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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion denominado Andlisis del comportamiento del consumidor en el
proceso de decision de compra en Natuvital de la ciudad de Riobamba, que tiene como objetivo
determinar aquellas variables que influyen en el proceso de compra orientado en la adquisicion de
medicina natural y terapia alternativa. Se aplicé la metodologia de investigacion mixta con la
utilizacion del método cuantitativo-cualitativo, se empled herramientas de investigacion como la
encuesta y la ficha de observacion, el cual permitio llegar a un anélisis estadistico de informacién, al
igual que un andlisis situacional e identificacion de las cualidades que posee la empresa, basado en el
modelo predeterminado del comportamiento del consumidor de Nicosia, donde radica en una clara
interaccion entre empresa y consumidor, logrando asi evidenciar que factores son decisivos al realizar
una compra, siendo estos las actitudes, la personalidad, experiencia de compra y el beneficio que
obtiene del producto, donde incide el mix de marketing , al igual que calidad, publicidad, marca,
tamafio, haciendo referencia también a las opiniones y recomendaciones del producto o servicio,
ademas la parte emocional son algunas de la variables con mayor participacion sobre el consumidor.
Una vez obtenida la informacion de campo e investigacion se logro establecer y disefiar estrategias
gue ayuden al posicionamiento de marca, e identificar el comportamiento que opta el consumidor
frente a una compra ya sea de un producto o servicio. Es por ello que se recomienda identificar el
comportamiento que tiene el consumidor y cuales son las variables que influyen en el proceso de
decision de compra, por tanto permite medir las opciones del comprador que radica en el
reconocimiento de identidad de marca, para asi lograr la obtencidn de informacién de lo que el cliente

desea, y plantear correctamente los objetivos, estrategias y metas de la empresa.

Palabras clave: <COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR>, <DECISION DE COMPRA>,
<MARKETING>, <ESTRATEGIA>, <POSICIONAMIENTO>.
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ABSTRACT

This research work called Analysis of Consumer Behavior in the process of purchasing decision in
“Natuvital” from the city of Riobamba, which aims to determine those variables that influence the
purchasing process oriented in the acquisition of natural medicine and alternative therapy. The mixed
research methodology was applied with the use of the quantitative-qualitative method, research tools
such as the survey and observation sheet were used, which led to a statistical analysis of information,
as well as a situational analysis and identification of the qualities possessed by the company, based
on the default model of consumer behavior of Nicosia, where it lies in a clear interaction between
company and consumer, thus showing that factors are decisive when making a purchase , these being
the attitudes, personality, shopping experience and the profit you get from the product, where the
marketing mix affects, as well as quality, advertising, branding, size, also referencing the opinions
and recommendations of the product or service, in addition the emotional part represents some of the
variables with the greatest participation over the consumer. Once the field and research information
was obtained, it was possible to establish and design strategies that help brand positioning, and
identify the behavior that the consumer chooses against a purchase of either a product or service. That
is why it is recommended to identify the behavior that the consumer has and what variables influence
the purchase decision process, therefore, it allows to measure the options of the buyer that lies in the
recognition of brand identity, in order to achieve obtaining information of what the customer wants,
and to correctly raise the objectives, company strategies and goals.

Keywords: < CONSUMER BEHAVIOR > <PURCHASE DECISION > <MARKETING>
<STRATEGY> <POSITIONING>
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INTRODUCCION

En el mundo la aplicacion de la medicina natural representa un componente principal en el sistema
de salud publica, en el Ecuador se aplica desde tiempo inmemorables, debido a que es un pais rico en
diversas culturas ancestrales. Los cambios en la sociedad moderna ha ocasionado una falta de interés,
en la utilizacién y aplicacion de medicina natural y terapias alternativas, en la actualidad la poblacion
utiliza varios tratamientos para la cura o alivio de enfermedades y dolencias, por un lado existe el
tratamiento aplicado por profesionales de la salud quienes bajo el conocimiento cientifico ayuda a la
prevencion, diagnostico y el tratamiento de enfermedades bajo prescripcion médica, por otro lado
encontramos tratamientos con plantas medicinales, el cual fue la primera medicina conocida por el
hombre por considerarse que no tiene efectos adversos y dafio al organismo, siendo esta medicina
reconocido por la Organizacién Mundial de la Salud y en Ecuador es reconocido por el Ministerio de
Salud Pdblica.

La medicina ancestral ha generado permanencia gracias a los resultados que satisfacen aquellas
necesidades de las comunidades que las practican, y es por ello que se plantea el estudio del
comportamiento del consumidor, orientado a la adquisicion de medicina natural y terapia alternativa
en la ciudad de Riobamba, lo que busca determinar cuéles son las variables que influyen en la toma
de decision de compra.

Al describir el entorno del comprador de medicina natural y terapia alternativa de la ciudad de
Riobamba, ayuda a identificar quién esta interesado o podria estar interesado en la adquisicién del
producto y servicio teniendo en consideracion caracteristicas geograficas, demograficas, psicografica
y todos los factores que influyen en la adquisicion, a quienes esta llegando el producto para asi lograr
la obtencion de informacion de lo que el cliente desea para lograr plantear correctamente objetivos,

estrategias y metas de la empresa.



CAPITULO I: MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion

El antepuesto trabajo de investigacion se encuentra vinculado al proyecto de titulacion de la Escuela
de Ingenieria en Marketing de la Facultad de Administracion de Empresas denominado:

e ANALISIS DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DE ALMACENES JACOME DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA,; por la autora (Veintimilla, 2019). Tiene como objetivo analizar qué factores que
influyen en el comportamiento del consumidor el cual ayude a la determinacién de estrategias
gue hace que mejore la toma de decision de compra de productos electrodomésticos en
Almacenes Jacome de la ciudad de Riobamba; en el cual concluyo gque mediante el modelo
predeterminado de comportamiento del consumidor de Howard y Sheth por medio de la
comprobacion de la hipotesis determind que los consumidores de productos
electrodomésticos en toma de decision de compra consideran como factores relevantes a la
calidad, la durabilidad, los precios convenientes, la marca, el servicio al cliente y el tiempo
de entrega del producto, sin dejar de lado que el medio de busqueda por el cual les gustaria
informarse son las redes sociales. Para lo cual se aplico una experimentacion con imagenes
publicitarias en el equipo biométrico eyetraking, donde logro evidenciar que los elementos
de una publicidad deben estar distribuidos de una manera correcta con el fin de persuadir la
compra.

¢ COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LECHE FRENTE A LA
APLICACION DEL MIX DE MARKETING EN TIENDAS DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA; por la autora (Masabanda , 2019), tiene como objetivo analizar el
comportamiento del consumidor de leche, con los factores determinantes de la aplicacion del
mix de marketing en comercios de la ciudad de Riobamba periodo, 2018 en el cual concluyo
gue mediante la evaluacion de distintos factores que agrupan tanto el comportamiento del
consumidor como las variables de mix de marketing se logré evidenciar que los consumidores
consideran a la leche de ganado vacuno como un alimento primordial para la salud de cada
individuo, sin embargo existe un indice de desinformacion muy significativa en cuanto a los

beneficios que brida este producto y el consumo adecuado del mismo.

e FACTORES PERSONALES DE INFLUENCIA EN LA CONDUCTA DEL
CONSUMIDOR DE LECHE EN LOS SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE
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RIOBAMBA por la autora (Chicaiza , 2019); el cual tiene como objetivo analizar que los
factores personales de consumo de leche han logrado determinar estrategias de comunicacién
para influenciar en la conducta del consumidor de leche en los supermercados en la ciudad
de Riobamba en el afio 2018 en el cual concluye que los factores personales de
comportamiento del consumidor varian dependiendo las situaciones y circunstancias en las
que se efectle la compra, ademas el desarrollo de estrategias de comunicacion conductual

valdran de apoyo para incentivar el consumo de la leche de vaca en la ciudad de Riobamba.

1.2 Marco teorico

1.2.3 Marketing

Al adentrarnos al estudio de la teoria del comportamiento del consumidor y su relacion con el proceso
de decision de compra es necesario identificar cuales son los factores que influyen directamente en
la adquisicion de medicina natural y terapia alternativa en la ciudad de Riobamba es por ello que es
importante plantear la identificacion de esas variables.

Dentro de la investigacion es necesario identificar conceptos claves que permitan la sustentacion
tedrica y cientifica del estudio realizado es por ello que se define al marketing como una serie de
procesos administrativos y sociales donde un grupo de individuos obtiene lo que desean y necesitan
mediante el intercambio y la creacién de bienes o servicios. En un entorno de negocio mas
condicionado, el marketing comprende y establece un claro intercambio de relaciones entre empresa
y consumidor que crea un alto valor con los clientes, que permitan establecer relaciones sélidas con
ellos. (Kotler & Armstrong, 2008)

Es necesario resaltar que el marketing es un proceso social y administrativo donde se encuentra la
parte ofertante y demandante, en el que un grupo de individuos obtienen lo que necesitan a cambio
de un valor monetario por medio de un producto o servicio determinado, lo que genera una fuerte
relacién con los consumidores el cual permite desarrollar un proceso de creacién, comunicacion,
identificacion de canales de distribucidn e identificacion de posibles consumidores con el objetivo de
generar una alta rentabilidad al igual que el posicionamiento de un producto o una empresa en el

mercado.

1.2.3.1 Proceso de marketing y su influencia en la decision de compra

La presente figura muestra un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing y su influencia
en la decision de compra, al fijarse en los primeros cuatro cuadrantes las empresas trabajan en

comprender a los consumidores, generar valor al cliente y construir fuertes relaciones con los clientes.
3



Al lograr crear valor para los clientes permiten que estas tomen forma de ventas, utilidades y capital

de clientes a largo a largo plazo. (Kotler & Armstrong , 2013 ). (Ver Figura 1-1)

. Crear un
Comprender el Disefiar una programa de ) Captar valor de
mercado v las estrategia de . Construir los clientes para
i . marketing relaciones i
necesidades y marketing . bles v generar utilidades
4 del contada 2l integrado que rentables v crear s capitl de
eseos delos orientada a los : Y
I i entregue un valor |—3  deleite en los ’ fient
clientes clientes . i clientes
superior clientes

Figura 1-1. Un modelo sencillo del proceso del marketing
Fuente: (Kotler & Armstrong , 2013)

Resumiendo, el modelo del proceso de marketing permite identificar parametros importantes para la
ejecucion de un producto lo cual consienta cubrir a la necesidad y expectativas teniendo en cuenta
como principal funcion la compresién del mercado dindmico y la actitud de los consumidores frente
al disefio de las estrategias logrando asi la construccion de una relacion sélida para asi captar mayor

namero de clientes y generar utilidad a la empresa.

1.3.1 Economia

Para los autores (Bogdanski, Santana , & Portillo , 2016) la economia es una ciencia que se encarga del
estudio de la accién humana como eje productora, distribuidora y consumidora de bienes, es decir,
aquella accién humana como operaria pueden ser las compafiias que requieren de manera inherente
del uso de materia prima, mano de obra directa e indirecta, instalaciones y maquinaria las cuales se
obtienen comprandolas.

La economia es una ciencia de eleccion de nivel racional, en un mundo donde los recursos son
limitados en relacion a las necesidades humanas, la tarea de la economia consiste en explorar las
consecuencias del supuesto de que el hombre es un maximizador racional de sus fines en la vida y de
sus satisfacciones en donde se incluyen los intereses propios.

La economia basicamente se encarga del estudio de la administracion de los recursos que se encuentra
disponible ya sea el recurso humano, tecnoldgico y financiero teniendo como principal objetivo la
satisfaccion de las necesidades, al igual que estudia el comportamiento y acciones de los individuos,
la economia busca mejorar las condiciones de las personas y la sociedad, como también se encarga
del estudio de las fases que se relaciona con el proceso de produccion de bienes y servicios, que va

desde la extraccion de la materia prima hasta el uso por parte del consumidor final.



1.3.1.1 Economia social

Como lo manifiesta (Bruna, 2007) la economia social es el conjunto de entidades no pertenecientes al
sector publico que, con funcionamiento y gestion democrética e igualdad de derechos y deberes de
los socios, practican un régimen especial de la propiedad y distribucién de las ganancias, empleando
los excedentes del ejercicio para el crecimiento de la entidad y la mejora de los servicios a los socios
y a la sociedad.

Dentro de la economia social se relaciona con el conjunto de todas las actividades econémicas como
empresariales los cuales persiguen el bien y el interés colectivo, teniendo como finalidad mejorar la

calidad de vida de la sociedad bajo un sistema equitativo, sostenible y justo.

1.3.1.2 Economia experimental

Para (Brafias , 2011) la economia experimental constituye un elemento altamente dinamizador en el
progreso de la economia, dada la interaccién que fomentada entre la teoria y el contraste empirico
un buen disefio de un experimento puede ser Util para contrastar una teoria viéndose inmerso a la
interaccion de la economia y areas a fines tales como la psicologia y neurociencia para asi llegar a
un conocimiento més profundo del comportamiento humano frente a situaciones econdémicas.

Para lo cual pasa a ser un elemento principal ya que es altamente dinamizador del progreso
economico, siendo que dicha interaccidn tiene una aplicacion muy amplia que debemos tener presente
los puntos fundamentales a la hora de disefiar un buen experimento que puede ser Util para la
realizacion de la prueba y ademés permite la extraccion de informacion que permite contrarrestar las
debilidades.

1.3.1.3 Economia conductual

Para (Campos , 2017) la economia conductual se refiere al estudio de la decisién y asignacién de
recursos humanos que se usan como herramientas de psicologia y economia para lograr una mejor
comprension de los seres humanos, como toman las decisiones, pero también como se benefician de
esa decision para realizar una intervencion que mejore el bienestar de los individuos, por ello tanto la
economia conductual busca entender de mejor forma el comportamiento y funcionamiento de las
personas en el mundo.

Fundamentalmente es el estudio psicoldgico de los factores sociales y cognitivos que influye en el
proceso de decision de compra, en los individuos, ademas que permite comprender la manera en que
se comportan, y cuéles son los puntos a considerar para la adquisicion de un producto o servicio
teniendo en consideracion los beneficios que ofrece y si satisfacen las necesidades y requerimientos

esperados.



1.4.1 Neurociencia

Para el autor (Garrido , 2014) la neurociencia es la ciencia del Sistema Nervioso Central y lo estudia
desde un punto de vista multidisciplinario, es decir mediante el aporte de diversas disciplinas como
la quimica, la biologia, la fisica, la electrofisiologia, la informaética, la farmacologia, la genética, etc.
Entonces decimos que es el conjunto de disciplinas cuyo objeto de investigacién es el cerebro y su
relacién con el aprendizaje y la conducta. Hipocrates dijo que el cerebro esta relaciona con las
sensaciones y es el asiento de la inteligencia. Aristdteles nos sefiala que el corazon es el centro de la
inteligencia y el pensamiento, que el cerebro solo sirve para enfriar la sangre. Platon indica que el
cerebro es el lugar de la inteligencia y las ideas, Platon fue el primero en postular que teniamos dos
aspectos distintos en la mente llamando a uno la parte racional y al otro la parte intuitiva. En la
actualiza la neurociencia ofrece claras direcciones respecto a la manera en que se desarrolla a lo largo
de los primeros afios de vida la mente del nifio, sus emociones, sus habilidades personales y sobre
todo las habilidades de aprendizaje.

Por lo tanto los autores (Cayuela , Arteaga , Romano , & Scinica , 2007) mencionan que la neurociencia
permite identificar como va desarrollando del sistema nervioso teniendo en cuenta cada una de sus
funciones motoras de modo que ayuda a la identificacién de las caracteristicas de la conducta y
procesos cognitivos en el ser humano teniendo como fin la facil comprension del funcionamiento
mental. El prop6sito fundamental de la neurociencia es entender como el encéfalo o cerebro elabora
marcadas individualidades de la accion humana, en donde las células nerviosas se interconectan en
sistemas modulares e integrados que producen las diferentes percepciones del mundo externo, a través
de estudios genéticos, permite evolucionar en el conocimiento de los sentidos y del sentir de la
humanidad.

Estos estudios empiricos del impacto de la relacién biolégica en la decision del cliente son el foco de
atencion al que dirigimos los métodos y técnicas de algo que hemos de Ilamar Neuromarketing, cuyo
objetivo es mejorar el nivel de relacionamiento y comunicacién entre los valores de satisfaccion de

la humanidad.

