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RESUMEN

El proyecto de investigacion cuyo tema versa “Factores internos y
externos que influyen en la intencién de compra del consumidor en los locales
comerciales del cantén puerto Lopez” se realizé debido a que actualmente el
sector comercial es muy competitivo y se quiere establecer estrategias que
ayuden a la captacion y fidelizacion de clientes. Se tiene como obijetivo principal
determinar los factores internos y externos que influyen en la intencién de
compra del consumidor. La metodologia empleada para la realizacion de este
proyecto es una investigacion explicativa la cual permite establecer las causas y
efectos de la problematica planteada, las misma que estd sustentada por los
siguientes métodos los cuales son; el deductivo permite conocer la problematica
sobre los factores que influyen en el comportamiento del consumidor; el analitico
para realizar la sintesis interpretativa con los resultados obtenidos; el descriptivo
para poder detallar las descripciones de los resultado obtenidos; el bibliografico
para poder fundamentar el marco teorico y el estadistico para el manejo de los
datos obtenidos en los resultados de la investigacion, de la misma manera se
empled técnicas para la recoleccion de datos como encuesta virtual con el fin de
recolectar informacion sobre los factores que influyen en la intencién de compra
del consumidor en los locales comerciales estudiados. Como resultado se
concluye que existen varios factores que influyen en la decision de compra como
las creencias culturales, las familias, las opiniones de amistades y comparieros

de trabajo, el estatus social, ingresos econémicos entre otros.

Palabras claves: microempresas, cliente, compras, decision, y técnicas.
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ABSTRACT

The research project whose theme is "Internal and external factors that
influence the consumer's purchase intention in the commercial premises of the
Puerto Lopez canton” was carried out because currently the commercial sector
IS very competitive and we want to establish strategies that help to attract and
retain customers. The main objective is to determine the internal and external
factors that influence the consumer's purchase intention. The methodology used
to carry out this project is an explanatory investigation which allows to establish
the causes and effects of the problem raised, which is supported by the following
methods which are; the deductive allows knowing the problem about the factors
that influence consumer behavior; the analytical one to carry out the interpretive
synthesis with the results obtained; the descriptive one to be able to detail the
descriptions of the results obtained; the bibliographic to be able to base the
theoretical and statistical framework for the management of the data obtained in
the results of the research, in the same way, techniques for data collection were
used as a virtual survey in order to collect information on the factors that it is an
influence in the consumer's purchase intention in the commercial premises
studied. As a result, it is concluded that there are several factors that influence
the purchase decision such as cultural beliefs, families, the opinions of friends

and co-workers, social status, income, among others.

Keywords: microenterprises, customer, purchasing, decision, and techniques.
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l. INTRODUCCION

El conocer el comportamiento del consumidor hoy en dia es de vital
importancia, ya que su comportamiento suele ser cambiante y el fidelizar clientes
es un desafio para los negocios, ya que el nivel de competencia es evidente,
debido a esto los consumidores tienden a ser mas selectivos y exigentes, ya que
toman en cuenta varios factores como la variedad del producto, los precios, la
ubicacion demografica de la misma, la limpieza, la seguridad brindada, la
atencion al cliente y la eficacia con la que son atendidos, y demas factores que
inciden en su decision de compra, algo que es posible lograr a través de una
investigacion exhaustiva sobre los factores externos e internos que influyen en
el comportamiento del consumidor en relacién a la compra y lograr establecer

herramientas que sobresalgan frente a la competencia.

El presente proyecto se justifica y sustenta con la finalidad de beneficiar
de manera positiva al sector comercial minorista de abarrotes generando

ingresos altos para el crecimiento de sus negocios.

De acuerdo a Silva (2020) el comportamiento del consumidor surge tras
el analisis de la conducta humana, desde disciplinas como la psicologia, a través
del conductismo. Esta rama de la psicologia, plantea que es imposible el estudio
objetivo de la mente humana, por lo cual se centra en sus comportamientos y en

la respuesta a los diferentes estimulos.

El comportamiento del consumidor es el andlisis de los diferentes factores
gue influyen en la conducta de una persona o un grupo de personas, al momento
de realizar la compra de un producto o servicio. En un sentido un poco mas
amplio, se trata de entender como una persona decide utilizar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) para satisfacer sus necesidades (Silva,
2020).

Este trabajo de investigacion se llevo a cabo en el canton Puerto Lopez,
el mismo que se encuentra ubicado al suroeste de la provincia de Manabi,
teniendo como principal actividad econdmica la pesca, seguido del turismo, estas
dos actividades econdémicas han generado crecimiento en el canton y por ende

otros sectores productivos como son los negocios de comercio y el transporte.



En cuanto al comercio de abarrotes en el Cantén Puerto Lopez el total de locales
es de 282 locales de abarrotes ubicados en diferentes partes del cantén y en la
cabecera cantonal del canton Puerto Lopez en donde se realizd el proyecto

investigativo existen 160 negocios de abarrotes.

La problematica de este proyecto de investigacion se determiné debido a
gue las tiendas de abarrotes del canton Puerto Lépez estan enfrentando bajas
ventas debido a la alta competencia de mercados existentes en dicho canton,
para lo cual se plantean nuevas estrategias para la captacion y fidelizacion de

clientes para mejorar sus ventas.

Para resolver la problematica de este proyecto de investigacion se planteo
una propuesta basada en un plan de accion para la captacion y fidelizacién de
clientes en las tiendas de abarrotes del canton Puerto Lopez, mejorando el

servicio al cliente, incrementar sus ventas y fidelizar sus clientes potenciales.

Hay muchas formas y estrategias de captacion de clientes, tales como
regalar productos, cupones de descuento, abrir nuevos canales de venta, ofrecer
servicios adicionales, realizar ofertas especializadas para colectivos, todo lo que
se haga debe responder al principio de que los clientes repitan la compra y a la

vez recomienden la tienda de abarrotes.

Se planteé como objetivo general determinar los factores que influyen en
la intencion de compra en los locales comerciales del canton Puerto Lopez y para
ello se logra identificar los factores internos y externos que intervienen en la
preferencia del consumidor y desarrollar una propuesta como alternativa de

solucion a la problematica planteada.

Se considero en este estudio de investigacion como poblacion al canton
Puerto LOpez, en la cual se manej6 informacion del total de la poblacion obtenida
realizado por el censo INEC (2010), para calcular la muestra se hiso uso de una
férmula estadistica permitiendo conocer el nimero de personas a encuestar, de
la misma manera se utilizé metodologia como el método deductivo para conocer
la problematica de los factores internos y externos que influyen en la intencion
de compra del consumidor; el método analitico sirve para detallar las

descripciones de los resultados obtenidos; el método descriptivo se utilizé para



describir los resultados obtenidos; y el método bibliografico para obtener

informacion valida y de calidad para sustentar con bases tedricas el proyecto.

Asi mismo se empelo técnica como la encuesta realizada a una
considerable muestra de la poblacidn del cantén Puerto Lopez, para poder tener
datos reales y recopilar de informacion sobre los factores internos y externos que
influyen en la intencibn de compra en los locales comerciales y tiendas de
abarrotes, posteriormente se realiz6 las tabulaciones con su respectivo analisis

e interpretacion para realizar las conclusiones y recomendaciones.

Se obtiene como resultado algunos factores que influyen en la decision de
compra, como son las creencias familiares, las amistades, el estatus social, sus
ingresos econdmicos entre otros factores que intervienen de forma directa e
indirecta, para lograr la satisfaccion del cliente es necesario adaptarse a los

cambios del mercado y lograr incrementar sus ventas.



.  OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

e Determinar los factores internos y externos que influyen en la intencion
de compra del consumidor en los locales comerciales del cantén Puerto
Lopez.

2.2 Objetivos especificos

e Identificar los factores externos que intervienen en la preferencia de

compra del consumidor.

e Conocer los factores internos que influyen en la intencién de compra

del consumidor en los locales comerciales del canton Puerto Lopez.

e Disefar una propuesta en base a los resultados obtenidos.



. MARCO TEORICO

3.1. Antecedentes de la investigacion

Segun Gamarra (2020) en su articulo publicado con el tema “Consumidor:
Perfiles y comportamiento de compra”, sefiala que el estudio del comportamiento
del consumidor permite que los estrategas de marketing miren mas alla de lo que
compra y recojan informacion sobre por qué compra, como y con qué frecuencia.
Se trata de dar a conocer las preferencias del consumidor, sus habitos, su

cotidianidad entre otros aspectos.

De acuerdo a Rodriguez (2012) en su libro “Antologia Comportamiento
del consumidor” afirma que existen factores de importancia que influyen en la
decision de compra del consumidor y mas aun desencadenar efectos como el
posicionamiento que constituye el motor de la recompra que constituye a su vez
ganar- ganar, y el cliente gana informacion, conocimiento sobre aquellos
productos que logran la satisfaccion total de las expectativas que tiene cuando

decide la compra de un producto.

Para Ortega (2019), en su tesis de investigacion titulada “El marketing
Mix y su aporte al fortalecimiento de las ventas de los productos que ofertan las
microempresas del cantdn Pajan” concluye que es necesario implementar un
plan de marketing que se centre en brindar un direccionamiento que permita
lograr mayores resultados en sus acciones comerciales, esto ayuda a ofertar los
productos de forma creativa, permitiendo innovar y fomentar alianzas

estratégicas que dé como consecuencia competitividad en el mercado.

En la investigacion presentada como requisito para optar por el titulo de
Magister en Administraciéon de Empresas realizado por Flores y Mosquera (2018)
“Factores que influyen en la intencion de compra de los consumidores de vino
en Colombia” sefalan que este estudio sirve como referencia para el disefio de
estrategias y acciones orientadas a mejorar la percepcion del producto por parte
de los consumidores, desde el punto de vista del empaque, para enfocarse en el
mercado al que va dirigido el producto y posiblemente penetrar en nichos de

mercado no atendidos y que puedan resultar atractivos para el consumidor.



Para Rodriguez y Benito (2017) en su investigacion titulada: “Factores que
inciden en el proceso de decision de compra de Body Splash en mujeres
millennials de la ciudad de Guayaquil”, explican detalladamente el proceso que
se llevé a cabo para determinar los perfiles de las consumidoras millennials de
la ciudad de Guayaquil y como es el proceso de decision de compra de cada
grupo, identificando y comprobando que cada grupo tiene motivaciones y
percepciones relativamente distintas al momento de decidir por una marca con

respecto al producto body splash.

De acuerdo a GOmez y Sequeira (2015) en su investigacion titulada
“Estudio del comportamiento del consumidor: Tendencias de consumo y factores
determinantes del comportamiento del consumidor”, pretenden analizar la
manera en que influyen las tendencias de consumo en el comportamiento del

consumidor, y los factores que determinan el comportamiento de los mismos.

Garcia y Gastulo (2018) Titulo: “Factores que influyen en la decision de
compra del consumidor para la marca Metro-Chiclayo” determinaron que los
factores que tienen mayor influencia en la decision de compra del consumidor,
concluyendo, que los factores obtenidos que tiene mayor influencia segun el
modelo Leon Schiffiman y Leslie Kanuk, fueron la recomendacion, precio y

percepcion.

De acuerdo a las investigaciones previamente realizadas se manifiesta la
importancia de conocer el comportamiento de los consumidores hacia la
preferencia de los pequefios y medianos negocios ya que hoy en dia influye la
fidelizacion del cliente debido a que son el eje principal de un negocio, por tal
razon los emprendedores estan en constante innovacion para brindar un servicio

o producto de calidad que los diferencie de la competencia.



3.2. Bases teodricas

3.2.1. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

La forma de actuar del consumidor se ve afectada tanto por factores
internos como externos. Los factores internos refieren a la propia persona,
mientras que los externos varian en funcion de la competencia, entre otros

aspectos.

3.2.1.1. Factores externos

Los factores externos son la economia, la politica, la competencia, los
clientes e incluso el clima son factores incontrolables que pueden influir en el
rendimiento de una organizacién. La estabilidad y rentabilidad de una empresa
dependen de su capacidad para identificar y responder a los cambios del entorno

externo (Rodrigo Herrera, 2018).

Segun el autor Francisco (2018), indica que los factores culturales que

mas influyen en el comportamiento del consumidor son:

3.2.1.1.1. Cultura

Se define como el conjunto de creencias, opiniones, tradiciones... que
caracterizan a una sociedad. La cultura es uno de los pilares basicos del
comportamiento e influye de manera determinante en el mismo. Un ejemplo de
como la cultura determina el comportamiento, es la Semana Santa. Una gran
parte de los nifios, viviran con gran pasion la Semana Santa en su época de
adultos porque estan viviendo esta tradicion en su entorno social desde que

nacieron.

