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Resumen

Lapresenteinvestigacion se reaizd con el objetivo de encontrar los atributos de compra
gue son mayormente atractivos entre los consumidores del mercado de automaoviles de la ciudad

de San Luis Potosi.

Este estudio es descriptivo, con un enfoque cuantitativo, no experimental y transversal,
es decir, los datos fueron recolectados en un solo momento, utilizando un instrumento
desarrollado y aplicado de manera online en una zona geografica definida previamente bajo

criterios alineados a los objetivos del estudio.

Los principales hallazgos sugieren gue los consumidores hoy en dia, presionados por €
elevado precio del combustible se inclinan por la adquisicién de un automovil de tamafio
pequefio con una motorizacion de cuatro cilindros que garantice un ato rendimiento en cuanto
al desplazamiento en kildmetros que dicho vehiculo pueda realizar por cada litro de gasolina
disponibley a su vez, también se buscallevar acabo lacompraen un plan de financiamiento de
hasta 60 meses, buscando suavizar el monto requerido para cubrir € total del costo de dicho
automovil, aungue ciertamente la mayoria de los consumidores buscan adquirir un auto del tipo
seminuevo ya que mientras se garantice la funcion principa para la cua son fabricados; €l
desplazamiento, algunos atributos pueden pasar a segundo plano después de of recer un pequefio

consumo de combustible.

En un mundo tan globalizado e industrializado como en € que hoy en dia estamos
viviendo, resulta curioso gque los aspectos de infoentretenimiento, de seguridad pasivay activa
no resulten sobresalientes frente a un bgjo consumo de combustible y aun cuando este Ultimo

llega a ser el més deseado, el consumidor revolucionado no ha volteado a ver a las energias
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aternativas, verdes o renovables como les son cominmente conocidas, posiblemente resultado
de la desinformacion y de las no satisfactorias circunstancias e infraestructuras que e estado
puede of recer y garantizar parala continuaimplementacién de un sistemade movilidad terrestre
sin lanecesidad del consumo de un combustible, el cual hahecho que laindustria se enfoque en
el desarrollo de vehiculos de bajo consumo sin importar si debe sacrificar aspectos importantes
acosta de reducir cadavez més el monto que el consumidor debe desembolsar para abastecerse

del combustible necesario.

La marca resulta ser un aspecto también importante para la compra de un automovil y
en la mayoria de los casos, € haber utilizado alguna marca en el pasado, propicia volver a
elegirlaen unfuturo si laprimeraexperienciafue satisfactoriay curiosamente las marcas de lujo

son poco seleccionadas por el consumidor, ya que representan un precio elevado.

Dentro de lo menos esperado, se encuentra que, aun cuando las redes sociales y la interaccion
con los medios de difusién masiva estén a la orden del dia con un sinfin de publicidad e
informacion de facil y répido acceso, no es representativa la influencia que generan los canales
de television, blogs, YouTubers e influencers para la toma de decisiones respecto a la compra
de un automovil y muy reducida es la informacién consultada a respecto, dado que no existe

como tal una bien definida planeacién para gjecutar una compra.
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Capitulo 1. Introduccion
1.1 Antecedentes

En lacomplgidad de las comunicaciones hoy en dia, vemos unaveloz expansion, o que
implicaque e consumidor discriminainformacion de acuerdo a sus criterios. En la medida que
laglobalizacion sefue dando, los consumidores global es, principa mente los més jovenes, tienen
acceso amayoresy mejores fuentes de informacion através de internet en diversos dispositivos
digitales, de manera que se ha hecho comun gue se haga mayor uso de la web, blogs, redes
socialesy todas|as herramientas que setienen a alcance con servicio deinternet, quelos medios
tradicional es de comunicacion masiva (Schiffman & Lazar, 2010).

La sociedad se encuentra en una linea de desarrollo irremediable en los Ultimos afios,
con diferenciacion complgja, donde no existen répidos acomodos en la transformacion
concerniente a la poblacion, a razén del aumento en la cantidad de habitantes en un valor que
podriaconsiderarse auto impulso, donde dicho valor dificilmente severiaafectado, aun tomando
en cuenta catéstrofes naturales (Gonzdlez, 2014, citado por Castillo, dd Rio, Olivares &

Martinez, 2019).

Como lo mencionan Medina, Escalera & Vega, (2014), el consumidor continuamente
evoluciona, hoy en dia su comportamiento de compra resulta ser méas exigente. A cambio de la
inversion que piensarealizar, desea la obtencidn de mayores beneficios, por ello, las estrategias
aplicadas anteriormente ya no resultan benéficas, ahora un enfoque exitoso requiere cambios en
la estructura del mercado; por o cual ahora aludiendo a Paramo (2010), los autores aseguran
gue la complejidad de la actualidad ha llevado a que las practicas del consumo sean pilares en
la vida de las personas, en virtud de €lo, cabe resdtar que la relevancia es asignada

principalmente al consumo como €l nucleo de la actividad productiva. Partiendo de este punto
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se fomenta el trabagjo como actividad generadora, las necesidades de comunicacion colectiva'y
las caracteristicas de embellecimiento que permiten alas personas la oportunidad de obtener 1o
deseado basados en su agrado.

Recientemente las empresas exitosas en € planeta han alcanzado un estatus de
complacenciaen sus usuarios a cambiar laformaen que proporcionaban sus bienes 0 servicios,
tratando de mantenerse junto al clientey centrarse precisamente en €. Analizando qué eslo que
el consumidor esta buscando para poder imaginar, crear y distribuir aguellos productos y
servicios satisfactorios en calidad y precio. Es por ello que este tipo de investigaciones permiten
lacreacion de informacion al detalle sobre los consumidores, buscando respuestas a qué, cémo,
cuando y por qué compran (Corona, 2012).

Se ha encontrado un repunte en las ventas tras el descenso del 2008, a partir de este
SUCESO Se esperan incrementos constantes ya que existen muchas personas decididas a realizar
unaadquisicion. El precio es clave paraladecision, es por €llo que recientemente |as compafiias
ensambladoras han empleado recursos para reinventar los productos de sus marcas. El
consumidor final cuenta con un extenso catdlogo para llevar a cabo su eleccién derivada de la
gran diversificacion de productos que laindustria estda manufacturando (Datamonitor, 2011).

Recientemente han resultado transformaciones significativas relacionadas con los
productos y servicios que e mercado est ofertando a publico; es asi que larivalidad entre las
marcas continua aun cuando existe un extenso nicho de mercado, donde todasy cadaunade las
marcas se mantienen ocupadas en disefiar y gjecutar nuevas tacticas que permitan fidelizar asus
clientes y captar mas publico. Algunos autores comentan que las marcas deberian
comprometerse acustodiar el trato con su clientelay de esta manera obtener una mayor utilidad
de esa cartera de clientes fieles a su marca (Buttle, 2009; Gummesson, 2008; y también Jacoby

& Chestnut, 1978; citados por Fandos, Sanchez, Moliner & Estrada, 2011).
15



1.2 Definicion del problema

Recientemente e mercado ha resultado més quisquilloso, rivalizado y ansioso, con ello
cada vez mas complicado para las empresas el hecho de poder abastecer de productos que
marquen la diferencia entre cada una de las marcas existentes, donde para hacer notoria la
relevancia, cuantiay utilidad requiere de una combinacion entre las tendencias del mercado y
las perspectivas de los consumidores (Gomez, 2012).

En laactualidad el mercado no solo busca que la marca que se elige | e conquiste, objetivamente
los consumidores buscan establecer una conexiédn global con multiplesinteracciones, esperando
recibir cadavez masy con mayor iniciativa los beneficios de lamarca (Gobé, 2002; citado por

Castillo, del Rio, Olivares & Martinez).

Lainestabilidad econémica que se ha manifestado en los Ultimos periodos ha dado pie a
cambios cruciales dentro de las compaias, donde diversas marcas han sido autores intelectual es
de estas transformaciones. Anteriormente las marcas eran titulares en la conciencia de los
clientes, esto ha cambiado con €l paso dd tiempo, ahora las técticas de contienda inhumana se
ven reflgladas para ingresar ala mente del consumidor y mantenerse ahi ocupando siempre un

lugar y no solo ser parte de un espacio fisico en € mercado (Orozco & Ferré, 2012).

Partiendo de la asimilacién del cliente, las compafias deben enfocarse encontrar los
reguerimientos que el mercado presentay disefiar técticas paracumplir y calmar las necesidades
de dicho mercado. Partiendo de ello se presentala necesidad de expresar estrategias basadas en
ciencia e informacion previa a una investigacion de las necesidades que e consumidor hace
evidentes en el ambiente donde se desarrolla, donde e entendimiento del comportamiento del

ser humano, su fisonomiay apreciacion por los productosy servicios son clave parael desarrollo
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de dichas metodologias de planificacion (Gil, Torres & Lopez, 2013, citados por Castillo, del

Rio, Olivares & Martinez, 2019).

Se puede asumir que las compras y adquisiciones se encuentran encarnadas en una
porcién de sentimiento y personaidad, por ello, € mercado agrega sentido a los productosy a
las marcas y de esta manera se crea la categorizacion de los individuos y de los conjuntos
sociaes por lo que agentes tales como €l estatus econdmico y su capacidad de adquisicion, la
gama de productos y servicios dan apertura a la construccion de clases sociales establ eciendo
un orden de acuerdo a los impulsores mencionados (Gil, Torres & Lépez, 2013, citados por

Castillo, del Rio, Olivares & Martinez, 2019).

1.3 Objetivo dela investigacion

Aterrizando la investigacidn a nuestros intereses, se plantea encontrar cuales son los
atributos de compra que el consumidor encuentra atractivos al momento de la planeacion y
decision de compra de un automévil en el mercado de la capital del estado de San Luis Potosi,
es decir: ¢Cudles son los atributos de compra que considera el consumidor potosino alahorade
comprar un automovil?

Describir la importancia de los atributos de compra como: precio, marcay consumo de
combustible, tomando en cuentalainfluenciasocial paraladecisién de comprade un automovil

en el mercado de la capital del estado de San Luis Potosi.
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1.3.1 Objetivos especificos

b)

d)

Identificar el tipo de automovil que e consumidor prefiere en cuestiones de consumo de
combustible.

Determinar lamodalidad de pago que € consumidor prefiere llevar a cabo en e proceso
de la comprade un automovil.

| dentificar |as dos marcas mayormente elegidas por el consumidor en un rango de precios
menor a $340,000 sin importar la modalidad de pago realizada para la compra de un
automovil nuevo.

Conocer quién o que generala mayor influencia sobre la persona que buscallevar acabo

la compra de un automévil en e mercado de automoviles de la capital potosina

1.4 Preguntas de investigacion

b)

d)

¢Cud es € tipo de automovil en € cual € consumidor piensa para llevar a cabo una
comprade acuerdo a consumo de combustible?

¢Cudl es la modalidad de pago que e consumidor prefiere efectuar en el proceso de
compra de un automovil?

¢Cudles son las dos marcas que mayormente elige €l consumidor potosino, en un rango
de precios menor alos $340,000 para automdviles nuevos?

¢Quién o que generala mayor influencia sobre e consumidor a momento de pensar en

la compra de un automévil?
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1.5 Justificacion

Para Schiffman & Lazar (2010), el analisis de la conducta del consumidor, en toda su
extension, da apertura a que los especiaistas en mercadotecnia averigiien y pronostiquen la
manera de cubrir las exigencias que € mercado presenta, presentando a éste productos y
servicios acorde a lo requerido. Los mercaddlogos asumen que en la medida en que conozcan
acerca del target-market, mayor posibilidad tendrdn para crear técticas de mercadeo y
promociones que influyan e impacten certeramente sobre el consumidor final.

Considerar el comportamiento del mercado, resulta fundamental, ya que se encuentran
discrepancias entre la apreciaciéon y laintervencion internay externa de la economia, lautilidad
y e anhelo son distintas previo alaconvivenciacon otros mercados (Escalona, 2009, citado por
Soto, Tamayo & Almanza 2018).

Mufioz, Ferndndez, Acufia, & Urra (2016) aseguran que uno de los tépicos de mayor
relevancia entre la academia, en e area de mercadotecnia e inversionistas en busqueda de
oportunidades de crecimiento y enfoque para el 6ptimo desempefio de los negocios, es la
conducta del mercado y los individuos que lo conforman, en € andlisis realizado destaca que el
estudio referente a la conducta del ser humano como comprador conlleva un reto para quienes
investigan y paralas empresas, asumiendo gque las personas provienen de un ser cambiante en
proporcion de las emociones y acciones que se le presenten, de tal manera, la dificultad por
encontrar respuestas certeras a esos estimulos aumentan, para ello es necesario obtener datos
extrinsecos e intrinsecos y convertirlos en informacion que generen esas respuestas. L os agentes
externos tales como la afeccion, los sentimientos 'y la pasion, entre otros el ementos que influyen
en laposturadel ser humano encajan con lo mencionado por Gil, Torres & Lépez (2013), citados
por Castillo, del Rio, Olivares & Martinez (2019), quienes aseguran que analizar la postura que
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tiene € individuo en € mercado es complejo y requiere tomar en cuenta informacién que
abarque el entorno completo donde se desenvuelve.

Hablando del mercado mexicano, uno de los grandes motores es e sector automotriz
formado por més de 2 mil proveedores de autopartes y poco mas de 20 armadoras alrededor del
pais, fruto del Tratado de Libre Comercio de Américadel Nortefirmado en el afio de 1994, afios
mas tarde se presentd un crecimiento muy notorio en € mercado de los automoviles nuevos y
entre 2011 y 2012 resulté un auge en e volumen de las ventas aunque, por otro lado, en € afio
2014 se produjo un descenso dicho mercado, fruto de laimplementacion delasreformasfiscales,
dando por resultado un indice de crecimiento del 2.7% para € mercado estadounidense, del
11.2% para Canaday de 14.2 puntos porcentuales para M éxico durante el periodo contemplado
entre 2010 y 2014 (MarketLine, 2019).

Como sostienen Sergueyevna & Mosher (2013), para obtener resultados satisfactorios
en la actualidad, las organizaciones requieren analizar el consumo de los productos y servicios
gue ofrecen mediante la exploracion del perfil del consumidor donde la mercadotecnia
concentra aspectos de interés en base a las investigaciones, resaltando aspectos fundamentales
como € entendimiento de lo que € mercado anhela y requiere, destacando que las
Investigaciones planteadas tienen como fin generar explicaciones acerca de la conducta del ser
humano en el mercado, basado en las hipotesis y suposiciones queintervienen de manerainterna
y externa como distincion de motivacion.

