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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue analizar los factores criticos que inciden en la
decision de compra de los clientes en la empresa Arquitechos, partiendo de una metodologia con
enfoque cuantitativo de alcance descriptivo-correlacional con disefio no experimental. Se
analizaron los factores del campo psicolégico como son: motivacién, percepcion, aprendizaje,
actitudes y estilo de vida; y los esfuerzos del marketing siendo estos: producto, precio, plaza,
promocion y personal. La unidad de andlisis esta constituida por 341 clientes de la empresa
Arquitechos a quienes se aplicaron una encuesta formulada bajo la valoracion de la escala de
Likert. Se concluy6 que los esfuerzos del marketing se presentan con mayor frecuencia en las
decisiones de compra de los clientes, es decir que los atributos de los productos que oferta la
empresa Arquitechos son los més relevantes en el proceso de compra. Asimismo, se determind
que la motivacion es el factor critico del campo psicoldgico que condiciona significativamente la
decision de compra de los clientes, es decir, a mayor motivacion mayor seré la probabilidad de
compra y viceversa. Por su parte, el producto, plaza y promocién son los factores externos
ligados a la compra de los acabados para la construccion. En efecto, el mejorar los aspectos de
estos factores criticos permitiran aumentar los ingresos de la empresa y satisfacer plenamente las

necesidades de sus clientes.

Palabras clave: decisién de compra, consumidor, esfuerzos del marketing, factores psicolégicos.



ABSTRACT

The objective of this research was to analyze the critical factors that influence the
purchase decision of customers in the company Arquitechos based on a methodology with a
quantitative approach of descriptive-correlational scope with a non-experimental design.
Psychological factors were analyzed, such as: motivation, perception, learning, attitudes and life
style; and marketing efforts, such as: product, price, place, promotion and personnel. The unit of
analysis is constituted by 341 clients of the company Arquitechos to whom a survey formulated
under the evaluation of the Likert scale was applied. It was concluded that marketing efforts are
presented more frequently in the purchase decisions of the clients, that is to say that the attributes
of the products offered by the company Arquitechos are the most relevant in the purchase
process. Likewise, it was determined that motivation is the critical factor in the psychological
field that significantly conditions the purchase decision of customers, that is, the higher the
motivation, the higher the probability of purchase and vice versa. In turn, product, place and
promotion are the external factors linked to the purchase of construction finishes. Indeed,
improving the aspects of these critical factors will increase the company's income and fully

satisfy the needs of its customers.

Keywords: purchase decision, consumer, marketing efforts, psychological factors.



Unidad 1. Descripcion del Caso

1.1 Introduccion
1.1.1 Antecedentes
En el transcurso de los afios, el sector de la construccion se ha posicionado como una de
las industrias méas importantes y grandes del mundo, representando el 13% del PIB mundial, pues
este sector genera amplias fuentes de empleo y estimula el crecimiento de otros sectores
econdmicos, siendo asi que, ha sido transcendental para el desarrollo econémico de varios paises

entre los cuales destacan Singapur y Grecia (Ribeirinho et al., 2020).

Del mismo modo en Ecuador, el sector de la construccion para el afio 2019 con un 8,17%
del PIB nacional se posiciona como uno de los cinco sectores mas importantes que dinamizan la
economia del pais, dado que las actividades vinculadas a esta industria generan una gran
contribucion en términos de empleo, produccién e inversion tanto nacional como extranjera

(Dadl et al., 2019).

Por otra parte, Kotler & Keller (2016), Moll& Descals (2013), Shiffman & Kanuk (2010)
y Stanton et al. (2007) a lo largo del tiempo han estudiado el comportamiento de los
consumidores y sostienen que durante el proceso de decisidon son vulnerables a diversos factores
de caracter psicolégico y factores externos provenientes del entorno en el que se encuentran, por
tanto la decisidn final de si comprar o no dependera de cuan importantes sean estos componentes
para el individuo y también de las estrategias que utilicen las empresas para motivarlos y
persuadirlos a efectuar la compra. De ahi que, segun Espinel et al. (2019) el éxito en ventas de

las empresas radican en las decisiones de compra de los clientes, por ello, los especialistas del



marketing le atribuyen gran importancia en su identificacion y analisis para la generacion de

estrategias.

En contraste, el dinamismo del sector de la construccion y los cambios constantes de los
gustos y preferencias del mercado ha conllevado a que se aborden investigaciones orientadas a
determinar los diferentes tipos de factores que condicionan las decisiones de los consumidores al

momento de efectuar sus compras.

En primera instancia, Pasache Bolo & Pazos Padilla (2018) sefialan que la industria de la
construccidn se ha convertido en un sector esencial en el desarrollo del Peru, no obstante, la dura
competencia ha provocado la disminucion de ventas en las empresas de este rubro. Por lo cual
centraron la investigacion en determinar el nivel de incidencia de los factores de calidad,
economicos Y logisticos en la compra de barras de construccion, donde lograron concluir que el
volumen y la frecuencia de compra de estos productos esta dado principalmente por el precio y
crédito comercial (factor econdmico), seguidos del tiempo de abastecimiento y la cantidad de
stock (factor logistico). En tanto que Marin Bardales et al. (2019) determinaron que las
decisiones de compra de varillas de acero corrugado se mueven de acuerdo a factores criticos
como la marca, recomendaciones y variedad de productos, adicionalmente, mencionan que los
clientes fieles a cierto tipo de marcas de varillas de acero corrugado no se mueven por factor
precio, por tanto sugieren que mejorar los aspectos referentes a dichos factores seré sustancial

para aumentar los ingresos de las empresas del sector de la construccion.

A nivel nacional, Unda Alcivar (2021) mencionan que a pesar del crecimiento que ha
presentado la industria de la construccion en la Gltima década, existe una gran rivalidad de

precios destacando la importancia de ofrecer un valor agregado a los bienes y servicios. En este



sentido, Unda Alcivar (2021) abordaron su estudio en la Empresa Kubiec Machala con la
finalidad conocer el entorno de la empresa e identificar los posibles factores que estimulan la
adquisicion de productos de acero para la construccion y articulos ferreteros, al final del estudio
pudo determinar que en el mercado de esta industria existe una gran rivalidad de precios, ademas
concluyé que los precios, el cumplimiento del tiempo de entrega, disponibilidad de stock y la
garantia son los factores que tiene mayor impacto en la decision de los clientes, mientras que la
marca y el reconocimiento de la empresa no presentaron una incidencia significativa en los
consumidores. Adicionalmente, asevera que la dura situacion econémica que atraviesa el pais
actualmente provoca que los consumidores prioricen sus gastos y limiten la compra de ciertos

productos.

1.2 Planteamiento del problema
Las empresas son vulnerables a los cambios constantes de consumo, preferencias y
exigencias de los compradores, donde lograr vender sus productos y satisfacer las necesidades
representa todo un reto. Esto se debe a que las decisiones de los consumidores estan ligadas a los
estimulos generados por factores internos y externos, los cuales estan presentes en todas las fases
de la toma de decisiones, desde que el individuo desea adquirir un bien o servicio hasta que

finaliza con sus sentimientos después de adquirirlos (Kotler & Amstrong, 2012).

Rodriguez-Pefia & Gamboa-Salinas (2021) sefialan que la pandemia del COVID-19 ha
generado cambios en el comportamiento de compra de los consumidores debido a la disminucion
del poder adquisitivo y al confinamiento, provocando una disminucion en la demanda de ciertos
productos y servicios. En consecuencia, segun El Universo (2021) el sector de la construccion
tuvo una caida de entre el 36% al 40%, afectando colateralmente a las ventas de las empresas

comercializadoras de acabados para la construccion. Asimismo, un estudio realizado por Deloitte



Consulting sobre la situacion empresarial del Ecuador indica que el 84% de las empresas
presentaron caidas superiores al 50% en sus ventas, siendo la continuidad del negocio, los
niveles de ventas, retencion de clientes, problemas de liquidez y provision de pagos las

principales preocupaciones de los empresarios (El Universo, 2020).

En este contexto, la Empresa Arquitechos dedicada a la comercializacién de acabados
para la construccion como: porcelanatos, revestimientos de ceramica, pisos flotantes, hidros,
griferia, sanitarios etc., en los ultimos meses ha presentado una disminucién paulatina de las
ventas, lo cual ha generado falta de liquidez y dificultad para cumplir con las obligaciones
contraidas con sus trabajadores y proveedores. Ademas, la empresa no tuvo mas opcion que subir

los precios de los productos importados, debido a los costos elevados de su adquisicion.

Adicionalmente, la empresa Arquitechos en los 13 afios que lleva operando en el mercado
no ha realizado estudios acerca de sus consumidores, donde el desconocimiento sobre los
factores que inciden en las decisiones de compra de sus clientes provocan insatisfacciéon y una
gran incertidumbre en cuanto a la implementacion de estrategias que permita a la empresa crecer

y posicionarse en el mercado.

1.3 Justificacion
Para las empresas el conocer aquellos factores criticos que incentivan la compra de un
bien o servicio son puntos clave en la eleccién e implementacién de estrategias de mercado
eficientes para brindar una experiencia de compra excepcional y satisfacer las necesidades de los
consumidores. Pardo Alvarez (2017) afirma que el caracterizar los aspectos preferenciales de los

clientes es primordial para toda organizacion ya que les asegura su permanencia en el mercado.



Por lo general los consumidores disponen de diversos productos y de establecimientos
comerciales para realizar sus compras, por lo cual antes de realizar una compra evallan las
diferentes alternativas de acuerdo a sus criterios preferenciales y finalmente eligen aquel bien o
servicio que mejor les parezca (Rodriguez-Ardura & Ammetller, 2018). Por ello los negocios
necesitan identificar y analizar cuidadosamente los factores criticos y componentes mas

valorados por los compradores para motivarlos y persuadirlos de adquirir sus productos.

Kotler & Armstrong (2013) afirman que dependiendo del entorno en que se encuentre el
consumidor pueden presentarse diversos factores que afectan la eleccion de compra, por lo tanto
no se pueden generalizar para todos los nichos de mercado. En este sentido, centrandonos en los
cambios del comportamiento de los consumidores, la disminucién del poder adquisitivo y de las
ventas que han presentado las empresas pertenecientes al sector de la construccion en los Gltimos
meses, es importante recalcar que estas actividades requieren constantemente de estudios que
permitan identificar concretamente los elementos que logran persuadir a los consumidores ante
una decision de compra. Ademas, las investigaciones relacionadas con el tema de estudio son
poco abordadas, por tanto, el presente estudio puede ser base para el desarrollo de futuras

investigaciones referentes a los consumidores del sector de los acabados para la construccion.