Cada sociedad, tiene una predisposicién al consumo de ciertos productos,

incluso son diferentes los formatos.

De estas maneras, las culturas aprendidas desde que somos pequefios,
afectan a nuestros habitos de consumo. Por supuesto que no son inalterables,

pero estan ahi presentes en muchos casos de consumo.



3.2.1.1.2. Subcultura

Cada cultura contiene sus propias subculturas que estan formadas por
grupo de consumidores con comportamientos similares entre ellos. Las
subculturas pueden estar determinadas por diversos y variados origenes como
por ejemplo la raza, la nacionalidad de origen, pertenencia a diferentes tribus

urbanas...

Un reflejo de las subculturas las vemos en las tribus urbanas. La
pertenencia de una u otra tribu determina el comportamiento y como no, el

consumo.

3.2.1.1.3. Clase social
La clase social representa la posicion o estatus de un individuo en el
conjunto de una sociedad. La pertenencia a una clase social u otra determina

comportamientos de consumo diferentes.

3.2.1.1.4. Factores sociales
3.2.1.1.4.1. Familia

La familia condiciona el comportamiento de compra de sus componentes
de una manera decisiva en muchos casos. Es el grupo mas importante como

una organizacién de consumo.

Los cambios en las dinAmicas de formacion y familias mas importantes

que esta ocurriendo en los ultimos afos son:

e Menos matrimonios y mas parejas de hecho.

e Mas rupturas de unién (menos separaciones, pero mas divorcios).

e Mas hogares monoparentales con menores de edad (8/10 de madre).
e Mas hogares de familias reconstituidas con menores de edad.

e Mas criaturas adoptadas.

e Mas visibilidad de los hogares homoparentales.

Evidentemente estos cambios estan influyendo en el comportamiento de
compra y han provocado una revision de la familia como organizacion de

consumo.



3.2.1.1.4.2. Grupos de referencia

Con respecto a los grupos, podemos diferenciar tres tipologias diferentes:

e Grupos de pertenencia: aquellos grupos de los que un individuo forma
parte. Pueden ser pandillas, grupos religiosos, equipos deportivos...
Normalmente cualquier persona pertenece al menos a alguno de estos
grupos.

e Grupos de aspiraciéon: Aquellos grupos a los que gustaria pertenecer.
Los personajes que aparecen como referentes de estos grupos, como
el star system, jugadores de fatbol, otras estrellas de deporte, de la
musica.

e Grupos disociativos: Son estos colectivos a los que una persona no

quiere pertenecer de ninguna manera.

Los grupos de pertenencia, son muy importantes en el comportamiento de
consumo de las personas. Unos que proporcionan el sentimiento de pertenencia
y otros por llegar a ser algo a lo que se aspira. Estos ultimos son usados por las
marcas en la actualidad como influencers en redes sociales y anuncios

publicitarios.

3.2.1.1.4.3. Rolesy estatus
Se define el rol como el papel que adopta un individuo dentro de un grupo
social. El estatus sin embargo es otorgado por la sociedad a cada individuo.

Ambos casos determinan el comportamiento de consumo de las personas.

3.2.2. Factores internos
Los factores que mas influyen en el comportamiento del consumidor son
(Francisco, 2018).

3.2.2.1. Edad

Como no puede ser de otra manera, a lo largo de nuestras vidas pasamos
por diferentes etapas que condicionan nuestro comportamiento como
consumidores. La evolucion esta también determinada por la edad, aunque cada

vez mas, encontramos personas de 50 afios comprando juguetes de nifios.



3.2.2.2. Ocupacién
Evidentemente las necesidades de una persona que trabaja al aire libre
son diferentes a aquellas que trabajan bajo techo, y eso determina de manera

importante los habitos de compra.

3.2.2.3. Ingresos econdémicos

Es un factor variable en la vida de muchas personas. La crisis econémica
que pasamos en los ultimos ha provocado por ejemplo un incremento de
consumo de las marcas de distribuidor frente a las de la fabrica. Para
contrarrestar esta tendencia, estas ultimas han utilizado diferentes estrategias,
como por ejemplo han realizado descuentos, ofrecido mas cantidad por el mismo

precio, promociones de ventas.

3.2.2.4. Factores psicologicos
3.2.2.4.1. Percepcidn

Cada persona tiene una capacidad diferente de percibir el entorno que lo
rodea. Aqui se puede hablar desde preferencia sensorial, estilos de aprendizaje
hasta la percepcion selectiva, determinada por las preferencias, interese, es

decir, por factores personales.

La percepcion es el proceso mediante el cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan la informacion para formarse una imagen intangible del

mundo.

La gente podria tener distintas percepciones del mismo estimulo debido a

tres procesos: la atencion, la distorsién y la retencion selectiva.

3.2.2.4.2. Aprendizaje
La mayor parte de las conductas y actitudes son aprendidas. La
experiencia es una fuente de aprendizaje y, por lo tanto, este se puede ir

moldeando y sera diferente en cada persona.

Po lo tanto, cada persona actuarda de manera diferente ante actos de

consumo segun los resultados de aprendizajes previos.
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3.2.2.4.3. Creencias y actitudes
Determinan el comportamiento de compra y, ademas, en la mayoria de

los casos, son dificiles de cambiar.

Los consumidores son individuos con gustos y aversiones. Cuando de
modo preponderante la gente en un grupo especifico siente de una forma u otra
en relacidon a un producto, servicio, entidad, persona, lugar o cosa, entonces se
dice que es a causa de una actitud de consumidor generalizada que podria estar
afectando la comercializacion de esa persona, producto o entidad de forma
positiva 0 negativa. Los vendedores tienen a influenciar las actitudes del
consumidor y la comprensién de la actitud predominante es el primer paso para

cambiarla si es necesario (Currie., 2018).

3.2.2.4.4. Motivacion

Descubrir los motivos del mercado meta es la tarea principal de los
mercaddlogos, quienes después intentaran ensefiar a los segmentos de
consumidores por qué y de qué manera sus productos satisfacen necesidades.
Las necesidades insatisfechas conducen a la motivacion, la cual a la vez

estimula el aprendizaje.

3.2.3. El Consumidor

Un consumidor puede referirse a una persona que consume determinado
producto de forma habitual. También puede referirse a aquellas personas o
entidades que suministran dinero a un proveedor para adquirir un producto, bien

o0 servicio. (Significados, 2018).

El consumidor es uno de los agentes elementales de las operaciones
comerciales de la sociedad de consumo. Las estrategias de mercadeo o
marketing estan orientadas a este, por ser el destinatario final de los recursos o

servicios en venta. (Significados, 2018).

El consumidor es una persona u organizacion que consume bienes o
servicios, que los productores o proveedores ponen a su disposicion en el

mercado y que sirven para satisfacer algun tipo de necesidad (Galan, 2016).
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Se denomina consumidor a uno de los agentes econdmicos que
intervienen en la cadena productiva, todo consumidor posee una serie de
necesidades, y lo hace gracias al intercambio de dinero por lo bienes y servicios

ofertados que desea, y que le brinda un productor o proveedor (Raffino, 2020).

3.2.3.1. Comportamiento del consumidor
El comportamiento de los consumidores incluye todas las actividades que
realizan para satisfacer sus necesidades. Aplica para todo tipo de consumidor y

es afectado por factores internos y externos (Martinez, 2019).

El comportamiento del consumidor no ha supuesto una materia de estudio
realmente importante e independiente hasta la segunda mitad de los afios 60,
cuando el enfoque del marketing sustituy6 al enfoque tradicional de las ventas
en las empresas. La razén que impulsé el estudio del comportamiento del
consumidor fue la de entregar un instrumento que permitiera prever cOmo
reaccionarian los consumidores a los mensajes publicitarios y promocionales y
tratar de entender los motivos por los que se toman las decisiones de compra.
De esta manera poder desarrollar estrategias comerciales que pudieran influir en

la conducta de los consumidores. (Marketinginteli, s/f).

Los consumidores cambian su modo de con:. los actuales son muy
distintos a los del capitalismo temprano. La revolucién tecnolégica cambio a las
personas tanto como cambio el mercado y las dinamicas en las que se
desenvuelven. Por eso, se llevan a cabo estudios y revisiones del

comportamiento de consumidor cada cierto tiempo (Raffino, 2020).

En estos estudios se analiza el modo en que los consumidores buscan,
compran, utilizan y evallan sus productos y servicios de uso cotidiano o
eventual, para lo cual se echa mano a las herramientas de marketing y el analisis

financiero.

El objetivo de toda evaluacion de comportamiento del consumidor es
establecer como prefiere este invertir su dinero, tiempo, esfuerzo y movilizar el
aparato productivo para brindarle una experiencia de consumo mas acorde y
satisfactoria, que se traduzca en su predileccion o fidelidad por una marca, un

producto o una tendencia (Raffino, 2020).
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3.2.3.2. ¢Qué es el andlisis del comportamiento del consumidor?

Un analisis del comportamiento del consumidor proporciona informacién
sobre las diferentes tendencias de consumo y las variables que influyen en la
audiencia. Ademas, te da una idea de los motivos, las prioridades y los métodos
de toma de decisiones que se toman en cuenta al elegir un producto o servicio

(QuestionPro, s.f.)

Este analisis ayuda a comprender como se sienten los clientes con
respecto a tu marca y la forma en la que esa percepcion se alinea con tus valores

fundamentales, para crear estrategias que te permitan impactar en la industria.

3.2.3.3. Beneficios de realizar un analisis de comportamiento del
consumidor
El andlisis del comportamiento del consumidor permite conocer la
influencia que tienen las estrategias comerciales y de marketing en tu
organizacion durante la toma de decisiones de los distintos tipos de clientes

(QuestionPro, s.f.).

Aplicar esta técnica proporciona informacion vital sobre el proceso de

pensamiento de los consumidores. Ademas, tiene otros beneficios como:

« Identificar las actitudes de los consumidores que a menudo afectan sus
creencias con respecto a productos especificos.

o Comprender las actitudes de los clientes mediante modelos el andlisis
de comportamiento del consumidor ayuda a los especialistas en
marketing a ajustar sus campafias para conectar con los consumidores,
lo que se traduce en un mayor alcance del mercado.

e« Las culturas en constante evolucion impactan en el disefio de
campafas de marketing. Realizar un andlisis del comportamiento del
consumidor puede ayudarte a comprender los matices culturales y
el definir el mercado objetivo de tu producto.

o Estudiar las percepciones de los consumidores sobre tu marca puede
ayudarte a descubrir opiniones negativas, en las que luego puedes
trabajar para mejorar tu oferta.
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o El analisis del comportamiento del consumidor permite comprender su
estilo de vida, lo que te permitird ajustar tus productos para satisfacer

sus necesidades especificas.

3.2.3.4. Teorias del comportamiento del consumidor
Segun Pérez (2017) estas teorias son las mas importantes ya que definen
de forma cientifica el comportamiento del consumidor descrita por varios autores

y realizando un aporte en base a mi opinién.

3.2.3.4.1. Teoriaecondémica- Marshall

Esta teoria se basa en la exposicién de conocimiento y poder que tiene el
consumidor para satisfacer sus necesidades. Sus decisiones de compra y
comportamiento de consumo estan orientadas hacia la satisfaccion maxima de
utilidad y tendran el poder adquisitivo 6ptimo para pagar el producto o servicio
gue mas utilidad le brinde. Ellos se fijan mucho en la relacion de costo- beneficio
en cada accion o decision que tome. La eleccién del consumidor es racional e
independiente del entorno y, se satisface del producto por su funcion mas que

por sus atributos.

3.2.3.4.2. Teoria Psicologico -Vevlen

La teoria de Vevlen se basa en un enfoque psicosociolégico ya que se
afirma que el comportamiento del consumidor no solo se basa en el factor
econdmico, sino también por otros factores psicolégicos como son las actitudes,
la personalidad, el entorno social como son los grupos sociales, los grupos de

referencia, grupo de amistades incluyendo también a la familia.

Es entonces que el consumidor siempre se vera influenciado por las
opiniones 0 recomendaciones de otros consumidores para que sean
comparados con uno de los postulados en la teoria del respeto y la aceptacion

de Maslow.