Rivera, Ayala y Molero citados por Raiteri & Ocafia (2016) aseguran que las
investigaciones sobre el mercadeo, la actividad econdmicay laconductadel ser humano son de
suma importancia para la poblacion en general, puesto que la sociedad esta formada por estos
factoresy desde el punto de vista de los empresarios y duefios de grandes y medianos negocios,

los mercaddlogos deben ser capaces de comprender |0 que sucede en el mercado constantemente
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para, de esta manera, crear modelos comerciales prosperos. El hecho de tener informacion
acerca de lo que el mercado consume, gusta y requiere, brinda respuestas acertadas para la

generacion de estrategias de mercado de acuerdo a cada nicho en especifico.

1.6 Delimitacion del objeto de estudio

El estudio contemplala poblacion de registro activa de vehiculos en circulacion dentro
de la capita potosina esta dado por 350,173 del tipo particular, incluidas en € censo realizado

en el ano de 2017 por € Instituto Nacional de Estadisticay Geografia (INEGI, 2018).

El mercado de automoviles, que es aguel donde | as ventas de unidades nuevas se llevan
a cabo con clientes individuales para con ello precisar las ventas del mercado en volumen y

precio de las ventas totales (MarketLine, 2019).

De acuerdo con € estudio de Parrado y Mendivelso, (2015), los habitos de consumo
surgen a partir de las actividades de compray uso de bienesy servicios con € fin de resolver
unanecesidad. Los estudios ef ectuados respecto alos habitos de consumo han estado enfocados
en facetas sociales y psicol 0gicas que se apegan alas acciones de compra que llevan a cabo los
consumidores (Henao & Cérdoba, 2007), para este caso en particular, los atributos de interés

resultan ser; € precio, lamarcay € consumo de combustible aplicables en los automoviles.

1.7 Hipdtesis

Hipdtesis uno: El consumidor actual se inclina por un automdévil con consumo de

combustible reducido.
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Hipotesis dos: Hoy en dia, € consumidor opta por una compra de un automévil en la
modalidad de financiamiento mayor a 24 mensualidades.

Hipdtesis tres: Las marcas Nissan y Volkswagen son las mayormente elegidas por €
consumidor en un rango de precios menor a o igual $340,000 pesos.

Hipdtesis cuatro: En mayor porcentaj e, ladecision de compraresulta ser €leccion propia
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Capitulo 2. Marco Tedrico

2.1 Habitos de consumo

Se conoce como habitos de consumo a la manera en la cual se crean roles de compra-
ventade acuerdo con el comportamiento delas personas en situaciones de consumo, informacion
recabada de las constantes préacticas en la vida de los consumidores a llevar a cabo acciones
similares de manera habitual. Un habito es una forma de gecutar tareas comunes, en ocasiones
repetidasy llegar a punto de ser unatradicién, incluso un mandato (Herrero, 2007).

El procedimiento de adquisicion se hallevado a cabo en un lapso finito detiempo y sin
mencionar que es un comportamiento repetitivo € cual vive e ser humano como un proceso
natural del entorno socioecondmico en el que se desarrolla, se pueden visuaizar
comportamientos por etapas como; la eleccion del producto o servicio segiin sea la necesidad,
laadquisicién, lautilizaciéon y el desprendimiento (Solomon, 2008).

Los hébitos se crean y se manifiestan conforme transcurre el tiempo mientras generamos
actos repetitivos en lavida, por ende, se genera una respuesta como instinto para hacer frente a
la situacién que se vive de manera gradua y esto no significa que necesariamente sean
actividades prioritarias en la vida de las personas. Las conductas repetitivas en € vivir de los
consumidores estan ligadas con aspectos psicoldgicos que provienen del contexto donde se
desenvuelven y que con mayor frecuencia se llevan a cabo (Wood & Neal, 2009, citado por

Parrado y Mendivelso, 2015).

El entorno econdmico y social donde interactia €l ser humano influyen directamente

sobre los hébitos de consumo que un individuo puede llegar apresentar en su convivenciadiaria,
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donde habra de manifestar sus valoresy actitudes al mismo tiempo que sus gustos, pasatiempos

y emociones (Ordozgoiti & Pérez, 2003, citado por Castillo, del Rio & Donizetty, 2019).

En laactualidad, el crecimiento desmedido de la poblaciéon, |os avances tecnol 6gicos, la
inestabilidad econdmica, la diversificacion de mercadosy €l significativo cambio en la forma
de adquirir productos y servicios generan trastornos en como los hébitos de consumo se
presentan dentro de los grupos de consumo, y con base en ello se buscan alternativas de solucion
para satisfacer las constantes y acel eradas variaciones de la busgqueda de productos y servicios
en que la poblacion se mantiene para dar fin a una necesidad latente. De acuerdo con €llo, €l
reconoci miento de un veloz mercado permite brindar soluciones a dichas demandas con base en
andlisis histéricos y anticipacién de gustos y preferencias que las modas van generando, todo
esto, fruto de un fiel proceso de compray venta (Castrezana, 2008).

El hédbito de consumo enaltece la automatizacion de un proceso mas que una simple
repeticion de un acto cualquiera, dado que laconstante g ecucion de una actividad resultaen una
facil y sencilla gjecucion posterior gue no representa el mas minimo esfuerzo el llevarla a cabo.
Entonces, el hébito llega a ser un mero hecho de redlizacién que parte de un origen Ilamado
entorno y termina en una decision denominada causa (Gardner, 2012).

Laautomatizacion de tareas y conductas después de estar bien establecidas no requiere
de unarespuestarepetitivayaque, en vistade quien estudiael comportamiento del consumidor,
se puede considerar que el especificar una conducta no depende de metas y objetivos claros en
las personas, mas bien de gustos y necesidades (Gardner, 2014; Wood & Neal, 2009, citado por

Parrado y Mendivelso, 2015).
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2.2 Atributos

Para Schiffman & Lazar (2009) una accion de diferenciacion parte de una seleccion que
indica, a partir de un grupo de consumidores potenciales, cuéles atributos resultan esenciaes o
fundamentalesy cuales de ellos no, paraun proceso de compra. La clasificacion de los atributos
utilizados para diferenciar a los compradores de bienes de consumo se hace en cuatro tipos. Y
debe distinguirse que un atributo nunca se utiliza solo y que préacticamente todos los planes de
segmentacion se forman a partir de la segmentacion hibrida, que incluye atributos de dos 0 mas
de los cuatro tipos: arraigados en e consumidor, especificos del consumidor, hechos y
cogniciones.

Seguin Stanton, Etzel & Walker (2004), un producto es un conjunto de atributos tangibles
e intangibles que abarcan: color, empaque, precio, calidad y marca, ademés del servicio y la
reputacion del vendedor. Dicho esto,  menor cambio de caracteristicas en el empaque, en €l
material de fabricacion, en el disefio o en el color, crea un producto totalmente distinto.

L os atributos que marcan ladiferencia dentro de los productos que el mercado ofrece se

clasifican de acuerdo alos criterios:
a. Conformeaun valor caracteristico que dicho producto puede ofrecer bajo la esencia
gue transmite de manera distintiva (Belmartino, Liseras & Berges, 2016).
b. Por la percepcion del valor que agrega y demuestra cuando se evalla su funcion

primaria mediante pasos y criterios de comparacion (Ekman, Friesen 1971).

Partiendo del primer criterio de diferenciacion, se debe visualizar y comprender si se
afecta 0 no ala esencia del producto. Anton & Gutiérrez (1998) argumentan que los atributos

que resultan no ser elementos esenciales, es debido a gue no son parte natural de un producto y
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pueden llegar a verse modificados y no necesariamente afectar la naturaleza origina ni €
objetivo inicial con € que fue disefiado dicho producto y ademas se toman en cuenta aspectos
directamente relacionados |la mercadotecnia tales como; publicidad, precio, marca, entre otros
gue no se consideran estrictamente elementos propios de la calidad del producto. Hablando de
los atributos intrinsecos, aguellos que son la esencia del producto y de no contar con ellos no
seriad producto gue es, son los que claramente agregan valor y satisfacen | as necesidades para
las cuales fue desarrollado (Belmartino, Liseras & Bergés, 2016).

Los atributos de un producto se forjan directamente hacia los intereses que se buscan
para una compra efectiva de cierto producto por marca o precio de acuerdo con las estrategias
de atraccion de clientes que llevan a cabo las organizaciones, segun las investigaciones de

mercado realizadas (Belmartino, Liseras & Bergés, 2016).

2.2.1. El precio.

Se ha presentado un crecimiento acelerado respecto a las investigaciones en € campo
del comportamiento de los mercadosy del consumidor durante los dltimos afios (Selmi, 2010).
La situacion econdémica en adhesion a los avances en las investigaciones de mercado ha
acarreado especia atencion sobre laforma en la cua € precio que se asigna a un producto o
servicio surge del continuo desarrollo de un consumidor informado. Continuando en el temade
la percepcion de precios que tiene e consumidor actual, las investigaciones fruto de Campbell
(1999), plantean unametodologia con € fin de estudiar datos histéricosy los resultados posibles
apartir de lacomprensién de precios que € mercado sostiene. Aungque son relativamente pocas
las investigaciones efectuadas sobre e comportamiento de |os precios y lajusta percepcion del

consumidor.
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Dentro de las investigaciones acerca de los precios de mercado realizadas por lyengar,
Ansari y Gupta (2003), uno delos intereses recae en comprender € porqué del comportamiento
del consumidor entorno al precio, afirman que existe una correlacion donde, si cierto grupo de
consumidores son sensibles al precio de un producto, también lo serén en alguna otra clase de
productos. Aungue Peral, Rondan & Diez (2011) sostienen que los consumidores gque llevan a
cabo actividad alguna de manera repetitiva, resultan ser més sensibles a las variaciones en los
precios y su sensibilidad aumentara conforme aumente su frecuencia de compra en cierta
categoria.

El precio es un indicador clave para la toma de decisiones en € proceso de compray
desde € punto de vista de la psicologia, aplicada a este proceso, se genera un concepto de
rectitud e imparcialidad acorde a cada consumidor de manera individual (Namkung y Jang,

2010, citado por Andrés, Gémez & Mond§ar, 2015).

Laimpresion de probidad acerca del precio asignado a un producto tiene una relacion
directa con ladecision de ser cliente al menos una segunda ocasion y ademés en la sensacion de

dichay complacencia en el consumidor (Campbell, 1999, citado por Andrés, et al., 2015).

Los consumidores y € mercado en donde radican se pueden comprender de acuerdo a
dos caracteristicas principal es; la disponibilidad de recursos para adquisicién y lamaneraen la
cua consumen, un patrén (Miravete y Rdller, 2003). Es decir, parten de una estimacion
numeérica que los mercados comprenden de acuerdo con lavaloracién gque las personas asumen
sobre los productos y servicios que se ofrecen de acuerdo a los precios a alzay alabaa que
pueden llegar a presentarse y que las personas estan dispuestas a cubrir (Castillo & Cardenas,

2010).
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Una de las primeras investigaciones sobre la sensibilidad a los precios y alas variantes
del mercado ha sido planteada por Ainslie & Rossi (1998), donde muestra que ain con la
diversidad de estimulos y respuestas en € area de la mercadotecnia, se han generado fuertes
relaciones directas respecto de las categorias donde los consumidores llegan a ser sensibles al
precio de los productos, asi como lainformacion brindada, y esto ocurre incluso con productos

no sustitutos (Perd et al., 2011).

El precio que e consumidor puede llegar a pagar tiene una dependencia acorde a la
eleccion en el tipo de pago a momento de realizar la compra de un producto o solicitar un
servicios y, por otro lado, la manera en que el mercado se comporte respecto a la funcion de
compra-venta basado en laofertay la demanda para establecer |0s precios en un momento dado
sin perder de vista € objetivo principal; satisfacer l1os requerimientos de las personas y su
esencia como unidad productora, distribuidora o comercializadora con fines de lucro (Castillo
& Cardenas, 2010).

De acuerdo con lasinvestigaciones realizadas por Power (2016), |os resultados muestran
gue € nive de satisfaccion, cuando se llevaa cabo la compra de un automovil, crece tras hacer
un pago en una sola exhibicion, es decir, un pago en efectivo; y por otro lado, si sellevaacabo
un plan de arrendamiento, la satisfaccion de haber cerrado € trato disminuye; y deigual manera,
s € duefio del auto utilizd un plan de financiamiento para adquirir el vehiculo, resulta ser més
satisfactorio en el caso donde la empresa para la cua labora ha solventado |la compra del
automovil; segun las estadisticas, en México, por encima del cincuenta por ciento de las
adquisiciones de un automovil han requerido de previainformacion viainternet y de estamanera
obtener una primera cotizacion del producto de interés de tal manera que puedan efectuar una

comparacion entre el monto disponibley el monto a pagar resultante, profundizando en aspectos
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gue van mas ala del precio del automdvil, permitiendo encontrar €l auto ideal con mayor
facilidad.

El precio es considerado como un atributo paraun andlisis asociado alacompra, aunque
existe una contraposicion ya que al mismo tiempo aparece una consideracion de atributo ajeno
(extrinseco) que no aude ala satisfaccion del cliente directamente por € precio como sinénimo

de calidad (Belmartino, et al, 2013).

2.2.2. Lamarca.

Vera & Espinosa (2014), asumen que un consumidor satisfecho con la marca de su
prioridad llevardacabo un mayor nimero de compras delos productosy/o servicios en repetidas
ocasiones y, ademas, creara una fidelidad ante la marca, a tal grado que aun en condiciones
donde otras marcas de competencia estén brindando promociones y ofertas con productos muy
similares, el consumidor continuarafirme en sus decisionesy acrecentando su lealtad alamarca
gue le conquisto.

Desde €l punto de vistadel consumidor, un objeto calificado con un distintivo de marca
tiene un valor superior dado que incrementa, desde € punto de vista de los compradores y
vendedores, lacalidad del capital y por ende el desempefio o durabilidad. Ademas, es un método
de identificacion para €l consumidor dado que en muchos casos existen productos similares
(Keller, 1993, citado por Fernandez & Delgado, 2011).

Martinez & De Garcillan (2016) sefialan que las marcas han ganado audiencia debido a
ladistribucion de informacion que han generado los espacios digitales y con ello cambios en la
apreciacion de dichas marcas, de tal manera que, tras una sola visita a un sitio oficia de una

marca las ventas se incrementan, dado que surgen vincul os de adaptacién acorde alos gustos y
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necesidades de los consumidores, confirmando mediante una visuaizaciéon de modelos €
sentimiento de pertenenciay aceptacion de la prenda, producto o servicio.