1.4.1.1 Funciones del sistema nervioso

- Detectar lo que sucede en el interior del cuerpo y en el mundo que nos rodea siendo estos el sistema
sensorial.

- Procesar esta informacion e integrarla con la actividad interna del cerebro y si es posible,
relacionarla con la experiencia.

- Almacenar esa informacién y procesarla en la memoria.



- Producir una respuesta para acomodarse a la nueva situacién o quiza alterarla siendo este el
sistema motor o secretor del comportamiento.

- El sistema nervioso alcanza su maximo desarrollo y su méxima complejidad en el cerebro humano,
el cual nos permite realizar las funciones mas complejas. (Velayos & Diéguez , 2015).

El sistema nervioso central es el encargado de recibir informacion y procesar todas las sensaciones

gue son recibidas por los sentidos y asi transmitir respuestas inmediatas, estos estimulos son

procesados por nuestro cerebro los cuales son efectuados por impulsos eléctricos, y permite

determinar aspectos que afecta de manera positiva o negativa.

1.5.1 Neuromarketing

Segun (Braidot , 2011) el neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de gran valor que sirve
para investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en materia de productos
tanto como el disefio, la marca, y el packaging de un producto, el posicionamiento, la asignacion del
precio, identificacion del medio de comunicacion y el establecimiento de los canales de distribucion.
El neuromarketing se considera como una conducta avanzada, que estudia e investiga todos los
procesos cerebrales que conllevan a una explicacion conductual que ayuda a la toma de decisiones de
las personas dentro de la en la rama de accién del marketing tradicional al igual que la determinacion
de las estrategias que ayuden al cumplimento de los objetivos de la empresa.

Con la aplicacion de neuromarketing se puede determinar lo que estd pasando en el cerebro de un
cliente ante diferentes estimulos que recibe, brindando un estudio mas claro y facilitando la
comprension de las verdaderas necesidades, frente a los estimulos y las emociones, permite identificar
si el producto esta correctamente disefiado, si esta cubriendo las expectativas esperadas.

Para (Garcia , 2017) dentro del Neuromarketing se utilizan diferentes herramientas: medidas
biométricas, eye-tracker, facial codig, electrocencefalograma (EEG) y resonancia magnética
funcional. El objetivo del neuromarketing es preguntar al cerebro, no al consumidor es el cerebro el
que responde, es por ello que todas las herramientas de las que disponemos hoy en dia intentan
conectar con la experiencia del consumidor, apuntando més all& de la mera percepcion o imagen de
la marca.

El neuromarketing es la combinacion de estudio del marketing tradicional con la aplicacién de la
neurociencia, en donde permite identificar el proceso de toma de decision del consumidor antes de la
ejecucion de una compra y después de a ver realizado la compra logrando asi llegar a una prediccion

del comportamiento del consumidor frente a estimulos.



1.6.1 Comportamiento del consumidor

En la definicion del comportamiento del consumidor hace referencia a la conducta externa e interna
del individuo o grupo de individuos el cual va encaminado a la satisfaccion de sus necesidades y
deseos por medio de la obtencion de bienes y servicios. Si lo aplicamos al marketing, se puede
puntualizar al comportamiento del consumidor, como es su proceso de decision de compra e
identificar como es la accién de los individuos cuando realizan la busqueda, evaluacion, y adquisicion
del producto o servicio para la satisfaccion de sus necesidades.

Definiendo como tal a todas las actividades internas y externas que son orientadas a la adquisicion de
bienes y servicios incluyéndose el proceso de decision de compra seguido de una evaluacion de

satisfaccion, lo cual permite medir el desempefio de dicho producto frente a la competencia.

1.6.1.1 Elemento principal: el consumidor

El consumidor y el cliente suelen identificarse como sin6nimos, es por ello que se ha visto

indispensable identificar la diferencia entre ellos.

- Consumidor es quien consume el bien o servicio y obtiene una utilidad y beneficio de él también se
lo considera como cliente.

- Cliente es aquel que compra de forma periddica, pero eso no lo determina como usuario final. Se
conoce como cliente a aquel que tiene el poder de comprar 0 no comprar en todo caso, decide las

condiciones de la compra. (Rivera Camino & Garcillan , 2007)

El estudiar el comportamiento del consumidor permite identificar los factores decisivos al realizar
una compra, que es lo que influye si existen aspectos positivos 0 negativos de dicho producto es por
ello la importancia de identificar las actividades internas y externas que permiten evaluar el nivel de

satisfaccion del consumidor trente a la adquisicion de un bien o servicio frente a la competencia.

1.6.1.2 Papeles o roles que desarrolla el consumidor

El consumidor o cliente puede realizar, al menos tres papeles o roles distintivos en una negociacion.

- Compra de los bienes o servicios,
- Pago,y

- Consumo y utilizacion

De tal modo que el consumidor o cliente puede convertirse en un comprador siempre y cuando
adquiere el producto, cuando su precio es abonado se convierte en un pagador y cuando emplea o

consume el producto como tal es usuario. De tal manera que el comprador es aquel que interviene en
8



la obtencidn del producto o servicio en el mercado, siendo asi el pagador reconocido como la persona
gue costea la compra, se reconoce al usuario como la persona que adquiere y consume el bien o

servicio.

Al lograr identificar y satisfacer los deseos y las necesidades de los consumidores es importante saber

cada papel que ejerce el consumidor.

- El rol que desempefia el usuario es de beneficio para el disefio del bien o servicio, de tal forma
que las particularidades del producto final deben ser propias del consumidor que tiene como
finalidad la satisfaccion de sus deseos y necesidades.

- El papel que desempefia el pagador es un rol critico, ya que dado el caso donde que no exista una
satisfaccion con el precio u otras consideraciones dentro del ambito financiero no se realizara la
compra.

- El papel del comprador también es de gran importancia ya que su labor es encontrar la mercaderia
y hallar un atajo para solicitar su adquisicion. Si el acercamiento al bien o servicio presenta

dificultades, es muy probable que no efectué la compra. (Molla , Berenguer , Gémez , & Quinatanilla ,
2014)

Segun sea el papel o rol que desempefie el individuo tiene que asumir, el proceso de decision de
compra, e indagar cuales son los aspectos decisivos en la adquisicion del bien o servicio, asi como el
usuario y el pagador buscan y afiaden valor, asi también como el comprador tiene como finalidad

encontrar un producto o servicio que satisfaga sus necesidades o deseos.

1.7.1 Quien es el comprador

Segun (Escudero , 2017) el comprador o cliente es la persona que adquiere un bien o un servicio para su
consumo o para otros fines. Segun el uso o destino que se dara al producto se encuentra tipos de

compradores:

- Comprador individual o familiar: esta formado por el conjunto de personas que adquieren
productos o servicios para su propio consumo o el de su familia y allegados. Los consumidores
son clientes de demanda final y la compra no obedece a una actividad industrial mercantil o de
Servicios.

- Comprador industrial: es el individuo o la empresa que adquiere el producto o servicio con el
fin de incorporarlo a la fabricacion de otros productos. Las empresas son clientes de demanda

derivada de los mercados de consumo.



- Comprador intermediario: es la persona o empresa que adquiere el producto para revenderlo al
consumidor final.

- Comprador institucional: es el que compra productos o servicios para una institucion como son
colegios, santuarios, ministerios ayuntamientos para el cumplimiento de los fines de esa
institucion, las cuales pueden ser de organizaciones publicas, como también asociaciones en las
gue se incluyen profesionales culturales, benéficas, deportivas, partidos politicos etc. Su demanda
es derivada, al igual que las empresas, la diferencia es que su actividad no tiene finalidad

econdmica.

Cada uno de los compradores tiene motivos o razones para efectuar una compra, teniendo en cuenta
cual es la necesidad o deseo a satisfacer, hay que tener en cuenta que las empresas compran o fabrican
bienes o servicios para la satisfacciéon de la demanda de sus clientes, es decir que todos sus esfuerzos
y acciones giran en torno a sus consumidores, es por ello que la empresa y los vendedores deben
conocer al consumidor para que asi logren cumplir con sus objetivos de ventas y las estrategias

aplicadas sean las correctas.

1.8.1 Teorias del comportamiento del consumidor

Estas teorias tienen como intencidn generar una orientacion a la empresa en el correcto manejo de las
caracteristicas de consumo de los consumidores. Para asi, lograr el desarrollo de sus operaciones
donde las personas buscan el bien econémico, lo que les permita demostrar su efecto, ambiciény su
poder, etc. (Ver Tabla 1-1)

Tabla 1-1. Teorias del comportamiento del consumidor

Teoria Concepto Uso en marketing

Econémica Se busca maximizar el beneficio, se compra lo mas jLa prueba del calendario!
rentable iEs mas econémico!

Psicoanalisis Las personas buscan satisfacer el Eros o el Thanatos  jPlacer adulto!

Prohibido para menores
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Aprendizaje Las conductas se pueden cambiar por larepeticiéon de  Publicidad de cervezas, Coca

estimulos Cola, cigarrillos

Socio-psicoldgica Se actua por influencia de los grupos de referencia iNo dejes que se los lleven!
iNueve de cada diez lo usan!

iLo usan las estrellas!

Fuente: (Rivera Camino , Arellano Cueva , & Molero Ayala , 2009)

1.8.1.1 Teoria racional- econémica

Segun la teoria racional el consumo es una de las variables que tiene una estrecha relacion continua
con los ingresos econémicos; el consumidor selecciona entre las posibles opciones de consumo
encaminando a la existencia de una mejor relacion entre precio y calidad; esta teoria se basa en la
consideracion que posee el individuo como ser racional, para lograr que se cumplan las politicas
comerciales, las rebajas, ofertas y promociones. Sin embargo, la teoria econémica no representa como
se plasman las preferencias hacia un producto o marca ni como evolucionan en funcion a la

experiencia.

1.8.1.2 Teoria psicoanalitica

Esta teoria se fragmenta de forma radical con el pensamiento de que el consumidor se considera como
un ser racional, plantea la existencia de una serie de fuerzas internas o poco consecuentes que sirven
como guia ante el comportamiento humano. Por tanto, las personas no siempre se dejan llevar por
juicios econémicos.

Esos impulsos internos son conocidos como Eros y el Thanatos, el Eros no solo se representa al sexo,
sino a la recreacion, socializacion y la amistad. El Thanatos se refiere al placer y la agresion originaria
de la muerte y destruccion.

Es frecuente el uso del Eros en las campafas publicitarias, los productos que mas se despliegan a este

tipo de dominios son la ropa de moda, bebidas alcohdlicas, los perfumes, el tabaco.

1.8.1.3 Teoria del aprendizaje

Se cree que el consumidor se comporta de acuerdo a sus principios econémicos, este fenémeno
trasladado a su extremo provee a la fidelizacion de los clientes a un producto o marca. Si el
consumidor ha comprobado que un producto le resulta satisfactorio ya no se aventurara a probar otros.
Por ende, esto muestra que el comportamiento del consumidor, bajo esta teoria, no es totalmente

racional, aunque pueda formar parte de los principios econémicos.
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En esta teoria se aplica a las politicas comerciales por medio de la entrega de muestras gratuitas, que
hacen que los individuos quieran experimentar con nuevas marcas o productos, sin aventurar a gastar

en algo gue no compensen sus necesidades y deseos.

1.8.1.4 Teoria social

La teoria social se basa en que los consumidores optan por ciertos comportamientos de consumo con
el objetivo de integrarse dentro de un grupo social, o con la finalidad de parecerse a los individuos de
su grupo de referencia.

Dentro de las estrategias de marketing la comunicacion suele aplicarse en esta teoria, siendo en
ocasiones la forma de anuncios testimoniales de personas de alto prestigio, la finalidad de esta teoria
es que las personas adquieran el producto o servicio para sentir como sus lideres a seguir, o para ser
admitidos dentro de un grupo social. Es importante destacar que esta teoria se usa cuando se comunica

al consumidor de que este el producto compra todos los individuos. (Rivera Camino , Arellano Cueva , &
Molero Ayala , 2009)

1.9.1 Qué es el comportamiento del consumidor

Se entiende por comportamiento del consumidor a aquellas actividades que las personas realizan
cuando ejecutan el proceso de seleccion, compra, evaluacion y utilizacion del bien o servicios con el
objetivo primordial de satisfacer sus necesidades o deseos, es por ello que dentro de estas actividades
se ven involucrados los procesos emocionales y mentales, asi como de igual forma intervienen

aquellas operaciones fisicas.

1.9.1.1 El comportamiento del consumidor es un proceso que incluye numerosas actividades
En el proceso de decisién de compra se ven involucradas todas las actividades que anteceden, y
acompafan en la adquisicion, hacen que el individuo intervenga de manera agil y tiene como finalizad

realizar elecciones con juicio de causa.

1.9.1.2 Etapas del proceso de compra

- La precompra, es aquel en la que el consumidor descubre las necesidades, en donde busca
informacion acerca de un problema, en el cual logra percibir una oferta comercial, realiza visitas
al establecimiento, selecciona y evalla alternativas.

- Lacompra, es en la que el consumidor elige una entidad, define las condiciones del intercambio
y se encuentra sometido a una influencia de escenarios que proceden, béasicamente, del

establecimiento.
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- La poscompra, tiene lugar cuando se manejan los productos, lo que lleva, a su vez a una vision y
sensacion de satisfaccion.

Como vemos, el comportamiento del consumidor no solo se entiende como la decision de compra,

sino también como el conjunto de actividades que se conectan directamente con el producto o la

prestacion del servicio, los cuales son condicionantes en la decision de compra, capaces de influir

directamente con el consumidor.

1.9.1.3 Principales tipos de experiencia de compra

Por otro lado para el autor (Gusé , 2016) Se genera basicamente cinco tipos de emociones en el momento

de realizar una compra:

- Estética: enriquece la vida, individualiza, genera atraccion o rechazo, si se hace mal o se abusa
de la sofisticacion.

- Entretenimiento: tiempo de compra réapido vs lento, percepcion subjetiva de duracion.

- Excitacion: intrigado, sorprendido, provocado

- Cuerpo: compra comoda en todos los sentidos; comodidad para moverse a sus anchas, comodidad
a la hora de seleccionar y coger de las estanterias o perchas los productos, comodidad a la hora de
pagar, a la hora de transportar nuestras compras, y hasta a la hora de reclamar.

- Afinidad: te gusta estar, lugar o espacio anhelado al lugar, no produce rechazo en ninguno de los
sentidos, ni por defecto, ni por exceso, siempre acorde a los gustos y perfiles de nuestro publico
objetivo.

Es importante identificar que la emociones juegan un papel importante al momento de realizar una

compra ya que algunos impulsos de compra se los relaciona con las emociones y es ahi donde entran

en juego la identificacién de deseos y necesidades que provoca dicho producto sobre el consumidor.

1.10.1 El comportamiento del consumidor es una conducta motivada

En primera instancia para (Molla, Berenguer, Gémez , & Quintanilla , 2014) todo proceso de decision de
compra comienza cuando el consumidor necesita, desea 0 quiere comprometerse en comportamientos
de compray consumo frente a diferentes estimulos. Los estimulos pueden ser de diferente naturaleza,
en ocasiones pueden ser estimulos situacionales, como por ejemplo una cufia publicitaria en radio.
En otras ocasiones se trata de estimulos personales, como por ejemplo tener que hacer un regalo.

Las necesidades, deseos e impulsos en conductas de compra se traduciran en la efectividad y
reconocimiento de aquel problema que tendra que resolver el consumidor. Las motivaciones son
parte del proceso de decisién de compra ya que de ellos también depende la efectuacion de compra,

identificar cuales son las necesidades y deseos de los consumidores al igual que identificar cuales son
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los factores que influyen en la adquisicion del producto y servicio. ElI consumidor y su
comportamiento pone en funcionamiento al individuo en el sistema cognitivo, psicolégico,
conductual y afectivo

Cuando hablamos de consumidor estamos englobando a tres perfiles que puede optar un individuo al
realizar una compra. De tal manera que se considera al cliente o consumidor el cual puede ser un
comprador cuando adquiere un bien o servicio, se considera un pagador cuando este abona su precio
proporcionado y usuario si este consume o emplea el bien o servicio en ocasiones quien compra el
producto sera la misma persona que lo paga y lo consume al igual que podriamos estar hablando de
dos a tres personas.

