones de los procesos de consumo en un publico tan especifico
como el adquisidor de filtrantes de Stevia, para comprender sus
motivaciones y los factores en los que se basan para consolidar sus

procesos de compra reiterados.

Este proyecto se tiene en cuenta a partir de la especificidad de su publico
objeto de estudio, en consideracion de que, si bien la empresa a tratar
dentro del presente proyecto, ,Importadora del Norte® puede satisfacer las
necesidades de multiples tipos de personas, a su vez es necesario examinar
procesos donde la especificidad juegue un papel fundamental a la hora de

establecer estrategias de accién en materia de marketing.

En segundo lugar, destaca el aporte generado por Moliner (2004), bajo el
nombre Comportamiento de compra del consumidor de bares de cocteleria
en la ciudad de Trujillo, donde se establece una deconstrucciéon de las
principales implicaciones negativas que se puedan presentar en el servicio al
cliente a partir de una insatisfaccién de sus necesidades, asi como también
se exponen las diversas aristas que son causa de esta realidad,

especificamente, de forma aplica al contexto de la restauracion.

Ello se toma en consideracion a la hora de establecer las principales
aplicaciones negativas que se puedan presentar a partir de la prestacion
inadecuado y que no cumpla con las expectativas de los clientes obijetivo,
sea en materia de atencién al cliente, eficacia, calidad-precio y otras
variables de indole similar que puedan representar amenazas y debilidades

al proceso de compra en cuestion.
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Como tercer proyecto a referenciar, se estipula el emitido por Pérez y
Pinillos (2016), nombrado Factores de la decisién de compra que influyen en
las ventas de la Mypeconfecciones Jhonell's, donde se exponen las
principales variables actitudinales de los clientes que pueden inferir positiva
0 negativamente en sus niveles de ventas de esta empresa, bajo
connotaciones tanto de parte de los clientes, como de la calidad de servicios

prestados y sus efectos generados.

Este proyecto se considera adecuado como referencia a partir de las
implicaciones que existen a nivel corporativo como emisor de productos y
servicios que, en funcién a su abordaje se puede generar un efecto y otro en
los clientes, bien pudiéndose ver afectada la posibilidad de reiteracion de
compra y, en consecuencia, reducir los niveles de ventas de la empresa y su

nivel de posicionamiento en el mercado competitivo.

Seguidamente, destaca el aporte consolidado por Barrio (2017), con la
tematica La influencia de los medios sociales digitales en el consumo. La
funcidén prescriptiva de los medios sociales en la decision de compra de
bebidas refrescantes en Espafa, donde se contemplan, de forma explicativa,
las implicaciones del empleo de estrategias de Social Media Marketing como
estrategias influenciadoras en los habitos de consumo de los clientes, ello en
consideracion del constante cambio que surgen en materia de generacion de
paradmetros publicitarios y del aumento de las exigencias de los clientes en
materia de obtencidn de experiencias, que van mas alla de la simple

adquisicion de un producto.

Este proyecto se toma en cuenta, en tanto se determina que las Redes
Sociales, desde su aparicion, han otorgado un componente virtual al
desarrollo de la cotidianeidad, no solo de las personas, sino de las
empresas, las cuales disponen ahora de nuevos canales comunicativas para
establecer direccionamientos estratégicos en pro a adquirir una mayor gama
de clientes y mejorar su funcionalidad y posicionamiento en el mercado, que
se ha tornado, a consecuencia de este fendmeno global, un tanto mas
competitivo y con mas exigencias de un publico mas interactivo y con

capacidad de emitir matrices de opinion, bien sean positivas o negativas.
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Como Uultima investigacion a referenciar dentro del presente apartado,
destaca la emitida por Calle, Nina y Torres (2016), titulado Analisis de la
influencia de la Responsabilidad Social Empresarial y el comportamiento de
compra de los consumidores de servicios hoteleros de 3 estrellas de Tacna,
ano 2015, donde se establecen las derivaciones de los factores externos a la
empresa que puedan tener un efecto directo en el comportamiento del
consumidor, desde un punto de vista potenciador de sus perspectivas
subjetivas no del producto que consumen en si mismo, sino de una identidad
0 marca que se ha consolidado como parte de su cotidianeidad y que

sustenta su identidad personal.