3.2.3.4.3. Lateoria de Maslow

Esta teoria se basa en la jerarquia de las necesidades y motivaciones,
afirma que el individuo tiene dos 0 mas necesidades: las de crecimiento y las
deficitarias. Y estas a su vez se subdividen en una forma jerarquica, ya que el

individuo desea satisfacer sus necesidades mas basicas basandose en sus

14



necesidades y motivaciones. Para Maslow las necesidades se satisfacen de la

siguiente forma:

e Necesidades fisiologicas: Necesidades basicas como: respiracion,
alimentacion, descanso, sexo, homeostasis

e Necesidades de proteccién: Necesidades de seguridad: seguridad
fisica, de empleo, de recursos, familiar, moral, de propiedad privada.

e Necesidades de estima y aceptaciéon: amistad, afecto, intimidad
sexual.

e Necesidades de valoracién o reconocimiento: reconocimiento hacia
la propia persona como: autorreconocimiento, confianza, éxito, respeto.

e Necesidades de autorrelacion: desarrollo interno como: moralidad,
creatividad, espontaneidad, falta de prejuicios, aceptacion de hechos,
resolucién de problemas.

3.2.3.4.4. Teoria conductual de aprendizaje- Pavlov
Esta teoria se basa en la observacion del comportamiento del consumidor
en un tiempo determinado es decir antes y después del proceso de aprendizaje

a través de estimulos ya sean positivos 0 negativos.

También es conocida esta teoria como preparacion clasica y se refiere a
un proceso en el cual se logra el comportamiento o la respuesta de un

acontecimiento en particular.

3.2.3.4.5. Teoria del condicionamiento operante Thorndike-Skinner
La teoria de Thorndike-skiner se basa en un proceso por el cual el
comportamiento es el resultado favorable a partir de un estimulo y por lo tanto

hay probabilidades de que vuelvan a repetirse.

De acuerdo a Skiner el comportamiento es una variable dependiente de
los estimulos ambientales que aumentan la probabilidad de que en un futuro se
refuerce por medio de respuestas positivas 0 negativas como consecuencia
durante el estimulo. La teoria del condicionamiento clasico explica el aprendizaje
a estimulos y respuestas, mientras que el operante se basa en las
consecuencias que trae una respuesta determinada y que tienen la probabilidad

de ser emitida con frecuencia en un futuro
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3.2.3.5. Caracteristicas del consumidor

Segun Raffino (2020), los consumidores actuales son muy distintos de los
que habia en el capitalismo temprano. La revolucion tecnolégica los cambios
tanto como al mercado en el que se desenvuelven. Asi, a grandes rasgos

podriamos decir que responden a las siguientes caracteristicas:

e Estaconectado: El consumidor actual maneja la internet como el lugar
favorito de busqueda de productos y servicios, a punto tal de que 63%
de mujeres y 77% de hombres adultos no pasan mas de una hora sin
conectarse con sus teléfonos celulares.

e La opinidon es importante: Los consumidores actuales comparten
todo: sus experiencias, sus opiniones, y les gusta sentirse tomados en
cuenta. Las redes sociales y la cultura 2.0 permitieron que la brecha de
empresa y cliente a renunciar a ello se hiciera mas corta, y los
consumidores de hoy no estan dispuestos a renunciar a ello.

e Se (des)fidelizan r4pido: Los consumidores actuales son rapidos en
su eleccion de consumo, se identifican rapido con las marcas que se
manejan en su lenguaje y que sepan tomarlo en cuenta, pero con la
misma velocidad puedan renunciar a ella y cambiar a otra si ésta deja
de satisfacer sus expectativas

e Demanda inmediatez: Los largos tiempos de espera y los canales
lentos de comunicacién no tienen lugar en el imaginario del consumidor
contemporaneo. Todo debe ser rapido y al instante.

e Persigue la autenticidad: Mas que productos y bienes, demanda
experiencias originales y busca sentirse a salvo de la publicidad
engafosa. Exige lealtad a sus empresas y a cambio ofrece ser un

cliente exclusivo.

3.2.3.6. El comportamiento del consumidor y la nueva tecnologia

Los consumidores utilizan a los agentes inteligentes para encontrar los
mejores precios para los productos y servicios participar en diversas ofertas de
marketing evitar los canales de distribucion y a los intermediarios, y comprar
bienes alrededor del mundo las 24 horas del dia desde la comodidad de su casa.

Hoy la inteligencia artificial y aceleracion de los procesos de comercio electrénico
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estdn cambiando en forma muy dindmica el comportamiento de los

consumidores.

El mundo virtual cambia los procesos de compra, publicidad, los sistemas
de informacion, las formas de entretenimiento, la forma como los consumidores

aprenden, interactian y se comunican con otros consumidores.

Los consumidores tienen mas poder que nunca, sobre lo que ven o
escuchan en el mercado. Hoy los consumidores pasan mas tiempo en linea y
cuentan con mas herramientas tecnoldgicas que les permiten evitar la exposicion
a los anuncios televisivos o de radio tradicionales, las empresas han reducido
sus gastos en publicidad en tv, invirtiendo en nuevos medios de comunicacion
especialmente en publicidad en internet a través de los buscadores, las redes
sociales y la publicidad programatica. Los consumidores aprenden hoy de las
marcas de forma diferente a través de las redes sociales y de los comentarios

de sus amigos y de miles de influenciadores. (Marketinginteli, s/f)

Los procesos de exploracion de las marcas y productos hoy se hacen a
través de los multiples grupos de networking y de exposicion de productos a
través de las redes sociales y lo grandes marketplaces.

Pueden encontrar facilmente comentarios de otros compradores sobre los
productos que estan pensando comprar, oprimir un botén para comparar las
caracteristicas de los diferentes modelos del producto en los sitios de los
minoristas en linea (Marketplaces), y participar en comunidades virtuales de
gente que comparte los mismos intereses que ellos. Miles de comentarios en
las diferentes plataformas le permiten a los consumidores tener informacion de
primera mano acerca de que comprar y los riesgos que corren al escoger un
producto o servicio. Plataformas como Tripadvisor, se convierten en
herramientas poderosas a la hora de escoger un restaurante o un destino

turistico.
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La digitalizacion de la informacién permite que los vendedores
personalicen los productos y servicios que venden y que, aun asi, lo hagan a
precios razonables, accesibles a un mayor volumen de compradores. También
hace posible que los profesionales del marketing personalicen los mensajes
promocionales dirigidos a mercados masivos de amplio alcance. Es una
combinacion entre alcance y personalizacion de las campafas y de los

mensajes.

La publicidad tradicional es como una avenida en un solo sentido, donde
el vendedor gasta una elevada suma de dinero para llegar a un gran namero de
compradores potenciales a través de un medio de comunicacion masivo, y luego
evalla (comunmente después del hecho) si el mensaje fue eficaz o no, utilizando

el andlisis de las ventas futuras o los estudios de mercado.

Por otro lado, la comunicaciéon en los medios nuevos digitales hace
posible un intercambio interactivo en dos sentidos, donde los consumidores
responden de una forma casi instantanea al mensaje de las marcas por ejemplo,

dando clic en los links de un sitio electrénico o en las redes sociales.

Hoy en dia es posible medir en tiempo real la efectividad de los mensajes
promocionales, en vez de confiar Unicamente en la retroalimentacién posterior
que ofrece la informacion sobre ventas, que se recoge mucho después de que

se dio a conocer el mensaje.

Las empresas cuentan con mayor informacion acerca de los
consumidores de forma rapida, facil y econdmica. La inteligencia artificial
mediante el uso de la informacion permite segmentar los clientes en forma
dinamica y entregar ofertas personalizadas a la medida de los intereses y los

habitos de compra de sus consumidores.

La existencia de un gran nimero de consumidores altamente maoviles en
donde el teléfono celular es la herramienta de comunicacion, entretenimiento,

socializacion, informacion, exploracién y compra preferida.
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3.2.3.7. Tipos de consumidor
De acuerdo a Raffino (2020) existen dos tipos de consumidor, clasificados
conforme a su pertinencia 0 a una organizacion mayor gque ellos mismos que

son.

e Consumidor personal: Aquella compra lo que necesita en su vida
cotidiana y piensa en si y su nucleo familiar Unicamente.

e Consumidor organizacional: Aquel que compra para una empresa,
institucion u organizacion entera, o que tiene en cuenta las necesidades

de un negocio que regenta o del que participa.

De igual manera, se pueden clasificar a los consumidores conforme a su

ubicacion en la cadena de consumo de la siguiente manera:

e Consumidores finales: Aquellos que dan uso a los bienes o servicios
adquiridos y que agotaran su necesidad de los mismos una vez que lo
hayan hecho. Son el peldafio final de la cadena.

e Consumidores intermedios: Aquellos que son un eslabén intermedio
de la cadenay no el final, es decir, que compran para después elaborar
un producto nuevo con ello y venderlo, o que compran para revender
mercancia a mayor precio (llamados normalmente revendedores).
Estos consumidores no agotan su necesidad de consumo, sino que la

renuevan constantemente (la invierten).

3.2.4. Decisidn es el proceso de decision de compra
Es la evolucion por las distintas fases por las que pasa el consumidor y
que van desde que reconoce que tiene una necesidad hasta que finalmente

decide comprar.

Entre estas dos fases también pasa por una busqueda de informacion del
producto o servicio que le interesa y que por una evaluacion de las alternativas
que se le presentan de forma que acabe eligiendo la mas idonea (Alicia
Rodriguez Ruiz, 2019).

De acuerdo a Rodriguez (2019) muestra cuatro etapas del proceso de

decision de compra son:
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3.2.4.1. Reconocimiento de la necesidad
Es evidente que la fase de reconocimiento de la necesidad se inicia
cuando el comprador detecta que tiene un problema por resolver o una

necesidad concreta.

La jerarquia de las necesidades humanas segun la piramide de Maslow

es la siguiente:

1. En la base encontramos necesidades fisiolégicas como la sed o el
hambre.

2. En el segundo nivel desde la base, estan las necesidades de seguridad
y proteccion.

3. Un escalon por encima estan las necesidades sociales, esto es
aquellas relacionadas con el sentido de pertenencia y el afecto.

4. Justo antes de llegar a la cima de la piramide estan las necesidades de
estima, representadas por la autoestima, el reconocimiento y el estatus.

5. Enla cimade la piramide se situan las necesidades de autorrealizacion,
es decir aquellas relacionadas con el desarrollo y la realizacion

personal.

Esta sensacion de necesidad puede estar motivada por estimulos internos
(hambre o sed) o por estimulos externos (publicidad o comentarios de otras

personas)

Si enfocamos esta etapa en acciones de marketing tendremos que sera
necesario detectar a que tipos de necesidades o problemas se enfrentan
nuestros clientes, que es lo que los provoca, como y por qué llegoé el consumidor

hasta ellos.

3.2.4.2. Busquedade informacion

Ahora el consumidor ya esté interesado por lo que el siguiente paso a
cubrir en su proceso de decision de compra sera de informarse mas sobre el

producto o servicio en si.

La fase de busqueda de informacion va totalmente ligada a la fortaleza del

impulso que sienta en ese momento.
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Asi, el impulso que lo atrae hacia un producto es muy fuerte que puede

incluso acabe comprandolo en ese momento.

Por el contrario, si el impulso que lo atrae hacia un producto es muy débil,

lo normal sera que el comprador abandone la compra.

En el caso de impulso medio, nuestro comprador puede archivar la
informacion y guardarla para otro momento o llevar adelante una busqueda de

informacion para cubrir la necesidad detectada.

Imaginemos el caso de un individuo que quiere comprarse una maquina

de café porque la que tenia se ha roto.

En este caso, es mas probable que desde que detecta su problemay se
dedica a buscar informacion preste mas atencién a la publicidad de diversos

medios de los nuevos modelos de maquinas de café de capsulas.

Incluso es mas probable que en esa cena en casa de amigos a la que va,
acabe preguntando al anfitrion por el modelo y las bondades de la maquina que

tiene su amigo.

Es mas, al llegar a casa después de esta es probable que se meta en

internet a buscar distintos modelos y marcas.

Se ha podido observar que el comprador cuenta con una amplia serie de

fuentes de informacion.

e Fuentes personales: en este caso su amigo y anfitrion de la cena a
gue ha ido.

e Fuentes comerciales: la publicidad que ha visto en las paginas web a
la que ha accedido tras llegar a casa.

e Fuentes publicas: ese anuncio que ha visto en la television o en una
valla publicitaria de camino al trabajo.

e Fuentes empiricas: su amigo le ha dejado usar su maquina de

capsulas y ha visto de primera mano funcionamiento y resultados.
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Gréafico 1:
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Fuente: Alicia Rodriguez Ruiz

Elaborado: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Es asi que en base a las diferentes fuentes de informacion que recibe el
consumidor tiene diferentes expectativas en cuanto a un producto o servicio, hoy
en dia las fuentes de informacién sobre los productos son comerciales sin
embargo son las fuentes empiricas o personales las que generan mayor
credibilidad.