Hoy en dia, una estrategiaque generaunaventajade mercado esladistribucion demarca,
generando una relacion directa con el consumidor denominada marca-consumidor que va més
all4 de una relacion de manera lineal, sino exponencial distributiva en los circulos de
convivenciay nichos de mercado concisos. Una efectiva gestion de la marca se obtiene de las
experiencias que dichamarcay sus productos puedan generar sobre los consumidores de manera
constante a tal grado que adopten una posicion funciona sin mayores esfuerzos (Calderén y
Ayup, 2008), olvidando de momento que € vaor en la marca destaca bgo la esencia de
experiencias variadas y diversas (Schmitt, 1999). El modelo caracteristico de generar aprecio a
unamarca parte de | as caracteristicas nlcl eo, como |o son, las oportunidades, ventgjas, precioy
aspectos sobresalientes que un objeto de cierta marca ofrece (Ferndndez & Delgado, 2011).

Vera & Espinosa (2014), citando la teoria de Oliver (1999) que propone que la lealtad
€s una consecucion de fases para generar un patrén repetido de compra hacia unamismamarca.
Realzan que € enfoque propone la medicién de cuatro fases que en conjunto conforman €l
constructo completo para determinar |ealtad hacia una marca

1) Lealtad cognitiva: convencimiento cognitivo de las bondades de la marca.

2) Ledtad efectiva: es unainclinacién emocional de autoidentificacion con lamarca.
3) Ledtad intencional: deseo o intencion de compra o recompra hacialamarca.

4) Lealtad accién. accién o patron repetitivo de compra observable.

La participacion y e posicionamiento de las marcas y de sus productos en € mercado
requiere de la generacion de estrategias capaces de crear valor agregado y trascender partiendo
de larecomendacién y discusion subjetiva de una marca determinada tras efectuar una compra

(Rios & Orellana, 2017).
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Brakus (2009, citado por Fernandez & Delgado, 2011), precisa la vivencia de la marca
como un conglomerado de puntos de vista especificos acerca de los hechos ocurridos bajo un
modelo causa-efecto con incitaciones acorde a las caracteristicas de identidad, disefio,
apariencia, descripcion y perspectiva de venta.

Peculiaridades como laimposicion, la complacenciay la confianza han sido € punto de
inicio para analizar las relaciones dadas por el consumidor y la marca. Aungue, por otro lado,
haresultado necesario comprender laafinidad del criterio marca-consumidor, de donde se extrae
una percepcion de la correlacion por encima del &mbito monetario (Ahearne, Gruen &
Bhattacharya, 2005). Hablando de la nueva vision sobre la correlacion, se entiende que atiende
a una tercera dimension adjunta a la marca'y a consumidor; € aspecto social que abarca €l

entorno persona y grupal (Ferndndez & Delgado, 2011).

2.2.3. El Combustible.

Montero & Oreja (2007) destacan sobre el mercado espafiol que recientemente los
consumidores se han vuelto méas exigentes a momento de comparar un automaovil, en primera
instancia debido a que cada vez se cuenta con mas tiempo dedicado al ocio y labusquedaen los
medios de informacién instantanea y en segunda porque la gran oferta de productos en las
diferentes gamas requiere un alto cuestionamiento de las necesidades propias y preferencias,
aunque un factor determinante en dicho mercado ha resultado ser el consumo de combustible
gue se produce aun en autos utilitarios. Las armadoras automotrices buscan la manera de
satisfacer las necesidades del mercado y desarrollar € dmbito de los vehiculos verdes con un

CONSUMO menor y menos emisiones y contribuir a la economia de los consumidores con las
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dificultades de abastecer e combustible y al mismo tiempo propiciar un ambiente més
ecol g co.

Sin embargo, Partovi & Kim (2013) aseguran que & combustible con mayor popul aridad
dentro de los vehiculos de combustion internaresulta ser la gasolinay es que en cualquier parte
Se encuentra con una muy desarrollada infraestructuray red de abastecimiento de garantiza un
servicio sin interrupciones o complicacionesy de cierta paralaindustria maneraresulta ser més
barato € desarrollo de los motores a base de gasolina, aunque |os puntos en contra marcan un
alto indice de contaminacién y reducida eficiencia respecto de otros combustibles, ya que €l
diésel no requiere mayores gjustes de encendido y es més eficiente pero su popularidad no es
tan alta como la gasolina ya que los motores resultan tener mayores emisiones sonorasy ala
largalos servicios de mantenimiento afectan el bolsillo delos consumidores, ademas, lagasolina

resultatener un costo menor.

Seglin datos expresados por The United Sates Energy Information Administration
(2017) EIA por sus siglas en inglés, la gasolina ha marcado un incremento en |as importaciones
realizadas en |os Ultimos afios, esto para cumplir con |os requerimi entos de lademanda existente
en los diversos estados de |a republica mexicana, ademas PEMEX expresa que del afio 2014 a
2016 se hizo notorio € incremento de |as exportaciones para mantener el suministro requerido
por sus estaciones. Las estadisticas aportadas por lal EA muestran que M éxico hallevado a cabo
grandes importaciones de gasolina provenientes de los Estados Unidos a canzando que hastaun
ochenta por ciento de combustible sea proveniente del extranjero.

El incremento en la dependencia de los combustibles por parte del consumidor es cada
vez mas notorio y € uso de estos sigue generando complicaciones ambientales y climatoldgicas

acausa de las emisiones del sin fin de vehiculos que son usados continuamente, aterrizando las
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cifras, se tiene que en € afo 2010 el consumo global de energia primaria crecié 5.6 puntos
porcentualesy se estimaun crecimiento acelerado (Jones & Myfield, 2012, citados por Morales-
Rodriguez, Ortiz-Duran & Marquez-Diaz, 2016).

Ottman & Stafford (2006) sefialan que las complicaciones medioambientales que se han
venido presentando necesitan la responsabilidad del ser humano y de los gobiernos para hacer
frente a la situacion y generar conciencia apostando en favor de las nuevas tecnologias de
movilidad; los autos hibridos y eléctricos, aprovechando los avances de la cienciay reduciendo
el consumo de lagasolina para frenar los achagues que su uso genera.

El comportamiento del consumidor responde aun model o con unasecuenciacasi vigente
desde sus inicios, definida por; la definicion del problema, las aternativas encontradas, la
evaluacién de los atributos de cada una de las dternativas, la selecciéon de la dternativa que
satisface de mejor maneray la g ecucion de dicha aternativa sel eccionada (M oral es-Rodriguez,
Ortiz-Duran & Marquez-Diaz, 2016). Al respecto se han creado modelosy teorias que atienden
al comportamiento del consumidor tratando de explicar como se formulan las decisiones
conformadas por aspectos psicologicos y economicos. Obteniendo que, en la mayoria de los

casos, se apegan alamisma secuencia (Kwok & Uncles, 2006).

2.3 El comportamiento del consumidor

Schiffman & Lazar (2010) define e comportamiento del consumidor como lamanerade
actuar al buscar, comprar, utilizar, puntuar y degjar tras su uso un producto o servicio el cual ellos
seleccionaron con € fin de saciar sus gustosy necesidades. El andlisis sobre el comportamiento

del consumidor se centra en comprender la forma en la cual los grupos e individuos plantean
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ideas de compra bajo las necesidades de su entorno en un marco de mercado y logistica para
adquirir productosy servicios.

Las investigaciones en torno a comportamiento del consumidor pueden tomar una
amplia perspectiva, estudiando y asimilando | as actividades que los consumidores llevan a cabo
en el proceso de buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productosy serviciostras €l intento
de satisfacer sus necesidades. Ademas, las investigaciones enmarcan las cuestiones; qué se
consume, porgué, donde, cuanto, quién, bajo gué circunstanciasy con ello, despuésdelacompra
y utilizacién se determina si se cumple e objetivo de satisfacer necesidades para el cua fue
creado determinado bien (Schiffman & Lazar, 1983, citados por Henao & Cdrdoba, 2007).

Sergueyevna & Mosher (2013), mencionan gque la conducta de consumo es vista como
un protocolo de seleccion y decision y se define de acuerdo a la utilidad que los productos y
servicios brindan en | as personas. Las decisiones de |os consumidores estan ligada a sus gustos,
preferenciasy necesidades, y, por otro lado, la disposicion de los recursos como; tiempo, dinero

y esfuerzo generaran unalimitacion sobre la eleccidn planteada inicialmente.

Desde una perspectiva panoramica el comportamiento del consumidor atiende a dos
diferentes conceptos; consumo persona y consumo organizacional. Donde & primer concepto
abarca la adquisicion de bienes, servicios y capitales para uso propio de un circulo socia muy
apegado y reducido. Por otro lado, e consumo en el aspecto organizaciona se distingue por la
compra de producto, equipos y servicios que permiten mantener en operacion a las
organizaciones e instituciones como; prisiones, escuelas, hospitales y negocios con y sin fines
de lucro (Schiffman, 2010).

Cuando se habla del comportamiento del consumidor, se hace referencia “al proceso de

decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando evalUan, adquieren, usan o
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consumen bienes y servicios” (Useche & Oliveira, 2009; citados por Medina, Escalera & Vega
2014

Econdmicamente hablando, € consumo resulta ser € incremento de generaciéon de
utilidades bajo un enfoque presupuestario donde €l objetivo neto de la actividad econdmica
resulta ser la satisfaccion de los gustos y necesidades del consumidor a través de los bienes 'y
servicios pasando por alto la utilidad gque estos representan mientras que elementos como la
percepcion y sentimientos afectivos hacia un bien resultan ser caracteristicas que desencadenan
el consumo y por lo tanto la funcién econémica entre vendedor y consumidor (Ortega &
Rodriguez, Citando a Anténides, 1989).

Henao & Cordoba (2007) Mencionan que la conducta de consumo es considerada un
proceso de eleccion y se explicaen funcion de la utilidad que los distintos bienes proporcionan
alos sujetos. En particular, laeleccion delos individuos dependera de sus preferencias, y severa
asu vez, limitada por larestriccion presupuestaria.

Segun Schiffman (2010), € terreno dedicado a comportamiento del consumidor parte
de tres fuentes primarias bgo la filosofia de los negocios asociada a concepto de la
mercadotecnia; en primer lugar setorna el enfoque hacia la produccion, seguida por las ventas
de los negocios y transcurridos los afios, en la década de los 50°s con €l fin de atender d
consumidor de una mejor manera y encontrar el mayor de los éxitos en las ventas surge €
enfoque dedicado al marketing, que adopta los bienes y servicios en medida de los gustos y
preferencias que los consumidores desean, tratando de ser cada vez mas certeros en las
especificaciones.

En palabras de Martinez & De Garcillan (2016), € comportamiento del consumidor esta
presentando cambios repentinos y drasticos. Algunos de los cambios en la conducta del

consumidor estan dados por:
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Laimagen del consumidor parte del ego de su personaidad y las compras que puedan llevar a
cabo podran generar la imagen anhelada de acuerdo a su eleccion generalmente en precio y
marca para poder distinguirse o pertenecer a cierto grupo.

e Los medios de comunicacion generan y distribuyen informacion de una manera
acelerada, a tal grado que los consumidores cuentan con la capacidad de obtener la
informacion de productos y servicios deseados de una formainstantanea.

e Las ventas online generan patrones de consumo de acuerdo a los gustos y busguedas
realizadas, de esta manera la seleccion resulta ser mas sencillay los patrones se adaptan
con facilidad.

e Recientemente mas marcas se encuentran ofertando disefios exclusivos a clientes que

realizan compras viainternet, de esta manera el mercado en red se maximiza.

En la conducta del consumidor es donde se encuentran reflgadas, tanto las emociones
como la satisfaccion, de esta manera permite hacer evidente qué eslo que siente al momento de
tomar laexperienciadel servicio, mismo que esimprescindible en laeconomiade laexperiencia

(Cortés, 2014).

Desde e punto de vista psicologico uno de los acercamientos al estudio de los habitos
de consumo ha logrado distinguir entre dos opciones la reflexividad y la impulsividad como
extremos en el comportamiento de compra, en e que la conducta de compra reflexiva toma
como uno de sus pilares € consumo racional y planificado, que serefiere aunautilizacion eficaz
de los recursos econémicos con los que se cuenta, o cual implica una adecuada jerarquiade las
necesidades de comprar, un ordenamiento de los productos acorde a su importancia, asi como

laprevision de los gastos Denegri, Palavecinos, Ripoll & Y afez, (1999) como se citd en Ortega
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y Rodriguez (2004), mientras que, en € polo opuesto de esta concepcidn, la conducta de compra
impulsiva se define con diferentes términos, compra no planificada, compraemocional, compra
con consecuencias emocionales negativas y compra conflictiva (Castillo, del Rio & Donizetty,

2019).

El sentir de los consumidores de acuerdo a su estado de &nimo es de suma importancia
para poder comprender sus decisiones. La manifestacion de los sentimientos de una persona o
el comportamiento mental se traduce como € estado de &nimo y se expresa de acuerdo a
experiencias. En el ambiente econdmico, para que sucedan las compras se debe experimentar
con un producto 0 una marca ya que las emociones en un momento dado se asocian a un
ambiente real y es por ello que algunos vendedores tratan de generar en los consumidores un
ambiente deseado en busca de sentimientos encontrados para que se propicie de manera casi
natural (previamente forzada) una respuesta positiva que asociada a una experiencia genere una

compraen el establecimiento del vendedor (Schiffman, 2010).

2.3 Tipos de Consumidor

Schiffman (2010), clasificaal consumidor bajo cuatro tipos de comportamiento humano:

a) El consumidor econémico; donde el comportamiento del consumidor es visto desde una

perspectiva econdmica que contempla:

1 Comprender que existe un universo de productos disponibles en el mercado.

2. Tener claro que cada producto tiene una caracteristica distintiva y de acuerdo a €llo,

puede satisfacer una u otra necesidad de acuerdo al fin parad cual fue disefiado.
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b)

d)

Andizar y elegir lamejor propuesta de acuerdo con | os atributos deseados.

El consumidor pasivo, donde bajo una perspectiva no activa visualiza a las personas
como seres que efectlian compras en un estilo definido por un comportamiento no
racional y guiado por sus impulsos, que ante los esfuerzos de los profesionales del
marketing no son susceptibles. Anteriormente |os vendedores tomaban pocaimportancia
a comportamiento del consumidor sobrevalorando sus propias acciones en € mercado
sin unajusta consideracion de los pensamientos, deseos, necesidades y consideraciones
que el consumidor presenta en cada una de |as situaciones y momentos de su existir.