Este ultimo aporte se consolida como importante, debido a la reiteracion
que se ha venido demarcando a lo largo del proyecto en cuanto al hecho de
que los consumidores han de buscar ,experiencias® u no solo consumos
vacios, dentro de lo cual influye significativamente la representacion
adecuada de wuna marca que potencie sus requerimientos de
autorrealizacion, lo cual aplica al sector de hospedaje como elemento
importante dentro de los viajes distractorios que se han de realizar, sea de
forma individual, grupal, en pareja o en familia, para lo cual se ha de buscar
un estado de confort adecuado al tipo de experiencia generada de forma

particular.

32



Marco Metodoldgico

Disefio de investigacion

Para efectos del presente proyecto, se contempla el empleo de una serie
de técnicas metodolégicas que permitirAn evaluar el objeto de estudio en
contexto, partiendo de paradigmas de caracter cuantitativos , a partir de la
necesidad de constatar la perspectiva de los clientes de esta empresa en
materia de niveles de satisfaccion y aspectos que inciden de forma directa
en sus procesos de compra, ello mediante la aplicacion de una encuesta,
partiendo de cuyo analisis, sera posible emitir un diagnostico acertado sobre
la realidad de esta empresa, de forma que se le permita actuar en funcion a
dichos aspectos para mejorar sus realidades de prestacion de servicios y
potencializar los aspectos positivos que bien pudieren viniéndose

demarcando.

Este paradigma parte de principios de empleo de datos numéricos para el
procesamiento de la informacion, ello en consideracion de que se suelen
abarcar muestras muy altas, lo que es una limitacion a la hora de evaluar de
manera explicativa y cualitativa los hechos, diferenciador de un aspecto un
tanto mas observacional. Es por ello que se suelen emplear instrumentos
como cuestionarios que constan de preguntas demarcadas, mismo que
aplica para las opciones de respuesta predefinidas, o que permite un
procesamiento y analisis eficaz con base en las tendencias de

comportamiento identificadas (Baptista, Hernandez, & Fernandez, 2014).

Tipos de investigacion

De igual forma, considerando que no se generara ninguna metodologia
de caracter intervencionista, el presente proyecto se fundamenta en el tipo
de investigacion no experimental , dentro de la cual no se pretende generar
una alteracion deliberada de los parametros objeto de estudio, sino solo
observar de forma generalizada sus parametros de comportamiento y
describir sus implicaciones principales (Baptista, Hernandez, & Fernandez,
2014).
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Esta tipologia investigativa, como bien se menciond, no delibera en el
cambio de la realidad del objeto de estudio, solo basandose en la realidad
actual, en este caso, de la empresa ,Importadora del Norte®, a partir de los
principales parametros que inciden en el comportamiento de compra de sus
clientes ello mediante la aplicacion de una encuesta que arrojara los
principales datos de interés que permitan establecer un punto de vista

fenomenoldgico y adecuado a los hechos observados.

En segundo lugar, en contraste con la tipologia anteriormente
mencionada y contextualizada, es posible destacar el tipo de estudio
descriptivo , fundamentado en la necesidad de generar un diagnostico
situacional adecuado a la realidad del objeto de estudio en cuestidon, no
generando parametros que supongan un cambio en su realidad durante en

el transcurro del proyecto (Monje, 2011).

De forma especifica al campo de acciébn expuesto en el presente
proyecto, se considera adecuado, como bien la palabra lo denota, ,describir"
la realidad que corroe a la empresa ,Importadora del Norte®, desde la
perspectiva de sus clientes, los cuales suponen el cimiento de la misma, y
cuyas necesidades esperan ser satisfechas en la medida de lo posible,
partiendo de principios que influyen de forma directa en sus parametros de
consumo, constituyentes de un arquetipo psicosocial de actitudes de

consumo particulares.