El beneficiario directo de la presente investigacion sera la empresa Arquitechos, la cual
podra conocer mejor a sus clientes mediante el andlisis de criterios decisivos que influyen en la
compra de sus productos, asimismo podré precisar de la informacion resultante como base para
re direccionar sus acciones mejorar y potenciar aquellos aspectos que generan valor para sus
clientes, por tanto serd fundamental para la eleccion e implementacion de estrategias orientadas a

incrementar el nivel de ventas, ofrecer una buena experiencia de compra, lograr la satisfaccion y



fidelizacion de sus actuales y futuros clientes. Mientras que, los beneficiarios indirectos seran los

clientes de la empresa quienes recibirdn un mejor servicio acorde a sus necesidades.

1.4 Objetivos
1.1.1 Objetivo general
Analizar los factores criticos que inciden en la de decision de compra de los clientes en la

empresa Arquitechos.

1.1.2 Objetivos especificos

e ldentificar los factores internos y externos que inciden en la decision de compra de los
clientes en la empresa Arquitechos.

e Determinar la frecuencia con que se presentan los factores criticos en la decision de
compra de los clientes en la empresa Arquitechos.

e Establecer la relacion entre los factores criticos y la decision de compra de los clientes en

la empresa Arquitechos.

1.5 Pregunta de investigacion
¢Como los factores criticos inciden en la decisién de compra de los clientes en la empresa

Arquitechos?

1.6 Variables

1.2.1 Variable dependiente

Decision de compra de los clientes de la empresa Arquitechos.

1.6.2 Variable independiente

Factores criticos.



Unidad 2. Marco Referencial

2.1 Estado del arte
En el presente apartado se referencian investigaciones relacionadas con el tema de
estudio de forma general, puesto que los estudios acerca de los factores que inciden en la
decision de los consumidores en la compra de productos de acabados para la construccion son

€SCasos.

En el estudio realizado por Chimpén (2016) estableci¢ los factores decisivos para la
compra de productos de reposteria por redes sociales desde un enfoque de las estrategias del
marketing mix, siendo estos factores las cuatro P tradicionales: producto, precio, plaza 'y
promocion. El autor concluyd que el nivel de satisfaccion de los clientes es 6ptimo y las
estrategias de marketing con mayor impacto en las decisiones de los clientes fueron las
dimensiones del precio y el producto, puesto que los clientes optan por los precios comodos y

acceden a las paginas web de las tiendas que tienen mayor variedad de productos.

Geraldo & Mainardes (2017) tuvo como objetivo determinar si la tienda virtual, la
confianza, la conveniencia y los factores promocionales intervienen en la intencion de realizar
compras en linea, entre los resultados mas relevantes del estudio fueron que la tienda virtual y
los factores promocionales son los que tienen mayor incidencia positiva en la intencion de
compra a través de internet, mientras que los factores de conveniencia y confianza no

presentaron una asociacion directa.

Por otra parte, Garcia & Véliz (2018) en la Provincia de Manabi tuvo como fin dar a
conocer la importancia del estudio de mercado en la toma de decisiones gerenciales, para lo cual

se enfocaron en identificar las preferencias del mercado y sus necesidades al momento de



realizar una compra, tras la aplicacién de encuestas a la muestra de estudio concluyeron que el
72,4% de los consumidores encuestados consideran que la calidad de los productos es el factor
mas importante en su decisién de compra a pesar de que implique pagar un precio mas elevado,
el 13,8% al momento de hacer una adquisicién eligen los productos de acuerdo a los costos que
poseen, en tanto que el 13,8% restante se inclina por el buen trato del personal de venta.
Asimismo, determinaron que los negocios que realizan estudios de mercado han obtenido
mayores beneficios que aquellos que no lo hacen, ya que al proporcionar informacién esencial de

los usuarios les permite mejorar la oferta de sus productos y servicios (Garcia & Véliz, 2018).

Por su parte Lachira (2019) abordo un estudio de tipo descriptivo con la finalidad de
determinar la incidencia de los factores psicoldgicos, sociales, personales y culturales en la
decision de compra de las personas, entre los hallazgos principales fueron que el 77,9% de los
compradores son influenciados por el factor personal (nivel econdémico, edad); en relacién al
factor social el 77,1% de los individuos efectiian sus compras de acuerdo a las opiniones de
familiares y amigos; en relacion al factor cultural el 76,8% compran de acuerdo a sus tradiciones,
habitos y costumbres; finalmente, en relacién al factor psicologico el 76,6% determind que los
compradores basan su decision en funcion de su nivel de motivacion en el punto de venta, el

estilo de vida y de su estado animico.

En la ciudad de Guayaquil, Naranjo Garcia & Naranjo Medina (2020) estudiaron el
comportamiento de los consumidores en la compra de varillas de acero, los hallazgos que
obtuvieron fueron que el precio y la calidad son los factores mas importantes a la hora de realizar
la compra, mientras que para los clientes mayoristas los factores prioritarios fueron el
abastecimiento, el buen trato y el crédito. Ademas, determinaron que las estrategias de

descuentos, promociones y sorteos son consideradas como las méas llamativas para los clientes.



Por otro lado, Lépez-Pifidn & Teran-Cazares (2020) en su investigacion titulada:
“Analisis de los factores que influyen en la intencién de compra online”, definen la intencion de
compra online como la predisposicidn que tienen los consumidores para llevar a cabo una
compra a traves de cualquier medio electronico. Los autores abordan el estudio de manera
superficial con base a la revision de la literatura referente a los factores influyentes en el
consumidor, identificaron diferentes factores que estan ligados al proceso de compra en linea
como: el perfil sociodemogréfico, las percepciones y la adopcién a la innovacion tecnoldgica,
ademas, en el articulo se mencionan otros elementos que los consumidores consideran
importantes al momento de volver a realizar una transaccion tales como: la satisfaccion, la

confianza y la facilidad de uso de los productos (LOpez-Pifion & Teran-Cazares, 2020).

En otra investigacion abordada por Mappesona et al. (2020) en Indonesia, tuvo como
finalidad determinar si las decisiones de compra simultaneas de los consumidores se ve
influenciada por la calidad del productos y las promociones, para lo cual obtuvieron una muestra
de 100 individuos y mediante un analisis cuantitativo de los datos recopilados llegaron a la
conclusion de que tanto el factor calidad y las promociones influyen significativamente en la
decision de compra. Con base a los hallazgos manifiestan que para aumentar las ventas de los
productos a través del factor calidad, las empresas deben mejorara las caracteristicas del
producto, la estética, el acabado y la durabilidad. Y con respecto al factor promocion siguieren

aumentar las promociones de ventas, publicidad y el marketing directo.
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2.2 Desarrollo del marco teorico
2.2.1 Decision de compra
2.2.1.1 Definicién

Segun Shiffman & Kanuk (2010) la decision de compra es la eleccion de la alternativa
que el consumidor considera mas atractiva frente a dos o0 mas opciones disponibles. Es decir, que
el consumidor debe encontrarse en una situacion donde disponga de varias opciones para que se
lleve a cabo la decision de adquirir un determinado bien o servicio. Por su parte, Molla Descals
(2013) seriala que el decidir comprar un bien es el paso final después de haber realizado una serie
de acciones para poder elegir la mas conveniente, donde el consumidor se cuestiona y analiza si

comprar o no, cuando, qué y donde adquirirlo.

Mientras que para Kotler & Keller (2016) la eleccién del consumidor consiste en escoger
la opcion més llamativa y descartar las ofertas de la competencia y para ello evalla las
alternativas disponibles con base a: la marca, la cantidad, el distribuidor y la forma de pago. Ante
las definiciones citadas de los diferentes autores, la decision del consumidor consiste
basicamente en escoger un producto o servicio con base a las caracteristicas y beneficios mas

sobresalientes de los mismos.

2.2.1.2 Niveles de toma de decisiones
Los consumidores constantemente adquieren diversos tipos de productos y cada una de
sus elecciones pueden implicar un mayor o menor grado de esfuerzo y anélisis para efectuar la
compra, en este sentido Shiffman & Kanuk (2010) reconocen tres niveles de la toma de
decisiones, entre estas se encuentran: resolucion extensiva de problemas, resolucion limitada de

problemas y comportamiento rutinario de respuesta.
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Resolucion extensiva de problemas

En este primer nivel, el consumidor por lo general desea comprar un producto importante
0 costoso, por lo cual tiende a realizar una amplia investigacion para reunir la mayor cantidad de
informacion posible acerca del producto y de las diferentes ofertas del mercado para establecer
criterios relevantes que le permita elegir correctamente el producto mas adecuado y que éste

cubra sus necesidades (Shiffman & Kanuk, 2010).

Asimismo, el consumidor presenta un alto grado de interés en determinar claramente las
diferencias de los beneficios que puede ofrecer el vendedor. En este sentido, Cardenas Antlnez
(2014) menciona que “el consumidor toma una decision de manera analitica y, como
consecuencia, la empresa debera proveer de mayor informacion para darle a conocer las ventajas
que obtendra” (p. 58). Bajo este contexto, las definiciones siguen recayendo sobre el
comportamiento que muestra el consumidor antes de adquirir un producto o servicio y esto debe
ser identificado para que las empresas puedan llegar al punto clave de sus conductas y

emociones.

Resolucidn limitada de problemas

Por lo general se da cuando el consumidor tiene el deseo de cambiar un producto actual
por uno nuevo, donde el tener mayor conocimiento acerca de las particularidades del producto y
de las distintas marcas disponibles en el mercado le permite establecer ciertos lineamientos
basicos para su eleccion de compra, sin embargo, aun no ha definido los aspectos preferenciales
de las marcas, por lo cual su busqueda de informacion se centra en determinar caracteristicas
diferenciadoras de cada una de las marcas para asi decidirse por aquella que le resulte mas

conveniente (Shiffman & Kanuk, 2010).



Comportamiento rutinario de respuesta

Finalmente, en este tercer nivel el consumidor requiere de una minima informacion
adicional ya que posee una gran experiencia en la compra del producto y tiene claramente
establecido los parametros de evaluacién del producto y del grupo de marcas, por lo que las
decisiones resultan faciles de tomar (Shiffman & Kanuk, 2010). Esta situacion se presenta
cuando el consumidor adquiere el mismo producto con mucha frecuencia como por ejemplo:

alimentos y productos de aseo personal (Toro & Villanueva, 2017).