El consumidor Cognoscitivo; existe un tipo de consumidor que actla con una gran
efectividad tras una exhaustiva blsgueda de bines que puedan satisfacer sus gustos y
necesidades consiguiendo obtener e mejor provecho de los productos o servicios que
elija. La perspectiva cognoscitiva opera de manera secuencial buscando, observando y
anaizando los bienes que existen en el mercado y las aternativas disponibles. Bgjo
previainformacion detallada de la mayoria de las oportunidades, el consumidor procesa
la informacién y compara las necesidades presentes, las preferencias y lo que esta al
alcance para generar una decision de compra. Y,

El consumidor Emocional; en e momento en que una persona es guiada por sus
emociones, la informacién sobre e producto o servicio que elige tiene poco valor pues
su subconsciente genera una preferencia automética por dicho bien y sus emociones
como €l estado de animo confirmaran gque dicha eleccion es la adecuada al menos
mientras su estado emocional no cambie. Estas el ecciones basadas en |os sentimientos y

no en informacion acercade lo que se comprano se pueden calificar como malas puesto
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gue dichas compras satisfacen los deseos de los consumidores y cada decision es

gjecutada de maneraracional

2.4 Influencia social

Es necesario conocer como las influencias personales y grupales repercuten en latoma
de decisiones que llevan a cabo los consumidores y como se modifica el proceso de eleccion
para una compra. Ademas, con los avances en las telecomunicaciones y €l uso excesivo de las
redes socialesy sitios de busquedaen internet, las empresas no solo deben dedicarse aidentificar
el mercado meta, sino que también necesitan conocer la manera de acercarse al clientey a su
entorno mas cercano (Schiffman & Lazar, 2009).

Seguin Schmitt (1999) como se cit6 en Fernandez y Delgado (2016), la dimension social
o de relaciones apela a las experiencias relacionadas con la interaccidn con terceros e implica
unaconexion con otras personas, grupos sociaes, de referenciao una entidad social mas amplia.

Lainteraccion online resulta ser de gran utilidad dentro del campo de la mercadotecnia
gracias a las facilidades que ofrecen las redes sociales en cuanto a productos, servicios e
informacion se refiere. Las redes sociales han llegado a ser un medio de difusién masivo y
satisfactorio para las organizaciones (Miranda, Rubio, Chamorro & Correa, 2014).

Entre las nuevas formas de comunicacion, se encuentra el mouth to mouth online, donde
los consumidores son autores intelectuales de la transmision y dosificacion de informacion
acerca de las marcas, no solo para divulgar lainformacion obtenida, sino también para generar
y promover nuevas ideas acerca de los avances y, por otro lado, incluso llegar a rechazo de
ciertas marcas, productos o servicios. Reconociendo lo anterior, € uso de las herramientas de

andlisis en las intenciones del uso de unared social para gestar compras 0 cuando menos para
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recabar informacion hacia una decision de compra se posiciona como una relevante y muy
popular linea de investigacion en € area del estudio de mercados y de la mercadotecnia en
general (Miranda, et al., 2015).

Los cambios en la manera de realizar las compras han dado un drastico giro impulsado
por |os avances en las telecomuni caciones, recientemente | as adquisiciones de productos suelen
no ser por laformatradicional dondeel consumidor acudeal lugar, visualiza€ producto deseado
y lollevaacasa. Ahora, € internet ofrece unaconexion aun espacio virtual donde el consumidor
puede hacer una seleccion entre una gran variedad de productos y recibir sin salir de su hogar
Los patrones de consumo generados por los servidores influyen directamente sobre las
decisiones del consumidor al analizar constantemente las busguedas que serealizany sobreello,
Se glecuta una aternativa tentadora de forma casi automatica (Barkhi, Belanger & Hicks, 2008).

Janita& Miranda (2014), argumentan que & comportamiento de los consumidores viene
guiado bajo los criterios adoptados desde una corta edad dentro del circulo socia donde se han
desarrollado y dicho comportamiento corresponde a la teoria de la accion razonada. En gran
medida, la decision de los consumidores no es un hecho individual, sino méas bien un acto
conjunto de opiniones que parte de unanecesidad a satisfacer con puntos de vista diversos donde
los medios de informacion y comunicacidn desempefian un papel importante.

La implementacion de las redes sociales y los contenidos en internet dan paso a una
intercomunicacién entre personas con intereses parecidos, maximizando la experiencia de estar
en modo online, los individuos aportan opiniones acerca de sus propias experienciasy nutren el
valor de un producto o servicio confirmando € sentimiento de ser miembro de un grupo con
influencia jerérquica, incrementando directa e inconscientemente la participacion a la

comunidad web (Miranda, 2014).
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2.5 Decision de compra

Seguin Schiffman (2010), lademanda de mercado y el transito del mismo es producto de
las decisiones de compra del consumidor, dicho de otra manera; e consumo de productos
terminados requi ere demanda de materias primas, transporte, logistica, sector financiero activo,
capital economico y capital humano, ademas de las campafias de publicidad que los expertos
del marketing despliegan. Las decisiones que los consumidores realizan generan € éxito o en
su defecto el fracaso de las diferentes empresas generadoras de bienes y servicios. Dichas
elecciones parten de las necesidades en los consumidores y en un mercado constantemente
cambiante, el empoderamiento de las decisiones es trabgo de los especidistas de la
mercadotecnia que deben estudiar mas que solo las necesidades, deben investigar a que se
dedican, que gustos tienen, como piensan y que es lo que anhelan.

Larespuestadel consumidor respecto del ambito econdmico generara una conducta que
arrastre gustos y preferencias limitadas por una situacion de recursos monetarios disponibles al
momento de pensar en una compra. Laracionalidad del consumidor le brinda la capacidad de
pensar, evaluar, comprender y reaccionar acorde a sus valores y necesidades para cumplir un
fin. Dicho lo anterior, las personas pueden actuar objetivamente y obtener la mejor respuesta
posible bajo adecuadainformacion. Si un consumidor esta previamente informado, |os aspectos
limitadores resultaran ser menores a haber evaluado costos y disponibilidad de mercado, asi
como tiempo y esfuerzo, permitiéndose seleccionar lamejor alternativa (Luyando 2016).

Una compra puede sonar como una simple palabra, pero conlleva un delicado proceso
con actividades concretas, bien definidas y estrictas en su cumplir. Se requiere de una adecuada
planeacion con estrategias bien estudiadas, |a adquisicion de materias primas en la porcion
adecuaday con la calidad adecuada, la contratacion se servicios necesarios, la produccion en la
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medida adecuada, € establecimiento de precios adecuados y la generacion del canal de
distribucion adecuado, en € lugar adecuado y en e momento adecuado (Manrique, 2014).

Segun Luyando (2016), una decision de compra por parte del consumidor puede resultar
variable de acuerdo con la informacion gque se presente, incluso, de Ultimo instante un
consumidor informado puede tomar elecciones con mayor valor, producto de inversion de
recursos, llamados; tiempo y esfuerzo por parte de los consumidores. Dadas |as circunstancias
del entorno, crear un modelo estandarizado para atender los requerimientos y necesidades del
consumidor no resultan nada sencillo.

Dentro de las empresas resulta ser de suma importanciatener el conocimiento de lo que
sucede en € mercado y es asi que los altos directivos en conjunto con profesionales del
marketing se esmeran en encontrar la manera de incrementar €l valor de su marca. Paraello es
necesario que los investigadores comprendan €l proceso de compra de inicio afin, definiendo
guiénes dan inicio adicho proceso, quiénes estan directamente ligados, donde comienzay hacia
dénde se dirige y cud es el medio que permite su distribucion, asi como la estrategia para
mantener ligadas las accionesy asegurar el proceso (Manrique, 2014).

Dia con dia, tomar decisiones es necesario en diversos aspectos de nuestra vida con €
fin de alcanzar los objetivos establ ecidos propiamente, pero comunmente como seres humanos
€jecutamos respuestas sin detenernos a evaluar cada una de dichas decisiones. Racionalmente
latoma de decisiones contempla un previo andlisis sobre a menos dos aternativas que brinden
lasolucién necesariay en dicho escenario se puede decir que se hahecho unatomade decisiones
(Schiffman, 2010).

En e mundo empresarial, Una accion de adquisicion tiene como objetivo encontrar

bienes y servicios que brinden capacidades, conocimiento y satisfaccién. Soportando y
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administrando tareas base para propiciar mejoras y favorecer a entidades grupales e individuos

(Weele, 1984, citado por Manrique, 2014).

L as decisiones respecto del mercado delos automdviles, de acuerdo con €l punto devista
de Moraes-Rodriguez, Ortiz-Duran & Marquez-Diaz (2016) dictan que cuando €l costo de un
automovil resulta ser mas elevado dentro del mercado disponible y dentro de sus capacidades
presupuestarias, asi como de sus necesidades, os consumidores resultan ser mas cautel0sos y
quisquillosos respecto del rendimiento del vehiculo y buscan un incremento en la evaluacion
costo-beneficio parallegar tomar una decision.

Latomade decisiones referentes ala compra requiere informacion previa. Mientras que
los consumidores no estén informados sobre qué productos existen y que marcas se encuentran
disponibles, qué caracteristicas y beneficios ofrecen, unos y otros, quién los vende y a qué
precios, y donde se pueden adquirir, no habra proceso de decision porque no habra decisiones

gue tomar (Stanton, et a., 2010).
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Capitulo 3. Metodologia
En este capitulo se detalla la metodologia utilizada para llevar a cabo la determinacion
del objeto de estudio por medio del disefio y eleccidn de la poblacion y la muestra, 1a definicion
de variables utilizadas en e modelo del instrumento, la prueba piloto para la validacién del
instrumento, e método y medios aplicados que permitieron la captacién delos datos necesarios
parallevar a cabo un analisis descriptivo de manera estadistica por medio de un software, aqui

mismo se detalla e modo de utilizacidon como herramienta de andlisis de datos |levada a cabo.

3.1 Enfoque cuantitativo

Desde € punto de vista cuantitativo, €l profesional hace uso de herramientas para probar
hipétesis creadas en un ambiente muy peculiar o para brindar certidumbre en las lineas de

investigacion abordadas Herndndez, Ferndndez & Baptista (2014).

En € presente trabgjo se aplico un enfoque cuantitativo representado por una serie de
pasos secuenciales y probatorios, donde cada etapa antecede a la siguiente; tiene su inicio en
una idea que se delimita, se formulan preguntas y objetivos, existe la revision de la literatura
gue da paso a la elaboracion de una amplia perspectivatedrica, las mismas preguntas dan origen
al planteamiento de la hip6tesis, cuyas variables plenamente identificadas se operacionalizan a
fin de disefiar el medio por el cual serén analizadas, dando paso adesarrollar un plan para probar
la hipotesis, después se procede a medir |as variables para finalmente establecer conclusiones 'y
futuras lineas de investigacion a partir de los resultados obtenidos (Hernandez et a., 2014),
siendo esta una investigacion de tipo descriptivo, ya que su finalidad es definir de una manera

clara un objeto, Ildmese mercado o industria (Benassini, 2009), desarrollandose en un solo



periodo de tiempo, obteniendo informacion de una poblacion especifica previamente

seleccionada (Mahotra, 2008).

Los profesionales de la investigacion hacen uso de la recabacion de informacion
cuestionando a publico acerca de su percepcion sobre aspectos sociales presentes en la vida,
clave para el entendimiento de su alrededor (Schiffman, 2010).

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) comentan que en las investigaciones del tipo
cuantitativo es comun encontrar clasificaciones diferentes acerca de los disefios; una
investigacion experimental o investigacion no experimental, asu vez, laprimerapuede dividirse
de acuerdo con las clasicas categorias en: pre-experimentos, experimentos “puros” y cuasi
experimentos. Lainvestigacion no experimental se subdivide en disefios transversalesy disefios
longitudinales. Ademas, no siendo objetivos, no consideran que un tipo de investigacion sea
mejor que otro (experimental frente ano experimental), dado que cada unade ellastiene un fin
especifico y cada uno de los investigadores recurrira al tipo de investigacion més adecuado
dados sus obj etivos eintereses, ambos son rel evantesy necesarios, yaguetienen un valor propio.
Cada uno posee sus caracteristicas, y la decision sobre qué clase de investigacion y disefio
especifico hemos de seleccionar o desarrollar depende del planteamiento del problema, €

alcance del estudio y las hipétesis formuladas.

3.2 TipodeEstudio

Para € desarrollo de la presente investigacion y afin de conseguir los objetivos que se
plantearon a inicio en & capitulo introductorio, se consideraron los métodos del enfoque

cuantitativo en € que se hace uso de recaudacién de informacion para corroborar hipétesis
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partiendo de unavaluacion en escalade niUmerosy un estudio del tipo estadistico con el objetivo
de definir lamanera en la cual se comportan los seres humanos de forma individual y grupal a
fin de probar teorias del comportamiento (Hernandez et al., 2014) cuyo propdsito es responder
a las preguntas de investigacion asi como cumplir los objetivos del estudio a la vez que se

evaluaran las hipotesis planteadas.

Se trata de un estudio no experimental ya que no se manipula deliberadamente ninguna
de las variables de estudio. De igua forma es un estudio transversal o transecciona de tipo
descriptivo, ya que larecoleccion de datos se realizd en un solo momento y en un tiempo Unico,
cuyo proposito principal es describir |as variables que componen el estudio y a su vez describir
el comportamiento del consumidor respecto a las variables de estudio y caracteristicas
sociodemograficas y socioecondmicas en un momento determinado (Hernandez et a., 2014),
yaque e cuestionario se aplico en los meses de enero, febrero y marzo del 2019.

En la investigacion no experimental no se tiene control alguno sobre las variables, las
cuales son independientes debido a que los hechos ya sucedieron o porque son intrinsecamente
manipul ables (Avila, 2006).

Es un estudio del tipo descriptivo caracterizado por e objetivo de profundizar en la
manerade concebir unao mas variables, donde € proceso parte de describir un objeto de estudio
como puede ser una persona, un objeto 0 ser vivo, un acto o0 un grupo y asi resulta ser una
investigacion completamente descriptivay si se contempla una hipétesis para el estudio, dicha
hipétesis también ser& descriptiva mediante datos numeéricos o definido por una estimacion

(Hernandez et d., 2014).
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3.3 Poblacion Estudiada

La poblacion estudiada son las personas en mayoria de edad aptas para conducir un
automovil por e derecho a portar una licencia de conducir, adicionamente se determiné que
una poblacion de registro activa de vehiculos en circulacion dentro de la capital potosina esta
dado por 350,173 del tipo particular, incluidas en e censo redizado en € afio de 2017 por €
Instituto Nacional de Estadisticay Geografia (INEGI, 2018). Este ultimo criterio se utiliz6 para
determinar lapoblacion de estudio. El estudio seinclina por un objeto de estudio llamado: “perfil
del consumidor de automoviles de la ciudad de San Luis Potosi”, mismo que concentra el
nimero de vehiculos automotores del servicio particular, en donde la base de datos arroja que

existian 350,173 unidades en la capital del estado de San Luis Potosi.

3.4 Muestra

El tamafio de la muestra es de 228 personas propietarias de un automovil particular.
Tomandose en cuentael analisis con unaconfianzade un 93% Yy unaprecision del 6%, lamuestra
calculada de lasiguiente manera, lo anterior de acuerdo alametodologia planteada para el caso
donde no todos responden a instrumento (Apéndice A) y esta muestra se debe recalcular con
nuevos valores de confianzay precision acordes a las respuestas conseguidas.