Método de investigacion

En primer lugar, se parte de principios investigativos de caracter
fenomenoldgico-hermenéutico , donde se revisaran distintos estatutos es
tedricos que permitan fundamentar de forma adecuada una deconstruccion
de los parametros de comportamiento del consumidor y sus implicaciones en
el proceso de compra, para a partir de alli elaborar un instrumento de
recoleccion de datos adecuado al proceso y que permita obtener veracidad
de los hechos en los que se desarrolla el objeto de estudio, en este caso la

empresa ,Importadora del Norte® (Rojas, 2011).
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En segundo lugar, se contempla el método de investigacion
bibliografica , método cuyo uso, que parte de técnicas documentales, se
concibe mediante la revision de diversos expuestos tedricos y referenciales
en materia de comportamiento de compra del consumidor y sus aplicaciones
a nivel empresarial, de forma que sea posible establecer matrices de opinion

adecuadas al presente (Rojas, Ignacio, 2011).

Como tercer método a contemplar, se considera el analitico-sintético
fundamentado en la necesidad de evaluar el proceso a partir de distintas
etapas particulares, donde a partir de cuyos resultados continuos, se
establezca un diagndstico generalizado sobre la realidad de los hechos
concernientes al objetivo de investigacion, en este caso orientado a analizar
implicaciones del comportamiento de compra del cliente de la empresa

.importadora del Norte" (Lopera, Ortiz, Ramirez, & Zuluaga, 2010).

Encuesta

En primer lugar, en palabras de Baptista, Hernandez y Fernandez (2014),
el universo (o poblacion ) es concebido como el conjunto “de todos los
casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (pag. 174), en
contraste a la muestra, que representa “en esencia, un subgrupo de la

poblacion” (pag. 174).

En este caso especifico, y con base en las limitadas funciones que bien
pudiere tener en la actualidad la empresa ,Importadora del Norte®, se concibe
una muestra de 50 clientes a los cuales se les aplicara la encuesta y de
cuyos datos se obtendran, a modo de andlisis, las principales implicaciones

del comportamiento de compra.

La encuesta es un instrumento de recoleccion de informacion de caracter
cuantitativo, que permitiendo abarcar mudltiples variables a la vez, se
compone de una serie de cuestionamientos dirigidos a una muestra objeto
de estudio amplia, en proposito de generar un diagnostico generalizado a
través de frecuencias de respuesta sobre el comportamiento del objeto de
estudio en contexto especifico (Casas, Donado, & Repullo, 2003).
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Para efectos del presente, dicha encuesta se constituirq a partir de una
serie de preguntas con alternativas de respuestas cerradas, las cuales
permitiran un procesamiento un tanto mas, de forma independiente (por
pregunta) y practico a la hora de realizar la discusion pertinente y generar las
conclusiones referentes al proyecto de investigacion encaminado (Casas,
Donado, & Repullo, 2003).

Dicha encuesta a aplicar, se muestra a continuacion:

1. ¢Qué relacion tiene usted con la empresa ,Importado  ra del
Norte *?
a. Distribuidor
b. Socio comercial
c. Cliente (persona natural)
d. Cliente (persona juridica)
2. ¢De qué forma acude a la empresa ,importadora del N orte *
cuando requiere de sus servicios?
a. Presencialmente
b. Via telefonica
c. Viainternet
3. ¢Por qué canal comunicativo se enter6 de la existen  cia de la
empresa ,Importadora del Norte  *?
a. Prensa
b. Web
c. Referido
d. Tv/Radio
e. Publicidad en la calle
4. ¢Con qué frecuencia recurre a los servicios de la e  mpresa
.Importadora del Norte “?
a. Mensual
b. Trimestral
c. Semestral
d. Anual
e. Bianual
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5. ¢Qué tipo de compra suele realizar mediante la e mpresa
.Importadora del Norte *?
a. Al mayor
b. Al menor
6. ¢Por qué motivo prefiere a la empresa ,importadora del Norte *
ante la competencia existente en el mercado?
a. Precio
b. Calidad
c. Fidelidad
d. Eficacia
7. ¢Laempresa,Importadora del Norte * maneja precios asequibles
y coherentes con la realidad del mercado?
a. Si
b. No
8. ¢Existe una adecuada relacion calidad-precio en la empresa
Importadora del Norte?
a. Si
b. No
9. ¢Qué tipo de productos adquiere a traves de la empr  esa
.importadora del Norte *? (Marque méximo dos alternativas)
a. Accesorios
b. Baterias
c. Cargadores para laptop
d. Camaras de seguridad
e. HDMI - VGA
10. ¢ Afecta en su decision de compra las promociones qu e se
encuentran vigentes?
a. Si
b. No
11.;Considera usted que la empresa ,Importadora del Norte *
publicita sus productos y servicios de forma adecua da?
a. De acuerdo
b. Neutral