1.10.1.1 Motivos racionales que impulsan a la compra

El consumidor analiza los productos que satisfaran sus necesidades después, con un razonamiento,

decide que producto adquirira.

- Economia: el precio es el mas importante, ya que es el motivo final del analisis que el
consumidor realizo.

- Eficiencia: se refiere al porcentaje de expectativas del consumidor que llenara el producto.

- Conformidad: se relaciona con el grado de satisfaccion del producto y su calidad, aunado a la
tranquilidad de adquisicion.

- Durabilidad: el tamafio, consistencia, fecha de caducidad y rendimiento del producto

- Utilidad: los beneficios que el producto ofrece al consumidor

- Convencimiento: es el motivo racional basico por el cual el consumidor se decide por un

producto, después de su analisis, el cual influyo la imagen de la empresa y su posicionamiento.

El consumidor busca satisfacer sus necesidades y deseos con un producto determinado es por eso que
toma en consideracidn caracteristicas importantes las cuales influyen en su decisién de compra siendo
estas la calidad, precio, beneficio, siendo estas consideradas como caracteristicas principales para la

toma de decision al momento de adquirir un producto o un servicio.

1.10.1.2 Motivos emocionales que impulsan a la compra

- Emulacion (intimacidn): es el deseo de parecerse a otra persona por lo general, un personaje
famoso.
- Conformidad (deseo): poseer cierto producto solo por el deseo de tenerlo, algo que se ha

ambicionado por mucho tiempo.
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- Individualidad (distincion): se relaciona con el grado de distincién que otorga al consumidor la
posesion del producto.

- Comodidad (todo a la mano): se refiere al tiempo de descanso

- Ambicion (orgullo): tener el afan de poseer el mejor producto siendo las caracteristicas de este
motivo emocional.

- Estatus (posicién): adquirir un producto muy sofisticado. (Sangri , 2014)

El nivel emocional del consumidor es considerado como un factor decisor de compra ya que se ve
involucrado las emociones en donde el consumidor toma en consideracién esos motivos para la

realizacion de una compra.

1.10.2 Compra empresarial

La compra empresarial o industrial se refiere al proceso de toma de decision mediante el cual las
organizaciones establecen la necesidad de adquirir productos y servicios, e identificar valorar y
escoger marcas y proveedores. (Ver Figura 1-2)

Modelizando el comportamiento
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Figura 1-2. Modelo del comportamiento empresarial
Fuente: (Blanco , Prado , & Mercado , 2016)

El mercado empresarial esta conformado por las organizaciones que obtienen bienes y servicios que
son utilizados en la fabricacion de productos o en la prestacion de un servicio, los sectores que
componen el mercado empresarial se encuentra la agricultura, construccién, mineria, transporte,
empresas de servicios publicos, finanzas, seguros y servicios. (Blanco , Prado , & Mercado , 2016)

Dentro de la compra y mercado empresarial es fundamental identificar cuales son las organizaciones
gue necesitan adquirir bienes o servicios que seran ocupados en su utilizacion y fabricacion del

producto final, al igual que reconocer cuales seran el medio y los canales de distribucién por el cual

el producto llegara al consumidor final.
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1.11.1 Enfoques en el estudio del comportamiento del consumidor

Tabla 1-2. Enfoques para el estudio del comportamiento del consumidor

Enfoque Disciplinas centrales Obijetivos primarios Meétodos primarios
Interpretativo Antropologia cultural Entender el consumo y sus Entrevistas a profundidad
significados Grupos de enfoque o

sesiones de grupo

Tradicional Psicologia Explicar la toma de decisiones y  Experimentos
Sociologia comportamiento del consumidor Encuestas

Ciencia del  Economia Predecir las  elecciones 'y Modelos matematicos

marketing Estadistica comportamiento del consumidor Simulacién

Fuente: (Peter & Olso , Comportamiento del consumidor y estrategia del marketing , 2005 )

El enfoque interpretativo es relativamente nuevo en este campo y ha adquirido gran influencia. Se
fundamenta en aquellos métodos y teorias de la antropologia cultural que ayuda al desarrollo y una
comprension mas amplia del consumo y su significado. Dentro del estudio de este eje se usan las
entrevistas a profundidad lo que logra identificar a los grupos de enfoque que ayudan al entendimiento
de aspectos claros, asi como también el significado de los bienes o servicios sobre los consumidores,
y qué perciben éstos en su adquisicién, consumo y uso.

Muchos estudios se relacionan con modo en el que se incorpora a las mujeres en la publicidad, y la
forma en la que se refleja el concepto de consumo en el cine y en el arte o simplemente la influencia
de tomar posesion en uno mismo sobre la imagen. No obstante, estos estudios no suelen plantearse
para el desarrollo de estrategias de exitosas para las empresas.

En el enfoque tradicional se fundamenta en métodos y en teorias de la psicologia cognitiva, social y
del comportamiento, asi como en la sociologia, para desarrollar teorias y métodos que expliquen el
comportamiento humano y como toma una decision el consumidor. Estos estudios comprenden
encuestas y experimentos que sirven para poner estas teorias a prueba estas y obtener conocimientos
de aspectos como el procesamiento de informacion de los consumidores, procesos de decision e
influencia social en el comportamiento de los consumidores. Esta orientacion ha tenido consecuencias
hondas en la tendencia del marketing, con algunos investigadores enfocados en la puesta a prueba de
teorias y otros en el efecto de las estrategias de marketing en los consumidores, en el enfoque del
marketing se fundamenta en los métodos y teorias de la estadistica y la economia. Es habitual que
desarrollen y ponga a prueba aquellos modelos matematicos y simulacién que logren predecir el

efecto que tienen las estrategias de marketing en la eleccién y comportamiento del consumidor. Este
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enfogue ha sido fundamental en la industria de bienes de consumo procesados, ya gque permite
manejar con eficiencia grandes volimenes de datos de lectores 6pticos como auxiliares para resolver
problemas de marketing. (Ver Tabla 1-2)

Los tres enfoques son valiosos y aportan datos del comportamiento de los consumidores y la estrategia
de marketing en formas distintas y niveles de analisis diferentes. La informacion de los tres se ha

integrado en esta obra, si bien el libro se basa principalmente en el enfoque tradicional. (Peter & Olson
, 2006)
El enfoque en la determinacion del comportamiento del consumidor es importante reconocer en que

area se encuentra el consumidor como tal y entender por qué consume un bien o servicio determinado,

el poder identificar la toma de decisién y lograr una prediccién del comportamiento de compra.

1.12.1 Conocer las motivaciones y habitos de compra

Para determinar las motivaciones que llevan a una persona a realizar una compra determinada es
importante hacer referencia a la piramide de Maslow, el cual estableci6 una jerarquia de necesidades
que ayuda a situar la motivacion de compra del consumidor segun en el nivel que se encuentra en la

pirdamide. (Ver Figura 1-3).

Autarrealizacion

Reconocimientos

Pertenencia y afiliacion

Sequridad

Basicas o fisiolégicas

Figura 1-3. Piramide de Maslow
Fuente: (Marin , 2016)

La motivacion de compra viene determina por el nivel de necesidad en el que se encuentre el

consumidor:
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- Nivel 1: base de la pirdmide son necesidades fisiologicas basicas que son como la alimentacion,
vestimenta, descanso, etc.

- Nivel 2 o de seguridad: son aquellas necesidades que surgen cuando las necesidades basicas son
cubiertas, siendo las que se relacionan con la seguridad personal, es decir el trabajo, la necesidad de
una vivienda y aquellos recursos gque brinden proteccion.

- Nivel 3: en él se lleva a cabo la integracidn, es decir cubrir todas aquellas necesidades sociales, en
el cual hace referencia a la amistad y estar dentro de un colectivo social.

- Nivel 4 o de reconocimiento: cubre la necesidad de estima, de sentirse reconocido; lo que busca es
la diferenciacion y el reconocimiento dentro de un grupo.

- Ultimo nivel o nivel de autorrealizacion: se alcanza cuando estén satisfechas el resto de necesidades
y consiste en la satisfaccion personal. (Marin , 2016)

En la pirdmide que establece Maslow de las necesidades y la identificacion por niveles, tiene como

finalidad que las necesidades de mayor importancia se encuentren en los primeros niveles ya que

cuando son satisfechas existe una motivacion ascendente en la jerarquia, de la piramide siendo este
un impulsador de la conducta humana y su comportamiento frente a las necesidades el cumplimiento
de las necesidades tienen que pasar por todas las fases no se pude llegar a un escalén superior si no

hemos cubierto antes de los inferiores.

1.13.1 Factores a considerar a la hora de elaborar el perfil del cliente.

- Factores geograficos y demogréaficos: Son los relativos a la edad, sexo, nacionalidad, nivel
cultural, poder adquisitivo, situacion sentimental y profesion.
- Factores psicoldgicos y sociales:

- Percepcidn: es la forma de ordenar y dar significado a la informacién que llega a través de
los sentidos, esta provoca una sensacion que puede ser positiva 0 negativa.

- Motivacién: son los motivos que llevan al consumidor a demandar un producto en funcion
de sus necesidades y deseos.

- Aprendizaje: es una modificacion de la conducta debido a la adquisicion de nuevos
conocimientos, ya sea por experiencia propia o por medio de estudios, el aprendizaje
determina el mayor consumo de unos productos sobre otros, ya que no solo se consume en
funcion de las necesidades o preferencias, sino que a veces, se consume en funcion de lo que
se ha aprendido a valorar como apto para el consumo.

- Actitudes: como consecuencia del aprendizaje se producen las actitudes, que pueden
modificarse a la vez que se adquiere conocimiento en los cuales se unen factores racionales,

emocionales e intencionales.
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- Los factores racionales son los relativos a los conocimientos y creencias.
- Los factores emocionales se refieren a los sentimientos que provoca un determinado
producto.

- Los factores intencionales constituyen el comportamiento hacia un producto.

Es importante conocer cuales son los factores que influyen sobre el comportamiento del consumidor
tomando como punto de referencia aquellos factores geogréficos, demogréficos, psicolégicos y socios
culturales estos ayudan a identificar si esta bien encaminado el bien o servicio en la satisfaccion de

una necesidad.

1.13.1.1 Clasificacion con nuevos perfiles

Iniciador: Reconoce la existencia del problema o necesidad insatisfecha.

- Informador: Se encarga de recopilar toda la informacion necesaria para tomar una decision de
compra.

- Influyente: Aporta opiniones y recomendaciones sobre cuél es la mejor opcién, avalado por su
conocimiento del producto o servicio o por la confianza que tienen en los consumidores que le
piden su opinion.

- El decisor: Toma la decision sobre si se hace o no la compra, las cantidades a adquirir, donde y
cuando se comprara, que medio de pago utilizara.

- Comprador: Es quien fisicamente o virtualmente online realiza la compra final del producto.

- Usuario: Es la persona que consume el producto que se acaba de adquirir.

1.14.1 Las actitudes

Las actitudes son un tipo de evaluaciones cognoscitivas duraderas, favorables o desfavorables de una
persona, asi como sus sentimientos emocionales y sus tendencias de accidn hacia algin objeto o idea.
La actitud no es mas que el conjunto de creencias, tendencias, sentimientos, o preferencias del
individuo que ayudan a evaluar un objeto o el emblema de ese objeto. Asi pues, la actitud es la

predisposicion a responder, y no la conducta efectiva.

1.14.1.1 La actitud posee tres componentes esenciales para su formacion o modificacion:

- Un componente cognitivo: Comprende las diferentes creencias que se tienen cerca de un objeto.
Consiste en las percepciones del individuo, sus creencias y estereotipos, es decir, sus ideas sobre
el objeto. Estos conjuntos de creencias varian de una persona a otra y depende de los objetos en

si, se refiere a los conocimientos que se tiene sobre los objetos considerados.
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- Un componente emocional o afectivo: Se refiere a los sentimientos 0 emociones de la persona
con respecto al objeto. Este elemento suele manifestarse de forma bipolar, es decir amor- odio,
gusto- disgusto, dulce-amargo etc.

- Una tendencia a actuar o elemento conativo: Consiste en la tendencia a actuar o a reaccionar

de un cierto modo con respecto al objeto.

Una actitud positiva o negativa es seguida por un cambio de comportamiento, es dificil cambiar las

actitudes, es mejor adaptar el producto o servicios a actitudes ya que esta se encuentra vinculada

directamente con la satisfaccion de la necesidad o deseo.

La investigacion sobre las actitudes del individuo es de gran interés en el campo del marketing, ya

que:

- Permite comprender ciertos procesos de persuasion a través del analisis del cambio de actitudes.

- Se espera con ello poder prever la demanda de un producto conociendo las actitudes del individuo
hacia él o hacia su categoria. (Sol¢, 2003)

Las actitudes que influyen sobre los consumidores sea de manera positiva 0 negativa producen la
identificacion sobre el comportamiento del consumidor este se encuentra vinculada de manera directa
con la satisfaccion de una necesidad o deseo, las actitudes pueden relacionarse como un conjunto de
creencias o prediccién de un individuo en la evaluacion de un bien o servicio, teniendo como finalidad

identificar si existe 0 no una fidelizacion por parte del consumidor ante la empresa.

1.15.1 Tipos de comportamiento de compra.

- Comportamiento complejo de compra: Los consumidores tienen una alta implicacion y
perciben diferencias significativas entre las marcas. Suele asociarse a compras de productos de
precio elevado, de los que se tienen lagunas de conocimiento y de compra poco frecuente, como
los pisos, los coches o los ordenadores.

- Comportamiento de disonancia: El consumidor se encuentra muy implicado en la compra, pero
considera que las marcas de un producto determinado son muy similares. Con respecto al
producto, este tipo de compra también suele ser cara, poco frecuente y con un cierto nivel de
riesgo, buscando abundante informacidn antes de decidir.

- Comportamiento habitual de compra: Existe poca implicacion en la compra y con pocas
diferencias percibidas entre las diferentes marcas, ya que son compras que se realizan de forma
repetida, sin buscar informacion ni alternativas de eleccion. Los consumidores adquieren la marca

que les resulta mas familiar, como en el caso de los frutos secos. Los descuentos en el precio y las
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promociones de ventas son muy utilizados por las marcas para darse a conocer y lograr que el
consumidor pruebe su producto.

- Comportamiento de busqueda de variedad: El consumidor se implica poco, pero aprecia
grandes diferencias entre las marcas. No realiza un gran analisis de la informacién, evaluando la
calidad de la compra tras el consumo y siendo frecuente los constantes cambios de marca, las
empresas acostumbran a lanzar nuevas versiones de su producto con el objetivo de fomentar el

consumo basado en la novedad. (Mafias , 2014)

Cuando el consumidor conoce su necesidad empieza un proceso de decision de compra en el cual
busca informacidn sobre el producto o servicio que pueda satisfacer su expectativa lo cual le permite
a la evaluacion previa de alternativas que ofrece el mercado, permitiendo una correcta toma de
decisién, tomando en consideracion el proceso de adquisicion tanto en la precompra, compra, y

servicio poscompra, los cuales son factores predeterminantes en la toma de decision.

1.16.1 Marketing y comportamiento del consumidor

La disciplina del marketing nace del reconocimiento del papel importante que desempefia los
individuos en una sociedad los cuales pasan a convertirse en consumidores, constatando también que
exista un sistema de distribucion de bienes y servicios los cuales tienen como finalidad satisfacer los

deseos de los mismos.

1.16.1.1 Modelo de comportamiento del consumidor

Segun (Pozo , 2012) los estudios del marketing una vez identificado la complejidad que precede del

comportamiento del consumidor permite identificar las variables que influyen sobre el mismo

teniendo como principal caracteristica una relacién existente entre si.

Modelo que se construye con el marketing consta en tres partes:

- ldentificacion de las variables externas que inciden en la conducta del consumidor siendo esta
consideraras la cultura, clase social y familia

- Determinantes particulares o individuales de la conducta del consumidor como es la personalidad,
motivacion, aprendizaje y memoria.

- Proceso de decision del consumidor comenzando por el reconocimiento de un deseo, seguido de
una actividad de compra y termina con un comportamiento después de la compra.