2.2.2 Proceso de Decisién de Compra

Para llevar a cabo la compra de un producto o contratacion de un servicio los
consumidores atraviesan por una serie de etapas o fases. De acuerdo con el Modelo de Proceso
de Decisidn de Compra establecido por Kotler & Armstrong (2013) este proceso esta
conformado por cinco etapas, siendo: 1) Reconocimiento de la necesidad, 2) Busqueda de la
informacidn, 3) Analisis de alternativas, 4) Compra y 5) Comportamiento poscompra, sin
embargo, acota que en las compras frecuentes y por impulso las decisiones son mas faciles de

tomar por lo que pueden llegarse a omitir algunas etapas.
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Comprender como los consumidores se comportan al momento de tomar una decision de

compra es de gran importancia para las empresas, puesto que es un punto de partida para conocer

el accionar de los mismos y tener una perspectiva mas amplia de los elementos que pueden

inducir a la adquisicion de un producto (Dadl et al., 2019).

2.2.2.1 Reconocimiento de la necesidad
Tal como sefialan Rodriguez-Ardura & Ammetller (2018) el reconocimiento de la

necesidad es la primera fase del proceso de decision que conlleva a la compra, donde el
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consumidor es consciente de que tiene una necesidad y desea satisfacerla a través de la

adquisicion de un bien o servicio.

De acuerdo con Daul et al. (2019) la necesidad de los consumidores puede ser entendida
como las diferentes sensaciones que experimentan ante la falta o carencia de un producto o
servicio, las cuales pueden tener su origen a nivel personal y otras que pueden ser creadas o
provocadas por el entorno haciendo que el consumidor asuma la decision de comprar un bien o

servicio para sentirse satisfecho.

Las necesidades pueden originarse por dos tipos de estimulos, por un lado estan los
estimulos internos como la sed y el hambre los cuales pueden incrementarse mientras transcurre
el tiempo incitando al consumidor a satisfacer esa carencia lo mas pronto posible, luego estan los
estimulos externos los cuales producen necesidades que el consumidor anteriormente no habia
identificado, como ejemplo de estos estimulos estan los anuncios, las promociones y
recomendaciones de personas cercanas o celebridades (Rodriguez-Ardura & Ammetller, 2018;

Vallet-Bellmunt et al., 2016)

2.2.2.2 Busqueda de informacion
Tras la identificacion de la necesidad los consumidores proceden a la busqueda de
informacion, donde el tiempo y esfuerzo que invierte el individuo en la de basqueda y
recoleccion de informacion dependera de cuan importante sea la compra que va a realizar y de la
inversion que implica dicha adquisicion, es decir qué el usuario realizara una busqueda mas
amplia cuando se trate de compras mas complejas para reducir los riesgos asociados a la
obtencion del producto y asi obtener los mejores beneficios, en caso de ser una compra habitual

el esfuerzo e interés por buscar informacion sera minima (Noblecilla & Granados, 2018).
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Existe dos fuentes a las que recurre el consumidor para obtener informacion, en primera
instancia estan las fuentes internas, donde el consumidor recopila informacién de sus recuerdos y
experiencias de compras anteriores y cuando el individuo no tiene mucho conocimiento sobre el
producto recurre a las fuentes externas como: fuentes comerciales que proporciona informacion
emitida por la empresa mediante la publicidad y los diferentes canales de comunicacion; las
fuentes publicas como los medios de comunicacion masivos e informacion de internet; y
finalmente las fuentes personales las cuales brindan informacién los conocidos, familiares y
amigos del consumidor (Rodriguez-Ardura & Ammetller, 2018). Toro & Villanueva (2017)
manifiestan que la informacidn proveniente de las fuentes personales son las mas valoradas por
el consumidor, esto se debe a que los comentarios, experiencias y las recomendaciones
provenientes de su circulo social le brindan mayor confianza y certeza de que la informacion es

fiable, a diferencia de las demas fuentes que pueden resultar en publicidad engafiosa.

2.2.2.3 Evaluacion de alternativas
En esta fase el consumidor tras la busqueda de informacion posee un conocimiento mas
amplio y claro acerca del producto o servicio que quiere comprar, adicionalmente ha considerado
un conjunto de alternativas que seran evaluadas en base a los atributos que posee el producto
(Kotler & Keller, 2016). Los atributos que presente el producto o servicio seran los que se
utilizaran finalmente como criterios de evaluacién por parte del cliente para distinguir y priorizar

las alternativas resultantes de su busqueda de informacion (Vallet-Bellmunt et al., 2016)

Los criterios o atributos de valoracion pueden cambiar considerablemente dependiendo
de la categoria del producto, no obstante, otros son similares en la mayoria de los productos tales
como el precio, la calidad y la reputacion de la marca, mientras que otros pueden estar asociados

con la funcionalidad, aspectos emocionales y estéticos (Martinez Juvené et al., 2018).
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2.2.2.4 Compra
Después de haber atravesado por una serie de etapas el usuario por fin esté en la
capacidad de tomar una decision respecto a la opcion que encontré mas atractiva, asi lo sefialan
(Vallet-Bellmunt et al., 2016), ademas mencionan que la decision de compra consiste
basicamente en elegir el producto y realizar los tramites pertinentes para conseguir el bien o
servicio y asi poder hacer uso de ello, no obstante, en este punto puede darse el caso de que el

cliente decida posponer la compra o simplemente no ejecutarla.

La compra pasa por una serie de acciones desarrolladas y directamente conectadas de
acuerdo a los criterios de cliente, esta ejecucidn permite completar los términos en los que se
realizara la compra, pagar por el producto y recibir la posesion del mismo o el compromiso de la

prestacion de un servicio por parte del vendedor (Molla Descals, 2013).

2.2.2.5 Comportamiento post compra
El proceso de decision finaliza cuando el cliente consume o hace uso del producto que
acaba de comprar, aqui el usuario experimenta las primeras impresiones y una serie de
emociones que pueden ser positivas o negativas dando paso a la generacion de sus propias
opiniones sobre su adquisicion, esto se traduce como la experiencia de compra (Rodriguez-

Ardura & Ammetller, 2018).

En esta fase se puede generar cuatro tipos de efectos en el consumidor como: a)
Disonancia cognitiva, ocurre cuando el cliente se cuestiona si eligi6 el producto adecuado;
b)Satisfaccion, surge cuando la compra cumple con las expectativas del cliente; c) Lealtad, se

genera cuando el consumidor se siente satisfecho con el producto y se vuelve en un cliente
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habitual de la empresa y d) Boca a oreja negativo, se da cuando un consumidor insatisfecho

emite comentarios negativos a su circulo social (Rodriguez-Ardura & Ammetller, 2018).

Como se puede observar, los resultados que pueden generarse en el consumidor posterior
a la compra son varios, algunos pueden beneficiar a la empresa mientras que otros pueden ser
perjudiciales para la reputacion de la misma. Por ello, Espinel et al. (2019) sugieren que las
empresas deben posicionarse en la mente del consumidor ofreciendo un excelente producto y
servicio a fin de que la experiencia de compra sea la mas satisfactoria, caso contrario podria
implicar la pérdida definitiva del cliente y ante la insatisfaccion difunda comentarios que afecten

a la imagen de la empresa.

2.2.3 Factores criticos en la decision de compra del consumidor

Los factores criticos o también conocidos como factores de éxito segun Herrera Bueno
(2018) son aquellos elementos clave para al logro de las metas trazadas por la empresa, por tanto,
son primordiales para el desarrollo de cualquier plan de accion de la misma. En este sentido, los
factores criticos intervinientes en la decision de compra son los puntos mas relevantes e
importantes en el accionar de los consumidores en la adquisicion de un bien o servicio, que al ser
un accion inherente al volumen de ventas de toda empresa requieren ser identificados para la

correcta ejecucion de las actividades orientadas a los consumidores (Herrera Bueno, 2018).

El consumidor puede ser influenciado por diversos factores criticos tanto intrinsecos
como extrinsecos, asi lo sefialan Shiffman & Kanuk (2010) y Rodriguez-Ardura & Ammetller
(2018), quienes dentro de los factores internos abarcan los de caracter psicologico del

consumidor y en los externos consideran los esfuerzos del marketing que realizan las empresas,
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asimismo, resaltan que el éxito en ventas de las empresas esta alineado a como éstas utilizan sus

recursos para aprovechar y potenciar el poder de persuasion de dichos factores criticos.

2.2.3.1 Factores Internos del campo psicoldgico
Rodriguez-Ardura & Ammetller (2018) afirman que “hay muchos factores internos al
consumidor, de orden psicoldgico, que influyen en el modo como el consumidor percibe la
propuesta de valor de la empresa. Entre estos factores psicoldgicos destacan la motivacion, la
percepcion, el aprendizaje, la actitud y el estilo de vida” (p. 294). A continuacion, se describen
cada uno de los factores que forman parte del campo psicolégico de los consumidores y como

estos pueden incidir en la decision final del mismo.

Motivacion

Los consumidores en el dia a dia tienen muchas necesidades y cuando estas alcanza un
alto nivel de intensidad se genera un impulso o motivo por satisfacerla, es decir que la
motivacion puede ser entendida como la fuerza que impulsa al consumidor a realizar una accion
después de haber identificado un problema o reconocido una necesidad (Kotler & Armstrong,
2013). Por ejemplo, cuando una persona tiene hambre (necesidad biolégica) pueda que en ese
momento no ejerza accién alguna, sin embargo, mientras pasen las horas la motivacion por

satisfacerla sera lo suficientemente urgente e iniciara con el proceso de compra.

Al pasar de los tiempos han surgido varias teorias para tratar de explicar y comprender la
motivacion humana, entre la méas conocida esta la teoria propuesta por Maslow, quien ordena las
necesidades en una pirdmide comenzando por las necesidades mas urgentes e importantes hasta

las menos urgentes (Molla Descals, 2013).
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Por orden de importancia existen necesidades: fisioldgicas, de seguridad, sociales, de
estima y de autorrealizacion. Una persona tratara de satisfacer primero las mas urgentes,
de modo que conforme las necesidades de un determinado nivel estén satisfechas dejaran
de motivar a la persona, que tratara de satisfacer las siguientes en importancia. (Molla

Descals, 2013, p. 81)

Por otra parte, las motivaciones internas del consumidor pueden verse influenciadas por
el entorno en el que se encuentra, asi como el precio, el disefio del producto, la forma de exhibir
los productos, publicidad y las promociones de ventas, siendo este ultimo uno de las estrategias

mas eficientes para aumentar las ventas (Mappesona et al., 2020).

Percepcién

Segln Rodriguez-Ardura & Ammetller (2018) la percepcion es “el proceso por el que las
personas seleccionamos, organizamos e interpretamos la informacion y nos formamos una
imagen de lo que nos rodea” (p. 298). Es decir, la percepcion puede ser entendida como la
imagen que va creando cada individuo acerca de una marca, producto o servicio, por ello, a pesar
de que los consumidores experimenten las mismas necesidades no quiere decir que vayan a

reaccionar de la misma manera (Espinel et al., 2019).