3 NZ2 pq
" d2(N—1) + Z2pq

n

Donde;
n= tamafo de la muestra

N= tamafio de la poblacién
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Z=valor critico calculado en las tablas del &rea dela curvanormal del nivel de confianza (95%)
d= nivel de precision absoluta

b= poblacion finita

p= proporcion aproximada del fendmeno en estudio en la poblacion de referencia

g= proporcion de la poblacion de referencia que no presenta el fendmeno de estudio

Al sustituir valores en la ecuacion y resolver las operaciones para el nivel de precision
absoluta, se obtiene:

(350,173)(1.81)2 (0.5)(0.5)

228 = (12350173 — 1) + (1.81)2(05)(05)

228[d?(350,173 — 1) + (1.81)%(0.5)(0.5)] = [(350,173)(1.81)%(0.5)(0.5)]

228d%(350,173) = [350,173(1.81)2(0.5)(0.5) — 228(1.81)2(0.5)(0.5)]

4 [[(350,173(1.81)2(0.5)(0.5) — 228(1.81)%(0.5)(0.5)]
- 228(350,172)

_ |[286,613.70362]
~ 179°839,216.000

d =v0.0035898862
d = 0.0599156591
Evaluando la ecuacién inicial para comprobar el resultado, setiene:

3 NZ? pq
T d2(N —-1) + Z2pq

n
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~ [(350,173)(1.81)2(0.5)(0.5)]
= 0.05992(350,173 — 1) + (1.81)2(0.5)(0.5)

_ [286,800.44132]
"= "1,257.2396]

_ [286,800.44132]
"= "1,257.2396]

n = 2281191 =~ 228

Por lo que & tamafio de la muestra es: 228 sujetos de estudio.

3.5 Hipdtesisy Definicion de Variables

Lainvestigacion se plantea, de acuerdo ala literatura del capitulo 2, sobre los atributos
como; lamarca, el precio, el consumo de combustible y la influencia social gque se consideran
para analizar € perfil del consumidor en e mercado de los automdviles.

En € constructo de la variable precio, se encuentran las dimensiones de los ingresos, €
capital dispuesto ainversiony € tipo de pago aefectuar. EnlaMarca se consideran lafidelidad
de la marca, el reconocimiento por la satisfaccion y la experiencia. En e consumo de
combustibl e seincluyen aspectos sobre €l gasto o rendimiento, las soluciones alternas de energia
y € monto destinado a combustible. En la influencia socia se generan dimensiones de los
medios que generan unainfluencia en latoma de decisiones y quien o que representa la mayor
influencia ala hora de decidir efectuar una compra.

La investigacion asume describir el perfil del consumidor en el mercado de los
automoviles en la capital potosina en términos de consumo de combustible, marca y precio,

determinando si existe influencia social para su decision de compra.
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De acuerdo a perfil del consumidor se han planteado cuatro hipotesis en el capitulo
introductorio:

Hipotesis uno: El consumidor actual se inclina por un automovil con consumo de
combustible reducido.

Hipdtesis dos: Hoy en dia, € consumidor opta por una compra de un automévil en la
modalidad de financiamiento mayor a 24 mensualidades.

Hipotesis tres: Las marcas Nissan y Volkswagen son las mayormente elegidas por el
consumidor en un rango de precios menor a $320,000 pesos.

Hipotesis cuatro: En mayor porcentgje, la decision de compraresultaser eleccion propia

3.6 Definicion de variables de estudio

3.6.1 Variablesindependientes.

Lavariable dependiente es € factor que el investigador observa o mide para determinar
el efecto de la variable dependiente o variable causa. La variable dependiente es la variable
respuesta o variable salida u output. En términos comportamentaes, esta variable es €
comportamiento resultante de un organismo que ha sido estimulado. Es el factor que aparece,
desaparece, varia, etc., como consecuencia de la manipulacion que € investigador hace de la
variable independiente. A la variable dependiente se le considera asi porque sus valores van a
depender de los valores de la variable independiente. Ella, la variable dependiente, representa
la consecuenciade los cambios en e sujeto bajo estudio o en lasituacién que se esta estudiando

(Herndndez et d., 2014).
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Tabla 1. Definicion de variables independientes.

Variabley definicion Cita
La marca: Es un trazo que caracteriza un bien o servicio (Emprende Pyme,
con € propésito de distinguir los productos creados por 2019).

cierta empresa frente a la competencia y que, ademés,
permite posicionar y brindar apariencia como icono

identificador en € mercado.

El precio: El precio es unasumamonetariaque se considera
necesaria para la adquisicion de un producto o servicio,
donde dicha cantidad es variable y previamente establecida

en un mercado de competencia.

(Stanton, et a., 2007).

El consumo de combustible: Se consideracomo laporcion
de kilébmetros que es capaz de recorrer un automovil por
cada litro de combustible (gasolina, para este estudio de

investigacion) consumido.

(MotorGiga, 2018).

La influencia social: Es un factor externo que propicia
cambios en la forma de pensar e influye en las acciones y
decisiones tomadas, surge tras interactuar e intercambiar

ideas con | as personas del medio que rodea al individuo.

(Morales & Huici,

2000).

Fuente: Elaboracion propia
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3.6.2 Variable dependiente.

Lavariable dependiente es el factor que el investigador observa o mide para determinar
el efecto de la variable dependiente o variable causa La variable dependiente es la variable
respuesta o variable salida u output. En términos comportamentales, esta variable es €
comportamiento resultante de un organismo que ha sido estimulado. Es el factor que aparece,
desaparece, varia, €tc., como consecuencia de la manipulacién que € investigador hace de la
variable independiente. A la variable dependiente se le considera asi porque sus valores van a
depender de los vaores de la variable independiente. Ella, la variable dependiente, representa
laconsecuenciade los cambios en el sujeto bajo estudio o0 en la situacién que se esta estudiando.

En este caso la variable dependiente es la decision de compra:

Realizar una adquisicién sobre un bien o servicio se compone de pasos seguidos, donde
el consumidor pone a consideracion la disponibilidad de sus recursosy lo que puede ofrecer €
mercado a mismo tiempo que ponderael valor que puede conseguir tras su eleccion. (Marketing

Directo, 2019).

3.7 Medicion deVariables e I nstrumento

En la presente investigacion, e trabajo de campo consistio en aplicar un cuestionario,
elaborado apartir delos atributos de interés; precio, marca, consumo de combustible einfluencia
socia, los cuales brindaron las herramientas necesarias para responder a las preguntas de

investigacion y generar una comparacion de las hipotesis previamente planteadas.
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El instrumento es un compendio de preguntas con un enfoque de tendencia para analizar
el perfil del consumidor en aspectos generales de los 4 atributos estudiados y asi brindar

andlisis descriptivo planteado.

3.8 Prueba Piloto

Con la intencion de verificar la comprension del cuestionario a aplicar a la muestra
elegida, se llev6 a cabo una prueba piloto, misma que incluyd que los participantes aportaran
Sus opiniones, comentarios y sugerencias acercadel disefio y contenido del modelo de encuesta
con lafinalidad de mejorar € instrumento en redaccién, estilo y fondo. Se incluyé un estudio
descriptivo con un muestreo de 33 personas dentro del posgrado de administracién, siendo
alumnos y catedréticos quienes apoyaron a la generacion de respuestas y comentarios para
mejoraen el desempefio del instrumento tanto en edicion y distribucion del model o de encuesta

El objetivo de la aplicacion de una prueba piloto parte de lanecesidad de confirmar si la
informacion recopiladapor € instrumento esvaiday relevante paralainvestigacion, paralograr
los objetivos planteado, asi como las preguntas de investigacion y las hipétesis
correspondientes. Validar los recursos e instrumentos es necesario para lograr obtener la
informacion necesaria en la forma en que fue planteada (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2006). Asi es posible determinar si @ cuestionario a aplicarse contiene las preguntas en la
medidajustay necesaria segun |os objetivos planteados paracumplir con los propésitos de dicha

investigacion.
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3.9 Estrategia de Recoleccion de Datos

El cuestionario se aplicd por medio delautilizacion de las tecnologias de informacion y
comunicacion, dondelaplataf ormade SurveyMonkey permitié un entorno amigable parabrindar
instrucciones sencillas y facilidad de comprension de todas y cada una de las preguntas
implementadas en e cuestionario. La plataforma de SurveyMonkey contaba con la facilidad de
poder responder a instrumento en cualquier dispositivo con conexion a internet, ademas de
aertar s dguna de las preguntas planteadas contenia una respuesta de formato diferente a
permitido, por otro lado, ladistribucion del instrumento fue més sencillaal aplicar el método de
bola de nieve, donde € enlace del instrumento de distribuia en cadena sobre los primeros
colaboradores directos del aplicador. El cuestionario present6 respuestas compl etas en todos |os
casos sin presentar abandonos en alguna de las etapas ya que se formulé de cierta manera que
fuera, rdpido y sencillo de responder desde la comodidad de cuaquier dispositivo mévil con

conexion ainternet.

3.10 Tratamiento Estadistico y Softwar e Utilizado

El andlisis serealizd através del programa Satistical Product and Service Solutions por
sus siglas en inglés (SPSS) e cual es una poderosa herramienta que nos ayuda en el tratamiento
de los datos, asi como en e andlisis estadistico, que se define como una compilacion de
programas para poder realizar diversos andisis estadisticos de datos, del cual se han ido
desarrollando diferentes versiones desde que seinicié en ladécadadelos 70's (Bausela, 2005).

Se hizo € analisis descriptivo de las preguntas del cuestionario utilizando el software

SPSS version 25 parapoder probar las hipétesis planteadas al inicio de la presente investigacion
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y con esto lograr los objetivos especificos y por supuesto, e general. Una vez seleccionado €l
programa computacional indicado para € andlisis de la matriz de datos, se comprob6 que
efectivamente el programa “corriera” en el equipo de computo para comenzar la ejecucion de la
tarea analitica. Se explord y se procedio a visualizar los datos por variable y utilizando la
funcion analizar, usando la opcién de informes y estadisticos descriptivos se elabor6 un andlisis
descriptivo de cada una de | as variables considerando frecuencias, medidas en tendencia central

como es lamedia, lamedianay la moda, ademas de medidas de variabilidad como € rango, la
desviacion estandar y la varianza; todo esto después de haber preparado los resultados en un

archivo “limpio” apartir del que se presentan |os resultados.
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Capitulo 4. Presentacién, analisis y discusiéon deresultados

En & presente capitulo se procedera a mostrar, analizar, y discutir los resultados
obtenidos con los datos recabados de lainvestigacion, |os cual es fueron procesadosy se exponen
organizados en tablas y gréficas con una breve explicacion cada una, para facilitar su
comprension.

Serealizaron andlisis de frecuencias en cada una de las preguntas que se aplicaron en €
cuestionario, se obtuvo € gréfico de cada item para mostrar de manera claralos resultadosy asi
el lector pueda de manera rapida identificar la respuesta de la muestra participe en esta prueba
de estudio de atributos de comprade un automovil en laciudad de San L uis Potosi, losresultados

se describen a continuacion.

4.1 Descripcion dela muestra estudiada

Se presentan los resultados del estudio sociodemogréfico de acuerdo a género, la
escolaridad terminada, la ocupacion y la edad de los encuestados participes en laresolucion del
instrumento, datos obtenidos a través de la plataforma de SurveyMonkey y posteriormente
exportados a software SPSS, herramienta que facilito € andlisis de los datos personales de los
participantes.

El contenido obtenido de las interrogantes antes mencionadas permitié comprender la
conformacién de lamuestra analizada en términos de escolaridad, edad, nivel académicoy sexo.
Con estos datos la interpretacion y descripcion de los resultados acerca de las variables como
precio, consumo de combustible, marca e influencia social resultaron ser mas enriquecedores.

Lafigural, referente al género de los encuestados evidencia que | as respuestas fueron

mayormente aportadas por hombres con un 53.51%, es decir 122 varones respondieron a la
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encuesta y € 46.49% representado en cantidad por € numero 106, fueron mujeres, todos
pertenecientes ala capital del estado de San Luis Potosi.

Género

B Hombre

Figura 1. Género
Fuente: Elaboracion propia

Se puede identificar en la figura 2, que la mayor parte de respuestas fue aportada por
personas con escolaridad de nivel Licenciatura, estando representado por 144 encuestados,
ocupando un 63.16% del total de lamuestra, en los niveles de Posgrado y Preparatoria existe un
empate por e segundo nivel con un porcentgje de 16.67%, dado por 38 personas de las 228 en
cada uno de los casos. Por ultimo, se presenta € nivel secundaria con un valor de 3.51%,

traducido en 8 personas con este nivel académico concluido.
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Escolaridad Terminada B Sccundaria

M Preparatoria
B Licenciatura
B Prosgrado

Figura 2. Escolaridad
Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lafigura 3, respecto ala descripcion de laocupacion de los encuestados,
los datos arrojan gque mas de la mitad de los potosinos se ocupan en labores del sector privado,
representado por 50.88%, reflgjado numéricamente en 116. En la segunda posicién se
encuentran aquellos que se emplean en sector publico como empleados de gobierno, siendo 50

de los 228 miembros de la muestra, visto porcentual mente en 21.93%.
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Ocupacién

B Empleado del Sector Privado
B Empleado de Gohiemno

Wl Patrin

B Trabajador por cusnta propia
[l Estudiante

B Encargado del hogar

Figura 3. Ocupacion
Fuente: Elaboracion propia

Describiendo lafigura 4, en relacion ala edad de los participantes para la generacion de
respuestas a instrumento, se encontrd que en los rangos de edad previamente definidos de 18 a
28 afos se encuentran la mayoria de participantes, siendo un 42.54% del total, es decir; 97
personas se encuentran entre 18 y 28 afos, en segunda posicion con el color rojo se representa
el rango de loa 29 a 39 afios con un 35.53%, dado por 81 miembros. Paralatercera posicion el
color verde define la edad de 40 a 50 afios, donde se encuentran 28 personas que representan e
12.28% déel total de datos, el 9.65% restante dado por 22 se encuentra en un rango de edad entre

51y 65 afios.
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Rango de Edad

B 18 a 28 afios
W29 2 39 afios
B 40 2 50 afos
E51 2 65 afos

Figura 4. Edad
Fuente: Elaboracion propia

4.2 Descripcion delasvariables por andlisis de frecuencias cada uno de los items

En esta seccion se muestra un andlisis de resultados por cada una de las preguntas del
cuestionario, se describe e comportamiento conjunto de | os participantes acerca de la eleccion
de atributos; precio, marcay consumo de combustible, tomando en cuenta la influencia social
del entorno como lo son las relaciones personales con miembros cercanos; padres, amigos,
conyugey lainteraccion con las redes sociales como influenciador hacia la decision de compra.