En definitiva, el marketing como medio de una metodologia que le es propia estudia, analiza y tiene

en cuenta el comportamiento del consumidor a la hora de disefiar actuaciones en el mercado.
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El estudio del marketing en relacion al comportamiento del consumidor permite identificar cuales son
los factores decisivos al realizar la adquisicion de un bien o servicio, el cual permite determinar si las
estrategias propuesta son las correctas si el consumidor esta tomando una buena decision y si estamos

0 no cubriendo sus expectativas en relacién a sus necesidades y deseos.

1.16.1.2 Rueda del consumidor

Para (Peter & Olso, 2005 ) desde el punto de vista del marketing el analisis del consumidor es un conjunto
de estimulos que se encuentran ubicados en el ambiente cuyo objeto es influir en sus afectos de
cognicion y comportamiento, estos estimulos abarcan marca, publicidad, promociones, cupones,
precio comunicacion, etiquetas entre ellos se encuentran los aspectos sensoriales también como la

musica, aroma, vista. (Ver figura 1-4)

Afectos y cognicién
del comsummidor
Estrategia de mercado
Ambiente del i éomponamiento del
consumidor consumidor

Figura 1-4. Rueda del consumidor
Fuente: (Peter & Olso , 2005 )

En el centro de la rueda se encuentra una actividad central del marketing, es claro que en la actualidad
las estrategias de marketing no solo deben ser disefiadas para influenciar en los consumidores, sino
que también para percibir influencia sobre ellos, el andlisis de la rueda del consumidor es una
herramienta Util que ayuda a entender diferentes sociedades, industrias o giro de actividad, segmentos

de mercado, consumidores como individuo.
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De esa manera el analisis de la rueda del consumidor permite que las estrategias del marketing sean
especificas y se logren aplicar de manera correcta para mejor captacion del puablico objetivo, y

entender la dinamica del mercado.

1.16.1.3 Marketing mix las 4P

Ademas el disefio y la ejecucion de las estrategias se basan en los cuatro instrumentos basicos del

marketing propiamente dicho el producto ofertado en el cual se involucra cualquier bien material,

servicio o idea, en donde se encuentro el precio fijado, el sistema de distribucion empleado para que

llegue al mercado el bien o servicio y la promocién o comunicacién de los beneficios 0 méritos del

producto en el cual consta venta personal, publicidad, relaciones publicas, y promocion de ventas a

esto se lo conoce como las 4p de marketing product, Price, place, promotion lo que tiene como

finalidad la realizacién de un analisis de mercado y la evaluacion de estrategias.

Cada componente de las 4p engloba que dentro del producto estan incluidas las caracteristicas,

variedad ofrecida, marca identificadora, el envase, la calidad y el servicio posventa.

- El precio incluye los distintos niveles, en el cual se encuentra el descuento y las condiciones de
pago del bien o servicio.

- La distribucién abarca los canales utilizados, la cobertura de mercado alcanzado, los puntos de
venta elegidos y la logistica o las tareas de abastecimiento.

- Finalmente, en la promocién encontramos la accion de ventas, en el cual también se incluye la

publicidad, promocién de ventas y el patrimonio. (Gémez , 2017)

El mix de marketing permite identificar las variables tradicionales con las que debe contar una
organizacion, lo que tiene como finalidad conseguir objetivos comerciales, es por ello que es de vital
importancia que se identifiquen dentro de la empresa de tal manera que puedan trabajar de manera
conjunta para que asi cada uno de ellas se complemente entre si lo que permita conllevar a la empresa

el desarrollo en el &mbito tactico y estratégico lo que permite identificar ventajas competitivas.

1.16.1.4 Ventaja competitiva

Una empresa tiene una ventaja competitiva cuando su producto o marca dispone de aquellas

caracteristicas o atributos que genera una superioridad sobre sus competidores, lo cual requiere que

sea sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia. Estas posiciones ventajosas son:

- Un valor superior para el consumidor o ventaja competitiva externa, cuando se apoya en una
cualidad distintiva del producto o marca que constituye una ventaja para el consumidor, bien

porgue disminuyen sus costes de uso bien porque aumenta su rendimiento.
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- Un bajo coste relativo o ventaja competitiva interna, que se manifiesta en la superioridad de la
empresa en el dominio de los costes de fabricacion, de administracién o de comercializacion u que
aporta un valor al productor en forma de bajo coste unitario y al consumidor en forma de bajo
precio relativo del producto o marca.

Al lograr identificar una ventaja competitiva frente a los competidores se logra establecer un punto

de diferenciacion, el cual consiste en conseguir una posicion relativa superior para competir en el

mercado lo que permite obtener mejores resultados, mismas que pueden ser ventas, cliente,

rentabilidad, infraestructura entre otros en el cual se logra establecer estrategias. (Munera & Rodriguez ,
2016)
De igual manera al tener una ventaja competitiva sobre el producto este genere en la marca un atributo

de diferenciacion el cual permite estar un paso al frente de la competencia es por ello que saber
identificar una ventaja competitiva nos permite mejorar cada uno de los aspectos que no posea nuestra

competencia.

1.17.1 Modelos de proceso de decision de compra

Estructura gréafica de las principales variables en un proceso de decisién de compra, que tiene como
objetivo bésico el de profundizar en la compresion del comportamiento del consumidor. (Ver figura
1-5).
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Figura 1-5. Un modelo instrumental para el estudio del comportamiento del consumidor
Fuente: (Rivas & Grande , 2004)

El conocimiento y la comprensién de la dindmica y los niveles de necesidad de los consumidores
constituyen, para el marketing actual, un input informativo basico el cual es alcanzado por medio de

las acciones y previa investigaciéon de mercados.

Procesamiento de
informacion

U

Estimule - l, SN Estructera Individual

Figura 1-6. El procesamiento de informacion
Fuente: (Rivas & Grande , 2004)

El segundo modelo constituye el area de entrada el cual engloba al entorno, en donde se involucra la
toma de conciencia por parte del consumidor frente a la situacion de adquisicion de producto o
servicio, logrando asi que el consumidor se vuelva mas selectivo en la toma de decisiones, al igual

que procesar de manera correcta la informacion. (Ver figura 1-6)
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1.18.1 Influencias externas del proceso de decision de compra

. Influencias Externas
~ Entorno Demosrificos Economico
Estruciura 3 Cuoltura
Int=rna L _
Individual - Estratificacion S ocial

Gropos
Familia Secundarios

kY

Figura 1-7. Las influencias externas
Fuente: (Rivas & Grande , 2004)

Dentro de los aspectos externos que involucra el proceso de decision compra los cuales implica
aspectos demogréficos, culturales, econémicos y sociales los cuales inciden en el funcionamiento y
desarrollo de los mercados, los factores externos acttian sobre el consumidor al igual que los factores

internos, los cuales funcionan para concretar el proceso de decision. (Ver figura 1-7)

27



Estructura Individual

Experiencia
Conocimiento <
T
W
Aprendizaje Criterios de |
hemoria Decisidn —
T Influencias
T Extermnas
Estimulo
> e |
Procesado
Percepeidn

Mecanismos de

Defenza —

Deacision de compra

Figura 1-8. Estructura individual
Fuente: (Rivas & Grande , 2004)

El proceso de decision de compra comienza con el reconocimiento de una necesidad los cuales
esperan ser satisfechos y esperan que dicho producto o servicio satisfagan sus expectativas, logrando

asi que la intencion de compra desarrollara previo razonamiento logico. (Ver figural-8)
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Estructura Indivadual [

Figura 1-9. La decision de compra.
Fuente: (Rivas & Grande , 2004)
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Es importante mencionar que dentro de una decision de compra prepondera varios factores claves los
cuales involucra la motivacion esta forma parte de la conciencia de una situacion que requiere ser
solucionada, una vez que el individuo se sienta motivado a realizar una compra este tendra un fin
satisfactorio, el cual también tendrd previsto una intencion el cual sera formulada frente a una
solucion. Seguidamente el consumidor buscara alternativas las cuales tendran como proposito la
satisfaccion de una necesidad o deseo el indagar permitird al consumidor buscar una mejor opcion
los cuales seran evaluada en funcion a sus criterios. (Ver figura 1-9)

La identificacion y eleccion de un establecimiento de compra permite que el consumidor tome de
manera correcta una decision en los cuales se ven inmerso la satisfaccion de una necesidad lo cual
permite que este responda de manera positiva las expectativas y beneficios esperados, dicho de otro
modo esta evaluaciéon puede ser disonante frente a términos fisicos o emocionales, finalmente la
evaluacion permite identificar si el producto o servicio cumple con las necesidades o deseos de los
consumidores. (Rivas & Grande , 2004)

En un sentido de alimentacion se produce en la estructura interna del consumidor quien en funcion
del resultado obtenido generara alguna variables internar y externas que seran tomado como criterios
de aplicacion y evaluacion frente a un proceso de toma de decision de compra, en un sentido mas
amplio la informacion debe ser canalizada hacia la empresa lo que permite identificar oportunidades
de mercado, mejorar el producto o servicio, disefiar estrategias de ventas y comercializacion para

finalmente cubrir las necesidades eh identificar cual sera el mercado objetivo y los potenciales clientes
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1.19.1 Modelo de Nicosia

Se centra principalmente en el flujo de informacion entre la empresa y los consumidores y en la forma
en que la empresa ejerce su influencia en los consumidores y la inversa. Para ello se tiene en cuenta

tres factores los cuales involucra actitudes, motivaciones y la experiencia. (Ver figura 1-10)

Sub Campol Sub Campo 2
Exposicién del mensaje 0 - Actited
——>  Caracteristicas dela 7 Caracteristicas del
empresa consumidor
Campo Dos
Campo Uno
Busqueda
Experiencia Valoracion
Campo Cuatro Motivacion
Campo Tres
Campo 1: Desdela fuente del mensajea la actitud
. Conzumo "
del consumidar. oo
Decision
Campo I: Bisqueda v evaluarion de medios- fines. Almacenaje
Campo 3: Elacto de compm Accion
Campo 4: Retroalimentacidn » -
Comportamiento de compra <

Figura 1-10. Representacion del modelo general de Nicosia
Fuente: (Rivera, Arrellano, & Molero , 2013)

El modelo de Nicosia se compone de cuatro campos para lo cual se describe a continuacion.

- Laactitud que tiene el consumidor frente al mensaje que envia la empresa.
- Busqueda y evaluacion del producto.
- Acto de compray

- Retroalimentacion.

El primer campo se divide en dos subcampos; el primero de ellos incluye aspectos de la organizacién
de la empresa que, en relacion con las caracteristicas del entorno, emite el mensaje, si el individuo
esta dispuesto para recibir el mensaje, genera una actitud hacia el producto.

En el subcampo 2 hace referencia a las caracteristicas del consumidor, como la personalidad,

experiencia y el input es el mensaje generado por la empresa.
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En el campo 3, la motivacion es la gran fuerza que lleva al individuo a la accion, es decir, a la compra,
es en donde el consumidor ha almacenado informacion para una futura compra lo que permite a la
empresa recoger informacién acerca del consumidor y el comportamiento de compra.

El modelo Nicosia se desarrolla mediante la ecuacion matemaética lo que permite establecer una
relacién directa, por la cual la adquisicién de una marca crece a medida que aumente la motivacién
del consumidor, al igual que se enfoca en establecer una relacion entre la empresa y el consumidor lo
gue permite determinar estrategias tanto de venta de producto, campafias publicitarias, establecer los
canales correctos de distribucion, lo que genera que el producto o servicio sea mas atractivo a la hora
de mostrarla en el mercado. (Rivera, Arrellano , & Molero , 2013)

Este modelo es el tnico en el que se incluye al vendedor, aun cuando se considera como eje principal
al consumidor, en este modelo de comportamiento del consumidor de tomo en consideracion la
conducta de compra, es por ello que se reconoce como un ente diferenciador la actitud y la conducta
frente a un bien o servicio existente en el mercado, es importante reconocer que las actitudes no
siempre ayuda a la prediccion de la conducta puesto que cada individuo es un mundo diferente y es
dificil de predecir las actitudes que ellos presentan.

1.20.1 Modelo de Howard- Sheth

Se basa en el estudio el comportamiento del consumidor en el acto de compra el cual parte de una

seleccion de marca.

Este modelo de compre de tres supuestos:

- El comportamiento del consumidor parte del lado racional dentro de aquellas limitaciones
cognoscitivas y de fuentes de informacion del consumidor.

- Laseleccion de marca parte de un proceso sistematico.

- En el proceso sistematico se ha desatado por algun elemento individual el cual da como

consecuencia la accion de compra. (Ver figura 1-11)
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Figura 1-11. Modelo de compra de Howard- Sheth
Fuente: (Rivera & Sutil , 2004)

Las variables de entrada

Estas variables de clasifica en tres conjuntos de estimulos: los estimulos comerciales logran ser
significativas, aqui se detalla las particularidades fisicas de la marca, el cual puede ser también
simbdlica donde se ve involucrado las caracteristicas de publicidad y aspectos visuales del producto,
en esta variable asimismo se involucra una tercera agrupacion de estimulos que vienen del ambiente
social el cual abarca la clase social, familia y grupos de referencia.

- Laconstruccion perceptual

Hace referencia a la obtencion y busqueda de informacion el cual percibe las subsiguientes variables:
33



- Sensibilidad en la informacion: esto ayuda al incremento de la atencion que se da frente a
estimulos relevantes, lo que genera que la informacion sea significativa sobre el problema del
consumidor.

- Sesgo perceptual: no es mas que la tendencia del consumidor frente a la distorsion de
informacidn el cual es tomada para ser ajustada segln sus necesidades y requerimientos.

- Busqueda de informacion: esta variable se da cuando el consumidor tiene inquietud sobre la
informacidn recogida del ambiente

- La construccion de aprendizaje

Esta variable se constituye por:

- La Motivacion: tiene como finalidad que el consumidor intente obtener sobre informacion
de las expectativas que posee la empresa.

- El criterio de decision: en este punto el consumidor estudia las marcas ofertadas en el
mercado

- Conjuntos evocados: es la capacidad de satisfacer las necesidades del consumidor.

- La predisposicion: hace referencia a aquellas marcas que son de su preferencia frente a
las marcas del conjunto evocado, que se ven plasmados en las actitudes entorno a ellas.

- Inhibidores: son aquellas variables externas que evocan las actitudes de cada uno de los
consumidores.

- Satisfaccion: es el cumplimiento de las expectativas precedente a la compra.

- Variables exdgenas: influyen en el proceso de decision de compra en las que se incluyen
importancia de compra, personalidad, clase social, grupo de social, cultura, disponibilidad del

tiempo, y situaciones de compra. (Rivera & Sutil , 2004)

Este modelo muestra como los procesos y las variables influyen sobre el comportamiento de cada
individuo haciendo énfasis en tres variables fundamentales como es la percepcion, aprendizaje y la
formacidn de la actitud, este modelo tiene como finalidad que los consumidores aprendan que por
medio de la basqueda de informacién de los productos sirva como medio de comparacion en la
busqueda de alternativas de acuerdo a los criterios de eleccién que tiene el consumidor frente a un

bien o servicio.
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1.21.1 Modelo de Bettman

El consumidor emplea técticas sencillas de decision, ya que posee una capacidad limitada para el

proceso de la informacion, este proceso se encuentra formado por siete elementos que se detallan a

continuacion, ademas que se encuentran vinculados a unos mecanismos de rastreo e interrupcion una

vez que se reciben los mensajes del ambiente:

La capacidad de procesamiento: el individuo posee una capacidad de procesamiento limitada de
informacién, las cuales buscan implantar estrategias que agiliten el proceso.

La motivacion: es uno de los principales componentes; juega el rol de estimular al consumidor en
la busqueda de informacién que conlleve a una evaluacion de alternativas necesarias que ayuden
a tomar correctas decisiones.

Codificacion y atencion perceptual: Existen dos tipos de niveles de atencion: la atencion
involuntaria que es la respuesta automatica frente a sucesos eventuales, atencién voluntaria que
no es mas que la retribucion consciente de la capacidad de proceso frente a las metas actuales.
Adquisicion y evaluacion de informacion: en este punto el individuo continda en la basqueda de
informacidn adicional hasta que considera que la informacién que posee es trascendental o que
pueda resultar costoso seguir investigando.