c. En desacuerdo
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12. ¢ Qué tan satisfecho se siente usted respecto alac alidad de
servicios prestados por la empresa ,Importadora del Norte *?
a. Satisfecho
b. Neutral
c. Insatisfecho
13. ¢ Dispone la empresa ,Importadora del Norte  * de suficientes
alternativas para su proceso de compra?
a. Si
b. No
14.¢;La calidad de la atencion al cliente es adecuada y se
corresponde a sus necesidades?
a. Si
b. No
15. ¢Recomendaria usted los servicios de la empresa ,Im  portadora
del Norte * a conocidos o0 socios comerciales?
a. Si
b. No
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Resultados
Analisis individual
Pregunta 1: ¢Qué relacion tiene usted con la empresa ,Importadora del

Norte"?

Tabla 1. Relacion con la empresa ,Importadora del Norte"

Opcidn de respuesta Encuestados Porcentaje
Distribuidor 7 14%
Socio comercial 12 24%
Cliente (persona natural) 10 20%
Cliente (persona juridica) 21 42%

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 1. Relacion con la empresa ,Importadora del Norte®.

¢Queé relacion tiene usted con la empresa
‘Importadora del Norte’?

M Distribuidor

B Socio comercial
Cliente (persona natural)

Cliente (persona juridica)

Fuente: elaboracion propia

Andlisis: de la totalidad de los encuestados, un 42% (24) sefala ser cliente
comercial de la ,Importadora del Norte®, donde se partiria de la premisa de
que hacen uso de los servicios de esta empresa para adquirir productos
necesarios para el desenvolvimiento adecuado de sus negocios. Asimismo,
un 24% (12) declara ser socio comercial de la misma. Asi, en menor rango,
un 20% (10) se sitia como cliente (persona natural) y un restante 14% (7)

como distribuidores.
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Pregunta 2: ¢De qué forma acude a la empresa ,Importadora del Norte"

cuando requiere de sus servicios?

Tabla 2. Forma en la que acude a la empresa ,Importadora del Norte®

Opcidén de respuesta Encuestados Porcentaje
Presencialmente 23 46%
Via telefonica 8 38%
Via internet 19 16%

Fuente: elaboracion propia.

Gréfico 2. Forma en la que acude a la empresa ,Importadora del Norte".

éDe qué forma acude a la empresa
‘Importadora del Norte’ cuandorequiere
de sus servicios?

B Presencialmente

M Via telefénica

Via internet

Fuente: elaboracion propia

Andlisis: De la muestra encuestada, un 46% (23) indica acudir
presencialmente a la empresa ,Importadora del Norte" a la hora de adquirir
algun tipo de producto o servicio. Seguidamente, se identifica un 38% (19%)
gue hace compras via internet y un restante 16% (8) via telefonica, lo que es
indicativo de que la mayoria de la clientela perteneciente a esta empresa se
remite a las formas tradicionales del mercadeo para adquirir productos y
servicios directos, ello pese a demarcarse un crecimiento en lo que al

empleo de las plataformas digitales con tales fines se refiere.
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Pregunta 3: ¢Por qué canal comunicativo se enterd de la existencia de la

empresa ,Importadora del Norte"?

Tabla 3. Canal comunicativo por el que se enteré de la existencia de la empresa
.Importadora del Norte"

Opcion de respuesta Encuestados Porcentaje
Prensa 15 30%
Web 13 26%
Referido 9 18%
Tv/Radio 2 4%
Publicidad en la calle 11 22%

Fuente: elaboracion propia.