Cada una de las cuestiones aportaron valiosa informacion para con ello comprender de

mejor manera la muestra estudiada, 10s resultados obtenidos generaron informacion Gtil para
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una interpretacion a fondo de cémo se conforma la muestra objeto de estudio. El analisis se
llevd a cabo acerca de las 15 preguntas planteadas y aplicadas a 228 personas, el disefio del
instrumento permitio generar resultados completos (sin datos perdidos), permitiendo interpretar
a detalle cada item y complementar entre ellos de acuerdo a la eleccion de preguntas acorde a
cada uno de los atributos con deseo de andizar.

En lafigura nimero 5 se puede observar como el color azul ocupa €l primer puesto con
un porcentaje de 52.19, haciendo alusion a que més de la mitad de la muestra respondio que en
caso de comprar un automdévil en e momento en el cua fue encuestado, se inclinaria por la

compra de un automévil nuevo.

Seguido por € color rojo que tiene un 36.84% de participacion; indicaque 84 de los 228
encuestados preferirian llevar a cabo lacomprade un automovil del tipo seminuevo, por altimo
25 personas del total de los encuestados respondieron que su eleccion era la compra de un

automovil usado, con més de 3 afios de uso, representando un 10.96% de la muestra.

Si hoy compraras un automdwil, j Cual comprarias?
M Huevo

W Seminuevo (entre 1y 3 afios de usa)
M Usado (mas de 3 afios de usa)

Figura 5. Eleccién del tipo de vehiculo
Fuente: Elaboracién propia

61



Lafigura6 muestra cua fuelaelecciony por tanto valuacion de los atributos de compra
por parte de la muestra encuestada, claramente se observa la tendencia de preferencia sobre €l
ahorro en el consumo de combustible como |a caracteristica mayormente buscada, 93 delos 228
encuestados optan en primerainstanciapor un automavil con consumo de combustible reducido,
esdecir € 40.79% de | os encuestados. En segunda posicidn encontramos la seguridad como una
caracteristica destacable en e 20.61% de los encuestados, es decir; 47 de los 228. En ultimo

lugar se sittia latecnologia con tan solo 5.7%, representado por 13 ciudadanos potosinos.

éCual es la caracteristica mas importante para comprar un automaoévil?

Brrecio

B ahorro de combustible

M Disefio O Seguridad
M arca B Tecnologia

Figura 6. Eleccién del atributo de compra
Fuente: Elaboracion propia
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En lafigura 7 se muestra que la marca mayormente elegida ha sido Volkswagen con un
19.7% dédl total de los encuestados; rebasando a Chevrolet con una diferencia de 1.8 puntos
porcentuales; traducido en una diferencia de 4 unidades, siendo 45 para Volkswagen y 41 para
Chevrolet, seguidos por Nissan con total de 35, representado por 15.4% de los 228 encuestados.
Delas 21 marcas mencionadas, Cadillac, Gmcy Volvo se quedan en una sola unidad, empatados

en e 0.4%, nada representativos parala muestra analizada.

Porcentaje

W O O O M X T O Z O < I U S
S 838385583z 8§382z2¢3
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w @ =

= |

Figura 7. Eleccién de marca
Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 8 se visudiza que Kia, Audi y Mazda estan tomando terreno
perteneciente anteriormente alas marcas mas preferidas como Volkswagen, Chevrolet y Nissan,
gue pasaron de ser elegidos por 45, 41 y 35 encuestados respectivamente a tan solo 39 para
Volkswagen, 21 en Chevrolet y Nissan en 16. Es interesante notar que en el caso anterior nadie
contemplo ser poseedor de la marca Audi, pero para una compra futura e 5.7% de los
encuestados la prefiere, pasando de 0 a 13, Mazda incremento de 10 a 21 unidades, Kiade 6 a

25 unidades. Mientras Cadillac y Gmc se mantienen sin ganar terreno en el mercado potosino

con una sola unidad.

¢ Qué marca elegirias para tu préxima compra?

Porcentaje

1 75%
U.BB%U.M%
0.88%
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Figura 8. Eleccién de marca futura
Fuente: Elaboracion propia



En la figura 9 se presentan los resultados sobre los ingresos de los 228 encuestados,
resaltando € 29.82% en un rango mensual de entre $12,001 y $18,000 pesos, seguido por un
26.32% aquellos que obtienen ingresos menores a los $12,000 pesos mensua mente. Se puede
notar que apenas el 9.65% se encuentra en ingresos superiores alos $36,000 pesos mensuales,
esto es; tan solo 22 de las 228 personas encuestas se encuentran en este rango de ingresos, pero
mas de la mitad de la muestra, 128 para ser exactos se encuentran por debajo de los $18,000
pesos como ingresos mensuales, de ahi la capacidad de adquisicion de un vehiculo de marcas
europesas tan reducida, reflejada en Audi, Bmw y Mercedes Benz y algunas otras americanas de

altagama como Gmc y Cadillac que no compiten en e mercado potosino.

¢ Cual es tu nivel de ingresos?

E Menos de $12,000

B Entrz $12,001 y $18,000
M Entre $18,001 y 24,000
® Entre $24,001 y $30,000
ClEntrs $30,001 y $36,000
B Entre §36 001 y $42,000
[ Entre $42,001 y $48,000
B Mas de $48,001

Figura9. Nivel de Ingresos
Fuente: Elaboracion propia
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En &l mercado potosino, la adquisicién de automdviles selleva acabo en su mayoriacon
condiciones de crédito en un 86.14%, es decir; de cada 100 compras, tan solo 19 de ellas se
efectdian a contado en pago de una sola exhibicién. Siendo lamés popular € crédito de 24 a 36
meses, elegida por 69 de los 228 encuestados como la meor eleccion de adquisicion de un
automévil y aunque e crédito es favorito, se trata de evitar un periodo mayor alos 60 meses de

financiamiento, |os resultados se aprecian en lafigura 10.

¢ Qué modalidad eliges cuando compras un automovil?

E Contado

B Menos de 24 meses
B Entre 24 y 36 meses
B Entre 37 y 48 meses
ClEntre 49 y 60 meses
B Mas de B0 meses

Figura 10. Modalidad de pago
Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a la descripcion del item respecto de la eleccion de marca, la figura 11
muestra que € 45.1% menciona que es importante la decision de eleccién de una marca para
comprar un automovil, es decir 103 de los 228 encuestados. La eleccion de marca resulta ser
importante al momento de pensar en la compra de un automovil, esto, reflgjado en que tan solo
al 1.75% no le importa cud seala marca, sino que piensan en otro atributo antes que, en €lla,
por otro lado & 32.89% realmente se interesa por la marcay lo contempla con un aspecto muy
importante al pensar en la compra, es decir 178 de los 228 encuestados contemplan la eleccion

de marca para su compra.

¢ Qué es importante la decision de eleccion de una marca para comprar

un automovil?

B Nada importante
M Poco importante
M Indiferente
M importante
I Muy importante

[r259%]

Figura 11. Importancia de la marca
Fuente: Elaboracion propia
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La figura 12 reflga que € 46.05% de los encuestados gasta en promedio entre $401
y$700 pesos semanalmente en combustible para su automovil y 69 de los 228 encuestados
gastan menos de $400 semanales en combustible. Los datos demuestran que €l 76.21% gastan
menos de $700 pesos en combustible durante un periodo semanal, es decir; 174 potosinos estan
destinando poco dinero al consumo de combustible. Y tan solo e 10.52% gasta més de $1,000
pesos en combustible para su automévil. Claramente se nota que la eleccion se inclina por un
consumo de combustible reducido, esto confirma los resultados de lafiguranimero 2, donde el

40% toma como caracteristica principal el consumo de combustible reducido

¢ Cuanto dinero gastas en promedio semanalmente para el combustible?
EMenos de $400

M Entre $401 y $700

M Entre 701 y $1,000

B Entre $1,001 y $1,300
CJEntre $1,301 y $1,600
W mas de $1,601

Figura 12. Gasto en consumo de combustible
Fuente: Elaboracion propia.
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Haciendo referenciaalafiguras 1y 8, podemos reiterar que e atributo de consumo de
combustible reducido es uno de los mayormente elegidos, ya que esta figura nUmero 9 indica
que el 81.58% busca un automaovil con un motor de combustion interna de 4 cilindros para un
consumo relativamente menor a uno de seis y ocho cilindros, se debe tomar en cuenta que
unicamente 4 de las 228 personas que respondieron a instrumento indicaron que desconocian
gue numero de cilindros debian elegir y una solabusco laopcién de 3 cilindros como unaopcion

de consumo aln mas reducido, como se observaen lafigura 13.

£Queé cilindrada de motor buscas? [l53 cilindros
M 2 Cilindros
M6 Cilindros
B8 Cilindros
[l Desconozeo

‘

Figura 13. Eleccion de tamafio de motor, en cilindros
Fuente: Elaboracion propia
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La figura 14 indica con base en los resultados de la encuesta que a 107 de las 228
personas que comprende la muestra les gustaria cambiar de automovil en un periodo de entre 1
y 3 afos, representado por un 46.93%, € color verde toma la posicion 2 indicando que €l
40.35%, es decir; 92 potosinos respondieron que el periodo de su preferencia parael cambio de
un automovil es entre 4 y 6 afios. Por otro lado, los periodos menores a 1 afio y mayor de 10 no
son tan representativos ya que comprenden Unicamente e 2.19% y 3.07% con tan solo 5y 7

respuestas respectivamente.

s Con qué frecuencia te gustaria cambiar de automavil?

E Menos de 1 afio
B Entre 1 y 3 afios
B Entre 4 v 6 afios
B Entre 7 v 9 afios
CIMas de 10 afios

Figura 14. Frecuencia para cambio de automovil
Fuente: Elaboracion propia
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Lafigura 15 plasma la respuesta de los encuestados en cuanto a la influencia externa
sobre quien respondié a instrumento de acuerdo a que o quien influye para la decisién de
compra. Los resultados nos muestran que, en su mayoria, ladecision es propia, representada por
un 53.07%, esto es 121 delos 228 encuestados consideran que ellos tienen lapal abra paradecidir
su compra. El 43.42% formado por las relaciones inmediatas como amigos con 4.39%, hijos
con 5.26%, padres con 9.21% y conyugue con un 24.56% indican que 99 personas son
influenciadas por la convivencia directa o indirecta con estos seres cercanos que de cierta
manera influyen paralatoma de decisiones en la compra un automovil.

Curiosamente Unicamente 8 de las 228 personas son influenciadas por los medios
digitales como las redes social es (Facebook, Twitter, etc.) y canales de YouTube aun en estaera
donde €l internet es unade | as herramientas que mas utilizamosy |as redes sociaes, sitios donde
muchos de nosotros pasamos mucho tiempo navegando e interactuando no son considerados

influenciadores o mot'ivadores acompra del mercado automovil istic;o.

[ La decision es solo mia
W radres

M Esposo/Esposa

B Hijos

O Amigos

O Redes Sociales (Facebook,
YouTube, Etc).

Figura 15. Influencia social en la decision de compra de un automévil
Fuente: Elaboracion propia

71



En lafigura 16 se muestra la planeacién y anticipacion para la decision de compra que
los potosinos emplean de acuerdo a los meses previos que consideran para la compra de un
automovil, de acuerdo con los resultados de los 228 encuestados.

El color verde representaalamayoria, 80 personas toman entre 4y 6 meses para pensar
adecuadamente su compra, € 23.25% toma entre 1 y 3 meses previos a la compra siendo este
porcentaje representado por 53 personas, y 60 miembros del total de la muestra toman mas de
10 meses para considerar su compra. Se entiende que mas del 95% setomae tiempo para pensar
en la compra de manera consciente ya que es una inversion de vaor elevado y que de esta

manera las respuestas plasmadas en este instrumento resultan ser confiables.

¢ Con cuanto tiempo de anticipacion planeas la compra de un automovil?

B Menos de 1 mes

M Entre 1 y 3 meses
M Entre 4 y 6 meses
B Entre 7 y 9 meses
O mas de 10 Meses

Figura 16. Planeacién de compra
Fuente: Elaboracion propia
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En lafigura 17 demuestra e monto de gasto que los encuestados estan dispuestos a

emplear paralaadquisicion de un automdvil ya sea nuevo, seminuevo o usado.

En este caso € mayor rango de precios seleccionados es entre $280,001 y $340,000
pesos siendo elegido por el 19.30%; 44 de los 228 miembros de la muestra, €l segundo lugar o
toma & color verde con un porcentge de 18.42%, formado por 42 personas, situadas en la
eleccion del rango de precios entre $160,001 y $220,000 pesos. Unicamente 12 potosinos

plasmaron su respuesta en € rango mayor a $400,000 pesos.

¢ Cuanto estas dispuesto a pagar por un automoévil?

LlMenos de $100,000

M Entre $100,001 y $160,000
M Entr= $160,001 y $220,000
B Entre $220,001 y $280,000
B Entre $280,001 y $340,000
[ Entrs $340,001 y $400,000
[IMas de $400,000

Figura 17. Disposicion de monto a pago
Fuente: Elaboracion propia
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En lafigura 18 se muestran las respuestas de los informantes de acuerdo a la eleccion
del atributo que seria de su preferencia si tuvieran la doble capacidad econémica para la

adquisicién de un automovil.

Se identifica que nuevamente el atributo mayormente elegido sigue siendo € consumo
de combustible reducido con un 31.14%, reflejado en 71 de los 228 encuestados, tomando la
segunda posicion € atributo de mayor seguridad con un 26.32%, considerado por 60 potosinos.
En Ultimo lugar, aun con la doble capacidad econémica para la adquisicion de un automévil, la
marca de mayor prestigio, como lo pueden ser |as europeas 0 americanas de lujo no llegan aser

consideradas como una opcion de compra més que por 22 miembros de la muestra estudiada.

Situs posibilidades econdémicas te permitieran comprar un automévil
del doble del precio arriba mencionado, ¢ Que buscarias?

Emayor seguridad

.Un Auto que no consuma de
cambustible (p. gj. eléctrico)

W mayor tecnologia
B Mejor Disefio
Cmarca con mayor prestigio

Figura 18. Eleccion condicional sobre pago
Fuente: Elaboracién propia
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De acuerdo con la figura 19, la respuesta de més de la mitad de la muestra demuestra
gue su vehiculo estarelacionado su propiapersonaidad y por ello estan importante decidir qué
vehiculo comprar; 133 personas respondieron con un Sl, es decir e 58.33% del total, por otro

lado, € restante 41.67% menciona que no se refleja su personalidad con € auto que poseen.

¢ Tu auto refleja tu personalidad?