Memoria: es aguel mecanismo en el cual emana toda la informacion que el individuo considera
poco importante la informacion recopilada, y buscara mas informacién de fuentes externas.
Proceso de decision: las selecciones que realiza el consumidor durante el proceso de decision es
una forma especifica de eleccion y estas se ven influenciadas por elementos y situacionales.
Proceso de consumo y aprendizaje: una vez efectuada la decisién de la compra, el individuo hace
que adquiera una experiencia que tomara en consideracion en futuras elecciones que le ayuda a la

buena toma de decision. (Rivera, Arellano, & Molero , 2000)

En un sentido mas amplio el modelo de Bettman aporta al consumidor la capacidad de proceso de

informacidn de los seres humanos, es alli en donde se debe influenciar sobre la motivacion sea a corto

y a largo plazo el cual ha sido parte fundamental en el pensamiento, y forma parte del comportamiento

del consumidor, este modelo permite que sea aplicado a situaciones individuales de compra como

también estimular nuevas ideas sobre el consumidor.
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CAPITULO II: MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion
La metodologia que se efectuara en la investigacion es mixta ya que se maneja el método cuantitativo

y cualitativo.

2.1.1 Cuantitativo

Se utiliza en el estudio de datos numéricos, para la extraccion de la informacion obtenida por medio
del uso de herramientas digitales como la encuesta online, que permite extraer datos en una hoja de
calculo las cuales serén de utilidad para la obtencion de informacion y andlisis de los datos que nos

arroja la investigacion.

2.1.2 Cualitativo
Se toma cuenta en la recopilacion de datos descriptivos, observacion de los hechos, para un registro
previo de la informacion el cual es de gran ayuda para el desarrollo del marco teérico, tomando en

cuenta la informacién mas relevante que ayudara al desarrollo del presente trabajo de investigacion.

2.2 Nivel de Investigacion

En la siguiente investigacion se uso el nivel de investigacion exploratoria y descriptiva.

2.2.1 Investigacién exploratoria
Este nivel de investigacion permite identificar la problematica de estudio, el cual da paso a la
realizacion de un analisis preliminar de la situacion actual de la empresa lo que permite conocer e

identificar de manera precisa el fendmeno de estudio.

2.2.2 Investigacion Descriptiva

Permite describir los hechos como son observados, 1o que permite que la investigacion sea méas
apropiada para la formulacion de preguntas, teniendo como finalidad conocer la problematica de
estudio por medio del desarrollo de una encuesta en linea tomando en cuenta las caracteristicas de
investigacion, para el desarrollo de estrategias que conllevan al cumplimiento de los objetivos de la

empresa.
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2.3 Disefio de investigacion

2.3.1 Investigacion no experimental
Se estableci6 la aplicacion del disefio de investigacion no experimental, ya que no se manipulan
variables, se basa principalmente en la observacion de fendmenos, dentro de su naturaleza el cual

posteriormente pasara a ser analizado, mediante la aplicacion de encuestas digitales.

2.4 Tipo de estudio

2.4.1 Documental

Lo cual se realiz6 por medio de soportes tedricos que se vincula al comportamiento del consumidor,
mientras se da el proceso de decision de compra, permitiendo asi el reconocimiento de los factores
influyentes y predominantes en la adquisicién del producto o servicio siendo esta recopilada de
fuentes primarias de informacidn y fuentes bibliogréaficas y digitales.

2.4.2 De campo

Debido a la obtencion de informacion de los clientes reales y mercado potencial, referente al

comportamiento del consumidor de medicina natural y terapia alternativa de la ciudad de Riobamba.

2.5 Poblacion seleccion y calculo del tamafio de la muestra

En el presente trabajo de investigacion se toma como poblacion muestra de estudio a aquellos
habitantes que conciernen a la poblacion econdmicamente activa, perteneciente a la ciudad de
Riobamba el cual se compone por 5 parroquias Urbanas las mismas que son Lizarzaburu, Maldonado,
Veloz, Velazco y Yaruquies, mismos que cuentan con un poder adquisitivo y poseen un trabajo

establecido.

2.5.1 Poblacién

Para la determinacidn de la poblacién muestra de estudio se toma como referencia al Gltimo censo de
poblacién y vivienda realizado en el afio 2010 por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC)

Tabla 2-3. Datos de la Poblacién Econdmicamente Activa del cantdon Riobamba
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Variable NUmero Porcentaje

PEA Rural 34,204 34.0%
Hombres 18,760 54.8%
Mujeres 15,444 45.2%
PEA Urbana 66,381 66.0%
Hombres 35,276 53.1%
Mujeres 31,105 46.9%
Total Hombres 54,036 53.7%
Total Mujeres 46,549 46.3%
Total Cantdn 100,585 50.3%
Riobamba

PEA Provincia de 200,034

Chimborazo

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: Equipo técnico del GADM Riobamba (Cadena , 2015)

La Poblacion Econémicamente Activa del cantdon Riobamba 100,585 donde el 34 % se concentra el
sector rural mientras que el 66% se centra el sector urbano el cual se toma como punto de referencia

para la realizacion de la proyeccion para el célculo de la poblacién econémicamente activa

2.5.1 Tipo de Muestreo

En la investigacion se utiliz6 el método de muestra probabilistica aleatoria simple, ya que todo el
individuo de la poblacion de estudio tiene igual posibilidad de ser tomados en cuenta en la aplicacion
de la encuesta, llegando aln alcance en la definicion de las caracteristicas de la poblacion

econdmicamente activa, en la realizacién del estudio.

2.5.1.1 Proyeccion de la poblacion afio 2020
Se lleva a cabo la proyeccion para el afio 2020, se tomd en consideracion el crecimiento poblacional
anual del 2% para la provincia de Chimborazo.

Pf=Pi(1+i"

Ecuacion 2-1. Férmula de proyeccidn de la poblacion

Tabla 2-4. Nomenclatura de proyeccion de la poblacion
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Nomenclatura Significancia

Pf Poblacion Final

Pi Poblacion Inicial

| Tasa de crecimiento poblacional

N ARO a proyectar

Elaborado por: Guevara, D, (2020)
Pf = 66.381 (1 + 0,02)°
Pf = 80.918 Poblacién actual
La Poblacion Econémicamente Activa perteneciente al canton Riobamba proyectado al afio 2020 es
de 80.918 habitantes.

2.5.2 Calculo de la muestra

El célculo de la muestra se realizara con la formula de la poblacidn finita ya que se conoce cudl es el
total de la poblacion de estudio.
7% % N = pP*q
rl_eZ(N—1)+ZZ*p*q

Ecuacion 2-2. Férmula para el céalculo de la muestra, poblaciones finitas

Tabla 2-5. Nomenclatura calculo de la muestra

Nomenclatura Significancia

Tamafio de la muestra

Numero de la poblacion (80.918)

N

N

E Error estimacion (0,05)
Z Nivel de confianza (1,96)
P

Probabilidad de ocurrencia (0,5)

Q Probabilidad de no ocurrencia (0,5)

Elaborado por: Guevara, D, (2020)

ZZ*N*p*q

n= R —
e2(N-1)+ Z2*p*q
1,962%80.918*0,5*0,5

n=
0,05%80.918-1)+ 1.962*0,5*0,5
77.714,64

n= = 382
203,25
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Para la obtencidn de la muestra de estudio se realizé el calculo de la poblacién finitas, en donde el
nivel de confianza es del 95% que equivale al 1.96, con un error estimacién de 0,05, el cual da como

resultado a la realizacién de 382 encuestas.

2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

El método a utilizar en la presente investigacion es el inductivo, deductivo y analitico.

2.6.1 Inductivo
Basicamente se basa en la observacion ya que permitird identificar diversos sucesos reales en los
cuales involucra la identificacion de los factores del comportamiento del consumidor mediante la

recopilacion de informacion obtenidos de la poblacion previo calculo de la muestra.

2.6.2 Deductivo
En la aplicacion de este método permite llegar a un analisis de los resultados y determinar cuéles son
las variables de estudio a aplicarse, una vez identificado el fenémeno de estudio permite Ilegar a la

realizacién de las conclusiones.

2.6.3 Analitico
Se basa principalmente en la experimentacion directa ya que una vez identificado los factores de
comportamiento del consumidor, se los estudiara de manera individual lo cual ayudara a la validacion

de la informacion.
2.6.4 Técnicas de investigacion

2.6.4.1 Documental
En la investigacién documental se compila informacion, misma que se empled en el planteamiento
del marco tedrico, siendo de gran ayuda en la identificacidén de conceptos e informacién relevante el

cual sea claro en el progreso eficiente de la investigacion.

2.6.4.2 Encuesta

Esta técnica permite la recopilacion de informacion en las cuales se logra identificar el mercado
objetivo, al igual que las variables a considerar para el estudio la aplicacion de la técnica permite
conocer que factores influyen en el proceso de decision de compra de medicina natural y terapia

alternativa.

40



2.6.4.3 Ficha de Observacion

Esta técnica a utilizar permite la obtencidn directa y confiable de informacion, este estudio se realiza
mediante procedimientos controlados y sistematicos, el cual consiste en la observacién directa del
objeto de estudio, el cual permite identificar qué factores externos como internos de la empresa

influyen en el comportamiento del consumidor.
2.6.5 Instrumentos

2.6.5.1 Ficha bibliogréfica
La informacion se obtuvo de fuentes bibliograficos como lo son libros, articulos cientificos,

documentos de sitio web, tesis.

2.6.5.2 Ficha de observacion

Este instrumento permite identificar la informacion necesaria del lugar donde se realiza la
investigacion, siendo esta descrita de manera detallada la empresa e identificar las falencias de la
empresa al igual las fortalezas.

2.6.5.3 Cuestionario de preguntas

El cual incluird las preguntas directrices de la investigacion misma que contendra las variables de
estudio, siendo este cuestionario aplicado en linea por medio de la utilizacion de google forms que se

encuentra dentro de google drive.
2.7 Hipotesis y variable de estudio

2.7.1 Hipotesis de estudio

H,: El anélisis de las variables y factores decisivos de compra no influyen en el proceso de compra
y no permiten mejorar la toma de decision de compra y adquisicion de medicina natural y terapia
alternativa en Natuvital de la ciudad de Riobamba.

H;: El andlisis de las variables y factores decisivos de compra si influyen en el proceso de compra 'y
si permiten mejorar la toma de decision de compra y adquisicion de medicina natural y terapia

alternativa en Natuvital de la ciudad de Riobamba.

2.7.2 Variables de estudio
VD: Comportamiento del consumidor

VI: Proceso de decisiéon de compra
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CAPITULO Ill: MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1 Andlisis e interpretacion de los resultados
3.1.1 Encuesta piloto

La finalidad de esta prueba se basa en la deteccién y correccidn, si fuese necesario, de posibles
problemas técnicos y de concepto previamente a su difusion masiva, evitando posibles costes tanto
econdmicos, como de informacion que dichos errores podrian suponer. (Martinez , 2018)

A partir de esta definicion se concluyd que es necesario la aplicacion de la encuesta piloto mismas
que fue disefiada con preguntas estructuradas para los encuestados tengas un claro entendimiento y
compresion del mismo, siendo esta una pregunta disefiada para la probabilidad de que el evento
suceda sea de aspecto positivo o negativo. La pregunta utilizada en este apartado es la N°3 ;Usted ha

adquirido medicina natural?

3.1.1 Resultados de la encuesta piloto
Tabla 3-6. Resultado de la encuesta piloto

Variable Encuesta Porcentaje

Si 9 90%
No 1 10%
Total 10 100%

Fuente: Encuesta piloto
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.1.2 Calculo del alfa de cronbach

Coeficiente o indice de alfa de Cronbach, su estimacién se realiza a partir del calculo de la correlacion
promedia entre los items de un instrumento, a medida que este indice se acerca a 1 pone de manifiesto
que la fiabilidad o confiabilidad del instrumento se aproxima a su valor maximo por lo que el alfa
ofrece estimaciones auténticas de la fiabilidad de un instrumento en la mayoria de las situaciones.
(Palacios & Hunber , 2012)

Por lo que cuanto mas cerca se encuentre el valor de alfa de Cronbach de 1.00, mas correlacionado
estaran cada uno de sus items, en el cual se toma en consideracién el rango de evaluacién de los

coeficientes de alfa de Cronbach (Sanchez , 2019)

K Vi
o=—|1——
K-1 vt

Ecuacién 2-3. Férmula del alfa de cronbach

42



Tabla 3-7. Coeficientes de alfa de Cronbach

Variable Descripcion
Coeficiente alfa >0.9 Excelente
Coeficiente alfa >0.8 Bueno
Coeficiente alfa >0.7 Aceptable
Coeficiente alfa >0.6 Cuestionable
Coeficiente alfa >0.5 Probable
Coeficiente alfa < 0.5 Inaceptable

Fuente: (Sanchez , 2019)

3.1.2.1 Aplicacién alfa de cronbach encuesta piloto.

En la identificacion de las variables de estudio en la encuesta piloto permite la verificacion de
fiabilidad de la investigacion por lo cual aplica para esto la comprobacion de la encuesta con el alfa
de cronbach lo que nos arroja la siguiente informacion.

Tabla 3-8. Estadisco de fiabilidad encuesta piloto

Alfa de cronbach N° de elementos
0,7551 10

Fuente: Encuesta piloto
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Analisis
En la aplicacion de la encuesta piloto dirigido a 10 personas de la poblacion muestra de estudio, se
obtiene una fiabilidad de Alfa de cronbach de 0,7551 el cual es sefialado como un valor admisible, ya

que el coeficiente del estadistico de fiabilidad mayor o igual a 0.7 el cual se encuentra en el rango

aceptado de estudio.

3.1.2.2 Aplicacion de alfa de Cronbach encuesta definitiva
Tabla 3-9. Calculo del Alfa de Cronbach

Y (Simbolo de sumatoria)
a:Coeficiente de Alfa de cronbach 0,97589

K:Numero de items 23
Vi: Varianza de cada item 19,62
Vt: Varianza total 294,82644

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Analisis
De acuerdo a la informacion obtenida en la investigacion mediante el uso de la encuesta el alfa de
cronbbach es de 0,97589 el cual siendo un resultado positivo que denota la fiabilidad existente del
cuestionario ya que se encuentra en el rango de fiabiliad excelente de los valores aceptados.
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3.1.2.3 Ficha de observacion

En la investigacion de campo se desarrollé una ficha de observacion en Natuvital de la ciudad de

Riobamba en donde se sefialan factores internos de la empresa que son importantes de considerar e

influyen en el proceso de decision de compra de los consumidores.

DATOS INFORMATIVOS

Nombre de la empresa: Natuvital

Nombre del gerente o administrador: Dr. Gerardo Solérzano  C.l.: 060276253-6

Numero de teléfono y/o celular: 032942622 — 0994872520

Direccion del local comercial: Colon 27 — 41 y Ayacucho

Provincia: Chimborazo Ciudad: Riobamba Parroquia: Maldonado
Nombre del evaluador: Diana Guevara

DESCRIPCION Y PARAMETROS DE EVALUACION

En la siguiente ficha coloque un nimero de acuerdo a su valoracion propuesta en cada

variable de los indicadores propuestos.

Tabla 3-10. Valoracion de ficha de observacion

VALORACION DESCRIPCION

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo.
De acuerdo.

a b~ W N -

Totalmente de acuerdo.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Tabla 3-11. Ficha de observacion

Aspectos a considerar Natuvital Total %
Existe disponibilidad de producto en el punto de venta 4 15%
Ubicacién del punto de venta 2 8%
El establecimiento cuenta con una sefializacion adecuada y clara. 5 19%
La arquitectura externa del establecimiento es la adecuada (estacionamiento, vias de 2 8%
entrada, entre otros).

La ambientacion interna es acorde al producto y/o servicio que ofrece. 3 12%
La ubicacidn de los exhibidores y/o perchas es el adecuado para establecimiento. 2 8
El establecimiento cuenta con material P.O.P 1 4%
El establecimiento cuenta por promociones 1 4%
El establecimiento cuenta con publicidad 2 8%
El trato por parte del personal de ventas es el adecuado para los cliente 4 15%
TOTAL 26 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)
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m Natuvital 4 2 5 2 3 2 1 1 2 4
m Total % 15 8 19 8 12 8 4 4 8 15

Grafico 3-1. Ficha de observacion
Fuente: Tabla 3-12
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Andlisis

En la ficha de observacion se reconocieron aspectos en los cuales debe mejorar en Natuvital, siendo
un principal indicador la falta de promociones, publicidad y la utilizacién de material P.O.P, asi como
también aplicar merchandising adaptando aspectos de su infraestructura llegando a utilizar de manera

correcta los espacios al igual que la ubicacién de los productos en las perchas.