Graéfico 3. Canal comunicativo por el que se enter6 de la existencia de la empresa
.Importadora del Norte"

éPor qué canal comunicativo se enteré de
la existencia de la empresa ‘Importadora
del Norte’?
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15; 30%

= Web
Referido
Tv/Radio

M Publicidad en la calle

Fuente: elaboracion propia

Analisis: Dentro del contexto de los canales de comunicacion, se identifica
gue la mayoria de los clientes de esta empresa 30% (15), seguido de un
26% (13) cuya forma de conexion con la ,Importadora del Norte" se presenta
via su pagina Web, mismo que aplicaria, en dependencia de cada situacion,
a sus plataformas en las Redes Sociales. En otro orden de ideas, el restante
porcentaje se deriva en receptores de la prensa, referidos y usuarios de

medios televisivos o radiofénicos.
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Pregunta 4: ¢Con qué frecuencia recurre a los servicios de la empresa
.importadora del Norte"?

Tabla 4. Frecuencia con la que recurre a los servicios de la empresa ,Importadora del Norte

Opcion de respuesta Encuestados Porcentaje
Mensual 14 28%
Trimestral 23 46%
Semestral 9 18%
Anual 4 8%
Bianual 0 0%

Fuente: elaboracion propia.

Graéfico 4. Frecuencia con la que recurre a los servicios de la empresa ,Importadora del
Norte

¢Con qué frecuencia recurre a los servicios
de la empresa ‘Importadora del Norte’?
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© Semestral

23; 46% Anual
M Bianual

Fuente: elaboracion propia

Analisis: Ahora bien, en la pregunta N°4 de la encuesta, se identifica que
casi la mitad de la muestra objeto de estudio (46%) afirma acudir a los
servicios de la empresa ,Importadora del Norte* de manera trimestral. Frente
a ello, se halla un 28% (14) que recurre de forma mensual. En otro orden de
ideas, se identifica que la restante muestra, de forma decreciente, presenta
necesidades de consumo en esta empresa de forma semestral, anual y
bianual, respectivamente.
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Pregunta 5: ¢Qué tipo de compra suele realizar mediante la empresa
.importadora del Norte"?

Tabla 5. Tipo de compra que suele realizar mediante la empresa ,Importadora del Norte

Opcion de respuesta Encuestados Porcentaje
Al mayor 16 32%
Al menor 34 68%

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 5. Tipo de compra que suele realizar mediante la empresa ,Importadora del Norte

¢Qué tipo de compra suele realizar
mediante la empresa ‘Importadoradel
Norte’?

B Al mayor

34; 68%

= Al menor

Fuente: elaboracion propia

Analisis: Ahora bien, dentro de este cuestionamiento, es posible identificar
gue un tanto mas de 1/3 de la muestra objeto de estudio (68%) sefiala que
realiza compras al menor a partir de la ,Importadora del Norte®, frente al 32%
(16) restante que afirma que su tipologia de adquisicion de productos y
servicios se cataloga como ,al mayor®. Entonces, es posible inferir en que la
mayoria de los encuestados acude a esta empresa bajo necesidades
particularizadas.
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Pregunta 6: ¢Por qué motivo prefiere a la empresa ,importadora del Norte*

ante la competencia existente en el mercado?

Tabla 6. Motivacion de preferencia hacia la empresa ,importadora del Norte® ante la
competencia

Opcién de respuesta Encuestados Porcentaje
Precio 19 38%
Calidad 9 18%
Fidelidad 15 30%
Eficacia 7 14%

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 6. Motivacion de preferencia hacia la empresa ,importadora del Norte* ante la
competencia

éPor qué motivo prefiere a la empresa
‘importadora del Norte’ ante la
competencia existente en el mercado?
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Fuente: elaboracion propia

Andlisis: En otro contexto, de la totalidad de los encuestados, un 38% (19)
sefala que acude deforma reiterativa a la empresa ,Importadora del Norte®
debido a sus precios asequibles, a lo que le sigue la fidelidad con un 30%
(15) y frente a lo cual se sitan, en una menor frecuencia, las opciones de
respuesta de calidad (18%) y la eficacia (14%), lo que es indicativo de que
las preferencias de consumo del publico objetivo de la empresa estan
orientadas al manejo de los precios que se tengan dentro de la plantilla de
productos ofrecidos por la empresa.
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Pregunta 7: ¢La empresa ,Importadora del Norte® maneja precios asequibles

y coherentes con la realidad del mercado?