3.2.4.3. Evaluacién de las alternativas

Los profesionales de marketing implicados en el proceso de decisién de
compra, deberan ser capaces de interpretar la evaluacion de alternativas que
puede hacer el consumidor, deberan saber como procesa el cliente la

informacion recibida para acabar en un detrimento de otra.

No es una tarea facil y es aqui donde existe el problema, y es que no se
puede generalizar. La decision final depende de cada individuo y de una serie de

situaciones de compras totalmente especificas y concretas en cada momento.

Hay ocasiones en que la l6gica impera por encima de otros factores y

otras en la que se deja de lado la l6gica para premiar los impulsos.
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Incluso hay casos en que los consumidores se basan en la mera intuicion,

la mente del consumidor puede ser un verdadero enigma.
3.2.4.4. Decisién de compra

Esta es la Ultima etapa antes de formalizar la compra. En la anterior etapa
de evaluacion, el comprador ya ha establecido cuéles son sus intenciones de
compra que, en principio tendrdn como elegida a la marca que considera

preferida.

Pero no siempre puede ser asi ya que hay factores que pueden influir y
cambiar la intencién de compra no sea la esperada; uno de estos factores puede
ser la opinién de las personas como influencia sobre el comprador y que,

generalmente, pertenecen a su entorno mas cercano.
3.2.4.5. Tipos de conductade compra

La toma de decisiones varia segun el tipo de decision de compra. Entre
mas complejas y costosas son las decisiones, tienden a requerir mas

deliberacion del consumidor y mas participantes en la compra.

e Conducta de compra compleja: cuando estan involucrados en la
adquisicion y tienen conciencia de que existen diferencias entre las
marcas. La compra es arriesgada, costosa y auto expresiva para el
consumidor ya que no tiene gran conocimiento de la categoria del
producto.

El mercaddlogo debe diferenciar las caracteristicas de su marca a través
de medios impresos para describir beneficios del producto.

e Conducta de compra que reduce la inconformidad: el consumidor no

aprecia diferencias entre marcas. La compra es riesgosa y costosa
también.
El consumidor comprara por precio o por conveniencia. Al usar el producto
puede que este inconforme. Al respecto, el mercaddlogo debe
proporcionar creencias y evaluaciones que ayuden al consumidor a
sentirse bien en su eleccion.

e Conducta de compra habitual: los consumidores al comprar eligen un
producto no por lealtad a la marca sino por habito. Se familiarizan con la
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marca. Con reaccion a los productos de baja participacion, los
mercadologos deben utilizar anuncios con simbolos visuales e imagenes
a fin de ser recordados por los compradores.

e Conductade compra de busqueda de variedad: situaciones en donde
hay poco involucramiento del consumidor, pero diferencias entre marcas.
Se observa que los compradores hacen muchos cambios de marcas.

El lider del mercado tratara de estimular la conducta habitual del
consumidor mediante el dominio de espacio del producto

El lider de mercado tratara d estimular la conducta habitual del
consumidor mediante el dominio del espacio del producto (anaqueles). La
competencia estimulara la variedad ofreciendo bajos precios.

3.2.5. Local comercial

Es el espacio fisico mediante el cual el comerciante ofrece sus productos
o servicios al publico, de forma que es una figura sustancialmente diferente a la
de establecimiento de comercio pues identifica y Unicamente la estructura el
inmueble, la tienda o punto de venta dentro del cual el comercio lleva a cabo su
actividad y lleva sus productos al mercado. El local comercial no hace parte del
establecimiento del comercio, sino al derecho al arrendamiento del espacio
donde funciona dicho establecimiento, a menos que por pacto en contrario las
partes indiguen que, por ejemplo, en el caso de la enajenacion del

establecimiento, se incluird la enajenacion del local (Juliana Gomez, 2016)

3.2.6 Comercio

El comercio es una actividad socioecondémica que consiste en el
intercambio mas o menos libre de bienes y servicios entre un productor u
ofertante y un consumidor o demandante. A menudo también se usa el termino
comercio para referirse a las tiendas o locales de mercado en los cuales se

venden, generalmente, bienes de consumo (Uriarte, 2020).
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3.3.

Base legal

3.3.1. Derechos y obligaciones del consumidor

Art. 4.- Derechos del consumidor. — Son derechos fundamentales del

consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la republica,

tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, los siguientes (Consumidor, 2012):

1.

Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad;

Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas
aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren
prestar;

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo
referido a las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y
medida;

Derecho a la proteccion contra publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del
consumo responsable y a la difusion adecuada de derechos;

Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

Derecho a recibir el auspicio del estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado
al momento de elaborar o reformar una norma juridica o disposicion que

afecte al consumidor;
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10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la
adecuada prevencion, sancion y oportuna reparacion de los mismos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que
correspondan;

12.Derecho a que las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra
anotar el reclamo correspondiente, lo cual ser4 debidamente
reglamentado.

3.3.2. Plan nacional del buen vivir

Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento econémico

sostenible de manera redistributiva y solidaria

La considerable inversion publica que ha realizado el Estado permite
contar con mejores niveles de conectividad, infraestructura productiva, seguridad
y talento humano y entorno para los negocios, lo que se traduce en una
adecuada plataforma de condiciones generadas para cerrar brechas de
competitividad, que debe ser aprovechada por el sector privado para dinamizar
la produccion nacional que permita atender adecuadamente el mercado interno,
y aprovechar las oportunidades comerciales en los mercados externos. En ello,
las empresas publicas han tenido y tienen un rol importante, debido a que son
agentes que promueven su desarrollo econémico y social a través de su
intervencion estratégica en mercados mediante la provision de bienes y servicios
de calidad, dinamizandolos, a su vez gestionando de manera eficiente los

recursos de los sectores estratégicos (Plan Buen Vivir, 2017).
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V. MATERIALES Y METODOS
41. Métodos

En el presente trabajo se sustenta de una investigacion explicativa la cual
permite establecer relaciones entre las causas y efectos de la investigacion la
misma que se pretende determinar la realidad de este fendbmeno. Los métodos

empleados para su elaboracion del presente proyecto son los siguientes:
4.1.1. Método deductivo

Se utilizé este método para conocer la problematica sobre los factores que
mas influyen en el comportamiento del consumidor en relacion a la decision de

compra en las tiendas o locales comerciales del Canton Puerto Lépez.
4.1.2. Método Analitico

El uso de este método sirvid para realizar una sintesis interpretativa con
los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los habitantes del Canton
Puerto Lépez, que permitié conocer cudles son los factores que mas influyen en

el consumidor en relacion a la decisiéon de compra.
4.1.3. Método descriptivo

El uso de este método descriptivo sirvio para detallar la descripcion de los
resultados obtenidos, basandose en teorias cientificas que ayudan a consolidar

el proyecto de investigacion.
4.1.4. Método bibliografico

El uso de este método fue de gran importancia ya que, al revisar la
bibliografia de revistas cientificas, documentos, libros, tesis e informes web sirvié
para fundamentar el marco teérico y demas temas a medida que se desarrollaba

la investigacion.
4.1.5. Método estadistico

El uso de este método se tomd6 en cuenta para el manejo de datos
obtenidos en las encuestas online realizadas a la poblacion que fue objeto de

estudio para la elaboracion de la investigacion, mediante las tablas y graficos
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qgue detallan los resultados obtenidos con su respectiva tabulacion, andlisis e

interpretacion.

4.2. Técnicas
Las técnicas empleadas para el desarrollo de la investigacion son las

siguientes:
4.2.1. Encuesta

Este instrumento se aplicoO a una muestra representativa de ciudadanos
del Canton Puerto Lépez por medio de encuestas online y personales para la
recopilacion necesaria de informacién y dar cumplimiento a los objetivos

planteados.

4.3. Recursos

4.3.1. Recursos humanos

El talento humano que contribuyo en el desarrollo de este trabajo de

investigacioén fue:

e Autora del proyecto de investigacion
e Tutora asignada por la Universidad Estatal del Sur de Manabi

e Personas encuestadas
4.3.2. Recursos tecnoldgicos

Los recursos tecnoldgicos necesarios para llevar a cabo el proyecto de

investigacion fueron:

e Internet
e Laptops
e Celular
e Impresora- Scanner
e Internet

¢ Memoria USB
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4.3.3.

Recursos Materiales

Los materiales utilizados durante el desarrollo de la investigacion fueron

los siguientes:

4.3.4.

e Hojas A4
e Esferos
e Anillados
e CD

e Tinta para impresora

Recursos financieros

e Recursos propios de la autora del proyecto de investigacion.

Tabla 1

Recursos financieros

DESCRIPCION CANTIDAD LPJEIIIE'I'CXCR)IO _T_SEX:_O
Materiales

CD 3 1.00 3.00

Resma de hojas A4 2 4.00 8.00

Tinta para impresora 4 12.00 48.00
Tecnoldgicos

Laptop

Internet 6 meses 15.00 90.00
Operacionales

Impresiones 200 0.05 10.00

Caratulas de CD 3 1.50 4.50

Movilizacion Varios 50.00 50.00

Empastado 1 20.00 20.00

TOTAL 233.50

Fuente: Datos de la inve

stigacion

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas
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4.4. Poblaciény Muestra

4.4.1. Poblacién

Para la elaboracion del presente proyecto de investigacion se tomo en
cuenta como objeto de estudio: A la poblacion del Cantén Puerto Lépez, que fue
de 20.451 habitantes; datos que se obtuvieron por el tltimo censo de la poblacién
y vivienda realizado en el 2010 por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo,
se hizo uso de la férmula para poblacion finita en la obtencion del tamafio d la

muestra.
4.4.2. Muestra
Para el calculo de la muestra fue considerada la siguiente formula:

B NZ* pq
~d®(N-1)+22 pq

n

Donde:

N: Poblacion: 20.451 Poblacion de Puerto Lopez

Z: Nivel de confianza 95%: 1.96 factor probabilistico
d: Margen de error 5%:0.05

p: Proporcional ideal:0.5

g: 0.5

B (20.451)(1,96)2(0.50)(0.50)
~(0,05)2(20.451 — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)

n

~ (20.451)(3.8416)(0,25)
" = (0,0025)(20.450) + (3.8416)(0,25)

19.451,14

=55 0854

n =373
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4.4.2.1. Anélisis de la muestra
De acuerdo a la aplicacion de la férmula para determinar la muestra nos

damos cuenta que el resultado final es de 373. Esto quiere decir que el nimero

de encuesta que se va a realizar a la poblacion de Puerto Lopez es de 373

encuestas.
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V. ANALISIS Y RESULTADOS
ENCUESTA REALIZADA A HABITANTES DEL CANTON PUERTO LOPEZ

1. Género
Tabla 2:
Género
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Femenino 198 53%
Masculino 175 47%
TOTAL 373 100%
Fuente: Habitantes del Canton Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas
Grafico 2:
Género

47% = Femenino

Masculino

Fuente: Habitantes del Canton Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Andlisis: De un total de 380 personas encuestadas (Tabla N°2 y grafico N°2) el

47% son de género masculino y el 53% son género femenino.

Interpretacion. La definicion de género, en términos biolégicos se refiere a la
identidad sexual de seres vivos, la distincibn que se hace entre femenino y

masculino, este concepto ha evolucionado a tal punto de representar cualquier
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referencia a ideas socioldgicas, creencias y condiciones de vida, razon por la
cual esta palabra adopté un importante significado en la vida diaria de los seres
humanos (Sanchez, 2021). Mediante la pregunta género como parametro en la
encuesta podremos determinar si este juega un papel en la eleccion de

respuestas.
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2. Edad

Tabla 3:

Edad

Rango de Edades  Frecuencia Porcentaje
18-30 155 42%
31-45 125 34%
46-60 72 19%

61 a méas 21 6%
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del Habitantes canton Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Gréfico 3:

Edad

= 18-30
31-45

u 46-60

61 amas

Fuente: Habitantes del Habitantes canton Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Andlisis: De un total de 373 personas encuestadas (Tabla N°2 y grafico N°2),
se obtiene que el 42% pertenecen al grupo de edades que estan en un rango de
18 a 30 afios, el 34% pertenece al grupo de edades que estan en el rango de 31
a 45 anos, el 19% pertenece al rango de personas encuestadas que tienen desde
46 a 60 afos y el 6% de personas encuestadas tienen de 61 afios en adelante.
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Interpretacién: La edad es un concepto lineal y que implica cambios en las
personas, pero a la vez supone formas de acceder o perdida de derecho a
recursos, asi como la aparicion de enfermedades o discapacidades (Nuria
Rodriguez Avila, 2018). El resultado estadistico muestra que las edades de las
personas a las que se les realizo la encuesta el 42% fueron a personas jovenes

en un total de 53% personas adultas y en un 19% a personas adultas mayores.
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3. Ocupacioén

Tabla 4:

Ocupacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Estudiante 73 20%
Profesional con empleo 78 21%
Trabajador independiente 83 22%
Trabajador dependiente 62 17%
Ama de casa 55 15%
No tiene ocupacion 21 6%
definida(desempleado)

Jubilado 1 0,3%

TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del Habitantes canton Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Gréfico 4:

Ocupacion

0,27%

4

» Estudiante
Profesional con empleo
= Trabajador independiente
= Trabajador dependiente
= Ama de casa
= No tiene ocupacién

definida (desempleado)
= Jubilado

Fuente: Habitantes del Habitantes cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas
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Andlisis: De acuerdo a la (tabla N°4 y gréfico N°4) de las 373 personas
encuestadas el 20% son estudiantes, el 21%profesionales con empleo, el 22%
trabajadores independientes, el 17% trabajadores dependientes, el 15% amas
de casa, el 6% de las personas encuestadas no tienen una ocupacién definida
ya que actualmente estan desempleadas y un 0,27% de las personas

encuestadas se encuentra jubilada.