3.1.3 Cuestionario
El instrumento utilizado en la investigacion es un cuestionario estructurado el cual contiene preguntas
enfocado en el objeto de estudio, cuyo orden fue de manera I6gica para que los encuestados conozcan

el fin de la investigacion.
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DATOS GENERALES
EDAD
Tabla 3-12. Edad de los encuestados

Edad Frecuencia  Porcentaje
18-23 70 18%
24-29 154 40%
30-35 72 19%
36-41 41 11%
42-47 24 6%

48 amas 21 5%
Total general 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Edad
200

150

100

50
0] .---_

18-23 24-29 30-35 36-41 42-47 |48 amés
Porcentaje 18% 40% 19% 11% 6% 5%
m Frecuencia 70 154 72 41 24 21

Grafico 3-2. Edad de los encuestados
Fuente: Tabla 3-12
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion

La relacion a la edad de las personas encuestas en la investigacion, se encuentra en un rango de 24 a
29 afios con un porcentaje de 40%, en segundo lugar, se sitdia con un 19% siendo el grupo de personas
que oscilan la edad 30 a 35, resultado perteneciente a la investigacion de la poblacion muestra de
estudio que se centra en la poblacién econdmicamente activa, ya que son personas independientes.
Por otro lado, el indice porcentual del 5% pertenece a la poblacion mayor a 48 afios, mismo porcentaje

apunta a las personas adultas que ya no se encuentran con independencia econémica.
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GENERO

Tabla 3-13. Género de los encuestados

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 234 61%
Masculino 148 39%
Total general 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Género

250
200
150
100
50

0 - -

Femenino Masculino
® Frecuencia 234 148
Porcentaje 61% 39%

Gréfico 3-3. Género de los encuestados

Fuente: Tabla 3-13

Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion

Del grupo de personas encuestadas de la ciudad de Riobamba, se denota que el 61% pertenece al
género femenino, por lo que el 39% representa el género masculino, logrando asi evidenciar que el
género femenino se preocupa mas por el cuidado de la salud y su bienestar fisico siendo ellas quienes

compran y buscan méas medios naturales, para prevencion y cuidado de la salud y el de su familia.
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OCUPACION

Tabla 3-14. Ocupacion de los encuestados

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Ama de casa 15 4%
Empleado privado 77 20%
Empleado publico 146 38%
Estudiante 59 15%
Negocio

propio/Independiente 85 22%
Total general 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Ocupacién
160
140
120
100
80
60
40
20
o o
egocio
Ama de casa Eg:ﬁll aeggo Eg:,ﬂﬁggo Estudiante propigllndep
endiente
® Frecuencia 15 77 146 59 85
H Porcentaje 4% 20% 38% 15% 22%

Gréfico 3-4. Ocupacion de los encuestados
Fuente: Tabla 3-14
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion

En la investigacion realizada se denota que un 38% de la poblacién muestra de estudio son
trabajadores publicos, seguido de un 22% de la poblacién trabajan en negocio propio y como indice
mas bajo con un 4% pertenece al grupo ama de casa, lo cual se ve inmerso a que pertenecen a la

poblacion econémicamente activa.
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NIVEL ACADEMICO CULMINADO

Tabla 3-15. Nivel académico de los encuestados

Nivel académico Frecuencia Porcentaje
Primaria 3 1%
Secundaria 87 23%
Técnico 94 24%
Profesional 198 52%
Total general 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Nivel académico

250
200
150
100
50

0 —— - L -

Primaria Secundaria Técnico Profesional
m Frecuencia 3 87 94 198
H Porcentaje 1% 23% 25% 52%

Grafico 3-5. Nivel académico de los encuestados

Fuente: Tabla 3-15

Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion

Es importante mencionar que la informacion obtenida de los encuestado en el nivel académico fluctta
en profesional y técnico con un porcentaje de 52% y 25%, dando a denotar que son personas que
tienen oportunidades de trabajo y por lo tanto posee una mejor calidad de vida lo que da a relucir que
las personas encuestadas tienen poder adquisitivo por lo que estan en la disponibilidad econémica de
adquirir productos de medicina natural y terapia alternativa, mientras que el 1% de la poblacion

muestra de estudio posee un nivel de educacion primaria por tanto no posee un buen trabajo y por

ende su ingreso econdmico es limitado.
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1.- ¢ Usted ha adquirido medicina natural?

Tabla 3-16. Ha adquirido medicina natural

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 345 90%
No 37 10%
Total general 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)
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u Frecuencia 345 37
m Porcentaje 90% 10%

Gréfico 3-6. Ha adquirido medicina natural

Fuente: Tabla 3-16

Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion

Los encuestados en la investigacion, del total de la poblacion muestra de estudio mencionan que, si
han adquirido medicina natural siendo un 90%, por lo que el otro 10% muestra que no han adquirido
medicina natural, siendo importante destacar que el indice de consumo de medicina natural es alto

por lo que muestra que si es importante la realizacion el estudio.
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2.- ¢Usted ha acudido a algun centro naturista?

Tabla 3-17. Ha acudido a algun centro naturista

Variable Frecuencia  Porcentaje
Si 286 75%
No 96 25%
Total general 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)

350

300

250

200

150

100

50

0 .
Si

u Frecuencia 286
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Gréfico 3-7. Acudi6 algun centro naturista
Fuente: Tabla 3-17
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion

Dentro de la investigacion de campo, la poblacion total muestra de estudio en la realizacion de la
encuesta los encuestados mencionan que un 75% si ha acudido a un centro naturista ya sea por la
adquisicion de medicina natural o por la prestacion de uno de los servicios de terapias que ofrece la
empresa, mientras que el 25% menciona que no ha acudido al centro naturista.
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3.- ¢ Con gue frecuencia adquiere medina natural?

Tabla 3-18. Frecuencia adquiere medicina natural

Variable Frecuencia  Porcentaje
Siempre 175 46%
A veces 170 45%
Nunca 37 10%
Total general 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)
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Gréfico 3-8. Frecuencia adquiere medicina natural
Fuente: Tabla 3-18
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion

En la investigacion de campo, segln los resultados de la encuesta un 46% adquieren medicina natural
siempre, al igual que los encuestados mencionaron un 45% realiza la compra de medicina natural a
veces, ya que es considerada la medicina natural como un medio de cuidado y preventivo de
enfermedades dado que no produce un efecto de dafios colaterales al organismo siendo asi su uso y

consumo mas frecuente, mientras que un 10% mencionan que nunca adquiere medicina natural.
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4.- ¢ Quién esta a cargo o influye en la toma de decisién al realizar una compra en su hogar?

Tabla 3-19. Quién influye en la toma de decision de compra en su hogar

Variable Frecuencia Porcentaje
Amigos 3 1%
Compafieros de

trabajo 2 1%
Decision propia 146 38%
Familiares 203 53%
Recomendacion 28 7%
Total general 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)
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u Frecuencia 3 2 146 203 28
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Grafico 3- 9. Toma de decision de compra en su hogar
Fuente: Tabla 3-19
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion

La encuesta realizada arroja como resultado de quien esta a cargo o influye en la toma de decision de
compra en el hogar el 53% son los familiares ya que se considera como ndcleo en el hogar a la familia,
siendo el 38% considerado como decisién propia, y como indice menos importante a consideran el
1% pertenece a compafieros de trabajo dado que es el indice menos relevante en la toma de decision
de compra.
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5.- ¢ De su ingreso econémico cuanto destina a su utilidad?

Tabla 3-20. Ingreso economico cuanto destina a su utilidad

Variable Muy importante (%) Importante (%) Indiferente (%) Poco importante (%) Nada importante (%)  Total %

Alimentacion 314 82% 61 16% 3 1% 2 1% 2 1% 382 100%
Salud 296 7% 76 20% 5 1% 3 1% 2 1% 382 100%
Vestimenta 63 16% 164 43% 77 20% 65 17% 13 3% 382 100%
Estudio 251 66% 114 30% 10 3% 4 1% 3 1% 382 100%
Pago de deuda 202 53% 130 34% 25 7% 13 3% 12 3% 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)
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Gréfico 3-10. Ingreso econémico destina a su utilidad

Fuente: Tabla 3-20
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion
En los resultados obtenidos en la investigacion de campo los encuestados hace mencién en cuanto al destino de su ingreso econémico que el 82% consideran

muy importante la alimentacién, seguido del 77% la salud por lo que es el segundo indice de mayor importancia sobre la poblacién muestra de estudio, por lo

que el indice mas bajo se centra en el estudio con un porcentaje del 1%, ya que consideran poco importante.
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6.- ¢ Qué factor influye en su decision de compra?

Tabla 3-21. Factor que influye en su decisién de compra

Variable Muy importante (%) Importante (%) Indiferente (%) Poco importante (%) Nada importante (%) Total Total

Precio 222 58% 135 35% 11 3% 10 3% 4 1% 382 100%
Calidad 260 68% 105 27% 7 2% 6 2% 4 1% 382 100%
Producto 226 59% 137 36% 9 2% 7 2% 4 1% 382 100%
Promocion 135 35% 165 43% 49 13% 20 5% 13 3% 382 100%
Marca 137 36% 131 34% 67 18% 27 % 20 5% 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)
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Gréfico 3-11. Factor que influye en su decision de compra

Fuente: Tabla 3-21
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion
En la encuesta realizada dentro de la investigacion de campo arrojo como resultado que la calidad es un factor muy importante a considerar al momento de

realizar una compra un 68% ya que la cultura ecuatoriana considera que la calidad es sindbnimo de un buen producto, seguido de un 59% el producto siendo

como indice porcentual menor y nada importante el precio con un 1%.
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7.- ¢De los siguientes atributos que debe considerarse al momento de adquirir medicina
natural?

Tabla 3-22. Atributos que debe considerase al momento de adquirir medicina natural

Variable Frecuencia Porcentaje
Atencidn al cliente 12 3%
Beneficio del producto 212 55%
Calidad 137 36%
Diversificacion de 8 2%
producto

Precio 13 3%
Total general 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)

250
200
150
100
50
o = |
., Beneficio Diversifica
Aten_cmn del Calidad cion de Precio
al cliente
producto producto
® Frecuencia 12 212 137 8 13
® Porcentaje 3% 55% 36% 2% 3%

Graéfico 3-12. Atributos a considerar al momento de adquirir medicina natural

Fuente: Tabla 3-22
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion
Segun los resultados obtenido en la encuesta el atributo mas importante a considerar al momento

de adquirir medicina natural es el beneficio que ofrece el producto con un indice de 55% seguido
de la calidad con un indice porcentual del 36%, dado que se consideran como menor relevacion

la diversificacion del producto y posee un indice del 2%.
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8.- ¢Cudl es la razon por la que usted adquiere medicina natural y terapia alternativa?

Tabla 3-23. Razon por la que adquiere medicina natural y terapia alternativa

Variable Frecuencia Porcentaje
Compra para 7 2%
negocio
Compra por 10 3%
economia
Compra por 45 12%
recomendacion
No adquiere 37 10%
Uso personal 283 74%
Total general 382 100%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)
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Gréfico 3-13. Razon por la que adquiere medicina natural y terapia alternativa

Fuente: Tabla 3-23

Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion

Segun la informacion obtenida en el estudio de campo los encuestados mencionan que el 74% de
la poblacion muestra de estudio adquiere medicina natural y terapia alternativa para uso y
consumo personal ya sea en medicina natural o terapia alternativa, mientras que el 12% adquiere
por recomendacion sea este por medio de familiares 0 amigos que se encuentran dentro de su

circulo social, por lo tanto, el 2% de la poblacion compra medicina natural como medio de

negocio.
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9.- ¢A través de qué medio de comunicacién le gustaria recibir informacién de medicina
natural y terapia alternativas?

Tabla 3-24. Medio de comunicacion

Variable Frecuencia Porcentaje
Periédico 11 3%
Radio 10 3%
Redes sociales 265 69%
Revistas 9 2%
Television 77 20%
Vallas publicitarias 10 3%
Total general 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)
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= Porcentaje 3% 3% 69% 2% 20% 3%

Grafico 3-14. Medio de comunicacion

Fuente: Tabla 3-24

Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion

La informacion arrojada de la investigacion de campo, obtenida por los encuestados dirigido a la
poblacion muestra de estudio se logro evidenciar que un 69% requiere que la informacion sea
mediante el uso de redes sociales siendo considerado como un medio masivo de comunicacion,
mientras que un 20% considera importante el uso de medio tradicion al de comunicacion que es

la television por lo que un 2% le gustaria adquirir informacién por medio de revistas impresas.
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10.- ¢ Qué considera mas importante al momento de comprar medicina natural?

Tabla 3-25. Considera importante al momento de comprar medicina natural

Variable Muy importante (%) Importante (%) Indiferente (%) Pocoimportante (%) Nada (%) Total (%)
importante

Calidad del 307 80% 65 17% 2 1% 4 1% 4 1% 382 100%

producto

Precios 177 46% 175 46% 13 3% 13 4% 4 1% 382 100%

Atencion eficaz 194 51% 148 39% 22 6% 11 3% 7 2% 382 100%

al cliente

Informacién de 277 73% 92 24% 3 1% 5 1% 5 1% 382 100%

sus beneficios

Variedad del 183 48% 157 41% 30 8% 5 1% 7 2% 382 100%

producto

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)
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m Calidad del producto 307 80% 65 17% 2 1% 4 1% 4 1%
= Precios 177 46% 175 46% 13 3% 13 3% 4 1%
= Atencion eficaz al cliente 194 51% 148 39% 22 6% 11 3% 7 2%
= [nformacion de sus beneficios 277 73% 92 24% 3 1% 5 1% 5 1%
= Variedad del producto 183 48% 157 41% 30 8% 5 1% 7 2%

Gréfico 3-15. Considera importante al momento de comprar medicina natural

Fuente: Tabla 3-25
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion

Segun la informacién obtenida de la investigacion se destaca sobre los encuestados que un 80% se enfoca en la calidad del producto y servicio que
la empresa ofrece, mientras que un 72% se enfoca en la informacion de los beneficios que se obtiene del producto y servicio adquirido por el

consumidor, dado que el indice porcentual mas bajo es el 1% que considera poco importante la variedad del producto.
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11.- ;Cuél de los sentidos provoca en usted un estimulo al momento de adquirir medicina

natural y terapia alternativa?

Tabla 3-26. Sentidos de provocacion de estimulo al adquirir medicina natural y terapia alternativa

Variable Frecuencia Porcentaje

Oido 111 29%
Vista 86 23%
Olfato 72 19%
Tacto 60 16%
Gusto 53 14%
Total general 382 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)
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® Frecuencia 111 86 72 60 53
= Porcentaje 29% 23% 19% 16% 14%

Grafico 3-16. Sentidos de provocacion de estimulo al adquirir medicina natural y terapia
alternativa

Fuente: Tabla 3-26

Elaborado por: Guevara, D (2020)

Interpretacion

Por tanto, cabe indicar que en el estudio de campo la informacion obtenida de los encuestados es
importante que el estimulo que influye en su decisién de compra es el odio con un indice
porcentual de un 29%, seguido de la vista con un 23% por lo que estos estimulos son los méas
relevantes al momento de tomar una decisién de compra sin dejar de lado el estimulo que menos

relevancia es el gusto con un 14% siendo importante considerar el uso de los sentidos en Natuvital.

3.1.4 Retrato del consumidor
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Después de la investigacion de campo se logré identificar las variables de segmentacion de

mercado, es importante destacar que dentro de la poblacion muestra de estudio se logra constatar,

el perfil del consumidor de la micro empresa Natuvital.