Tabla 7. Asequibilidad de precios de la empresa ,Importadora del Norte®

Opcion de respuesta Encuestados Porcentaje
Si 29 58%
No 21 42%

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 7. Asequibilidad de precios de la empresa ,Importadora del Norte*

éLa empresa ‘Importadora del Norte’
maneja precios asequibles y coherentes
con la realidad del mercado?

21;42%

29; 58% m Si
= No

Fuente: elaboracion propia

Analisis: Ahora bien, a la hora de contextualizar parametros referentes al
manejo de precios por parte de la empresa, se halla que un 58% (29) sefiala
que los predispuestos en la ,Importadora del Norte" para sus productos se
adecuan a la realidad presente en el mercado competitivo; de lo que
discrepa el 42% (21) restante, que concibe tales aspectos como no tan

adecuados a los manejados de forma habitual en el entorno.
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Pregunta 8: ¢Existe una adecuada relacion calidad-precio en la empresa

Importadora del Norte?

Tabla 8. Relacion calidad-precio en la empresa Importadora del Norte

Opciodn de respuesta Encuestados Porcentaje
Si 32 64%
No 18 36%

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 8. Relacion calidad-precio en la empresa Importadora del Norte
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® No

Fuente: elaboracion propia

Analisis: Dentro de la pregunta N°8, se evidencia que un 64% de la muestra
encuestada afirma que la relacion calidad-precio manejada por la empresa

.Importadora del Norte" se adecla a las necesidades subjetivas de los
clientes, frente a lo cual se halla una opinidon contraria, expuesta por el

restante 36% de los clientes de esta entidad.
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Pregunta 9: ¢Qué tipo de productos adquiere a través de la empresa

.importadora del Norte*? (Margue maximo dos alternativas)

Tabla 9. Tipo de productos que adquiere a través de la empresa ,Importadora del Norte"

Opcidén de respuesta Encuestados Porcentaje
Accesorios 29 58%
Baterias 17 24%
Cargadores para laptop 13 26%
Camaras de seguridad 21 42%
HDMI — VGA 8 16%

Fuente: elaboracion propia.

Gréfico 9. Tipo de productos que adquiere a través de la empresa ,Importadora del Norte
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Fuente: elaboracion propia

Andlisis: Dentro de este cuestionamiento, con posibilidad de marcaje de dos
alternativas de respuesta, se identifica que el tipo de producto mayormente
adquirido por los clientes de la empresa ,Importadora del Norte” es de
accesorios (29 encuestados), seguido de lo cual se hallan los sistemas de
seguridad (21). Ahora bien, en un menor rango, se encuentran las baterias,
con 17 selecciones, los cargadores para laptop con 13 y HDMI-VGA con, en

menor frecuencia, 8.
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Pregunta 10: ¢Afecta en su decision de compra las promociones que se

encuentran vigentes?

Tabla 10. Tiempo como cliente de Importadora del Norte.

Opcion de respuesta Encuestados Porcentaje
Si 35 70%
No 15 30%

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 10. Tiempo como cliente de Importadora del Norte.

¢ Afecta en su decision de compra las
promociones que se encuentran vigentes?
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Fuente: elaboracion propia

Analisis: De la totalidad de la muestra encuestada, un 70% (35) sefiala que
se genera afectacion en sus potenciales elecciones de compra a partir de las
promociones que se encuentren vigentes, lo que podria hallarse, tanto en la
empresa ,Importadora del Norte*, como en la competencia como objeto de
preferencia de consumo por parte del publico. Por otro lado, el restante 30%
sefiala que las promociones no interceden de forma directa en sus procesos
de adquisicion de productos y servicios, lo cual bien pudiere verse

fundamentado en la especificidad de tales procesos.
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Pregunta 11: ¢Considera usted que la empresa ,Importadora del Norte

publicita sus productos y servicios de forma adecuada?