Interpretacién: La ocupacion es una variable importante. A través de ella se
clasifican los puestos de trabajo a partir de las tareas principales y cometidos
que desempefan los trabajadores en sus puestos de trabajo. La ocupacion es
una de las variables que mas influye en el nivel salarial. Destaca la gran
diferencia del salario del grupo 1 directores y Gerentes, con los del resto de

ocupaciones (Elisa Martin, 2018).

Se verificd que a las personas encuestadas en su gran mayoria realizan una
ocupacion laboral y en menores porcentajes a personas que econémicamente
no se encuentran activas como los estudiantes, amas de casa y personas

desempleadas.
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4. Ingresos mensuales

Tabla 5:
Ingresos mensuales
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Menos de 100 107 29%
200 a 499 144 38%
500 a 799 89 24%
800 a 1000 22 6%
1000 en adelante 11 3%
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del Habitantes cantdon Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Gréafico 5:

Ingresos mensuales

3% _

B

= Menos de 100
200 a 499

= 500 a 799

= 800 a 1000

= 1000 en adelante

38%

Fuente: Habitantes del canton Puerto Lopez

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas
Andlisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (Tabla N°5 y grafico
N°5) el 29% asegura que sus ingresos mensuales son menos de $100 ddlares,
el 39% afirma que sus ingresos mensuales son de $200 a $499 ddlares, el 24%

de las personas encuestadas afirma que sus ingresos mensuales son de $500 a
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$799 dolares, el 6% de las personas encuestadas afirma que sus ingresos

mensuales son de 800 a 1000 délares y el 3% de $1000 délares en adelante.

Interpretacion: El estudio de los salarios puede abordarse desde distintas
perspectivas, siendo dos las mas relevantes: la econdmica, donde la importancia
reside en que los salarios forman parte de los costes de produccion y en su
relacion con precios, productividad y desempleo, la social: como principal fuente
de renta de las personas, en donde interesa conocer no solamente su cuantia,
sino también su distribucion y las diferencias entre los distintos trabajadores
(Elisa Martin, 2018)

Mediante la pregunta de ingresos mensuales como parametro de la encuesta no
solo se analiz6 los valores de salarios y sueldos por parte los encuestados sino

también sobre la desigualdad econémica en la poblacion.
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5. Lugar de preferencia para realizar tus compras

Tabla 6:
Lugar de preferencia para realizar sus compras
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Tiendas de abarrotes 105 28%
Locales comerciales 159 43%
Almacenes tia 90 24%
Comisariatos (En otra ciudad) 19 5%
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del canton Puerto Lopez

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Gréafico 6:

Lugar de preferencia para realizar sus compras

= Tiendas de abarrotes
Locales comerciales

= Almacenes tia

= Comisariatos (En otra
ciudad)

43%

Fuente: Habitantes del canton Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Andlisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (Tabla N°6 y grafico
N°6) el 28% tiene como preferencia realizar sus compras en tiendas de
abarrotes, el 43% en locales comerciales de abarrotes, el 24% en Almacenes tia

y un 5% en comisariatos (En otra ciudad).
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Interpretacién: Los ecuatorianos prefieren hacer sus compras en tiendas de
barrio debido a la necesidad de ahorrar, los consumidores compran a diario, pero

productos en rebaja (Karla Pesantes, 2019).

Los habitantes del Cantdbn Puerto LOpez manifestaron en las encuestas
realizadas que los locales comerciales de abarrotes les ofrecen productos de
calidad al por mayor y al por menor, razén por la cual es su lugar de preferencia
para realizas sus comprar, como también otro porcentaje bastante alto
manifiesto que debido a que su actividad laboral sus ingresos son diarios y optan
por realizar sus comprar de manera diaria en la tienda mas cercana a su
domicilio, como también realizan sus compras en Almacenes tia ya que este
siempre tiene promociones en cuanto a productos de primera necesidad ya que
las tiendas de abarrotes y locales comerciales también ofrecen promociones

pero regularmente.
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¢Considera usted que las creencias culturales influyen en su decision

de compra?
Tabla 7:
Creencias culturales
Alternativas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 196 53%
En desacuerdo 91 24%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 86 23%
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Grafico 7:

Creencias culturales

= De acuerdo

En desacuerdo

= Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Andlisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (Tabla N°7 y grafico

N°7) el 53% est&4 de acuerdo en que sus creencias culturales influyen en su

decision de compra, el 24% esta en desacuerdo ante este factor y el 23% se

muestra imparcial ya que no esta de acuerdo ni en desacuerdo.
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Interpretaciéon: Los factores culturales facilitan no sélo conocer los rasgos
distintivos que hacen diferentes a grupos humanos y asentamientos
poblacionales dentro de un mismo espacio geogréfico y social, sino, ademas,
comprender, a través de ellos, como se ha producido el desarrollo histérico, sus
tendencias mas significativas, ello posibilita explicar los nexos que se establecen
entre las actuaciones de individuos, grupos y las dinamicas sociales. Los factores
culturales no son dimensiones, ni elementos, son condiciones determinantes en
tanto reportan esencialidades de los comportamientos humanos. Aspectos como
la religiosidad, costumbres y tradiciones aportan un conjunto de significados que
no se pueden soslayar en los estudios de las comunidades (Rafaela Macias
Reyes, s.f)

Por lo que se concluye que un gran porcentaje de las personas encuestadas
consideran gque sus creencias culturales como son los valores, conocimientos,

normas morales, creencias si influyen en sus decisiones de compra.
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7. Laopinion de su familia influye en su decisién de compra

Tabla 8:
Familia
Alternativas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 254 68%
En desacuerdo 47 13%
Ni de acuerdo, ni en 72 19%
desacuerdo
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Grafico 8:

Familia

= De acuerdo
En desacuerdo

= Ni de acuerdo, ni
desacuerdo

Fuente: Habitantes del canton Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Andlisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (Tabla N°8 y grafico
N°8) el 68% si esta de acuerdo en que su familia si influye en su decision de
compra, el 13% esta en desacuerdo y el 19% se muestra imparcial no esta de

acuerdo ni desacuerdo.
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Interpretacién: La familia ofrece varios factores de influencia. Hay compras y
decisiones de compras conjuntas, su opiniébn es muy relevante e incluso
inconscientemente buscamos saber qué opinaran de nuestros actos. Ademas,
es una fuente de aprendizaje y socializacion cuya influencia dura para siempre
(Agustin Madariaga, 2016).

Como resultado de las encuestas realizadas se verific6 que un mayor porcentaje
de encuestados estan de acuerdos en que la familia es su principal influencia en
su decision de compra ya que debido a este factor han creado habitos de

consumaos.
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8. ¢Laopinion de sus amistades, vecinos, compafieros de trabajo

influyen en su decision de compra?

Tabla 9:
Grupos de Referencia
Alternativas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 201 54%
En desacuerdo 87 23%
Ni de acuerdo, ni en 85 23%
desacuerdo
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del canton Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Gréafico 9:

Grupos de Referencia

= De acuerdo

En desacuerdo

= Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Andlisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (Tabla N°9 y gréafico
N°9) el 54% afirma que esta de acuerdo en que la opinidn de sus amistades,
vecinos, compafieros de trabajo influyen en su decision, el 23% estad en
desacuerdo y el 23% se muestra imparcial no esta de acuerdo ni en desacuerdo.
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Interpretacion: Los factores sociales también influyen en la conducta de un
comprador. Los grupos de referencia de una persona, familia y amigos,
organizaciones sociales, asociaciones profesionales, afectan poderosamente las

elecciones del producto y de la marca (Jorge Luis Escalante Flores, 2016)

Como resultado de la encuesta muestra que la mayoria de personas consideran
gue ya sea sus amistades, vecinos o compaferos de trabajo si influyen en su
decision de compra ya sea al momento de escoger un lugar para realizar sus
compras o algun producto y en un menor porcentaje no estan de acuerdo o son

imparciales.
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9. ¢Considera usted que su estatus social influye en su decision de

compra?
Tabla 10:
Estatus Social
Alternativas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 89 24%
En desacuerdo 212 57%
Ni de acuerdo, ni en 72 19%
desacuerdo
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del canton Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Gréfico 10:

Estatus social

= De acuerdo

En desacuerdo

= Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

57%

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Andlisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (Tabla N°10 y grafico
N°10) el 57% afirmo no estar de acuerdo en que su estatus social influye en su
decisién de compra, el 24% esta en desacuerdo y el 19% no esta de acuerdo ni
en desacuerdo.
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Interpretacidn: El estatus social es la posicion jerarquica que ocupa un individuo
dentro de su comunidad. Esto, con base en diferentes variables como el nivel de
ingresos, la actividad econémica que desarrolla, la reputacion, la etnia, entre

otros (Guillermo Westreicher, 2020).

En la encuesta realizada las personas en un porcentaje mayor consideran que
pese a su estatus social ya sea con el que hayan crecido o por su posicién
econdémica actual no influye en su decisibn de compra, también en menor
porcentaje, pero también considerado personas encuestadas afirman que su
estatus social si influye en su decisién de compra ya sea de algun producto o al

escoger el lugar para realizar sus compras.
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10. ¢ Considera usted que su edad influye en su decisién de compra?

Tabla 11:
Edad
Alternativas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 217 58%
En desacuerdo 78 21%
Ni de acuerdo, ni en 78 21%
desacuerdo
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Grafico 11:
Edad

= De acuerdo
En desacuerdo

= Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Andlisis: De acuerdo al total de personas encuestadas (Tabla N°11 y grafico
N°11) el 58% afirma que su edad es un factor que incide en su intencion de
compra, un 21% esta en desacuerdo y el otro 21% se muestra imparcial no esta
de acuerdo ni en desacuerdo.
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Interpretacion: El enfoque para atraer a un consumidor mas joven sera diferente
que el utilizado para cautivar a una audiencia mas mayor. Para hacer esto, debes
ajustar la edad con el momento vital del publico al que quieres alcanzar. Debido
a que las necesidades y prioridades de esos grupos son completamente
distintas, es fundamental conocerlas para trazar mejor la estrategia de marketing

y comunicacion (Braimis, 2019)

Los resultados obtenidos en la encuesta realizada las personas afirman en un
gran porcentaje que si influye su edad en su decision de compra ya que de

acuerdo a las edades tienen diferentes prioridades, gustos y necesidades.
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11. ¢Sus ingresos econdémicos influyen en su decision de compra?

Tabla 12:
Circunstancias econémicas
Alternativas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 291 78%
En desacuerdo 35 9%
Ni de acuerdo, ni en 47 13%
desacuerdo
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Grafico 12:
Circunstancias econdmicas
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desacuerdo

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Andlisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (tabla N°12 y grafico
N°12) el 78% esta de acuerdo en que sus ingresos economicos influyen en su
decisién de compra, el 12% se muestra imparcial ya que no esta de acuerdo ni

en desacuerdo y el 9% esta en desacuerdo.
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Interpretacién: Los consumidores son actores principales en la realidad
econdmica por su vinculacion directa con la empresa y los negocios. A traves de
sus decisiones, influyen en la evolucion de los comercios. Pero, ademas, la
situacion de estos protagonistas no es permanente, Sino que experimenta
cambios. Por ejemplo, como consecuencia de un despido, el presupuesto es otro
y, a partir de eso, también surgen otras prioridades que destacan frente aquello
que es secundario en la perspectiva de este nuevo momento (EAE School
Business, 2019)

Como resultado de las encuestas realizadas se observa que mas de la mitad de
personas encuestadas consideran que sus ingresos econdémicos si influyen en
su decision de compra ya que muchas de estas personas trabajan por un salario

o sueldo minimo y de este depende el tamafio de su canasta familiar.
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12. ¢La calidad y buen servicio en tiendas o locales de abarrotes influyen

en su decisién de compra?