Tabla 3-27. Perfil del consumidor

Perfil del consumidor Segmentacion de mercado

Base de

segmentacion

Variables de segmentacion

Geografica

Pais Ecuador, ciudad Riobamba, Parroquias
Urbanas Lizarzaburu, Maldonado, Velasco,

Veloz y Yaruquies

Demogréfica

Personas de 18 a 65 afios, hombres y mujeres

Psicogréfica

Entusiastas, innovadores , buscadores

Conductual Usuario intensivo y ocasional con intencion de
compra
Percepcion Busqueda de beneficio, calidad, fidelidad

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Guevara, D (2020)

El retrato del perfil del consumidor se identifica en base a las caracteristicas del anélisis de las

variables del mercado, el cual permite identificar y describe al mercado metay el publico objetivo

de la microempresa Natuvital de la ciudad de Riobamba, siendo descrito a este grupo de personas

con caracteristicas similares que consumen determinado producto.
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3.2 Discusioén de resultados

3.2.1 Hallazgo ficha de observacion

En la ficha de observacién aplicada en Natuvital de la ciudad de Riobamba se consideran aspectos

importantes a estudiar los cuales ayudan a la mejora en la toma de decisiones de compra de los

consumidores de medicina natural y terapia alternativa.

En donde la existencia del producto en el punto de venta cuenta con 26 marcas pronavit, labsem,
Natur’s pharma, ayamcoco entre otros al igual que cuenta con terapia de terapia floral,
desintoxicacion idnica, terapia de ventosas, masaje anti-stress, auriculoterapia entre otras siendo
las siguientes las mas utilizadas por los consumidores.

La ubicacion geogréfica del punto de venta es correcta, debido a que se encuentra en la una zona
centrica de la ciudad de Riobamba, siendo este sitio de gran afluencia y visitado con frecuencia
por los transedintes
El establecimiento si cuenta con una sefializacion adecuada en lo que hace referencia a las
medidas de bioseguridad.

La arquitectura del establecimiento no es la idénea ya que no cuenta con estacionamiento y la
entrada de ingreso al establecimiento también es la de salida
En lo que hace referencia a la ambientacion del establecimiento si es acorde al giro de negocio
gue ofrece por lo que utiliza los colores corporativos en su fachada.

La ubicacién de los exhibidores y perchas no es la adecuada ya que existe puntos de divagacion
del producto lo que genera una mala imagen a la empresa.

En lo que hace referencia a la utilizacion de material P.O.P no es el adecuado, puesto que la
empresa carece de estos elementos.

La empresa no genera promociones solo las realiza de manera esporadica, no cuenta con fechas
establecidas para la realizacién de la misma.

La falta de publicidad es un problema latente ya que no es generada ni posee un correcto uso y
manejo de su pagina web, al igual que no maneja de manera correcta las paginas de redes
sociales.

En cuando al trato ofrecido por el personal de venta a los clientes si es el adecuando ya que
siempre brindan un correcta y cordial atencion puesto que consideran que el cliente es lo mas

importante.
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3.2.2 Hallazgos de la encuesta

La encuesta es una técnica de investigacion de campo, el cual va estructurado con la aplicacién de

preguntas la cual tiene como finalidad la obtencion de informacion de un entorno en especifico.

El 61% de la poblacion muestra de estudio pertenece al género femenino, en la edad comprendida
de 24-29 afos con un indice del 40%, los cuales cuentan con un trabajo en el sector publico,
encontrandose con un nivel académico profesional el cual permite identificar que son personas
gue cuenta con un poder adquisitivo y pertenecen al sector de la poblacién econémicamente
activa.

En lo que hace referencia a la adquisicion de medicina natural el 90% de los encuestados
aseguran si haber adquirido el producto, siendo el 75% de la poblacion muestra de estudio
asegura haber asistido alguna vez a un centro naturista.

Por lo tanto, en la investigacion muestra que para los encuestados es muy importante destinar su
ingreso econdémico a la alimentacién, al igual que a la salud siendo este un factor predeterminante
y decisivo al momento de realizar una compra.

Haciendo referencia al factor decisivo de compra de los consumidores, toman en consideracion
la calidad del producto que ofrece, al igual que el precio son los factores mas importantes a
considerar al momento de adquirir medicina natural y terapia alternativa.

Desde el punto de vista de los encuestados los atributos a tomar en consideracion al momento
de adquirir medicina natural y terapia alternativa es principalmente el beneficio que obtiene de
dicho producto o servicio siendo este un equivalente a calidad, tomando como punto de partida
para la adquisicion de medicina natural y terapia alternativa, teniendo en cuenta que en su
mayoria compra para consumo y uso personal

El medio de comunicacion por el cual prefieren los encuestados para recibir informacion del
producto y servicio que ofrece Natuvital son las redes sociales, tomando en consideracion que

no utilizan una buena publicidad del producto y servicio que ofrece.
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3.3 Propuesta

3.3.1 Titulo
Disefio de estrategias, para mejorar la toma de decision de compra de los consumidores de medicina
natural y terapia alternativa en Natuvital de la ciudad de Riobamba

3.4 Objetivos

3.4.1 Objetivo General
Desarrollar estrategias que permitan optimizar la decisién de compra de consumidores de medicina
natural y terapia alternativa, a partir de la identificacion de los factores que influyen en el

comportamiento del consumidor.

3.4.2 Objetivos especificos
- Plantear estrategias y tacticas en los medios de comunicacién masivos para mejorar el

posicionamiento de la empresa Natuvital de la ciudad de Riobamba.
3.5 Propuesta para la empresa Natuvital de la ciudad de Riobamba

3.5.1 Antecedentes de la empresa

Natuvital es una empresa constituida bajo una cooperativa el cual tiene 20 socios inicialmente se
constituy6 en el afio 2003 como proyecto dentro de la curia episcopal, que se llevaba a cabo en el
hospital andino el junio de ese afio se abri6 el centro de especialidades en medicina natural y terapia
alternativa el cual inicio con 17 personas en el afio 2004 deciden crear la sociedad de naturopatia
cientifica, acupunturista y homeopatia.

En el afio 2006 se funda la asociacion de profesionales de naturopatia en el afio 2008, se disuelve la
sociedad conjunta con el hospital andino, mas, sin embargo, los socios adscritos continuaron con la
asociacion en el afio 2009 se constituyen como una empresa cooperativista bajo el nombre poder de
vida, el 19 de abril del afio 2010 se reconoce dentro del ministerio de salud publica a la medicina
natural como medicina de uso tradicional para tratamiento de enfermedades.

En el afio 2016 la cooperativa poder de vida en donde los 20 socios que conforman esta cooperativa
cuentan con 13 locales que trabajan bajo la reglamentacion del ministerio de salud publica, los socios
de la cooperativa poseen locales independientes en donde realizan terapias alternativas, en el cual se
constituye en el afio 2016 Natuvital y tiene por gerente al doctor Gerardo Sol6rzano el cual cuenta
con una farmacia naturista, fitofarmacos, cosméticos naturales, suplementos naturales y plantas

deshidratadas, cuenta con las terapias de diagnostico fisioenergético, diagndstico iridolégico,
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diagnostico electrodermologico, biomagnetismo medicinal, medicina tradicional china, terapias anti

estrés, terapia floral y preparacion para el parto.

3.5.2 Justificacion

En la actualidad los pequefias empresas y emprendimientos son exitosos por su perseverancia y
constancia, es por ello a nivel local y nacional, por ello es importante reconocer las necesidades de
los consumidores, siendo esto considerado como punto de partida en la investigacién el cual tiene
como finalidad la identificacion de los factores que influyen en el proceso de decision de compra en
Natuvital en la ciudad de Riobamba.

El estudio del comportamiento del consumidor se enfoca en el analisis de una nueva perspectiva en
la que el cliente realiza una eleccion y adquisicién de un producto o servicio es importante reconocer
gue con el paso de tiempo la salud se considera como un eje primordial en la sociedad, ya que hoy en
dia la persona tiene mas conciencia en el cuidado y la perseverancia de su salud al igual que en el
cuidado alimentico. Por lo que la propuesta de identificacion de los factores de decisién de compra
en la micro empresa Natuvital tiene como objetivo lograr un posicionamiento e incremento de la
rentabilidad con el fin de poder atender y fidelizar nuevos clientes para asi poder cumplir las
necesidades y deseos las identificaciones de estos factores permiten cubrir las expectativas de una
manera mas eficiente, impidiendo que el consumidor tome una decision errénea al momento de

adquirir un producto o servicio.
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3.6 Matrices de diagnostico

3.6.1 FODA
Tabla 3-28. Anélisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Eficiencia en el servicio y atencion al e Existe un alto indice de demanda
cliente e Abrir nuevas sucursales
e Capacidad de negociacion con los e Atraer nuevos clientes y nuevos nichos

clientes y proveedores
e Fidelidad de clientes .

e Diversificacion de producto y servicio

de mercado
Tendencia en la adquisicion y consumo

de nuevos productos

DEBILIDADES AMENAZAS

¢ Insuficiencia en los canales de .
comunicacion
o Deficiencia en el estudio de mercado .
e Carencia en la aplicacion de
merchandising .
o Falta de la utilizacion de material
P.O.P °

El mercado es atractivo para nuevos
competidores

Nuevos precios en los productos y
envios del mismo

Desconocimiento de las expectativas
de los clientes

Bajo poder adquisitivo de los

consumidores

Fuente: Natuvital
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Analisis

A la hora de identificar los puntos fuertes y débiles de Natuvital es importante aplicar un FODA ya

que permite conocer cuales son las fortalezas siendo importante provecharlos, y sacar el maximo

partido a las oportunidades que ofrece el mercado para lograr reducir las amenazas detectadas paras

asi contrarrestar las debilidades de la empresa.
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3.6.1.1 Matriz de Evaluacién de los factores internos

Tabla 3-29. Matriz (EFI)

MATRIZ DE EVOLUCION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

FORTALEZAS PESO CALIFICACIO PUNTUACIO
N N
Eficiencia en el servicio y atencion al cliente 0,18 4 0,72
Capacidad de negociacion con los clientes y 0,14 4 0,56
proveedores
Fidelidad de clientes 0,25 4 1
Diversificacion de producto y servicio 0,17 3 0,51
DEBILIDADES
Insuficiencia en los canales de comunicacion 0,05 1 0,08
Deficiencia en el estudio de mercado 0,08 3 0,15
Carencia en la aplicacion de merchandising 0,07 2 0,14
Falta de la utilizacién de material P.O.P 0,06 2 0,12
TOTAL 1 3,28

Elaborado por: Guevara, D (2020)

Analisis

De acuerdo con las variables internas de la empresa es importante aprovechar cada una de las

fortalezas para asi generar una ventaja competitiva por lo que debe enfocar en la mejora de la

capacidad de negociacion con los clientes y proveedores, al igual que se debe compensar las

debilidades haciendo hincapié en identificar y mejorar de los canales de comunicacion de la empresa.
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3.6.1.2 Matriz de Evaluacion de los factores externos
Tabla 3-30. Matriz (EFE)

MATRIZ DE EVOLUCION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFI)

OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION PUNTUACION
Existe un alto indice de demanda 0,20 3 0,60
Abrir nuevas sucursales 0,15 4 0,60
Atraer nuevos clientes y nuevos nichos de 0,13 3 0,13
mercado
Tendencia en la adquisicion y consumo de 0,14 4 0,56

nuevos productos

AMENAZAS
El mercado es atractivo para nuevos 0,08 2 0,16
competidores
Nuevos precios en los productos y envios del 0,11 3 0,33
mismo
Desconocimiento de las expectativas de los 0,06 2 0,12
clientes
Bajo poder adquisitivo de los consumidores 0,13 2 0,26
TOTAL 1 2,76

Elaborado por: Guevara, D (2020)

Andlisis

De acuerdo con la evaluacion de los factores externos correspondiente a la empresa presenta un valor
superior al promedio recomendado por lo que se destaca que se estan aprovechando las oportunidades
sin toman en consideracion que se debe mejorar la atraccion de nuevos clientes al igual que nuevos
nichos de mercado, sin dejar de lado que las amenazas se deben de contrarrestar por lo que se debe

hacer énfasis en el mejorar las expectativas de los clientes.
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3.6.1.3 Matriz FODA estratégico
Tabla 3-31. FODA estratégico

FODA

Fortalezas

Debilidades

F1. Eficiencia en el servicio y atencion al cliente

D1. Insuficiencia en los canales de

comunicacion

F2. Capacidad de negociacién con los clientes y

proveedores

D2. Deficiencia en el estudio de mercado

F3. Fidelidad de clientes

D3. Carencia en la aplicacion de

merchandising

F4. Diversificacion de producto y servicio

D4. Falta de material POP

Oportunidades

FO

DO

O1. Existe un alto indice de demanda

O2. Abrir nuevas sucursales

mercado

03. Atraer nuevos clientes y nuevos nichos de

nuevos prod uctos

O4. Tendencia en la adquisicion y consumo de

o Difusibn de los beneficios vy
caracteristicas del producto y servicio por
medios digitales como redes sociales.

e Aprovechar la ubicacion del local e
invertir en publicidad externa en el

negocio.

e Creacién de material BTL para la
atraccion de nuevos clientes.

e Participacion en ferias para lograr
un posicionamiento de marca.

e Auspiciante en eventos deportivos

sociales
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Amenazas

FA

DA

Al. El mercado es atractivo para nuevos

competidores

A2. Nuevos precios en los productos y envios

del mismo

A3. Desconocimiento de las expectativas de los

clientes

A4. Bajo poder adquisitivo de los consumidores

Aplicacion de marketing social, siendo
amigables con el medio ambiente
Amplificacion de los sentidos en los
consumidores, desarrollar el sentido
auditivo.

Aplicacion de publicidad grafica entrega

de tarjetas de presentacion

Creacion de identidad de marca
por medio de la aplicacion de
material P.O.P

Aplicar merchandising de gestion
en la generacion de espacios y

ubicacion de los productos

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Guevara, D (2020)

Analisis

El FODA estratégico permite la identificacion del planteamiento de estrategias en la empresa ya que este se obtiene de la investigacién de campo el

cual tiene como finalidad el cumplimiento de los objetivos en la empresa.
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3.7 Plan de accidn estratégico

3.7.1 Estrategia N° 1: Comunicacion y difusion de contenidos en Redes sociales

Tabla 3-32. Difusién de contenidos en Redes sociales

Estrategia
Nombre Difusion de contenidos
Objetivo Ofrecer una comunicacién directa con los consumidores a

través de redes sociales, para asi lograr una iteracion con
los usuarios, teniendo como finalidad que los productos y
servicios que la empresa ofrece sean conocidos por el

consumidor.

Descripcién Comunicar los productos y servicios gue ofrece la empresa
mediante contenido digital donde posea los beneficios que
presta generando un posicionamiento sobre el cliente

potencial.

Tactica Difundir imagenes publicitarias de los productos y

servicios que ofrece, a través de Facebook, Instagram vy

WhatsApp.
Alcance Nivel provincial (Chimborazo)
Responsable Dr. Gerardo Sol6rzano
Recurso Econdmico, humano y tecnolégico
Herramientas Plataformas online, ilustrador
Estimacion econdémica $45,40

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, Diana, 2020

3.7.1.1 Costo de comunicacidn y difusion de contenidos en redes sociales
Tabla 3-33. Costo de estrategia de comunicacion y difusion de contenidos en Redes sociales

Cantidad Medio Precio Unitario Precio Total Frecuencia
1 Facebook, 1,26 45,40 Generar 12 contenidos
Instagram, mensuales
WhatsApp

Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.1.2 Indicador KIP visitas del sitio web
Este indicador muestra el nimero de visitas totales que tiene la pagina web, en donde ofrece el

namero total y nivel de alance que tiene la publicacion.
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‘ Belleza, cosmética y cuidado personal

#% Somos Profesionales que prestamos servicios
haciendo uso de la medicina natural y terapias
Alternativas a |a ciudadania del centro del Pais,
caracterizados por |a efectividad y eficiencia en la
Promocion, prevencion y tratamiento de
enfermedades en los planos: fisicos, psicologicos,
quimicos y energéticos, de una manera
responsable y honests, generando atencion
oportuna, y curacion inmediata a todos los
pacientes que lo requieran.

(© lunes 09:00 - 18:00 v
natuvital.ec@gmail.com

@ https://www.medicinanaturalecuador.net
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Figura 3-12. Redes Sociales
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3.7.2 Estrategia N° 2: Publicidad en exteriores
Tabla 3-34. Publicidad externa

Estrategia N° 2

Nombre Publicidad en exteriores

Objetivo Dar a conocer los servicios que ofrece en lo que respecta
terapias alternativas para lograr una captacion alta de los

consumidores.