Las personas constantemente emiten juicios de valor en el momento que ven un producto,
creandose asi la primera impresién, Miao et al. (2017) menciona que una buena primera
impresion aumenta la percepcion de confianza en el consumidor y funciona como un elemento

decisorio al momento de efectuar una compra.

Los consumidores tienden a generar percepciones diferentes debido a que atraviesan por

distintos procesos de discernimiento, los cuales se detallan a continuacion:



Figura 1
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Nota. Elaborado con base en Principios y estrategias de marketing. Vol. 1. (pp. 298-299), por

Rodriguez-Ardura, 1., & Ammetller, G., 2018, Editorial UOC.

Aprendizaje

Al ejecutar una accion, instintivamente se genera el aprendizaje. Bajo este concepto,

segun Mercado (2010) el aprendizaje hace referencia a los cambios en la conducta de las

personas debido a los nuevos conocimientos y habilidades adquiridos mediante la experiencia.
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Por ello, el aprendizaje juega un papel muy importante en las acciones futuras de las personas, ya

que en busca de la informacion correcta y evaluacion del mismo descubren ciertos criterios sobre

nuevas marcas, productos, funcionalidades, precios, entre otros, que se convierten en una imagen

recordada y utilizada para experiencias posteriores.

Dentro de este marco, se puede afirmar que el consumidor se encuentra en un proceso de

aprendizaje continuo lo cual le permite retroalimentar sus conocimientos, mejorar sus
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habilidades, agilizar su decisién de compra y también puede generar un habito. Por ejemplo,
mientras mas compras efectué el consumidor el tiempo invertido en buscar y evaluar sus

opciones serd menor y repetird la compra si la experiencia le resulto satisfactoria.

Actitudes

La actitud del consumidor puede ser entendida como el punto de vista que ha
desarrollado sobre un producto o servicio, el cual puede responder de forma favorable o
desfavorable, por ejemplo, favorable cuando el consumidor se inclina por comprar el producto y
desfavorable cuando no desea adquirirlo (Rodriguez-Ardura & Ammetller, 2018; Vallet-
Bellmunt et al., 2016). Ademas, dichas actitudes estan ligadas emociones y sentimientos por lo
cual resultan dificiles de modificar, entre estas se puede dar de ejemplo: “es de excelente

calidad” y “no me gusta” (Kotler & Keller, 2016).

Miao et al. (2017) afirma que los consumidores presentan dos actitudes de compra:
emocional y racional, es emocional cuando sus decisiones de compra dependen de su estado
animico, mientras que en la actitud racional es todo lo opuesto, ya que el individuo pretende
satisfacer una necesidad concreta previamente definida. Asimismo, afirma que los consumidores

que tienden a ser emocionales son mas propensos a realizar compras por impulso.

Estilo de vida

El estilo de vida expresan las opiniones, intereses y acciones de los individuos, los cuales
se ven reflejadas en como estos invierten su tiempo y dinero (Blackwell et al., 2011). Por su
parte Queiroz et al. (2019) expresan que el estilo de vida es una apreciacion al comportamiento
del consumidor, puesto que permite comprender sus acciones diarias, sus intereses y sus

reflexiones frente a las diferentes situaciones que se presentan en el dia a dia.
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Continuando con Queiroz et al. (2019), puntualizan que el nivel de ingresos de los
consumidores determina el estilo de vida de los mismos, por ende, su decision de compra estar
condicionada por su poder adquisitivo. Las personas con ingresos altos por lo general prefieren
adquirir productos costosos y de marca, mientras que las personas con ingresos menores

priorizan sus compras en orden de necesidad y optan por precios mas accesibles.

2.2.3.2 Factores externos de los esfuerzos del marketing
Shiffman & Kanuk (2010) mencionan que estos esfuerzos externos parten desde cuatro
elementos denominados como las cuatro P: producto, precio, plaza y promocidn, sin embargo
Lovelock & Wirtz (2009) agregan el personal como un quinto elemento a las cuatro P
tradicionales, que al ser quienes interactian directamente con los consumidores son un
componente fundamental para concretar las ventas. Con base a estos elementos las empresas
generan estimulos para persuadir e incentivar a su mercado objetivo de comprar sus productos y

que estos se conviertan en clientes habituales de la empresa.

Producto

Stanton et al. (2007) definen al producto como “un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la
reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una
idea” (p. 221). Es decir, un producto puede ser tangible e intangible, por ejemplo, un celular, un
diagnostico médico, un artista, un lugar turistico, una propuesta de negocio, etc., donde cada uno

ellos tienen el objetivo de satisfacer las necesidades de quienes lo adquieren.

El valor que el cliente asigna al producto estada dado de acuerdo a sus gustos y

preferencias, asi lo sefialan Mappesona et al. (2020), quienes manifiestan que para ciertos
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consumidores la alta calidad puede ser una de las caracteristicas mas esperadas y valoradas,

mientras que otros le dan mas valor a la marca.

El producto no es visto como algo aislado, sino més bien, es valorado junto a todas sus
caracteristicas, propiedades y beneficios (Martinez Juvené et al., 2018), por ello algin cambio
realizado en cualquiera de sus caracteristicas puede hacer que este mejore influyendo

positivamente en la decision de compra o puede causar lo opuesto.

Precio

El precio al ser el Unico elemento que genera ingresos para la empresa es considerado
como uno de los mas importantes, por ende, debe ser establecido de manera que proporcione el
nivel de ganancia suficiente para que el negocio sea rentable y ademas debe ser atractivo para

lograr que los consumidores compren los productos o servicios (Toro & Villanueva, 2017).

Tirado Monferrer (2013) define al precio como “la cantidad de dinero que se cobra por
un producto o por un servicio, o la suma de todos los valores que los consumidores intercambian
por el beneficio de poseer o utilizar productos” (p. 117). Por lo tanto, tenemos que el precio es el
valor que la empresa asigna a un producto o servicio y el consumidor tiene que pagarlo para

adquirirlo.

Existen varios prospectos de clientes en el mercado, donde algunos pueden inclinarse por
adquirir productos gue poseen precios bajos y accesibles, mientras que otros consumidores
pueden sentirse atraidos por los productos mas costosos asumiendo que van adquirir algo de
calidad, también estan los que priorizan otros elementos como la marca, la calidad y el servicio

recibido y por ende el precio no influye en su eleccién de compra (Stanton et al., 2007). Aqui
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recae la importancia del precio en el accionar de los consumidores, siendo necesario fijar los

precios de acuerdo al perfil de los consumidores al que quiere llegar la empresa.

Plaza

La Plaza o distribucion segun Vallet-Bellmunt et al. (2016) es un instrumento de
marketing que permite ubicar los productos a disposicion de los consumidores en la cantidad
solicitada, en el momento justo y en el punto de venta donde quiera adquirirlo. Asimismo, Singh

(2012) afirma que:

Incluye los canales de distribucion, las instalaciones de almacenamiento, el modo de
transporte y la gestion del control de inventario, por lo que es un mecanismo a través del
cual los bienes y servicios se trasladan desde el proveedor de servicios y el fabricante

hasta el consumidor. (p. 42)

La plaza tiene un efecto enorme en el proceso de decision de compra y en rentabilidad de
la empresa, por ello la empresa deben realizar una buena gestion de su inventario y de logistica,

esto permitira garantizar la disponibilidad oportuna de los productos a sus clientes (Singh, 2012).

Las empresas dependiendo de su tamafio y actividad comercial pueden utilizar tres
canales de distribucion, primero estan los canales directos donde la propia empresa se encarga de
entregar sus productos a los clientes, luego estan los canales cortos donde existe un intermediario
entre la empresa y el consumidor final, y finalmente estan los canales largos donde el producto

pasa por varios intermediarios hasta llegar a las manos del consumidor final (Grapsas, 2017).
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Promocion
Este factor tiene como fin informar a los clientes acerca de los nuevos productos o
servicios y persuadir a la compra de los mismos a través de promociones de ventas, publicidad,

ventas personales y publicaciones (Mappesona et al., 2020).

La promocidn serd toda comunicacion de caracter persuasivo dirigida a un publico o
segmentos y que tiene como fin incentivar a corto, medio o largo plazo el uso de los
servicios de informacion. Este caracter persuasivo es crucial para percibir que esta
pretende modificar la conducta de los usuarios y no informar simplemente. (Fernandez

Marcial, 2015, p. 70)

Las actividades promocionales estan orientadas a impulsar las ventas mediante la
presentacion del producto a los consumidores con la finalidad de inducirlos a comprar (Singh,
2012). En este sentido, una empresa que no promociona adecuadamente sus productos o

servicios no tendra éxito en sus ventas y tampoco tendra presencia en el mercado.

Personal

Desde la perspectiva de los consumidores, la atencidn que brinda el personal es uno de
los aspectos mas importantes en la percepcion de calidad del servicio y de la imagen de la
empresa, ya que, una buena atencion y un servicio personalizado y eficiente influye
significativamente en la decision de compra y al mismo tiempo pasa a ser un elemento
diferenciador de la empresa (Celano Gdmez, 2015). En este sentido, Bravo Mendoza et al.
(2019) menciona que las exigencias de los consumidores van més alla de la calidad y precio del
producto, sino que también buscan un buen servicio, en consecuencia una mala atencion

acarreara la perdida de actuales y futuros compradores.
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El personal juega un papel fundamental en el comportamiento de compra de los
consumidores y por ende el resultado de esta interaccion seran las ventas, pues son quienes
brindan la informacion acerca de todas las caracteristicas y funcionalidades de los productos o
servicios que oferta la empresa, asimismo, resuelven dudas e inquietudes, dan conocer las
ofertas, promociones, garantias y demas beneficios a los cuales van a ser acreedores los clientes
(Lovelock & Wirtz, 2009). La interaccion del personal con los consumidores no se limita solo en
el punto de venta, sino que también abarca a la interaccion a través de los diferentes medios

digitales de la empresa como paginas web, redes sociales, entre otros (Lovelock & Wirtz, 2009).

2.3 Marco legal e Institucional

En este apartado se referencian las leyes que sustentan la presente investigacion.

Constitucion de la Republica del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) en el Art. 52 estipula que todas las
personas tienen el derecho de adquirir productos y servicios de calidad, asi como también tener
acceso a informacion real sobre las caracteristicas y del contenido de los productos,
adicionalmente, sefiala que la ley sancionaré a aquellas empresas que oferten productos o
servicios de mala calidad, generen dafios, atenten contra la integridad y vulneren los derechos de

los consumidores.