Tabla 11. Tiempo como cliente de Importadora del Norte

Opcidén de respuesta Encuestados Porcentaje
De acuerdo 11 22%
Neutral 22 44%
En desacuerdo 17 34%

Fuente: elaboracion propia.

Graéfico 11. Tiempo como cliente de Importadora del Norte
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Fuente: elaboracion propia

Andlisis: En este contexto, se evidencia que un 44% (22) de los
encuestados afirman neutralidad en referencia a las formas de publicitar los
servicios de la empresa ,Importadora del Norte®, frente a lo cual un 34% (17)
afirma estar en desacuerdo y el 22% (11) restante afirma que si se
corresponde a un nivel de adecuacién estandar. En este sentido, es posible
inferir en que la empresa debe mejorar sus politicas de comunicacion
externa, en pro a establecer campafnas de promocion mas adecuadas a la

realidad del mercado.
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Pregunta 12: ¢Qué tan satisfecho se siente usted respecto a la calidad de

servicios prestados por la empresa ,Importadora del Norte"?

Tabla 12. Satisfaccién con la calidad de servicios prestados por la empresa ,Importadora del
Norte®

Opcion de respuesta Encuestados Porcentaje
Satisfecho 17 34%
Neutral 19 38%
Insatisfecho 14 28%

Fuente: elaboracion propia.

Graéfico 12. Satisfaccion con la calidad de servicios prestados por la empresa ,,Importadora
del Norte"
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Fuente: elaboracion propia

Analisis: Dentro de la pregunta N°12, se evidencia que un 38% (19) de los
encuestados sefiala una opinion neutral respecto a la calidad de servicios
prestados por la empresa ,Importadora del Norte®, frente a lo cual, en el nivel
de insatisfaccion, se encuentra un 28% (14), seguido de 34% que considera

adecuado el servicio que les ha sido prestado hasta la fecha.
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Pregunta 13: ¢Dispone la empresa ,Importadora del Norte® de suficientes
alternativas para su proceso de compra?

Tabla 13. Alternativas de compra de la empresa ,Importadora del Norte*

Opcidn de respuesta Encuestados Porcentaje
Si 19 38%
No 31 62%

Fuente: elaboracion propia.

Gréfico 13. Alternativas de compra de la empresa ,Importadora del Norte"

éDispone la empresa ‘Importadora del
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Fuente: elaboracion propia

Analisis: Dentro de esta variable, se determina, partiendo del 62% (31) que
afirma la inexistencia de suficientes alternativas dentro de su proceso de
compra, que es un aspecto a mejorar por parte de la empresa ,Importadora
del Norte", ello frente al 38% (19) restante que responde de manera
afirmativa a esta pregunta.
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Pregunta 14: ¢La calidad de la atencion al cliente es adecuada y se

corresponde a sus necesidades?

Tabla 14. Calidad de servicios correspondiente a las necesidades de consumo

Opcion de respuesta Encuestados Porcentaje
Si 28 56%
No 22 44%

Fuente: elaboracion propia.

Graéfico 14. Calidad de servicios correspondiente a las necesidades de consumo
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Fuente: elaboracion propia

Andlisis: Constatando los resultados numeéricos obtenidos en esta variable,
se determina que un 56% (28) de la muestra esta conforme con la atencién
al cliente que es recibida por parte de la empresa ,Importadora del Norte®,
ello frente a un restante 44% (22) que la cataloga como no correspondiente

a sus necesidades de consumo.
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Pregunta 15: ¢Recomendaria usted los servicios de la empresa
.importadora del Norte® a conocidos 0 socios comerciales?

Tabla 15. Motivacion por recomendar la empresa ,Importadora del Norte" a terceros

Opcion de respuesta Encuestados Porcentaje
Si 36 72%
No 14 28%

Fuente: elaboracion propia.