Figura 19. Tu auto reflgja tu personalidad
Fuente: Elaboracion propia

4.3 Comprobacion de hipotesis por medio de andlisis descriptivo en frecuencias

A continuacion, se presentad andlisis de los datos con laintencion de probar |as cuatro

hip6tesis planteadas en esta investigacion.
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Hipotesis 1. El consumidor actual se inclina por un automovil con consumo de
combustible reducido.

Mediante € andlisis de tabla cruzada (tabla 1) aplicada a los datos resultantes en los
items nimero dos, cuatro y catorce, se reitera en base a las respuestas de los encuestados que
para la eleccion de un automovil, prefieren un modelo con un bajo consumo de combustible,
siendo preferidos los aquellos de motorizacion a cuatro cilindros que representen un ahorro en
el consumo de combustible, aun cuando €l presupuesto disponible para la adquisicion de un

vehiculo pudiera ser del doble inicialmente considerado.

Tabla 2. Tabla cruzada sobre consumo de combustible

Tabla cruzada ;Cual es la caracteristica mas importante para comprar un automévil?*; Qué
cilindrada de motor buscas?*Si tus posibilidades economicas te permitieran comprar un
automovil del doble del precio arriba mencionado, ;Que buscarias?

&Qué cilindrada de motor buscas?
4 Cilindros 6 Cilindros 8 Cilindros  Descaonozoo Total
¢Qué_| es la caracteristica  Ahorro de combustible a1 a 0 3 93
TR by Diet v s o
Marca 17 4 1 0 22
Precio 26 4 0 0 30
Seguridad 35 7 4 1 47
Tecnologia 10 2 1 0 13
Total 186 30 7 4 228

Fuente: Elaboracién propia

Deacuerdo con latabla 1, respecto a consumo de combustible arribamostrada, se puede
observar que 81 de los 228 encuestados prefieren un automovil de motorizacion a cuatro
cilindros que represente un consumo moderado. Con base en |as respuestas obtenidas se puede
confirmar la hip6tesis nimero uno; “El consumidor actua se inclina por un automévil con
consumo de combustible reducido”. Y de acuerdo a la pregunta de investigacién planteada en
laposicion uno; ¢Cudl es e tipo de automovil en el cual e consumidor piensaparallevar a cabo

unacomprade acuerdo a consumo de combustible?, claramente se observa que los encuestados
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se inclinan por un automdvil que represente un consumo de combustible reducido, datos
arrojados por los items dedicados a consumo de combustible, mostrando que la hipétesis
planteada es aceptada y consecuentemente respondiendo claramente a la pregunta de

investigacion ndmero uno.

Hipdtesis 2: Hoy en dia, € consumidor opta por una compra de un automovil en la

modalidad de financiamiento mayor a 24 mensualidades.

Con base en los resultados de la tabla 2 sobre la modalidad de pago, se muestra que la
eleccion se centra mayormente entre 24 y 48 mensuaidades, donde 69 de los 228 encuestados

prefieren entre 24 y 36 meses'y 43 respuestas para € periodo de 37 a 48 meses.

De esta manera la hipotesis nUmero dos resulta ser comprobada a haber analizado los

resultados de las encuestas en SPSSversion 25, arrojando datos veridicos y claros.

Para responder a la pregunta de investigacion de la segunda posicion; ¢Cud es la
modalidad de pago que e consumidor prefiere efectuar en e proceso de compra de un
automovil?, la figura 20 muestra gque las respuestas de los encuestados se sitlian en mayor
cantidad en un rango de 24 y més mensualidades, sin embargo se debe resaltar que un plazo
mayor a 60 mesesno resultaser deinterés parael consumidor, en realidad, el plazo més atractivo
resulta ser entre 24 y 48 meses, siendo este elegido por € 48.08% de los encuestados,
aproximadamente la mitad de la muestra prefiere € plazo de 2 a 4 afios para la adquisicion de

un automovil.

Con esta informacién se brinda respuesta a la segunda pregunta de investigacion y la
afirmacion de la segunda hipétesis se acepta, el mercado de automoviles estd operando bagjo la
modalidad crediticia a més de 24 mensualidades en € 67.1% de los casos segun los datos
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obtenidos en la aplicacion del instrumento aplicado en la ciudad de San Luis Potosi de forma

online.

60

—20

=0

Contado Menos de 24 Entre 24y 36 Entre 37y 48 Entre 49y 60 Mas de 60
meses meses meses meses meses

¢Qué modalidad eliges cuando compras un automovil?

Figura 20. Modalidad de pago de un automovil en frecuenciay porcentaje
Fuente: Elaboracion propia

Hipdtesis 3: Las marcas Nissan y Volkswagen son las mayormente elegidas por €

consumidor en un rango de precios menor o igual a $340,000 pesos.

Lafigura21 muestralos resultados obtenidos en base alas respuestas de |os encuestados
respecto de la eleccion de marca por rango de precios, de acuerdo con lainformacion obtenida
mediante el andlisis de tabla cruzada para el precio que el consumidor estaria dispuesto a pagar
por un automovil y la marca que elegiria, con base en esto se valida, en cierta medida, la
hipdtesis niimero tres; “Las marcas Nissan y Volkswagen son las mayormente elegidas por
consumidor en un rango de precios menor o igual a $340,000 pesos”, ya que solo la marca

Volkswagen resulté estar entre las mayormente elegidas, siendo la nimero uno con 33 votos a
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favor dentro del rango menor o igual a $340,000 pesos. En segunda posicion se ubicala marca

Kia con 22 respuestas obtenidas. Para Nissan solo se recabaron catorce datos y de esta manera

no logra posicionarse entre las mas elegidas.
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Figura 21. Los automoviles mayormente elegidos en rangos de precio menor o igua a
$340,000 pesos
Fuente: Elaboracion propia

Hipdtesis 4: En mayor porcentgje, la decision de compra resulta ser eleccion propia.
Estudiando los datos obtenidos del instrumento aplicado, SPSSversion 25 mediante un andlisis
defrecuencias arrojalos siguientes resultados visibles en lafiguranimero 22, donde la eleccion
preponderante para la toma de decisiones en la compra de un automovil resulta ser; la eleccion
propia, claramente se observa que més delamitad de | os encuestados respondieron ala pregunta

équién influye mayormente en tu decision de compra de un automovil? seleccionando la

decision es solo mia, 53.07% para ser exactos. Con base en estos resultados se confirma que la
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hipétesis planteada se comprueba. Por otro lado, se puede observar que las redes sociales tales
como; Facebook, Instagram, YouTube, entre otras, aun cuando estan presentes en gran medida
en el dia adiano son influenciadores potenciales para la decision de compra de un automovil,
ya gue solo influyen en la toma de decisiones de un 3.51% de la muestra analizada, como se

observaen lafigura 22.

Amigos Esposo/Esposa Hijos La decision es Padres Redes Sociales
solomia (Facebook,
YouTube, Etc)

Figura 22. Influencia en la eleccion de compra de un automovil
Fuente: Elaboracion propia

Mediante el andlisis de datos se aceptan las cuatro hipétesis planteadas en e capitulo
introductorio, una de €ellas parcia mente. En el caso nimero uno; 81 de los 228 encuestados se
inclinan por un automovil con consumo de combustible reducido, para e caso numero dos se
encontrd que el mercado de automaoviles esta operando bajo lamodalidad crediticiaa mas de 24
mensualidades en € 67.1% delos casos, analizando |a hipotesis tres Volkswagen si se encuentra
entre los autos mayormente el egidos, mientras que Nissan no lo es, de esta manera la hipétesis
no resulto ser completamente cierta. Por Ultimo, en el caso nimero cuatro se observa que en €
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53% de los casos la decisién de compra no resulta ser por influencia externatal como se habia

planteado en la hipotesis.
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Capitulo 5. Conclusiones

5.1 Respuesta a las preguntas de investigacion

Respecto acud eséd tipo de automovil en el cual e consumidor piensaparallevar acabo
la compra, se encontré que la mayoria de los encuestados se enfocan en € consumo de
combustible reducido, es decir, buscan un automoévil con prestaciones de rendimiento
maximizado en kilémetros por litro, en la mayoria de los casos la preferencia se centra en
vehiculos motorizados a cuatro cilindros que no representen un consumo y gasto elevado
derivado del uso del automovil. De acuerdo con la informacion estudiada en distintos medios,
el precio del combustible utilizado es un factor determinante para que el publico se incline por
vehiculos con un consumo reducido aun cuando el poder adquisitivo no seaun problemaal corto
plazo. Los resultados del instrumento aplicado y € andlisis obtenido con ayuda de SPPS
demuestran que la mayoria de la poblacién hoy en dia toma como primer atributo el consumo
de combustible reducido para adquirir un automovil ya sea nuevo, seminuevo o usado. Y este
tipo de eleccidn seguird creciendo junto a incremento en el precio de la gasolina, podriadecirse
gue hoy en dia dificilmente se habla de adquirir un automévil pensando como primera opcion
en vehiculos de ocho cilindros, la adquisicion de este tipo de autos esta relacionado con los
disefios y los costos iniciades que estos representan, no siendo una dificultad para quien los
adquiere, que en datos porcentual es son poco representativos en la poblacion.

En cuanto ala modalidad pago de un automovil, ¢Cud es la modalidad de pago que €l
consumidor prefiere efectuar?, ciertamente e modelo de compray lasfacilidades de adquisicion
de automoviles cada vez resulta ser mas facil y sencillo en la modalidad de crédito, al menos

€s0 parece ser, ya que en la mayoria de los casos, los automdviles son expedidos bgo la
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modalidad de crédito ya sea nuevo 0 seminuevo, de esta manera brindando la opcion de pagar
hasta en 60 mensualidades y aun cuando las agencias permiten este plazo para el pago, resulta
ser que extender el plazo al limite no es convincente, en lamayoriade los casos, de acuerdo con
los resultados obtenidos por el instrumento aplicado es evidente que se prefiere adquirir una
deuda entre 24 y 48 meses con €l fin de no acrecentar el monto a pagar, aunque la opcion de
pago en una sola exhibicion no resulta ser la mas popular.

En & tema de la marca ¢cudes son las marcas mayormente elegidas? De acuerdo con
los resultados del instrumento aplicado, resulta ser que las marcas que mayor captan mercado
suelen ser Volkswagen desde hace ya varios afios y recientemente Kia Motors esté poniendo en
marcha esas grandes estrategias para tomar gran parte del mercado y avanzar en la competencia
de venta de automoviles.

Existen consumidores que han elegido a VVolkswagen anteriormente y recientemente han
mencionado que volverian aelegir dicha marca, donde Nissan no precisamente esta obteniendo
esa misma respuesta, por otro lado, la recién llegada a mercado potosino; Kia Motors esta
aprovechando la atencion que sus model os han generado en los consumidores.

Ahora bien, después de un andlisis de gustos y preferencias por los atributos deseados,
¢Quién o que generala mayor influencia sobre e consumidor final parala decision de compra?
Hoy en diael bombardeo de comerciales, anunciosy campafias publicitarias se maximizan cada
vez més con el uso de las tecnologias y la rapida transferencia por diferentes medios, podria
suponerse que la toma de decisiones respecto a un automovil pudiera estar en gran medida
influenciada por € sin fin de anuncios verdaderos y aquellos con letras chiquitas que aparecen
como comerciales dentro de los canaes de YouTube y publicidad en paginas de redes sociaes
como Facebook, en realidad, lainfinidad de mensajes publicitarios alos que se estd expuesto a

diario y que en €elos las compafiias invierten tiempo y dinero para ganar mercado no esta
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funcionando para el objetivo que estén siendo disefiadas ciertas campafias. Y es asi que tan solo
el 3.5% de aguellos que respondieron al instrumento han tomado como una influencia estos
comerciales, se puede asegurar que las campafias no estén enfocadas a quien deberian, no estén
transmitiendo el mensaje adecuado o no se estan centrando en o que el mercado esta buscando.
Ladecision resulta ser de manera auténoma basada en experiencias y vivencias del pasado, se
toma en cuentaalos padresy conyuge para llevar a cabo este tipo de elecciones.

El consumidor ha estado evolucionando continuamente y se ha vuelto mas exigente a
momento de comprar, buscando la obtencion de mayores beneficios en todo momento ya que
ahora es mas sencillo realizar comparaciones entre productos sustitutos a detalle y no sustitutos
para encontrar lamejor elecciony justificar el valor por su dinero.

Recientemente las compafiias se han enfocado en crear y aplicar estrategias de mercado
para captar los mayores clientes posibles, este éxito se ha logrado a transformar las
organizaciones parabrindar el megjor delos serviciosy enfocarse precisamente en el consumidor
y esto resulta ser posible gracias a escuchar lo que ellos estan buscando y asi poder pensar,
disefiar y crear €l producto hecho ala medida de cada uno de los gustos. Aunque laidea de crear
un producto diferente para cada uno de los consumidores es muy remota, se trata de escuchar la
voz en general del publico a cual € negocio se centrara, ya que las ventas se deben maximizar
en ciertos segmentos y en base a la segmentacion de mercado se generan los nichos dedicados
paratratar de captar o mayor posible.

Hoy en dialas marcas estan deslumbrando con los nuevos disefios a publico joven, y es
gue, cadavez més, laedad de adquisicion esta siendo menor, o laeleccion de comprano siempre
es realizada por e consumidor final, existe unainfluencia de nuevas generaciones apasionadas

por mas que una marca; un disefio, tecnologiay emociones.

84



Ultimamente Kia Motors ha dado una gran leccion, las marcas pueden hacer el mejor de
los trabajos, 1os mejores disefios, conseguir tener clientes felices y leales, pero, en cuaquier
momento alguien puede sustituir a esa marca con cosas renovadas al cautivar miradas en un
abrir y cerrar de ojos, Kia partio de cero en e mercado potosino y esta ganando territorio, eso
no es fidelidad ala marca, porque Kia no esté ahi para reclamar fidelidad, apareci6 para captar
mercado y vaya que lo halogrado.

Ciertamente no todo se centra en la eleccion de marcay lafidelidad aella. El elegir un
automévil es cuestion de gustos, necesidades, prestaciones que este puede ofrecer, uso
designado y posibilidades de adquisicién, entre otras. En este andlisis se profundizé en la
eleccion de un vehiculo tomando en cuenta factores como; marca, precio, consumo de
combustible e influencia social.