De manera similar, en el Art. 54 advierte que tanto las personas como las entidades
dedicadas a la comercializacion o prestacion de servicios publicos seran responsables
penalmente y pagaran por los dafios y perjuicios por la mala calidad del producto, prestacion del
servicio deficiente o cuando realicen publicidad engafiosa (Constitucion de la Republica del

Ecuador, 2008).
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Ley Organica de Defensa del Consumidor

Los derechos de los consumidores estan amparados por la Ley Organica de Defensa del
Consumidor (2000), la finalidad de esta ley radica en regular las relaciones entre consumidores y

empresas, fomentando la seguridad y equidad juridica de las partes involucradas.

En el Art. 4 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000) se puntualizan los

derechos de los consumidores, entre los cuales destacan:

e Los productos y servicios deben ser seguros para su consumo y garantizar la
satisfaccion de las necesidades.

e Acceder a productos de optima calidad y a elegirlos libremente.

e Indemnizacidn en caso de sufrir dafios por productos o servicios de mala calidad.

e Derecho a un trato equitativo por parte de los proveedores.

e Recibir informacion transparente en cuanto al precio, calidad, cantidad y peso.

e A que los proveedores dispongan de un libro de reclamos accesible para el

consumidor.

Por otra parte, en el Art. 55 se estipulan las practicas que son totalmente prohibidas para
las empresas tales como: ofertar productos que no cumplan con los estandares de calidad
establecidos por los 6rganos competentes, rehusar la venta de un producto a menos que este no
esté disponible, enviar un producto o servicio sin que el consumidor lo haya cotizado,
aproximacion del tiempo de cobro para aumentar los intereses o sanciones, entre otras (Ley

Organica de Defensa del Consumidor, 2000).



27

Unidad 3. Metodologia

3.1 Marco Metodoldgico
3.1.1. Métodos

3.1.1.1 Alcance de la investigacion

El alcance de la presente investigacion es descriptivo y correlacional:

Descriptivo. Es de alcance descriptivo dado que se pretende identificar y conocer los
factores que pueden influenciar las decisiones de los clientes de la empresa Arquitechos al
realizar la compra de acabados para la construccién. Para abordar este alcance se realiz6 la
revision de la literatura acerca de la decision de compra, el proceso de decisiones de consumidor
establecido por Kotler & Armstrong (2013) y acerca de los factores que inciden en este proceso.
Hernandez et al. (2014) sefialan que este alcance permite determinar aquellas propiedades y

caracteristicas mas relevantes del fenémeno analizado.

Correlacional. Asimismo, es de alcance correlacional puesto que se tiene como propdsito
establecer la relacion entre los factores criticos (variable independiente) en la decision de compra
de los clientes de la empresa Arquitechos (variable dependiente). Lo cual permitira conocer si
efectivamente las decisiones de los clientes estan o no ligadas a los factores criticos, asi como su
nivel de asociacion. Tal como menciona Hernandez et al. (2014) los estudios con alcance
correlacional pretender medir dos 0 més variables con la finalidad de ver si se estas se relacionan

0 no.

3.1.1.2 Enfoque de la investigacion
Cuantitativo. Se optd por el enfoque cuantitativo puesto que se aplicara una encuesta a

los clientes de la empresa Arquitechos con el fin de obtener informacion cuantificable que
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permita evidenciar y medir los factores criticos internos y externos que afectan la decision de
compra de los clientes de la empresa Arquitechos, asi como también para determinar si existe o
no una relacion entre las variables de estudio. Este enfoque permitird cumplir los objetivos y dar
respuesta a la pregunta de investigacion planteadas en la presente investigacion. Ademas, se optd
por este enfoque ya que permite estudiar las variables de manera més objetiva y por ende se

pueden generalizar las conclusiones del estudio (Hernandez et al., 2014).

En cuanto a su disefio es no experimental ya que no se van a manipular las variables de
manera intencional, solo se observaran las situaciones ya existentes para analizarlas (Hernandez
et al., 2014). Es decir que la informacion de los clientes se obtendra aplicando una encuesta por

Unica vez.

Método analitico

El método analitico divide o desglosa un problema en cada uno de sus elementos o
caracteristicas para estudiarlos por separado para tener una mayor comprension (Mufioz, 2015).
Implementando el método analitico, se abord6 el tema de la presente investigacion analizando
cada una de las dimensiones de los factores criticos y de la decision de compra. Lo cual fue
sustancial para la realizacién adecuada de la herramienta de recoleccion de datos, asi como

también para analizar e interpretar los resultados de la encuesta.

Método deductivo

Segun Abreu (2014) el método deductivo es aquel que “permite generalizar a partir del
estudio de casos particulares” (pag. 200). Con lo que respecta a éste método, para analizar los
factos criticos de decision se determind un grupo representativo de clientes de la empresa

Arquitechos con el fin de recolectar informacion cuantificable de las variables de estudio y
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mediante el analisis estadistico de los resultados se procedio a deducir las conclusiones generales

de la investigacion.

Fuentes secundarias

Para conocer las bases teoricas, definir los conceptos y terminologias, y para obtener
informacion relevante de la realidad acerca del tema de estudio se llevé a cabo la exploracion de
fuentes secundarias tales como: articulos de revista, libros, bibliografias, sitios web, etc. La
revision de estas fuentes de informacion fue esencial para abordar la investigacion con un alto
rigor metodoldgico, asimismo se preciso de la informacidn para la redaccion de los antecedentes,

el problema de investigacién y para la sustentacion teorica.

3.1.2 Técnicas
La técnica de recoleccion de datos utilizada para abordar la presente investigacion fue la
encuesta, misma que permitio recolectar datos cuantificables sobre las opiniones de los clientes

de la empresa Arquitechos acerca de los factores criticos que inciden en la decision de compra.

3.1.3 Instrumentos

Cuestionario. Las preguntas del cuestionario se realizaron en funcién del marco
referencial. El cuestionario estad conformada por 2 preguntas de informacién personal (edad,
género) y 22 preguntas acerca de las variables de estudio, estas fueron formuladas bajo la
valoracion de la escala Likert de cinco niveles propuesta por Hernandez et al. (2014), siendo: (1)
Totalmente de acuerdo, (2) De acuerdo, (3) Neutral, (4) En desacuerdo y (5) En total desacuerdo.
Para verificar la fiabilidad del instrumento de investigacion, este fue validado por criterio de
expertos de la Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas de la Universidad Técnica

del Norte.
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El cuestionario se desarrollé en funcidn de las variables de estudio, en la variable
independiente se abordan los factores del campo psicoldgico y los esfuerzos del marketing,
mientras que la variable independiente abarca el proceso de decisién de compra de los
consumidores. La Tabla 1 muestra la operacionalizacion de las variables con sus respectivas

definiciones, dimensiones, indicadores e items.

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Matriz de operacionalizacion de variables

Variable dependiente: Factores Criticos

Definicion Def|n|_C|on Dimensiones Subdimensiones  Indicadores  Items
conceptual operacional
Promociones,
descuentos,
L ofertas/
Motivacion Exhibicion 1,2
creativa del
Los factores criticos Factores producto
son elementos clave i _ Primera
_ _ _ internos del Percepcion  impresion del 3
que incentivan al Los factores criticos campo producto
consumidor a efectuar se determinaran psicolégico  Aprendizaje Experiencia de 4
: o compra
una compra, estos mediante aplicacion Preferencias/
son: factores internos  de la encuesta a los Actitudes  Sentimientosy 5,6
o _ emociones
del campo psicologico clientes de la _ ] Nivel de
Estilo de vida . 7
y los esfuerzos del empresa INQresos
. . Calidad del
marketing Arquitechos. Eactores Producto producto / 8,9
(Rodriguez-Ardura & . Marca
Ammetller. 2018 externos: Precio Percepcion del
mmetller, : :
) Esfuerzos precio
Disponibilidad
del inmediata del
marketing Plaza producto/ 11,12
Tiempo de

despacho
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Promociones de

Promocién ventas/ 13,14
Publicidad
Personal AtenC|,on y 15
asesoria
Variable dependiente: Decision de compra
Definicion Definicion Dimension Indicador  Item
conceptual operacional
La decision de compra _ Reconocimiento 16
» Conjunto de de la necesidad
es la eleccién de la ) -
. acciones que Busqueda de 17
alternativa que el lizan los client informacién 18
realizan los clientes —
consumidor considera Evaluacion de
. . de la empresa Proceso de decision de compra _alternativas 19
mas atractiva frente a ) 20
] ) Arquitechos para Compra
dos 0 mé&s opciones . 21
_ ) _ poder adquirir un
disponibles (Shiffman Comportamiento
producto.
& Kanuk, 2010). poscompra 99

3.1.4 Analisis cuantitativo de datos primarios

Para procesar los datos obtenidos de la aplicacion de la encuesta se utilizo el programa

Microsoft Excel y el programa estadistico SPSS version 25. Para el analisis e interpretacion de

los resultados se utilizo la estadistica descriptiva que consiste en presentar los resultados de

forma clara y resumida mediante graficos (Rendon-Macias et al., 2016).

Para determinar la frecuencia con que se presentan los factores criticos en la decision de

compra (objetivo especifico 2), se establecid una escala de valoracion de tres niveles como son:

Muy frecuente, Frecuente y Poco frecuente. Posteriormente, para obtener los intervalos de cada

uno de los niveles, en el programa de Microsoft Excel se calculd los maximos y minimos de la

sumatoria de la dimension factores del campo psicolégico y de la dimension esfuerzos del

marketing, luego se obtuvo el rango y amplitud de las mismas.
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Finalmente, para determinar la relacion entre las variables de estudio (objetivo especifico
3) se utilizo el programa estadistico SPSS versidn 25. Con el fin de elegir un coeficiente de
correlacion para establecer la relacion entre los factores criticos y la decision de compra de los
clientes de la empresa Arquitechos fue necesario realizar la prueba de normalidad de
Kolmogorov-smirnov, el cual permite determinar si los datos recopilados de las variables son
paramétricos o no paramétricos. La prueba demostro que los datos recopilados son no
paramétricos, por ende, se opto por usar el coeficiente de correlacion de Spearman. Los valores

del coeficiente se interpretaron en funcion de la siguiente tabla:

Tabla 2

Interpretacion del Rho de Spearman

Valor de Rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19  Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja

0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Interaprendizaje de estadistica basica. (p. 169), por Suarez (2019).
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3.1.5 Descripcion de datos

Unidad de estudio

La unidad de estudio esté constituida por 2.987 clientes que constan en la base de datos
de la empresa Arquitechos ubicada en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura. El giro de

negocio de esta empresa es la comercializacion de acabados para la construccion.