Tabla 13:
Aprendizaje
Alternativas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 309 86%
En desacuerdo 24 6%
Ni de acuerdo, ni en 40 11%
desacuerdo
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Gréafico 13:

Aprendizaje

= De acuerdo
En desacuerdo

= Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Andlisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (ver tabla N°13 y
grafico N°13) el 86% esta de acuerdo en que la calidad y servicio influyen en su
decision de compra, el 24% esta en desacuerdo y el 11% se muestra imparcial
ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Interpretacién: El aprendizaje se define como el proceso mediante el cual los
individuos adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto a las compras y

el consumo, que luego aplican en su comportamiento futuro (Vargas, 2020)

Como resultado de la encuesta realizada se concluye que un gran porcentaje las
personas si consideran que el aprendizaje adquirido sobre un lugar en cuanto a
la calidad y servicio ofrecido o producto si influye en su decisién de compra como
también en un gran porcentaje de personas encuestadas se muestran imparcial

ante esta pregunta ya manifestaron que se enfocan en su necesidad y economia.
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13. ¢(Considera usted que su estilo de vida influye en su decision de

compra?
Tabla 14:
Estilo de Vida
Alternativas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 132 35%
En desacuerdo 167 45%
Ni de acuerdo, ni en 74 20%
desacuerdo
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Gréfico 14:

Estilo de vida

= Deacuerdo
En desacuerdo

= Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

45%

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Analisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (ver tabla N°14 y
gréfico N°14) el 45% afirma estar de acuerdo en que su ocupacion laboral si
influye en su decision de compra, el 35% esta de acuerdo y el 20% se muestra

imparcial no esta de acuerdo ni en desacuerdo.
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Interpretaciéon: Siendo los humanos seres de costumbres, solemos repetir
comportamientos o conductas que se convierten en habitos. Estos patrones se
han convertido en oro molido para las marcas hoy en dia, las cuales se valen de
este tipo de informacion para definir a los consumidores modernos y generar
estrategias mas particulares que generales. Pensemos en una persona que pasa
la mayor parte del dia en su trabajo y tiene un ritmo acelerado de vida. O en otra
que divide su tiempo entre familia, amigos y trabajo durante el mismo periodo.
Con esto nos referimos a que existen diferentes necesidades segun sus habitos
(Revista BTL, 2018)

Como resultado de la encuesta realizada a los habitantes se muestra que un
gran porcentaje las personas afirman que en ellos no influye su estilo de vida al
momento de escoger un lugar para realizar sus compras, como también un
porcentaje bastante considerable afirmo que su estilo de vida si influye en su
decision de compra ya sea por economia, estatus social o la actividad laboral

que realizan.
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14. ¢Considera usted que su mayor fuente de motivacion para realizar una

compra es una necesidad o deseo?

Tabla 15:
Motivacion
Alternativas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 254 68%
En desacuerdo 48 13%
Ni de acuerdo, ni en 71 19%
desacuerdo
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del canton Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Gréfico 15:

Motivacion
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Fuente: Habitantes del canton Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Andlisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (ver tabla N°15 y
grafico N°15) el 68% de esta de acuerdo en que su mayor fuente de motivacion
es la necesidad de adquirir un producto o bien, el 19% se muestra imparcial no
esta de acuerdo ni en desacuerdo, el 13% esta en desacuerdo.
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Interpretaciéon: La motivacion de los consumidores es un estado interno que
impulsa a las personas a identificar y comprar productos o servicios que
satisfagan sus necesidades o0 deseos conscientes e inconscientes. La
satisfaccion de dichas necesidades puede motivarlos a repetir una compra o
buscar bienes y servicios que cubran mejor aguellas necesidades (Bown, 2018).

Los resultados obtenidos a través de la encuesta muestran que las personas en

un mayor porcentaje afirman que realizan sus compras en base a una necesidad.
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15. ¢Considera usted que el concepto e imagen de la tienda o local

comercial influye en su decisién de compra?

Tabla 16:
Percepcion
Alternativas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 293 79%
En desacuerdo 30 8%
Ni de acuerdo, ni en 50 13%
desacuerdo
TOTAL 373 100%

Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Gréafico 16:

Percepcion
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Fuente: Habitantes del cantén Puerto Lopez
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Andlisis: De acuerdo al total de 373 personas encuestadas (ver tabla N°15 y
gréafico N°15) se observa que el 79% esta de acuerdo en que la percepcion es
un factor influyente en su decision de compra, 13% esta en desacuerdo y el 8%

se muestra imparcial ya que no esta de acuerdo ni en desacuerdo.
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Interpretacién: La percepcion, es u filtro que usamos para ver el entorno que
nos rodea; pero también vernos a nosotros mismos. Esa pantalla, esta creada a
partir de la imagen del mundo que nos hemos formado y nos ayuda a
seleccionar, organizar e interpretar la informacién que reciben nuestros sentidos.
Desde la psicologia del consumidor, la percepcion puede explicar por qué dos
personas que ven el mismo anuncio publicitario perciben cosas distintas. Se trata
de la misma pieza, con los mismos colores y letras, pero el filtro (la percepcion)
actla como un tamiz que elige los estimulos los interpreta de acuerdo a las
propias creencias y retiene solo aquello y apoya nuestras ideas (UTP Escuela
de Posgrado, 2020).

Como resultado obtenido a través de la encuesta se concluye que las personas
en un alto porcentaje si influye la percepcion que tengan referente al lugar en

gue van a realizar sus compras.
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VI. CONCLUSIONES

En base a los resultados obtenidos en la investigacion se pudo llegar a las

siguientes conclusiones:

e En la actualidad los factores externos son de gran magnitud en la
intervencion de comprar por parte del cliente, inciden en las opiniones
de familiares, los grupos de referencia, los ingresos econémicos, los
cuales son dificil de controlar, pero son manejable, efectuando

adecuadas estrategias pueden ser superadas en su mayor parte.

e Los factores internos que influyen en la decision de compa del
consumidor son en su mayoria la calidad del producto y el servicio
expresado en un 86% y la imagen del local en un 79%, estos factores
pueden ser controlado o gestionado por la microempresa, la cual
utilizara estrategias de marketing para lograr conseguir los objetivos

planteados.

e Una vez realizado e identificados las variables de los factores internos
y externos del sector comercial en el cual se disefiara una propuesta
gue permita la captacion de clientes y lograr incrementar las ventas de

los negocios estudiados.
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Vil. RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones expresadas se sugiere las siguientes

recomendaciones:

e Determinar las oportunidades que le permitan a los centros comerciales
de abarrotes conocer cuéles son sus fortalezas para utilizarlas de forma
adecuada, asi mismo conocer sus debilidades en el mercado para

poder compensarlas y lograr cumplir los objetivos propuestos.

e Es necesario que los centros comerciales de abarrotes establezcan
herramientas estratégicas enfocadas a la captacion y fidelizacion para

asi aumentar la cartera de clientes.

e Se sugiere a los directivos de los locales de abarrotes realizar
seguimiento constante de la propuesta planteada, pues permitira
conseguir los resultados esperados, ademas tiene en consideracion
gue el mejoramiento continuo es parte fundamental del éxito en los

negocios.
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IX. ANEXOS

Fotos de las encuestas realizadas para la recopilacion de informacion del

presente proyecto.

e —rT—
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B
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Anexo: Formato de encuestas

Genero

Masculino Femenino

. Su edad esta entre:

18-30 afos

31-45 afos

46-60 afos

61 a mas afos

. Ocupacion

e Estudiante

e Profesional con empleo

e Trabajador independiente

e Ama de casa

e No tiene ocupacién definida (desempleado)
. Sus ingresos econdmicos mensualmente son:
e 200 a499

e 500a799

e 800 a 1000

e 1000 en adelante

. Lugar de preferencia para realizar sus compras
Tiendas de abarrotes

Locales comerciales de abarrotes

Almacenes tia

Comisariatos (En otra ciudad)

Completar de acuerdo a la siguiente tabla los items

1. De acuerdo
2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo.
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ITEMS

2

FACTORES CULTURLES
¢Considera usted que sus creencias culturales influyen en su
decision de compra?
¢Influye la atencion brindada por parte de los vendedores en su
decision de compra?
FACTORES SOCIALES

¢cLaopinién de la familia influye en su decisién de compra?

¢La opinién de sus amistades, vecinos, compaferos de trabajo
influye en su decision de compra?
¢cConsidera usted que su status social influye en su decision de
compra?

FACTORES PERSONALES

¢ Considera usted que su edad influye en su decisién de compra?
¢ Sus ingresos econémicos influyen en su decision de compra?

¢ Considera usted que la ubicaciéon geogréfica de las tiendas o locales

comerciales de abarrotes influyen en su decision de compra?

¢ Considera usted que su ocupacién laboral influye en su decisiéon de
compra?
¢Considera usted que su mayor fuente de motivacién para realizar
una compraes una necesidad o deseo?

FACTORES PSICOLOGICOS
¢ Su actitud influye en su decision de compra?
¢Considera usted que el concepto e imagen de tienda o local

comercial de abarrotes influyen en tu decisién de compra?

¢cLa calidad y buen servicio en tiendas o locales comerciales de

abarrotes influyen en su decision de compra?
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x CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES



SEMANAS

ACTIVIDADES

MESES POR SEMANA

2020

2021

En

Jul.

Agt.

Sept.

Oct.

Nov.

Dic.

En.

Febr.

Mzo.

3|1

2

3

ELABORACION DEL TEMA DE
INVESTIGACION

ELABORACION DE LOS OBJETIVOS

REVISION DE TEMA Y OBJETIVOS

APROBACION DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

RECOPILACION DE INFORMACION

ELABORACION Y JUSTIFICACION

ELABORACION DE MARCO
TEORICO

ELABORACION DE METODOLOGIA
REVSION DEL PRIMER BORRADOR
APLICACION DE ENCUESTAS

CORRECCION CON EL TUTOR DE
TITULACION

ELABORACION DE PROPUESTA

ELABORACION DE INFORME FINAL

CORRECCIONES DEL PROYECTO
SUSTENTACION

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas
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Xll. PROPUESTA

12.1. Titulo de la propuesta

Plan de accion para la captacion y fidelizacién de clientes en los locales

comerciales del Canton Puerto Lopez.
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12.2. Introduccion
El presente proyecto de investigacion tiene como finalidad determinar un
plan de accion para la captacion y fidelizacion de clientes en los canales
comerciales de abarrotes del Cantén Puerto Lépez, considerando el estudio
previo del perfil del consumidor realizado, el cual sirvi6 como base para la

elaboracion de la presente propuesta.

Debido a la falta de interés de varias empresas en buscar satisfacer las
necesidades y deseos de los compradores, también se ha observado la poca
importancia que se da a este tema en las microempresas de la ciudad, donde
asiste una gran parte de la poblacién a realizar las compras para sus familias, en
los cuales se observa un conformismo por parte del personal con el servicio que
brindan a los clientes, en sus administradores existe la necesidad de mejorar el

servicio, pero no cuentan con los lineamientos necesarios para lograrlo.

Se propone desarrollar un modelo que busca garantizar un incremento en
los niveles de vinculacién y deleite que tiene los clientes, para de esta manera
extender por el mayor tiempo posible las relaciones existentes entre los clientes
y las organizaciones, lograr la fidelizacion y retencion de clientes actuales y

futuros.
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12.3. Justificacion
Las pequefias y medianas empresa enfrentan un gran reto para poder ser
competitivas frente a la economia globalizada y los deseos cambiantes del
mercado. Motivos que crean la necesidad de mantener una ventaja competitiva
para lograr fidelizar a sus clientes y maximizar sus esfuerzos, para mantener su
participacion en el mercado en el que compiten. Es por ello, el interés en analizar

y estudiar alternativas para mejorar el servicio al cliente.

El conseguir una mayor satisfaccién del cliente ante la competencia, es
una tarea ardua en el mercado. La excelencia en el servicio es una ventaja
competitiva, pero para lograrla hay que contar con una buena capacitacion,
motivacioén, cultura, planeacion estratégica, internalizar la marca, comunicacion
interna y externa, asi como el mejoramiento continuo, y lo mas importante hoy,

es ganar la fidelidad de los clientes y buscar retenerlos a toda costa.