Aun cuando €l bolsillo del consumidor potosino se ve afectado por el incremento en los
precios de los combustibles no es contundente la viabilidad de las energias aternas para la
propulsién de los vehiculos por motores en corriente directa que permitan hacer traslados sin
necesidad de la designacién de dinero a cambio del combustible. Por un lado, se encuentra €
encarecimiento de los precios en lacompradelos vehicul os enchufabl es que estén arededor del
doble de precio de un vehiculo a gasolina con caracteristicas similares, tal caso demuestra que
el poder adquisitivo de los potosinos no permite la transferencia hacia € sector de los autos
verdes. Se puede notar que en la encuesta aplicada solo un pequefio porcentaje estaria dispuesto
apagar por encima de cuatrocientos mil pesos por un auto, rango minino donde se encuentran
dichos vehiculos eléctricos o hibridos. Otro punto en contra es que hasta hoy |la masificacion de
estas tecnologias no ha sido posible por laindustria 'y la cooperacion con las instituciones de
gobierno relacionadas para vincular € desarrollo del sector. Entre los grandes problemas a los

gue se enfrentan los consumidores estan; ademas de la capacidad de poder adquisitivo y los
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planes de financiamiento que pudiera ser aplicado, estan la infraestructura de movilidad entre
vias de acceso dentro y fuera de la ciudad, asi como puntos y estaciones de recarga. Esto hace
sumamente necesaria la gestion de establecimientos para mantenerse en condiciones de
movilidad, ya que hasta ahora los modelos comerciales presentes en € mercado con un precio
del doble de un auto convencional a gasolina, mantiene una autonomia de movilidad en
kilbmetros por recarga total de bateria de entre ochenta y doscientos kilémetros, tomando en
cuenta gque la recarga completa tarda hasta ocho horas en un cargador normal, no resulta ser
atractivo para el mercado, si bien se busca economizar en el consumo de combustible también
se buscan alternativas seguras para € traslado del uso diario a un costo permisible para la
economia de los potosinos.

Tomando en cuenta los resultados obtenidos con el instrumento aplicado, se entiende
gue &l mercado debe actualizarse constantemente para crear nuevos productos que satisfagan las
necesidades y los gustos de |os consumidores, de acuerdo con |os datos obtenidos casi la mitad
de la poblacion busca renovar su automdvil en un periodo menor atres afios. Es por ello que
estudios como este y la aplicacion de instrumentos son necesarios para escuchar la voz del
consumidor y mantenerse a la vanguardia y en cierta medida es necesaria la aplicacion de la
medicion de satisfaccion postventa en € cliente, ya que si existe una no redeccion de marca
puede ser generada por diversos factores que solo con datos podran tomarse acciones que
favorezcan las ventas en e sector de los automoviles, e mercado es cambiante cada vez con
mas frecuenciay mantenerse al margen depende de | as estrategias de mercadotecnia aplicadas.

Un hallazgo curioso en estos tiempos de inseguridad y congestionamiento en las
vialidades es que tan solo |a cuarta parte de la poblacién estudiada se preocupa por |0s aspectos
de seguridad de un automdvil, tanto activacomo pasivamente, es decir, las alarmas, |os bloqueos

antirrobo, los sistemas de frenado antibloqueo, € control electronico de estabilidad, |as bolsas
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de aire y € sistema de distribucion electronica de frenado pasan desapercibidos por €
consumidor en la mayoria de los casos como si no fuesen de suma importancia. Tal vez son
aspectos poco considerados por la cultura o la desinformacion que se tiene en estos temas 'y es
gue se es tan poco observador, que solo los aspectos estéticos resaltantes son los més
convincentes para la eleccion.

Recientemente en € tema de las tecnologias y telecomunicaciones, los automéviles
también estan teniendo grandes avances, sobre todo en € infoentretenimiento, las grandes
pantallas con la opcién de transferencia del contenido de un teléfono celular y mantener la
conexion en todo momento para hacer més facil lainterconexién aun cuando se esta manejando
y laautomatizacion de mas y mas aspectos rel acionados con los automoviles, desde la apertura
de puertas y encendido del motor sin necesidad de Ilave en mano hasta los indicadores de
pardmetros de operacion del vehiculo, todo resulta ser maravilloso, pero se entiende que hay
gue pagar un costo extra por todo ello, y en realidad al menos en e mercado potosino, no es €
caso gue se invierte en este tipo de cosas en la mayoria de los casos, € capita destinado para
estos medios de transporte, en pocos casos alcanza o no resulta ser e mayor capricho la
adquisicion de un vehiculo de esta categoria

Tomando en cuenta que existen diferentes atributos para la toma de decisiones en la
compra de un automovil, infinidad de modelos, nuevos, seminuevos y usados, planes de
financiamiento y muchas otras cosas tomar en cuenta antes de la decision final, todo esto
supondria que la eleccién esta basada en comparaciones y un tiempo considerable para dicha
decision, los resultados demostraron que tan solo el 4.8% de lamuestrarealiza compras tomadas
alaligeracon menos de un mes de planeacion y arededor de lamitad de |os encuestados toman
entre 2y 6 meses para tomar la decisién sobre que automovil comprar y de qué manerallevar a

cabo la compra.
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Implicaciones para la gestion. Respecto del lanzamiento de campafias de mercadotecnia estas
deben ser més apegadas a sector donde se quiereinfluir, estar centradas en un nicho de mercado
bien estudiado y profundizar en 1o que se esta buscando para poder aplicar los recursos de
manera adecuada. En esta época se podria pensar que cualquiera mantiene una relacion con €
internet y un teléfono inteligente, y que en cualquier partey en cualquier momento puede tener
acceso alos comerciales y la publicidad que ya existe en las redes sociaes, pero gue con base
en € andlisis realizado en este trabajo de investigacion, las campafias no estan enfocadas a
publico potosino, se requiere total conocimiento de a quien tratan de convencer y que eslo que
é requiere. Querer vender porque esta de moda sin analizar cdmo se comporta la economia del
consumidor respecto de los ingresos, gustos, segmentacion de mercado por: sexo, edad,
escolaridad y profesion no es tarea sencilla. Cabe resaltar que € medio més sencillo para
convencer pudiesen ser los medios de distribucion masiva, pero se debe tener entendimiento
completo de las necesidades y capacidades del mercado.

Andlisis como e agui planteado, valen la pena ser efectuados por todas y cada una de
las marcas para saber en donde estan parados y hacia donde hacer un recorrido, si estan
obteniendo resultados y |os seguirén obteniendo o se requiere cambiar de estrategias. Como lo
menciond Schiffman (2010), & comportamiento del consumidor debe ser estudiado porque de
estamanerapermite alos mercaddl ogos predecir y anticiparse acémo podran satisfacer de mejor
manera |las necesidades del consumidor. Muy seguramente andlisis llenos de innovacion 'y con
una orientacion bien enfocada generaran eficiencia en las campafas, para ello es necesario €
conjuntar conocimiento de diversos autores y comprender el porqué de los éxitos de las
compafias, en la mayoria de las ocasiones se utiliza la suposicion y se deja de lado la razén
objetiva para cambiarla por una subjetividad a conveniencia y en base a experiencia. Los

resultados plasmados aqui comprobaron las hipotesis planteadas y reafirmaron conocimiento,
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generaron nuevas areas de estudio acerca del comportamiento del consumidor y conjuntaron
ideasy conocimientos no solo aplicables al mercado delos automdviles, sino alamercadotecnia

en general paratodos |os tipos de negocios y enfogques de campafias de marketing.

El objetivo del estudio sobre € andlisis de los principales atributos para la decision de
compra de un automovil se cumplio, la principal aportacion académica se obtiene en virtud de
gue € trabajo de campo permitié conocer el perfil del consumidor respecto al mercado de
vehiculos automotrices, los atributos que busca y lo que el mercado ofrece, en el contexto
especifico de San Luis Potosi. El instrumento de recopilacion de datos propuesto en esta
investigacion, aineado con los temas abordados en e marco tedrico, constituye otra de las
aportaciones que este estudio hace.

De acuerdo con los resultados se puede concluir que e consumidor esta buscando la
manera de minimizar € costo del uso de un automdévil mediante la reduccion del consumo de
combustible, estal larespuesta que ahora el mercado de los vehiculos motorizados se centraen
autos con consumos reducidos, aungue no se hamanifestado por completo la busgueda de autos
gue no utilicen combustible, sino energia eléctrica, 1o que supone un avance en € campo del
conocimiento del comportamiento del consumidor ante e mercado de autos en la ciudad de San
Luis Potosi.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion. Como limitaciones, puede destacarse que la
investigacion se realizé en un ambito geografico muy concreto, lo que podria suponer que los
resultados aqui presentados no se pueden inferir para € resto de los consumidores nacional es,
no obstante, aportan informacion valiosa, yaque San Luis Potosi es una ciudad estratégicamente

ubicada en € centro del pais.
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En un mundo globalizado se requieren ideas ala medida, la aplicacion de laherramienta
SurveyMokey utilizada para la captura de datos con el instrumento aplicado viainternet fue una
maneraméas sencilla de recopil ar informacion, habiendo creado un model o totalmente funcional
y entendible de las preguntas abordadas todos |os usuarios aportadores de respuesta pudieron
plasmar sus ideas sin mayor complicacién y los resultados fueron mas rapidos de compilar en
un solo sitio y transferir esa base de datos a software que permitié € andlisis estadistico, es
decir; las herramientas existen, solo es cuestion de aplicarlas adecuadamente para maximizar
los resultados deseados y acortar |0s plazos de respuesta.

Es necesario que las agencias se centren en e mercado y con base a las necesidades y
las busquedas de | os consumi dores generen sus campanias, planes de financiamiento y vehiculos.
Pudiese sonar no muy sencillo crear |os autos segun |os requerimientos del mercado y continuar
avanzando como se viene haciendo, pero por otro lado continuar con los problemas en las ventas
por parte de las concesionarias no resultafavorable.

El mejoramiento en el mercado de los automdviles y lamigracién hacia un mercado de
autos hibridos y eléctricos a menos en la ciudad de San Luis Potosi requiere de mucho tiempo,
Se necesita suficiente infraestructura que genere confianza en el consumidor para poder realizar
carga de energia eléctrica en sus baterias asi tal cual se lleva a cabo la carga de combustible,
llamado gasolina por citar alguno, y hacer notar un incremento en la autonomia del sistema
eléctrico para hacer de ellos un modelo rentable y deseado por €l publico.

Finalmente, entre las futuras lineas de investigacion se sugiere explorar con mayor
profundidad €l resto de los atributos de compra, como lainfluencia del agente vendedor por su
capacidad persuasiva o las novedades que pueden impactar dentro del mercado en e ambito

ecoldgico y tecnol 6gico, tomando en cuentalo informado que esta el consumidor respecto alas
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nuevas modalidades que el mercado puede ofrecer con las ventgjas y desventgjas que se puedan

generar en unatransicion de mercado.
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Apéndices

Apéndice A. Cuestionario

Estudio de Atributos de Compra de Automovil

1. Objetivo del cuestionario:
Analizar los principales atributos que busca unl potosine €1 un automovil para poder generar un mejor entoque del mercado

con base en sus requeritnientos.

* 1. Si hoy compraras un automévil, ; Cual comprarias?
O Nuevo
O Seminuevo (entre 1 v 3 afios de uso)

O Usado (mas de 3 afios de uso)

k2, ;Cudl es la caracteristica mas importante para comprar un automovil?
O Ahorro de combustible
O Dizefio
O Marca
O Precio
() Seguridad
O Tecnologia

O Otro (especifique)

) 3. ;Que marca utilizas o has utilizado?, menciona la ultima
() Audi () Kia
() Bmw () Mazda
() Cadillac () Mercedes Benz
() Chevrolet () Nissan
() Dodge () Seat
() Ford () Toyota
() Jeep () Volkswagen

O Otro (especifique)
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* 4. ;Qué marca elegirias para tu proxima compra?
O Andt
O Bam
() Cadillac
(") Chevrolet
() Dodge
(7) Ford
() Teep
() Kia
O Mazda
(7) Mercedez Benz
(7) Nissan
() Seat
() Toyota

() Volkswagen

() Otro (especifique)

k5. ;Cuadl es tu nivel de ingresos?

() Menos de $12,000 () Entre $30,001 y $36.000
(") Entre $12,001 y $18,000 (") Entre $36.001 y $42,000
() Entre $18,001 y 24,000 () Entre $42.001 y $48,000
() Entre $24,001 y $30,000 () Mis de $48,001

O Otro (especifique)

* 6. ;Qué modalidad eliges cuando compras un automovil?

() Contado () Entre 37 y 48 meses
() Menos de 24 meses () Entre 49 v 60 meses
() Entre 24 y 36 meses () Mas de 60 meses

O Otro (especifique)
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K 7. ;Qué tan importante es la eleccién de Marca para la decision de compra de un
automovil?
Nada importante Poco importante Indiferente Importante Muy importante

(J (J (J (J (J

K 8. ;Cuanto dinero gastas en promedio semanalmente para el combustible?

O Menos de $400 O Entre $1.001 v $1,300
O Entre $401 v §700 O Entre $1,301 v $1.600
O Entre 701 y $1.000 O Mas de $1,601

) 9. :Qué cilindrada de motor buscas?
() 4Cilindros
() 6Cilindros
() 8 Cilindros
O Desconozco

() Otro (especifique)

*10. ;Con qué frecuencia te gustaria cambiar de automovil?
() Menos de 1 afio () Entre 7y 9 afios
() Entre 1y 3 afios () Mas de 10 afios

() Entre 4y 6 afios

*k 11. ;Quién influye mayormente en tu desicion de compra de un automovil?

O La decision es solo mia

O Padres

() EsposoEsposa

O Redes Seciales (Facebook, YouTube, Etc).

() Otro (especifique)
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* 12. ;Con cuénto tiempo de anticipacion planeas la compra de un automévil?
() Menos de 1 mes () Entre 7y 9 meses
O Entre 1 v 3 meses O Mas de 10 Meses
(7) Entre 47 6 meses

K 13. ;Cuanto estas dispuesto a pagar por un automovil?

() Menos de $100,000 () Entre $280.001 y $340,000
(") Entre $100,001 y $160,000 (") Entre $340,001 y $400,000
(") Entre $160,001 y $220,000 () Mas de $400,000

() Entre $220,001 y $280,000
* 14. Si tus posibilidades econémicas te permitieran comprar un automévil del doble del
precio arriba mencionado, ;Que buscarias?
() Mayor seguridad () Mejor Disefio
O Un Auto que no consuma de combustible (p. ef. electrico) O Marca con mavor prestigio
O Mayor tecnologia

O Otro (especifique)

K 15. Estas de acuerdo con la frase: "Tu auto refleja tu personalidad"

SI NO
(J (J
* 16. Edad * 17. Género
‘ O Hombre
 18. Escolaridad Terminada O Mujer
() Secundaria
() Preparatoria
() Licenciatura
() Posgrado
*19. Ocupacion
O Empleado del Sector Privado O Trabajador por cuenta propia
() Empleado de Gobiemo () Estudiante
O Patrén O Encargado del hogar

Con la tecnologia de

Foe'S SurveyMonkey
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