Unidad de analisis

La unidad de anélisis 0 muestra de estudio estad conformada por 341 clientes de la
empresa Arquitechos, a quienes se les aplicaron las encuestas. La muestra se obtuvo utilizando la
férmula de la poblacion finita considerando un nivel de confianza de 95% y un margen de error
de 5%, tal como se muestra a continuacion:

N o2 72 (2.987) (0,5)2 (1,96)2

(N-1)e2+ g222 (2987 —1)(0,05)2 + (0,5)2 (1,96)2 340,48 = 341 clientes

n

Donde:

e n=Tamafio de la muestra

e N= Universo de la poblacion = 2.987
e o¢=Varianza=0,5

e Z = Nivel de confianza 95% = 1,96

e e = Limite aceptable de error muestral 5% = 0,05
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Unidad 4. Disefio del Estudio de Caso

4.1 Recoleccion de la Informacion

El proceso de recoleccion de la informacion se llevd a cabo en un periodo de 12 dias. La
encuesta fue aplicada a la unidad de analisis conformada por 341 clientes de la empresa
Arquitechos de manera personal administrada y online autoadministrada. Para la aplicacion de la
encuesta personal se acudio al punto de venta de la empresa Arquitectos de lunes a sabado de
8:00 a.m. a 1:00p.m., para lo cual se utiliz6 la encuesta fisica y un boligrafo. Mientras que para la
aplicacion de la encuesta por via online se realizo el cuestionario utilizando el Formulario de
Google, posteriormente se procedid a enviar el link de la encuesta a los contactos de los clientes,
los cuales fueron proporcionados por el propietario de la empresa. Los medios a los cuales

fueron enviados son: correo electronico, WhatsApp y Facebook.

4.2 Anélisis de resultados
A continuacion, se procede a analizar e interpretar los resultados obtenidos de la encuesta
aplicada a la muestra de estudio constituida por 341 clientes de la empresa Arquitechos, de los
cuales el 54% pertenecen al género masculino y el 46% restante al género femenino. Dato que da

a entender que la principal clientela de la empresa son hombres.

Por otra parte, en la Figura 2 se observa que en proporciones similares el rango de edad
de los encuestada oscila entre los 18 a 50 afios. Por ende, los resultados obtenidos de la encuesta
muestran diversas opiniones y valoraciones de los diferentes grupos de personas en cuanto al

rango de edad se refiere.



Figura 2
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En consecuente los porcentajes mostrados en la Figura 3 datan que las promociones,
descuentos y ofertas influyen principalmente en el comportamiento de compra de los clientes,
por lo cual, las promociones de ventas pueden llegar a ser una estrategia eficaz para aumentar la

venta de sus productos.

Figura 4

Exhibicion creativa del producto
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Los resultados arrojaron que la mayoria de los clientes de la empresa Arquitechos
expresan gque su motivacion de compra aumenta cuando observan productos exhibidos de forma
creativa. En este sentido, para captar la atencion de los clientes y evitar que abandonen el punto
de venta, Altamirano & Castro (2020), sugieren que este debe tener buena estética y una correcta
exhibicion de los productos, de este modo el consumidor estara motivado en recorrer toda la

tienda y hara que su compra sea mas agradable y entretenida.
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Percepcion
Figura 5

Primera impresion
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Segun los resultados obtenidos, los encuestados en su mayoria estan de acuerdo en que la
primera impresion del producto interviene en su decision de compra, en tanto que el 38%
manifestaron que efectivamente se ven influenciados por dicho indicador, finalmente el 7% que
representa la minoria consideran que la primera impresion no influye en la accion de compra. Es
decir, dependiendo de como los consumidores observen el producto la primera vez decidiran si
continuar o no con el proceso de compra, por lo tanto, generar una buena primera impresion sera

un aspecto favorecedor para la empresa Arquitechos.
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Aprendizaje

Figura 6
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Citando a Kotler & Keller (2016) la experiencia de compra es un cimulo de informacién,
recuerdos, sentimientos y estimulos que perciben los individuos en una situacion de compra, en
consecuencia, puede llegar a interferir en decisiones futuras, al hacer uso del producto y en la
lealtad del consumidor. Dicho esto, la Figura 6 muestra que los encuestados en su mayoria estan
de acuerdo en que la experiencia y conocimiento sobre un producto facilita su decision al
momento de efectuar una compra. Dado que la experiencia de compra es importante, serd mas
probable que los individuos vuelvan a comprar en la empresa Arquitechos solo si su experiencia

les resulto satisfactoria.
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Actitudes
Figura 7
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Las preferencias del consumidor denotan las actitudes de compra del consumidor, las
cuales pueden ser favorables y desfavorables para la empresa, es favorable cuando el consumidor
efectlia una compra y viceversa (Rodriguez-Ardura & Ammetller, 2018; Vallet-Bellmunt et al.,
2016). Efectivamente, como muestra la Figura 7 el conocer las preferencias de los clientes en
cuanto a los acabados para la construccion, se convierte en un aspecto transcendental para
aumentar el volumen y frecuencia de compra. Por consecuente, se muestra una decision de

compra réapida al cumplir los aspectos principales requeridos en un producto.
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Figura 8
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En proporciones similares los clientes de la empresa Arquitechos efectian sus compras
dependiendo o no de estado emocional, en otras palabras, buscan tanto experimentar sensaciones
agradables y satisfactorias, asi como cumplir con una necesidad real con la adquisicion de un
producto. En afiadidura , Molla Descals (2013) recalca que el crear vinculos solidos con los
clientes permitira a la empresa conectar con las emociones y sentimientos de su mercado

objetivo y lograr su lealtad.
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Estilo de Vida

Figura 9
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Queiroz et al. (2019) afirman que el nivel de ingresos de los consumidores determina el
estilo de vida de los mismos, por ende, su decision de compra estard condicionada por su poder
adquisitivo. Esto se ve reflejado en la Figura 9, donde la mayoria de los encuestados estan de
acuerdo en que su nivel de ingresos influye en su decisién de compra y solo una minoria
consideran que este indicador no tiene gran incidencia en sus compras. Estos resultados indican
que los clientes de la empresa Arquitechos estaran mas dispuestos a realizar una compra cuando

el precio de un producto este dentro de su capacidad de pago.
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Factores externos: Esfuerzos del marketing

Producto

Figura 10
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Los resultados obtenidos indican que la mayor parte de los encuestados considera que los
productos ofertados por la empresa Arquitectos son de calidad, representando el 88%. Con estos
resultados se puede evidenciar que los productos comercializados por la empresa cumplen con el
atributo de calidad esperado por los clientes. Segin Unda Alcivar (2021) sefiala que las empresas
deben “centrarse en indicar a los clientes que sus productos cumplen esta expectativa a fin de
incentivar su compra, no obviando el hecho que la calidad es subjetiva y se construye segun la

perspectiva de las personas”(p.84).
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Figura 11
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En la Figura 11 Se observa que el 47% y 37% de los consumidores estan de acuerdo que
la marca es importante al momento de comprar acabados para la construccién. Esto se debe a que
es un elemento que genera confianza y garantiza que el producto adquirido cumple con los
atributos asociados a la calidad, garantia, durabilidad, etc. Por lo tanto, comercializar productos
de marcas reconocidas sera un plus a favor de la empresa Arquitechos, ya que, permite aumentar

la confianza del consumidor hacia sus productos.
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Precio

Figura 12

Percepcion del precio
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El precio al ser el unico elemento que genera ingresos para la empresa es considerado
como uno de los mas importantes, por ende, debe ser establecido de manera que proporcione el
nivel de ganancia suficiente para que el negocio sea rentable y ademaés debe ser atractivo para
lograr que los consumidores compren los productos o servicios (Toro & Villanueva, 2017). En
este sentido, en la Figura 12 se puede observar que la empresa Arquitechos cumple con lo
mencionado, pues mas de la mitad de los clientes encuestados estan de acuerdo en que los
precios ofertados por la empresa son accesibles, seguido de quienes perciben el precio como
totalmente accesibles y el 17% tienen una percepcion neutral acerca de este indicador. El precio
va muy ligado a la capacidad adquisitiva de los clientes, pues a medida que los precios le

resulten mas asequibles, mayor sera su motivacion de compra.
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Plaza

Figura 13
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Mas de la mitad de los encuestados sefialan que estan de acuerdo en que existe
disponibilidad inmediata del producto que solicitan cuando acuden a realizar una compra en la
empresa Arquitechos, en tanto que el 23% esta totalmente de acuerdo. Estos datos dan a conocer
que la empresa posee un amplio stock de productos en el punto de venta, no obstante, a pesar de
que las opiniones son positivas, es un aspecto que se debe mejorar para contrarrestar el
porcentaje del 22% quienes dieron una opinidn neutral. Arquitechos debe mejorar el control del

inventario a fin de evitar la ausencia de los productos mas solicitados en el punto de venta.
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Figura 14

Tiempo de despacho
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De acuerdo con Singh (2012) el tiempo de entrega es primordial para garantizar un
servicio de calidad a los clientes, por ende se convierte en otro factor relevante para impulsar la
decision de compra. Dicho esto, la empresa es eficiente en el despacho de los productos como se
observa en la Figura 14, efectivamente la mayoria de los clientes exponen opiniones positivas
frente a este aspecto, no obstante, a pesar del poco porcentaje en desacuerdo es importante
recalcar que la bodega principal se encuentra alejada del punto de venta, por lo que el tiempo de

entrega incrementa significativamente cuando se trata de productos de mayor tamafio o cantidad.
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Figura 15
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Segun los datos reflejados, en proporciones similares tanto las promociones de ventas

como la publicidad tienen opiniones favorables. Pues la mayoria de los clientes afirmaron que

estan de acuerdo en que las ofertas y promociones realizadas por la empresa Arquitechos son

diferentes y novedosas a comparacion de la competencia. Es decir, la empresa realiza

promociones de ventas que logran captar el interés de los clientes, sin embargo, es un aspecto

que se debe mejorar para aumentar la motivacion de compra dado que el 24 % de los
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consumidores se muestran neutrales ante este aspecto. Por otra parte, las actividades publicitarias

estan orientadas a impulsar las ventas mediante la presentacion del producto a los consumidores

con la finalidad de inducirlos a comprar (Singh, 2012). En este caso, Arquitechos cumple

atractivamente con este aspecto, pues mas de la mitad de los clientes afirman que la publicidad

de la empresa incentiva sus compras.
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Personal