La presente propuesta se justifica debido a que en los ultimos afios el
Canton Puerto Lopez esta creciendo a ritmo impresionante, convirtiéndose en
una ciudad reconocida por su flora y su fauna, ademas por el turismo que ofrece.
Para el desarrollo actual que esta teniendo el sector urbano en lo referente a
mejoramiento de vias, y el aumento de urbanizaciones, la apertura de nuevos
negocios, adicionalmente el cambio en las preferencias del consumidor que

tienden a tener apertura a nuevas ideas y productos.
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12.4. Objetivos

12.4.1.

12.4.2.

Objetivo General
Realizar un plan de accion para la captacion y fidelizacion de clientes

en los locales comerciales de abarrotes del Canton Puerto Lépez.

Objetivos especificos:
Establecer una estructura organizacional para los centros comerciales
de abarrotes.
Lograr la atencion de los clientes en base a las estrategias que
brindaran, alcanzando el posicionamiento en la mente del consumidor.
Determinar estrategias competitivas para la captacion y fidelizacion de

clientes.
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12.5. Ubicacion sectorial y fisica

Se aplicara a los negocios comerciales del Canton Puerto Lopez con el fin

de lograr la fidelizacién de los clientes en estos negocios, ya que dia a dia el

mercado se vuelve mas competitivo y es necesario adaptarse a los cambios que

presentan y aplicar procesos de innovacion.

12.5.1. Cobertura y localizacién
e Pais: Ecuador
e Provincia: Manabi
e Cantoén: Puerto Lépez

e Ciudad: Puerto Lopez

12.5.2. Responsables
e Investigador: Yumari Quijije

e Tutor: Ing. Teresa Cafnarte Quimis, PhD.

79



12.6. Alcance de la propuesta

El presente trabajo esta encaminado a determinar un plan de accién para
la captacion y fidelizacion de clientes. Es necesario analizar la situacion actual
de las tiendas de abarrotes especialmente en el escenario del mercado local,
puesto que vivimos en un mundo cambiante donde el mercado se vuelve mas

competitivo y las economias cada vez mas independientes.

12.7. Disefio de la propuesta
El disefio de la propuesta esta basado en la determinacion de un plan de
accion para la fidelizacion y captacion de clientes, con el fin de incrementar el

nivel de ventas y la satisfaccion de los clientes:

» Para la ejecucion del plan de accion se establece una estructura
organizacional y flexible frente a los cambios de las preferencias y
necesidades del consumidor. Es necesario innovar sus servicios con el
fin de incrementar sus ventas y lograr el éxito esperado por sus
administradores.

» Para lograr una mejor atencion en sus clientes es necesario
implementar estrategias que puedan lograr captar la atencion del
consumidor, el mismo que permite alcanzar el posicionamiento en la
mente del consumidor.

e Para gestionar adecuadamente las estrategias competitivas para
captacion y fidelizacion de clientes en los centros comerciales de
abarrotes se determinaron tacticas estratégicas para ofrecerles un

mejor servicio e innovacion de productos.
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12.8. Plan de accién

- . . . Recursos -
Objetivo Estrategias Acciones Inmediatas Necesarios Plazos Responsabilidad Meta
. s . s i 0
Crear mision, vision, Mejorar el 100%
iati los procesos
valores y objetivos e Evaluar los procesos intelrjnos
para los centros internos del negocio. externosyde los
Establecer una comerciales de e Identificar los centros
estructura abarrotes. procesos que Duefios de los -
organizacional Desarrollar una externos que afectan  centros Centro comerciales de
cultura N . 2022 comerciales de abarrotes con el
para los centros ultu al desarrollo de los comerciales de .

: oraanizacional : abarrotes. fin de
comerciales de g centros comerciales abarrotes. incrementar la
abarrotes. adecuada para lograr de abarrotes y rora d

el reconocimiento de convertirlos en cartera de
i : clientes y lograr
sus clientes. oportunidades. el crecimiento
Evaluar los procesos q
administrativos. esperado.
Lograr la atencion Estrategias de Llevar a cabo al
de los clientes en productos Duefios de los 100% las
base a las Estrategia.s de centros Centro estrategias
estrategias que . Seguimiento periddico comerciales de : planteadas para
. " precios. Cada comerciales de
brindaran, . de control de las abarrotes. N lograr la
Estrategias de . afo abarrotes de -
alcanzando el D estrategias A captacion del
- ; promocion. Puerto Lopez .
posicionamiento Estrateqias d cliente y el
en la mente del strategias de Trabajadores posicionamiento

consumidor.

servicios de cliente.

en su sector.

81



Determinar
estrategias
competitivas
para la
captacion y
fidelizacion de
clientes.

Captacién de
clientes.
Estrategias de
captacion.
Fidelizacién de
clientes.
Estrategias de
fidelizacion.

Aplicacién de
estrategias para captar
nuevos clientes

Clientes o
consumidores

Cada
afo

Centros
Comerciales de
abarrotes del
cantén Puerto
Lopez

Gestionar
adecuadamente
las estrategias
para la
captacion y
fidelizacién de
los clientes.

Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas
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12.9. Desarrollo de la propuesta

Actividad #1 Establecer una estructura organizacional para los centros

comerciales de abarrotes.
Misién
Permanecer en el agrado de todos los clientes, mediante la

comercializacion de gran variedad en productos para su hogar, cumpliendo asi

con la excelencia en calidad, atencion y servicio.

Vision
Ser una empresa reconocida y distinguida en el sector comercial y en los
mercados actuales y futuros, siendo la primera opcién de compra para la

comunidad, contando con un grupo de proveedores que ofrecen excelentes

productos al precio justo.

Estructura organizacional

Gréafico 17:

Estructura organizacional

GERENTE

AREA
ADMINISTRATIVA

AREA COMERCIAL

AUXILIAR

COMPRAS CONTABLE

VENTAS

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas
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Objetivos especificos

e Ofrecer a los clientes una compra que supere sus expectativas.
e Contar un buen surtido para mayor satisfaccion.
e Mantener un orden para mayor comodidad y acogida del cliente.

e Ofrecer una atencién de alta calidad.
Cultura organizacional

Al hablar de cultura organizacional se puede indicar que es un conjunto
de valores, normas y acciones que se muestran en el comportamiento y actitudes

del personal de la organizacion.

Actualmente los centros comerciales de Puerto Lopez cuentan con sus
valores y politicas organizacional (no todos), las mismas que no son conocidas
por todos los colaboradores ya que estas la manejan internamente, por tal motivo
se buscar crear un enfoque genera de la cultura organizacional, que se aplique

en estos negocios de la ciudad antes mencionada.

Gréafico 18:

Pasos para la alineacion de cultura general

* Revision de valores y politicas que
VALORES Y POLITICAS tengan enfoque a la fidelizacion.

INVOLUCRAMIENTO DE  ° 'nvolucramiento en el modelo,
LA DIRECCION asignacion de resonsabilidades dentro

del modelo.

» Correcta comunicaicon
interna/participacion

MOTIVACION umano.

» Evaluacion continua de todos los
miembros de la empresa.

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas
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Este conjunto de acciones tiene el enfoque de marketing interno en el cual
se desea incorporar a la empresa, el lineamiento a la basqueda de fidelizacion,
incrementando su conocimiento, su motivacion y el compromiso con dichos

objetivos, teniendo como resultado un mejor desempefio.
Involucramiento de la direccion

El involucramiento de la direccién es uno de los factores claves de éxito,
debido a quienes conforman el negocio, verdn el compromiso que tiene la
directiva con el modelo y la tomaran como ejemplo a seguir comprometiéndose

con el mismo dandole la importancia debida.

Se propone que la direccion revise por lo menos cada tres meses la
situacion del modelo, indicadores, resultados, capacitacion y desempefio del

equipo en relacién con la atencién y servicio al cliente.
Comunicacién

En este caso el enfoque va direccionado a la comunicacion interna como
pilar del cambio en la cultura organizacional hacia el enfoque al cliente y a lograr
resultados del modelo de fidelizacion, recordando que la comunicacion interna
es una herramienta que ayuda a gestionar el cambio y a transmitir importante a

toda la empresa.

La comunicacion es muy importante para lograr los resultados esperados,

esta debe darse siguiendo estos lineamientos:

1. Emisor debe ser el administrador o gerente, el cual debe ser claro y
preciso en el mensaje que desee dar el equipo que conforman.

2. El contenido de las comunicaciones internas en lo referente al modelo
debe ser para informar los objetivos, felicitar logros obtenidos,
comunicar sobre capacitaciones, brindar frases motivadoras,
comunicar sobre asistencias a reuniones, recordar las politicas y
valores, recordar la misién y visién del negocio, recordar ofertas,
promociones, descuentos, la forma de atender y brindar un buen

servicio a los clientes.
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3. Los canales de comunicacion disponibles para dar a conocer y tener
presente la cultura organizacional seran la pizarra o tablén de anuncios
ubicado dentro del negocio, el cual sera visto por todos los
colaboradores, boletin informativo con frecuencia minima de 1 vez por
mes que debera ser entregado a todos los colaboradores, videos que
pueden ser colocados en reuniones y capacitaciones, tener en cuenta
todas estas observaciones para lograr mejores resultados con la

atencion al cliente.
Capacitacion y motivacion

El modelo propuesto debe ser entendido como una cultura que va a
ayudar a generar la fidelizacion de los clientes de las tiendas de abarrotes del
Canton Puerto Lopez, para esto es necesario realizar capacitaciones a todos los
miembros de la microempresa, la formacion debera incluir temas de valores de
la empresa, politicas, objetivos del negocio y del modelo a implementar. Ademas,
es indispensable capacitar al auxiliar de almacén o asesor en técnicas de ventas,
servicio al cliente, charlas motivacionales, trabajo en equipo, liderazgos, manejo

de productos, técnicas de perchado y manejo de clientes.

Adicional a la capacitacion es necesario motivar a todos quienes
conforman el negocio, para que se sientan satisfechos y comprometidos con los
lineamientos de la empresa, por eso se considerd los siguientes aspectos

emocionales que deben ser usados:

e Incentivos por cumplimiento mensuales de metas, bonos de compra en
el negocio.

e Realizar reuniones semanales para felicitar los avances de cada
seccion, en caso de haberse cumplido un objetivo planteado se
entregaran esferograficos, gorras, camisetas o calculadoras.

e Celebracién de los cumpleafios fin de mes.

e Reconocer a los dos o tres mejores empleados por mes, colocando
placas con fotos en las carteleras del negocio.
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Evaluacién y monitoreo

Se debe crear una cultura de retroalimentaciéon, seguimiento y evaluacion.
El enfoque de este modelo de fidelizacidén es hacia el cliente brindando un buen
servicio y atencion, llegando con promociones y ofertas que logren hacer sentir
a gusto y siempre atraido, adquiriendo asi la fidelizacion y retencién de los

mismos.

Para esto es necesario ir monitoreando el desempefio del personal y de
las estrategias que se plantean, mediante las evaluaciones que se realicen, se

lograra conocer en que se debe mejorar y poner mas énfasis.
Para lograr el éxito en la evaluacion del modelo se debe:

e Evaluar minimo mensualmente a los colaboradores y las estrategias
gue plantea el modelo, con herramientas como el mystery shopper
(cliente fantasma), en el cual una persona fingira ser un comprador y
fingird algunas situaciones con la finalidad de calificar el servicio al
cliente del personal del negocio y entregar informes a los
administradores.

e Efectuar reuniones mensualmente con el personal de las distintas
secciones para conocer cémo van con sus indicadores y el

cumplimiento de metas.
Elementos del modelo:
Talento humano

Dentro de los objetivos planteados en el modelo de fidelizacion, se tiene
relacion directa con el personal de las tiendas para lograr el cumplimiento, motivo
necesario de una estrategia para crear una cultura organizacional enfocada al
cliente, en la cual todos los colaboradores deben de involucrarse en la
implementacién de este modelo. Para lograr una mejor atencion a los clientes es
necesario que el personal reciba capacitaciones con fines a la excelente atencion
al cliente, motivacion por parte de la administraciéon y el compromiso en ambas

partes.
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e Procesos: Para lograr el éxito esperado es necesario contar con

procesos que permitan asegurar la estandarizacién de los servicios,
agregandoles valor para los clientes.

Se establecié procesos generales que pueden ser aplicados en
cualquier centro comercial del Cantén Puerto Lopez, dichos procesos
tienen un enfoque hacia el cliente y una adecuada organizacion de las
actividades de manera que el servicio al cliente sea eficiente.
Tecnologia: La tecnologia ayuda al administrador a controlar las
actividades en la organizacion. En el modelo se propone en el presente
trabajo la consideraciéon de programas informaticos que ayuden a tener
registros y control de las actividades y los clientes.