Graéfico 15. Motivacion por recomendar la empresa ,Importadora del Norte" a terceros

¢Recomendaria usted los servicios de la
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Fuente: elaboracion propia

Analisis: Dentro de la ultima pregunta de la encuesta, partiendo de los
resultados numéricos expuestos en el gréfico, se determina que un 72% (36)
de la muestra objeto de estudio tendria predisposicion a recomendar a
terceros los servicios de la empresa ,Importadora del Norte®, ello frente al

28% (14) restante que responde negativamente a tal apartado.
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Andlisis general

Constatando los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de la
encuesta, se determina que existe una calidad adecuada en lo que a la
prestacion de servicios de la empresa ,Importadora del Norte* se refiere, lo
cual es sustentado, en cierta medida, por variables de relacibn como la

calidad-precio ofertado.

No obstante, existen discrepancias en cuanto a los parametros
actitudinales que serian manifiestos por la muestra a partir de las
promociones vigentes, sean de esta empresa o0 de la competencia, m ismo
gue aplica a la diferenciacion en cuanto a los niveles de satisfaccion, donde

cierta cuantia de la muestra los afirma como negativos.

En otro orden de ideas, partiendo de las opiniones de la muestra, se
determina que las estrategias publicitarias establecidas por esta empresa
para la promocion de sus productos o servicios carecen de una efectividad
adecuada, por lo que se estima recomendable su estudio contextualizado y
redimensionamiento en funcion a las directrices halladas en el mercado

competitivo.

Lo anterior se constata partiendo del hecho de que los canales digitales
presentan una efectividad creciente para esta empresa, lo cual
perfectamente podria verse apoyado por los medios de tipo impreso y
considerarse la insercion de los televisivos y radiofonicos como alternativas

secundarias y de sustentacion.

A su vez, se identifica que el precio es la variable a la que mayor atencion
se le presta el precio, donde a su vez se constata la calidad como un
aspecto secundario y de igual importancia, a partir de lo cual se consolidaria
la fidelidad con la empresa y su posible reiteraciéon de compra, lo cual es un
aspecto de aprovechamiento a partir de las estrategias de ventas a

consolidarse.
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CONCLUSIONES

Una vez desarrollados los apartados del presente proyecto, es posible,
partiendo de los objetivos de investigacion predispuestos, sefialar una serie
de conclusiones pertinentes; donde, en primer lugar, fue posible analizar el
comportamiento de compra del cliente de la empresa ,Importadora del
Norte*, donde se identificaron parametros actitudinales estrechamente
ligados al precio y a la calidad de los productos, mismo que aplica a la gama
de posibilidades de las que se disponga al momento de consolidar su

proceso de compra.

En segundo lugar, constatado con lo expuesto anteriormente, el perfil del
consumidor de la empresa ,Importadora del Norte® se halla variado, partiendo
de las necesidades de consumo de varios publicos, sean de caracter
personal o comercial, mismo que aplica a el tipo de compra a realizar (al

mayor o al menor) y a la frecuencia de acudida a la misma con talesfines.

Asi, entre los principales parametros que inciden en la eleccién de la
empresa ,Importadora del Norte" destaca la cantidad de productos ofertados
y a disposicion del cliente, junto con su precio y la rapidez de los procesos
de compra y la calidad de los canales comunicativos empleados de manera

externa por esta empresa.

Por ultimo, se resalta entre los parametros que inciden en el proceso de
compra las promociones vigentes, sea en la empresa o0 en la competencia, lo
cual genera cierta predisposicion en el publico objetivo al momento de
adquirir algun producto en especifico. Ello va de la mano con el precio, la
calidad de las marcas ofrecidas y la variedad a eleccion del cliente entre

productos de un mismo tipo.

Por lo tanto, a manera de cierre, se recomienda a esta empresa
demarcar politicas de accion orientadas a la potenciacién de sus principales
puntos débiles en materia de promocién de productos y servicios. Esto es
necesario para profundizar en las redes de relacionamiento establecidas con
sus actuales clientes, bajo premisas de fidelidad, mismo que aplica al
momento de captar potenciales a través de la publicitacion de sus ventajas

frente a la competencia preexistente.
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