Figura 16
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Se observa que gran parte de los encuestados expresaron que estan de acuerdo en que la
atencion y asesoria que brinda el personal de ventas de la empresa Arquitechos es buena,
mientras que el 13% dieron una opinion neutral y tan solo una minoria esta en desacuerdo. Es
decir que los clientes durante su instancia en la empresa, el personal de ventas tuvo buena
predisposicion en brindar la informacion necesaria acerca de las caracteristicas y funcionalidades
de los productos que deseaban adquirir, asimismo, resolvieron sus dudas e inquietudes, dieron a

conocer las ofertas, promociones, garantias y demas beneficios a los cuales iban a ser acreedores.
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Proceso de decision de compra

Figura 17
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Tal como sefalan Rodriguez-Ardura & Ammetller (2018) el reconocimiento de la
necesidad es la primera fase del proceso de decision que conlleva a la compra, donde el
consumidor es consciente de que tiene una necesidad y desea satisfacerla a través de la
adquisicién de un bien o servicio. Dicho esto, los resultados obtenidos reflejan que los clientes
de la empresa Arquitechos antes de acudir al punto de venta han reconocido la necesidad que
desean satisfacer con su compra, dato que da a entender que el cliente define previamente las
caracteristicas del producto de acuerdo a sus necesidades y preferencias, por tanto, su decision de

compra serd mas rapida y exigente.
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Figura 18

Busqueda de informacién
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Se observa que la mayoria de los clientes buscan informacién sobre los acabados para la
construccién y el lugar donde obtenerlos. Lo cual denota la importancia de elegir a la empresa
para realizar este tipo de compras, pues implican mayor inversion de dinero y son productos que
van a formar parte de la estética de cualquier tipo de edificaciones, ademas, resalta la
importancia de proporcionar informacién oportuna y accesible a los consumidores acerca de los
productos y de la ubicacién de la empresa Arquitectos. Tal como sefialan, Noblecilla & Granados
(2018), el esfuerzo que invierte el individuo en la de busqueda y recoleccion de informacion

dependera de cuan importante sea la compra que va a realizar y de la inversion que implica dicha

adquisicion.
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Figura 19
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Como se observa en la Figura 19, gran parte de los encuestados consideran importante
que la empresa Arquitechos brinde informacion a través de las redes sociales acerca de los
nuevos productos, ofertas y descuentos, para lo cual la empresa debe disponer de catalogos
digitales organizados y actualizados de todos sus productos. Estos resultados denotan que la
publicidad a través de redes sociales puede ser una estrategia eficiente para llegar a su mercado
objetivo y aumentar las ventas de la empresa en cuestion. Segun el informe emitido por Ecuador
Estado Digital 2021; Facebook, Instagram y TikTok son las redes sociales mas utilizadas por las
personas de 18 a 24 afios, seguidos de los que tienen 25 a 34 afios de edad (Davalos, 2021). Por
tanto, se recomienda crear contenido publicitario en las redes sociales ya mencionadas, dado que
las edades predominantes de los clientes de la empresa Arquitechos oscilan entre los 18 a los 40

afios (Figura 2).
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Figura 20
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Vallet-Bellmunt et al. (2016) sefialan que los consumidores previo a la toma de decision
evallan las alternativas disponibles con base a los atributos preferenciales de un producto o
servicio, asimismo, destacan que la probabilidad de compra aumenta cuando el consumidor
dispone de dos 0 mas alternativas de compra. Esto se refleja en la Figura 20, donde la mitad de
los encuestados estan totalmente de acuerdo en que evaltan y comparan los beneficios de los
acabados para la construccion antes de realizar una compra. Estos datos muestran que los
clientes antes de efectuar su compra necesitan comparar diversos productos a fin de elegir la
mejor opcidn que cubra todas sus necesidades y preferencias. Por ende, en esta fase de compra
sera de mucha importancia que el personal de ventas proporcione informacion clara y precisa

sobre las caracteristicas y beneficios de los productos, a fin de que el cliente despeje sus

inquietudes y lleve a cabo la accion de compra.
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Figura 21
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En la Figura 21 se puede observar que el 51% de los encuestados estan de acuerdo en que
la empresa Arquitechos es la mejor opcidn para comprar acabados para la construccion, en tanto
que el 26% dieron una opinion neutral. A pesar de que las opiniones son positivas, los resultados
sugieren que los clientes tienen en su lista de opciones a otras empresas que comercializan los
mismos productos. Por lo que la empresa podria optar por estudiar a la competencia con el fin de
ofrecer un mejor servicio, en otras palabras, aplicar los fundamentos del benchmarking los cuales

son innovar, mejorar y diferenciar.
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Figura 22

Compras no planificadas
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Como se puede observar gran parte de los clientes reconoce que han realizado compras
no planificadas (adicionales) en la empresa Arquitechos. Con base a estos datos se puede inferir
que los clientes son propensos a efectuar compras por impulso, lo cual es un aspecto clave que la
empresa puede aprovechar para aumentar las ventas. Esto destaca la importancia de una correcta
exhibicion de los productos y de las ofertas, pues mientras mas visibles y llamativas sean para el

consumidor, mayor seré la probabilidad de que agregue a su compra un nuevo producto.
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Figura 23

Comportamiento poscompra
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La satisfaccion surge cuando la compra cumple con las expectativas del cliente, lo cual
permite lograr la lealtad del consumidor (Rodriguez-Ardura & Ammetller, 2018). En este
sentido, la empresa Arquitechos cumple con lo citado, se expone claramente que la mayoria de
los clientes se encontraron satisfechos después de haber realizado una compra, por tanto, pueden
llegar a ser clientes habituales de la empresa. Sin embargo, la empresa debe detectar los aspectos
deficientes a fin de mejorarlos para aumentar la satisfaccion de todos sus clientes. Una
alternativa rapida de hacerlo es con la implementacién de un buzén de sugerencias donde los

clientes pueden expresar con total libertad los aspectos a mejorar
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Figura 24

Frecuencia de los factores del campo psicoldgico
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Como se puede observar en la Figura 24, los factores del campo psicoldgico se presentan
con frecuencia en las decisiones de compra de la mayor parte de los clientes de la empresa
Arquitechos, mientras que en el 6% de los clientes estos factores se presentan de manera muy
frecuente. Los resultados sugieren que aspectos como motivacion, percepcion, aprendizaje,
actitudes y estilo de vida intervienen de forma frecuente en el proceso de decisién de compra de
los clientes, siendo estas: reconocimiento de necesidad, basqueda de informacion, evaluacién de

alternativas, compra y comportamiento pos compra (Kotler & Armstrong, 2013).
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Figura 25

Frecuencia de los factores de los esfuerzos del marketing
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Como se muestra en la Figura 25, los factores que corresponden a los esfuerzos del
marketing: producto, precio, plaza, promocion y personal, se presentan de manera frecuente en
las decisiones de compra de la mayoria de los clientes de la empresa Arquitechos representado el
57%, mientras que en el 32% de los clientes son muy frecuentes. Estos resultados indican que en
gran medida la decision final del consumidor de si comprar 0 no dependera de las acciones que
realice de la empresa Arquitechos frente a estos factores, pues al ser aspectos controlables por la
empresa estos se pueden ajustar de manera mas eficiente a las necesidades cambiantes de sus
clientes. Tal como sefialan Kotler & Keller (2016) a diferencia de otros factores, las empresas
tienen mayor control sobre los esfuerzos del marketing, por tanto es una ventaja que pueden
utilizar para potencializan los estimulos y deseos del mercado para la compra de sus bienes y

servicios.
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Relacion entre los factores criticos y la decisién de compra de los clientes en la empresa

Arquitechos

Prueba de normalidad

Tabla 3

Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnova

Variables Estadistico gl Sig.
Factores criticos ,068 341 ,001
Decision de compra ,106 341 ,000

Dado que la muestra de estudio esta compuesta por 341 individuos (n>50) se realiz6 la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnova, la cual permite determinar si los datos de las
variables son paramétricos o no paramétricos. En la Tabla 3 se observa que los valores de Sig. de
las dos variables de estudio son menores que 0,05, demostrandose que los datos tienen una
distribucion no paramétrica, por ende, para establecer la relacion entre las variables se utilizara el

coeficiente de correlacion de Spearman.

Tabla 4

Relacion de los factores psicoldgicos con la decisidn de compra

Rho de Spearman Decision de compra

o Coeficiente de correlacion 427
Motivacion Sig. (Bilateral) ,000
N 341

Coeficiente de correlacion 144"

Percepcion Sig. (Bilateral) 0,008
N 341

. Coeficiente de correlacion 399"
Aprendizaje Sig. (Bilateral) ,000

N 341



Actitudes

Estilo de vida

Coeficiente de correlacion
Sig. (Bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (Bilateral)

N

*k

,335

,000
341

3317

,000
341
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En la relacion de los factores psicolégicos con la decision de compra se obtiene un nivel

de significancia de 0,000 (Sig. < 0,05), lo cual indica que las correlaciones son significativas. Se

observa que el factor critico del campo psicolégico mas relevante en la decision de compra de los

clientes de la empresa Arquitechos es la motivacion con una correlacion positiva moderada de

0,427. Siendo asi que las promociones, ofertas y descuentos y exhibicién del producto son

indicadores que aumentan la motivacion ante una decision de compra.

Tabla b

Relacion de los esfuerzos del marketing con la decision de compra

Rho de Spearman

Decision de compra

Producto

Precio

Plaza

Promocioén

Personal

Coeficiente de correlacion
Sig. (Bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (Bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (Bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (Bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (Bilateral)

N

,649™
,000
341

427
,000
341

,498™
,000
341

428"
,000
341

402"
,000
341
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De acuerdo con la Tabla 5, en la relacion de los esfuerzos del marketing con la decision
de compra de los clientes muestran un nivel de significancia de 0,000 (Sig. < 0,05) lo cual indica
que las correlaciones son significativas. Los resultados indican que los factores criticos de los
esfuerzos del marketing més relevantes en la decision de compra son: producto, plaza y
promocion con una correlacion positiva moderada de 0,649, 0,498 y 0,428 respectivamente.
Estableciendo una relacion entre los indicadores de calidad, marca, disponibilidad inmediata del
producto, tiempo de despacho, promociones de ventas y publicidad como elementos que
determinan la compra de los acabados para la construccion. Es decir, que dichos factores criticos
actlian como aspectos clave en el comportamiento de los clientes y los inducen a efectuar una
compra, por tanto, mientras estos factores se ajusten a los requerimientos de los clientes mayor

sera su decision de compra, lo cual se vera reflejado en las ventas de la empresa.