Esto ayudara a agilitar el manejo informatico que el cliente proporciona

y ademas dar un seguimiento agil y eficiente al cliente.
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Actividad #2: Lograr la atencion de los clientes en base a las estrategias

gue brindarén, alcanzando el posicionamiento en la mente del consumidor.
Desarrollo de estrategias

En el modelo es importante el desarrollo con sus respectivas tacticas a

usarse, a continuacion, se detalla lo siguiente:
Estrategias de producto

1. Mantener stock suficiente de productos que evite el
desabastecimiento

e Aplicar un stock de seguridad de inventarios, que sea lo suficiente para
cubrir desviaciones de ventas, en este caso se deberia calcular este
stock de seguridad tomando en consideracion un nivel de servicio del
98% como minimo.

e Determinar los productos que tienen mayor rotacién, para darles
seguimiento con la finalidad de no quedar desabastecido, para esto es
necesario definir dias especificos de cada semana para la revision de
pedidos por proveedores teniendo en consideracion la visualizacion de
stock, cobertura de inventario en bodega y en perchas, asi como
también la proxima fecha de entrega del proveedor, para asegurar que
se cuente con mercaderia para cubrir la demanda de los clientes.

e Cada administrador debera definir que proveedores seran revisados
cada dia, dependiendo de la planificacion establecida para la entrega
de productos al negocio por parte del proveedor. Asegurar que no falte
inventarios de marcas propias.

e Establecer una persona que cumpla con las funciones de revisar stocks
de inventarios en bodegas y perchas, realizar los pedidos y dar
seguimiento a las entregas de los mismos, efectuando por el proveedor
en las fechas y cantidades solicitadas.

e Los administradores deben realizar la revision de las politicas de
inventarios cada 6 meses, conocer los productos con los que cuentan,
la misma que una vez aprobada debe ser difundida al personal que
tenga la funcion de realizar los pedidos.
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e Satisfaccion rapiday garantizada de los productos

e Seleccionar a los proveedores que proporcionen productos de calidad
y cumpla con la garantia.

e Entregar certificados de garantia que incluya todas las especificaciones
del producto generando mayor seguridad al cliente. Dicho documento
debera contener los requisitos para hacer validad la garantia, ademas
de las razones por las cuales se pierde ese derecho.

e Efectuar acuerdos de compras que incluyan cambios inmediatos de
productos dafiados, caducados y con inadecuada presentacion.

e Efectuar convenios con los proveedores de articulos que no sean
consumibles, donde se propondré que, si al articulo no esta arreglando
en maximo 14 dias, se permita que el negocio proceda al cambio con
otro articulo; y posteriormente el negocio gestione directamente con el
proveedor una nota de crédito.

e Tener a una persona encargada del tema de devoluciones y garantias
durante el tiempo que este abierto el negocio, como actividades
prioritarias atender a los clientes que presenten estos inconvenientes.

e Colocar rétulos en el negocio destacando que la garantia es sinénimo
de compromiso con los clientes.

e Asegurar que, para los productos de marcas propias, la garantia sea
mucha mas rapida y accesible que la de los proveedores.

Estrategias del precio

1. Promocién por cambio de producto

e Solicitar combos atractivos para los clientes a los proveedores,
buscando que tengan buena rotacion y a precios accesibles. Para esto
es importante la revisién y aprobacién de los mismos por el area de
compras del negocio.

e Elaborar una serie de combos convenientes para los clientes,
especialmente con productos de marcas propias. Asegurar que los
mismos al comprarlos en combo den un ahorro a los clientes a
diferencia de que si los compra por separado, preferiblemente un

ahorro como minimo de un 5% al comprar el combo.
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2. Descuentos por cantidad
e Establecer area de productos de venta al por mayor, es decir en cajas
0 paquetes, los cuales tendran un ahorro significativo para los clientes
que compren al por mayor.
e Incluir listado con informacion de articulos al por mayor en carteles
pegado al ingresar al negocio.
e Todo producto que este colocado en el area al por mayor debe estar
primeramente en las perchas o estanterias de la microempresa.
3. Descuentos periodicos
o Definir periodos de tiempo en el que se aplican descuentos de cada
linea de productos que distribuyen, por ejemplo, para el dia de la
madre, navidad, dia del nifio o dia del padre, entre otros.
e Definir el porcentaje de descuentos en las diferentes lineas de

productos por cada temporada.
Estrategias de promocion

1. Club de clientes fieles
¢ |dentificar mediante un andlisis de Pareto a las personas que compran
en cantidades altas de dinero para formar un grupo de clientes fieles.
e Por el dia de su cumpleafios tiene un obsequio del 10% de descuentos

en sus compras.
Estrategias de servicios de cliente

1. Mejorar tiempos de atencidn en cajas y en servicio al cliente
e Realizar analisis del tiempo en que demoran los cajeros al despachar

un cliente, realizar capacitaciones sobre como disminuir el tiempo
estimado para atender a un cliente.

2. Aplicar cultura organizacional alineada al modelo
e Aplicar acciones para alineacion de cultura organizacional que es la

base de este modelo.

¢ Una buena induccion al ingreso del personal nuevo en lo referente a

los productos o servicios que ofrecen.
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Actividad # 3: Determinar estrategias competitivas para la captacion y

fidelizaciéon de clientes
Captacion y fidelizacién

Cuando se habla de captacion de clientes es cuando los locales
comerciales incluyen a nuevos clientes para que formen parte del mismo, y se
habla de fidelizacion como una actitud positiva, que supone la union de la

satisfaccion del cliente con una accidn de consumo estable y duradera.

Los locales comerciales deben centrar esfuerzos en captar nuevos
clientes y retener los que ya poseen, para realizar esa retencion se deben aplicar
politicas de fidelizacion, evitando fugas de clientes existentes a otras empresas

gue realicen actividades similares.
Captacion de clientes

La captacion de clientes es la busqueda de clientes potenciales que
tenemos que convertir en clientes finales, para captar a nuevos clientes, en
primer lugar, se debe definir con claridad quien es, y a partir de aqui, se puede

desarrollarlo mediante:

e Atraccién: El punto de partira sera captar su atencion, es un momento
crucial, sobre todo si es el primer contacto que tenemos con el cliente,
ya que su primera impresion marcara el futuro de la relacion con él.

e Interés: una vez que se haya captado la atencion del cliente, se debe
generar interés ofreciendo un beneficio o aportando valor.

e Demostracién: Ofrecer beneficios del productos o servicios, por lo que
la estrategia debe ser eficiente.

e Cierre: Al no cerrar la venta, mientras se tenga los datos del
consumidor y los impactos del local comercial hayan sido positivos, se

podra realizar un nuevo planteamiento estratégico.
Cdoémo atraer nuevos clientes

Como se ha mencionado con anterioridad, para atraer nuevos clientes se

necesitara de estrategias y un poco de psicologia.
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e Promociones: Son siempre un buen reclamo para captar cliente, sin
embargo, muchas de las personas que acuden suelen ser poco fieles.

e Exclusividad y escasez: Se recurre a la exclusividad o a la escasez
de productos, como técnica de persuasion, se podra obtener buenos
resultados.

e Cliente o prescriptor: Los clientes satisfechos son los mejores
embajadores de la marca, por eso se debe aprovechar sus opiniones,
recomendaciones y explota los casos de éxito.

e Partners e influencers: El cliente es el mejor prescriptor, pero hay que
saber aprovechar la colaboracion de partners e influencers para difundir
el local comercial para asi atraer a nuevos clientes.

e Diferenciacion, personalizacion y valor: El mejor ejemplo que se
puede tomar es en la propia marca, en saber diferenciarse de la
competencia, ser capa de adoptar valor a los clientes, ofrecer seguridad

y confianza y una comunidad agil y directa.
Estrategias de captaciéon

Sera el consumidor y objetivos los que marquen el plan de captacion

estratégico, sin embargo, hay ciertas tacticas que se debe tener presente:

e Atencion al cliente: La comunicacion y, en especial, la atenciéon al
cliente tiene un papel fundamental tanto en el mantenimiento como en
la adquisicion de clientes, la falta de informacion y la inseguridad son
los enemigos de la captacion.

e Garantias y facilidad de procesos: ofrecer garantias y facilidades
tanto en el proceso de compra con en las devoluciones.

e Formacion o contenido de valor gratuito: Ofrecer contenido de valor,
informacion o formacion gratuita es un excelente reclamo para captar
clientes, ya sea por medio de un blog, webinar, formatos de contenidos
offline, la cuestion es ofrecer contenido interesante que llame la
atencion del local comercial.

e Comunicacion: El éxito a la hora de captar clientes dependera de la

capacidad de comunicarse con ellos; una atencién cercana, adaptada
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a la audiencia, dentro de una estrategia multicanal, es la base del éxito

en las comunicaciones.

Conjuntamente se establecieron estrategias a utilizar en el plan de accion
en cuanto a la captacion de clientes, dentro de las estrategias de captacion de

clientes se determinaron las siguientes:

e Crear un blog (y actualizarlo): Es una de las estrategias mas
conocidas para captar clientes de forma organizada. Un blog es la
forma en que una tienda de abarrotes tiene para presentarse como la
solucién relevante de un problema y puede hacerlo a través de
contenidos atractivos que capten la atenciébn de sus clientes y
prospectos.

e Redes sociales: Permite dirigir las acciones de marketing hacia el
publico ideal en el espacio indicado para ello, es fundamental las redes
sociales ya que se propaga para captar clientes nuevos, debido a las
recomendaciones o comentarios que se hacen sobre este tipo de
ambientes virtuales.

e Programas de fidelizacion: Es una estrategia para captar clientes
potenciales que ya tiene algun tipo de relacion con la tienda de abarrote
y para atraer a nuevos clientes, algunas ideas para captar clientes son
membresias, cupones con descuentos, mimos exclusivos, pruebas

gratis, etc.
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Tabla 17

Precios de Estrategias

PRECIO PRECIO

ESTRATEGIAS MENSUAL ANUAL
Creacion de blog $15 $ 180
Redes sociales $20 $ 240
Programas de fidelizacion $ 100 $1,200
TOTAL $ 135,00 $1,620

Fuente: Datos de la investigacion
Elaborado por: Yumari Nicoll Quijije Lucas

Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes se refiere a mantener una mejor relacion integra
con los clientes ofreciéndole un mejor servicio e innovacion con productos de

tltima tendencia atrayéndolos de manera directa al local comercial.
Estrategias de fidelizacion

e Construir una relacion duradera: muchos locales comerciales dan
por cumplido su objetivo una vez adquirido su producto, en realidad, la
primera compra ayudara a construir una solida relacion con los clientes,
es decir, un buen servicio posventa, una buena atencion al cliente,
ofertas de venta cruzada son algunos ejemplos que ayudaran a fidelizar
a un cliente.

e Experiencia de usuario superior: buscar cada vez exigir una
experiencia de compra satisfactoria, pero “no basta con satisfacer a un
cliente, ahora hay que dejarlos encantados”, es decir, superar sus
expectativas, pequefios detalles pueden marcar la diferencia y ser la
llave que abra nuevos vinculos.

e Coherencia de marca: el mensaje de la marca debe ser coherente y
consistente en cada uno de los puntos de contacto.

e Atencion personalizada: el consumidor actual exige una atencion
personalizada adaptada a sus intereses, sabiendo aprovecharlas para
saber llegar al publico, una comunicacion agil y personalizada es la

clave.
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e Ofrecer incentivos: los incentivos son una buena caracteristica de
valor agregado que cultiva y conserva la lealtad.

e Conviertelos errores en oportunidades: normalmente un reclamo de
un cliente puede ser una oportunidad para conquistarlo, escucharlo,
darle solucion y compensa el trastorno.

e Hablar con tus clientes: la comunicacién con los clientes es
fundamental: por un lado, ayuda a conocerlos mejor.

e Diferénciate: ofrecerle algo que le interese, algo atractivo, algo que los
demas locales comerciales no podran ofrecerle es algo que hara que

un cliente se quede contigo.
Programas de fidelizacion de clientes

Los programas de fidelizacion de cliente dan la importancia que se merece
el cliente habitual, pero no solo resulta beneficioso para los clientes, también
resulta ventajoso para las empresas, por lo siguientes se podra mencionar

beneficios de los programas de fidelizacion:

e Aumentar las cifras de ventas

e Mejorar la reputacion al ofrecer una atencién personalizada y un
servicio que supera las expectativas de los clientes.

e Mejorar el conocimiento de los clientes, es decir, ayudar a profundizar
en sus interese y habitos de comprar, para asi desarrollar estrategias
mas acertadas.

e Mejorar las experiencias de compra, como estrategias mas acertadas
gue se traducen en una mejor experiencia de compra, y una mejor

experiencia satisface y fideliza a los clientes.
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