4.3 Presentacion y anlisis de resultados del caso

Entre los principales hallazgos de la presente investigacion en relacion a los factores
criticos del campo psicolégico se encontré que la motivacion es el factor que tiene mayor
incidencia en la decision de compra de los clientes de la empresa Arquitechos, siendo las
“promociones, ofertas y descuentos” y “exhibicion creativa del producto” indicadores que los
incentivan a efectuar la compra. Estos resultados coinciden con la investigacion de Lachira
(2019), quien dentro de los factores psicoldgicos encontr6 que el 76,6% de los compradores
basan su decision en funcion de su nivel de motivacion en el punto de venta, seguido del estilo
de vida y el estado de &nimo. Respecto al indicador “exhibicion creativa del producto”, el 91%
de los clientes de Arquitechos manifestaron que efectivamente incide en su motivacion de
compra. Sin embargo, en la investigacion de mercado abordado por Navarro (2017), encontro

que los consumidores dan mas prioridad al precio antes que a la exhibicion y estética del punto
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de venta. En concordancia con lo expuesto, Mappesona et al. (2020) sostiene que las
motivaciones internas del consumidor pueden verse influenciadas por el entorno en el que se
encuentra, asi como el precio, la forma de exhibir los productos, publicidad y las promociones de

ventas, siendo este ultimo uno de las estrategias mas eficientes para aumentar las ventas.

La experiencia de compra es otro indicador importante al momento de la decision de
compra de los clientes de la empresa Arquitechos, en el presente trabajo se observo que la
mayoria de los encuestados se mostraban de acuerdo ante la afirmacion. Estos resultados van de
la mano con lo establecido por Shiffman & Kanuk, (2010), cuando el consumidor posee
experiencia en la compra de un determinado producto, ya tiene claramente establecido los
parametros de evaluacion y preferenciales de su compra, por lo que las decisiones le resultan

faciles de tomar.

Con respecto a los factores externos de los esfuerzos del marketing, se pudo determinar
que el producto, plaza y promocién son los factores criticos que tienen mayor incidencia en la
decision de compra de los clientes en la empresa Arquitechos, siendo la calidad, marca,
disponibilidad inmediata del producto, tiempo de despacho, promociones de ventas y publicidad
los indicadores que obtuvieron las mejores valoraciones por los encuestados. Estos resultados se
asemejan a las investigaciones de Garcia & Véliz (2018) y Naranjo Garcia & Naranjo Medina
(2020), donde la mayoria de los encuestados manifestaron que la calidad de los productos es el
factor mas importante en su decision de compra. De manera similar, en el estudio abordado por
Unda Alcivar (2021) en la Empresa Kubiec Machala, identifico tres factores determinantes en la
adquisicion de productos de acero y articulos ferreteros, siendo estos el cumplimiento del tiempo
de entrega, disponibilidad de stock y la garantia, sin embargo, la marca no presento incidencia

significativa en la compra de estos productos.
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Por otra parte, en un estudio abordado por Marin Bardales et al. (2019) en las ciudades de
Chepén y Chiclayo, Peru, revelaron que las decisiones de compra de varillas de acero corrugado
estan asociados a factores criticos como la marca, recomendaciones y variedad de productos. De
manera similar, el 84% de los clientes encuestados de la empresa Arquitechos manifestaron que

la marca es importante al momento de comprar acabados para la construccion.

Como se pudo apreciar en las investigaciones citadas, los factores que para un cierto tipo
de clientes son los mas significativos, para otros no tiene gran relevancia, esto puede ser a que
cada una de las investigaciones fueron abordadas en distintos lugares y contextos. Esto es
reforzado por Kotler & Armstrong (2013), quienes afirman que dependiendo del entorno en que
se encuentre el consumidor pueden presentarse diversos factores que afectan la eleccion de

compra, por lo tanto no se pueden generalizar para todos los nichos de mercado.
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Conclusiones

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general analizar los factores
criticos que inciden en la decision de compra de los clientes en la empresa Arquitechos. Para lo
cual, con base a la revision de la literatura se identificaron los factores internos y externos que
inciden en el proceso de decision de compra de los consumidores, siendo asi que se analizaron
los factores del campo psicoldgico como son: motivacion, percepcion, aprendizaje, actitudes y
estilo de vida; y los esfuerzos del marketing como: producto, precio, plaza, promocion y

personal.

De acuerdo con el primer objetivo especifico, se identifico que la motivacién es el factor
interno con la valoracion positiva mas alta por parte de los encuestados, siendo asi que la
decision de compra de los clientes de la empresa Arquitechos aumenta ante una “exhibicion
creativa del producto” y “promociones, ofertas y descuentos”. En cuanto a los factores externos
son el producto, plaza y promocion. Con respecto al producto, la decision de compra esta sujeta a
la calidad y la marca; respecto a la plaza es el tiempo de despacho y disponibilidad inmediata del
producto; y finalmente en cuanto al factor promocién, la publicidad y promociones de ventas

logran persuadir la decision de los clientes.

Se determino la frecuencia con que se presentan los factores criticos en la decision de
compra de los clientes en la empresa Arquitechos. Se concluyé que los esfuerzos del marketing
son los factores externos mas frecuentes en la decision de compra de los clientes, es decir que los
aspectos relacionados a dichos factores denotan mayor importancia en cada una de las fases del
proceso de decision de estos consumidores. Por su parte, los factores psicologicos son poco
frecuentes, dando a entender que la toma de decisiones en cuanto a la compra de acabados para

la construccion tiende a ser racional.
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Finalmente, se establecid la relacion entre los factores criticos y la decision de compra de
los clientes en la empresa Arquitechos. Se concluyd que la motivacién con correlacién positiva
moderada de 0, 427 es el factor critico del campo psicoldgico que condiciona significativamente
la decision de compra de los clientes, es decir, a mayor motivacion mayor serd la probabilidad de
compra y viceversa. Por otra parte, el producto, plaza y promocion con una correlacion positiva
moderada de 0,649, 0,498 y 0,428 respectivamente, son los factores externos ligados a la compra
de los acabados para la construccion. En efecto, el mejorar los aspectos de estos factores criticos
permitirdn aumentar los ingresos de la empresa y satisfacer plenamente las necesidades de sus

clientes.

Recomendaciones

De acuerdo con los resultados obtenidos se recomienda a la empresa Arquitechos lo

siguiente:

e Dado que la motivacion es el factor critico del campo psicoldgico que esta
relacionado directamente con la decisién de compra de los clientes se recomienda
incrementar las promociones de ventas, como ofrecer ofertas, descuentos en
fechas especiales o por volumen de compra, sorteos y obsequiar productos de
regalo. Asimismo, para maximizar la motivacién y atraccion de los clientes se
debe mejorar la exhibicién de los productos en el punto de venta, colocando los
productos mas llamativos en los exhibidores y perchas, procurando que exista
buena iluminacion. Ademas, a fin de que el cliente pueda proyectar como va a

lucir determinado producto en su hogar se recomienda exhibir creando escenarios
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con los diferentes productos, por ejemplo: exhibir conjuntamente los productos
que contemplan un cuarto de bafio.

Respecto al factor producto, dado que la percepcion de los clientes con respecto al
indicador calidad es buena, se recomienda mantener un stock de productos con
marcas que garanticen la calidad de los mismos.

Respecto al factor plaza, se recomienda disponer de productos con una amplia
variedad de marcas y mantener un stock de seguridad en la bodega del punto de
venta a fin de evitar incumplimientos y retrasos con el pedido del cliente.

En cuanto a la publicidad, se recomienda crear contenido en redes sociales,
especialmente en Facebook, Instagram y Tiktok asi también enviar mensajes

informativos sobre nuevos productos y descuentos.
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Encuesta dirigida a clientes de la empresa Arquitechos
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La presente encuesta tiene por objetivo obtener informacion sobre los factores criticos
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que inciden en la decision de compra de los clientes en la empresa Arquitechos. La informacién

obtenida sera confidencial y se utilizara Unica y exclusivamente para fines académicos.

Informacién general. Marque con una X segun corresponda.

Género Edad

Masculino De 18 a 28 afos
Femenino De 29 a 39 afios
De 40 a 50 afos

De 51 afios en adelante

Indicaciones generales. Lea detenidamente cada pregunta y marque con una X en el

recuadro que mas se acerque a su criterio, segun las siguientes escalas:

5 4 3 2 1
Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo En total
acuerdo desacuerdo

Nota. Escala de Likert tomada de Metodologia de la Investigacion (p. 239), por Hernéndez et al.

(2014), McGraw-HILL.

I. Variable Independiente: Factores Criticos

Factores internos del campo psicologico

productos estan exhibidos de manera creativa?

y Escalas
N° Items
5 4 3 2 1
1 ¢Considera que las promociones, descuentos y ofertas inciden
en su nivel de motivacion ante la decisién de compra?
5 ¢ Considera que su motivacién de compra aumenta cuando los
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¢La primera impresion del producto incide en su decision de

3 compra?
4 ¢ Su experiencia y conocimiento sobre un producto facilita su
decision de compra?
5 ¢ Cuéndo un producto se ajusta a sus preferencias lo adquiere
inmediatamente?
5 ¢Su decision de compra se ve influenciada por sus emociones
y sentimientos?
! ¢Su nivel de ingresos influye en su decision de compra?
Factores externos de los esfuerzos del marketing
R . Escalas
N Items 5 T2 | 3 > T 1
8 ¢ Considera que los productos ofertados por la empresa
Arquitechos son de calidad?
9 ¢Es importante la marca de los acabados de construccion al
momento de efectuar una compra?
10 ¢ Los precios ofertados por la empresa Arquitechos son
accesibles?
11 ¢En la empresa Arquitechos hay disponibilidad inmediata del
producto que Ud. solicita?
12 ¢ Considera Ud. que la empresa es eficiente en el despacho de
los productos?
¢Cree Ud. que las ofertas y promociones que realiza la
13 | empresa Arquitechos son diferentes y novedosas a
comparacion de la competencia?
14 ¢Cree Ud. que la publicidad que realiza Arquitechos lo
incentivan a realizar una compra?
15 ¢La atencion y asesoria que brinda el personal de ventas de
la empresa Arquitechos es buena?
Il. Variable dependiente: Decisién de compra
N° ftems Escalas
514 |3 2 | 1
16 ¢Cuando Ud. acudié a la empresa Arquitechos, ya tuvo
identificado que producto comprar?
17 Antes de comprar acabados de construccion, ¢Ud. busca
informacion sobre el producto y el lugar donde adquirirlo?
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18

¢Considera importante que la empresa brinde informacion a
través de las redes sociales acerca de los nuevos productos,
ofertas y descuentos?

19

Antes de realizar una compra, ¢Usted evalta y compara los
beneficios de los productos?

20

¢ Considera que la empresa Arquitechos es la mejor opcion
para comprar acabados para la construccion?

21

¢Usted ha realizado compras no planificadas (adicionales) en
la empresa Arquitechos?

22

Después de haber realizado su compra en la empresa
Arquitechos, ¢Se sintio satisfecho?

iGracias por su colaboracion!