Descripcion Mediante la publicidad en el exterior se pretende lograr una
atraccion de la audiencia para asi que los elementos puedan

convivir con ellos.

Téctica Iméagenes publicitarias en la ventanas de puerta de entrada
Alcance Nivel local

Responsable Dr. Gerardo Sol6rzano

Recurso Econdmico, humano y tecnolégico

Herramientas Programa ilustrador e impresion en microperforado vinil
Estimacién econémica $36

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.2.1 Costo de publicidad en exteriores
Tabla 3-35. Costo de estrategia de publicidad en exteriores

Cantidad Medio Precio unitario Precio Total Frecuencia

Impresion en Vinil $18 $36 Anual
Micro perforado 2 m?

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.2.2 Indicador de margen operativo
Este indicador permite identificar la eficiencia operativa de la empresa mediante el calculo entre

la relacion entre el ingreso operativo y las ventas netas.
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3.7.3 Estrategia N° 3: Posicionamiento
Tabla 3-36. Publicidad BTL

Estrategia N° 3

Nombre Publicidad BTL

Objetivo Proporcionar informacién de la empresa mediante un BTL
en donde consten el producto y servicio que ofrece

Descripcion En la aplicacion del BTL tiene como finalidad dar a
conocer a los consumidores la empresa y cada uno de los
servicios que ofrece para que asi lograr una fidelidad de

marca.

Tactica Utilizacién de contenidos e informacién especifica con
contenidos especificos para obtener una captacion rapida

de los transeuntes.

Alcance Nivel local

Responsable Dr. Gerardo Solérzano

Recurso Econdmico, humano y tecnol6gico
Herramientas Programa ilustrador e impresion en lona
Estimacion econémica $1000

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, Diana, 2020

3.7.3.1 Costo de publicidad BTL
Tabla 3-37. Costo de Publicidad en BTL

Cantidad Medio Precio unitario Precio Total Frecuencia
1 Impresion en $16 $ 576 Anual

lona (2 lonas de

6x3 m?)

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, Diana, 2020

3.7.3.2 Indicador coste de adquisicion del cliente
Es la relacion existente entre la suma del gasto de ventas y marketing con el nimero de captacién

de nuevos clientes en un periodo de tiempo.
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3.7.4 Estrategia N° 4: Publicidad en ferias a nivel local

Tabla 3-38. Publicidad en ferias locales

Estrategia N° 4

Nombre Publicidad en ferias locales

Objetivo Lograr un posicionamiento de la marca en ferias publicas,

donde exista gran concurrencia de personas.

Descripcién Disefio de publicidad en ferias por medio de una carpa

corporativa y banners

Téctica Manejo de contenidos e informacion especifica que
abarque informacion primordial, el cual este constituido de

imégenes de su respectiva marca

Alcance Nivel local

Responsable Dr. Gerardo Solérzano

Recurso Econdmico, humano y tecnolégico
Herramientas Programa ilustrador e impresion
Estimacién econémica $645

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.4.1 Costo de publicidad en ferias
Tabla 3-39. Costo de Publicidad en ferias

Cantidad Medio Precio unitario Precio Frecuencia
Total

3 Roll up impresién ~ $42 $126 Semestral
en lona full color
de 2x84cm

2 Carpa corporativa ~ $280 $560 Anual
de3x4
impermeable,
estructura

reforzada plegable

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.4.2 Indicador de cobertura
Se basa en la porcion existente entre el nimero de articulos que se encuentran disponibles en el

mercado Y las personas que necesitan satisfacer una necesidad, este indicador busca penetrar de

forma masiva en el consumidor.
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3.7.5 Estrategia N° 5: Auspiciante en eventos deportivos y sociales

Tabla 3-40. Publicidad en eventos deportivos y sociales

Estrategia N° 5

Nombre Publicidad en eventos deportivos y sociales

Objetivo Lograr un posicionamiento de marca mediante el
patrocinio de eventos

Descripcién Disefio de publicidad en eventos donde exista afluencia de
personas para lograr una captacién del publico objetivo.

Téctica Auspiciar eventos sociales y deportivos ya que esta
herramienta permite llegar al pablico meta, haciendo uso
de una carpa inflable

Alcance Nivel local

Responsable

Dr. Gerardo Soldrzano

Recurso

Econdmico, humano y tecnolégico

Herramientas

Impresion de carpa en lona Lafayette

Estimacién econdmica

$600

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.5.1 Costo de auspicios en eventos deportivos y sociales
Tabla 3-41. Costo de auspicio en eventos deportivos y sociales

Cantidad Medio Precio unitario Precio Frecuencia
Total
1 Lona 98% $ 300 $ 300 Anual
Lafayette
impermeable

camper ink con
cobertor lafgard
resistente a la
migracion de calor
con proteccion UV
de 3.5m x 7m

2 Inflable $ 150 $300 Semestral
publicitario de
lona importada
Lafayette de 1,5 m

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.5.2 Indicador tasa de crecimiento de mercado
Este indicador permite identificar el cambio en el tamafio de un grupo de consumidores que es

dado por el mercado meta conjuntamente dado en un mercado particular durante un periodo de

tiempo.
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3.7.6 Estrategia N° 6: Marketing social

Tabla 3-42. Marketing Social

Estrategia N° 6

Nombre Marketing social no al consumo de fundas pléasticas

Objetivo Lograr una conexion directa entre el consumidor y la marca

Descripcién Contribuir con el medio ambiente mediante la reduccion
del consumo de fundas plasticas para lograr concientizar al
cuidado de medio ambiente.

Téctica Lograr una reduccién en el consumo de fundas plésticas
entregando al consumidor fundas de papel el cual contenga
la respectiva etiqueta

Alcance Nivel local

Responsable

Dr. Gerardo Solérzano

Recurso

Econdémico, humano y tecnoldgico

Herramientas

Impresion de laser , bolsas de papel

Estimacién econdmica

$68

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.6.1 Costo de estrategia de marketing social

Tabla 3-43. Costo de marketing social

Cantidad Medio

Precio unitario Precio Frecuencia
Total

200 Bolsas de papel
kraft color madera
de 80 a 100 gr de
26 cm de alto x
20.5 de ancho x 9
de base

0,18 ctvs. $36 Mensual

200 Impresion de
etiqueta en
impresion laser de

90mm x 40 mm

$0,16 ctvs. $32 Mensual

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.6.2 Indicador de competitividad

Este indicador hace referencia a la capacidad de explotar cualidades que hacen que sean distintas

a la competencia, haciendo énfasis en el nivel de adaptacion en la dindmica del mercado y su

capacidad de innovacion.
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3.7.7 Estrategia N° 7: Marketing auditivo
Tabla 3-44. Marketing Auditivo

Estrategia N° 7

Nombre Marketing auditivo
Objetivo Controlar los niveles de estrés producidos.
Descripcién Amplificar los sentidos de los consumidores siendo el

sistema auditivo, ya que este sentido hace que el local sea
mas atractivo y haga que las personas quieran regresar,
incluso si no tienen la intencion de adquirir el producto o

servicio.

Téctica Crear una playlist en la aplicacion de spotify, que vaya
acorde al gusto del publico objetivo, el cual permita
reducirlos niveles de estrés e incluso permite controlar

muchas veces la depresion.

Alcance Nivel local

Responsable Dr. Gerardo Sol6rzano

Recurso Econdmico, humano y tecnol6gico
Herramientas Playlist en spotify

Estimacion econémica $5.99

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.7.1 Costo de marketing social
Tabla 3-45. Costo de Marketing Social

Cantidad Medio Precio unitario Precio Frecuencia
Total
1 Ambientar el area  $5.99 $5.99 Mensual
de descanso y sala
de espera,

utilizando una
frecuencia musical
de 432 hz lo que
permite ampliar y
llevar una calma
mental.

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.7.2 Indicador de eficiencia
Es la relacion existente entre un producto disponible y la necesidad para lo que ha sido creado, si

la relacion es positiva, la eficiencia del producto es alta.
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3.7.8 Estrategia N° 8: Publicidad en presentacion gréafica

Tabla 3-46. Publicidad presentacién grafica

Estrategia N° 8

Nombre Publicidad gréfica

Objetivo Generar un posicionamiento de marca mediante el uso de
tarjetas de presentacién y flyer

Descripcién Generar informacién clara y concreta de los productos y
servicio que oferta, incluyendo los beneficios que este
representa.

Théctica La utilizacion de las tarjetas de presentacion ofertara la
informacion de la empresa con su respectiva pagina digital,
en donde entrard los productos y servicios que presta al
igual que el flyer contendra informacidn especifica.

Alcance Nivel local

Responsable

Dr. Gerardo Soldrzano

Recurso

Econdmico, humano y tecnol6gico

Herramientas

Impresion de laser

Estimacién econémica

$71,00

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.8.1 Costo de Publicidad gréafica

Tabla 3-47. Costo de Publicidad grafica

Cantidad Medio

Precio unitario Precio Total Frecuencia

600 Tarjetas de

0,06 ctvs. $ 36 Bimensual

presentacién, full
color impreso 2
lados, papel couche
300grs brillo UV 8
X5 cm

500 Flyers full color $0,05 $20

impreso un lado
papel couche de 115
grs tamafio A6

Mensual

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.8.2 Indicador de valoracién en ventas

El volumen de ventas ayuda a medir la calidad de un producto, ya que las ventas son la muestra

directa de que el producto esta teniendo buena acogida por lo que genera un gran interés.
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3.7.9 Estrategia N° 9: Identidad corporativa
Tabla 3-48. Identidad corporativa

Estrategia N° 9

Nombre Identidad corporativa

Objetivo Generar impacto en los consumidores, con la creacion de

una imagen cooperativa.

Descripcién Mediante la creacién de la identidad corporativa se
pretende llegar a un posicionamiento clara de la marca,

generando asi un impacto en los consumidores.

Téctica Con laaplicacion de gorras y camisetas se pretende generar

una diferenciacion de la empresa y la competencia.

Alcance Nivel local

Responsable Dr. Gerardo Solérzano

Recurso Econdmico, humano y tecnolégico
Herramientas Espantado de ropa

Estimacién econémica $156

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.9.1 Costo de identidad de marca
Tabla 3-49. Costo de identidad de marca

Cantidad Medio Precio unitario Precio Frecuencia
Total
12 Camisetasentela  $7,00 $84 Anual
de algodon
12 Gorras $6,00 $72 Anual

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.9.2 Indicador satisfaccion del cliente
El punto de evaluacion de este indicador es la evaluacion del grado de satisfaccion y conformidad

del consumidor después de adquirir el producto, un aspecto clave de utilizacion es la

retroalimentacion siendo esta conocida como la fase de post-venta.
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3.7.10 Estrategia N° 10: Promocion

Tabla 3-50. Difusién y promocién de marca

Estrategia N° 10

Nombre Promocion y difusion de marca

Objetivo Captar la atencién de los consumidores mediante la

aplicacién de material P.O.P

Descripcién Con la aplicacién de material P.O.P se pretende difundir la

marcar para la generacién y recordacion de la empresa

Téctica Difusion de marca por medio de la aplicacion de productos
entre ellos cuadernos, esferos, tazas y llaveros lo que

permite llevar a una fidelizacion de marca.

Alcance Nivel local

Responsable Dr. Gerardo Solérzano

Recurso Agendas, tazas, esferografico, llaveros, libreta
Herramientas Espantado de ropa, impresion de pegatina
Estimacién econémica $745

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.10.1 Costo de promocion y difusion de marca
Tabla 3-51. Costo de Promocidn y difusion de marca

Cantidad Medio Precio unitario Precio Frecuencia
Total

200 Esferos $0,35 $45,00 Semestral
200 Llaveros $0,75 $95,00 Semestral
50 Agendas $3,00 $150,00 Anual

100 Libretas $1,25 $125,00 Anual

ecoldgicas
50 Tazas $5,00 $ 250,00 Anual

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.10.2 Indicador numero de clientes fidelizados
Este indicador ayuda a identificar cuentos clientes han repetido su compra y la lealtad que existe

hacia la empresa siendo estos identificados por CAC Coste de adquisicion de un cliente el cual
indicara cual es la media del gasto de adquisicion de un nuevo cliente y el CLV Customer Lifetime
Value ayuda a la identificacién del valor medio que supone un cliente para la empresa mientras

adquiere el producto.
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3.7.11 Estrategia N° 11: Merchandising

Tabla 3-52. Merchandising de gestion

Estrategia N° 11

Nombre Merchandising de gestion

Objetivo Atraer la atencién de los consumidores mediante la
ubicacion de espacios.

Descripcién Mediante la ubicacion y remodelacién de espacios se
pretende captar la atencion de los consumidores

Téctica Ubicar las areas y distribucion de espacios de manera
correcta lo que genere un impacto al consumidor y eliminar
zonas de divagacion, para identificar los productos de
mayor rotacion.

Alcance Nivel local

Responsable

Dr. Gerardo Soldrzano

Recurso

Econdmico, humano y tecnolégico

Herramientas

Contrato de arquitecto

Estimacién econdmica

$3000

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.11.1 Costo Merchandising de gestion
Tabla 3-53. Costo de Merchandising de gestién

Cantidad Medio

Precio Total Frecuencia

1 Mano de obra $ 500,00 Anual
1 Muebles $1500,00 Anual
1 Vitrinas $1000,00 Anual

Fuente: FODA estratégico
Elaborado por: Guevara, D (2020)

3.7.11.2. Indicador de valor de marca
Para la identificacion de valor de marca este puede ser medido por la retencién, la concienciay la

lealtad que el consumidor tiene sobre la empresa lo que ayuda a equilibrar el grado de valor de

marca que posee | consumidor hacia la empresa
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CONCLUSIONES

A partir de la investigacion teorica, bibliogréafica se logra corroborar informacion
necesaria lo que permiti6 identificar cuales son los factores preponderantes al momento
de adquirir un producto o servicio, siendo asi que esta informacidn sea sustentada, para
su previo analisis, teniendo como objetivo principal | identificacion del comportamiento
del consumidor, las necesidades de cada persona o grupo de personas son diferentes y
Unicas, por lo que al conocer el comportamiento del consumidor permite identificar e
influenciar la compra sobre él.

Dentro del estudio de mercado con la utilizacion de las técnicas e instrumentos de
investigacion se logrd identificar aspectos positivos y negativos al igual que en el analisis
situacional de la microempresa Natuvital se obtuvo informacion de los factores internos
y externos, los cuales permiten ser referente en el planteamiento de las estrategias que
conllevaran al cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Las pequefias empresas juegan un papel importante en la dinamizacion de la economia
del pais, es por ello que se debe tener en cuenta el andlisis del comportamiento del
consumidor y cudles son los factores que influyen en el proceso de decision de compra,
mediante el modelo del comportamiento del consumidor determinado por Nicosia, se
logro establecer que debe existir una clara interaccion entre empresa y consumidor
basandose principalmente en los tres factores predominantes los cuales son las actitudes,
motivaciones y experiencias jugando un papel importante en la influencia del consumidor
en la obtencion de medicina natural y terapia alternativa, siendo importante la
identificacion de las caracteristicas del consumidor donde se involucra la personalidad,
la experiencias la motivacion de compra, el beneficio que obtiene del producto, ligado a
la calidad que este presta, cabe recalcar que el medio de comunicacion por el cual los
consumidores prefieren recibir informacion son redes sociales, este modelo tiene como
fin llegar a persuadir al consumidor al momento de realizar la compra.

Mediante la investigacion se puedo constatar que los factores del comportamiento del
consumidor, intervienen las variables tradicionales del marketing que son producto,
precio, distribucidn y comunicacidn, al igual que las variables actuales que se enfocan al
analisis de la parte emocional del cliente, los cuales influyen de manera directa, una vez
realizado la investigacion se ha logrado establecer las estrategias que conllevan a la
mejora de la toma de decision de compra de medicina natural y terapia alternativa en
Natuvital de la ciudad de Riobamba que tiene como finalidad en incremento de la

rentabilidad y fidelizar a los consumidores.

105



RECOMENDACIONES

e En base a la investigacion teorica y bibliografica se recomienda que la empresa tome en
consideracion, la informacién obtenida ya que de esta forma logara tener una
comprension clara, concisa lo que permite ampliar el conocimiento acerca de las teorias
del comportamiento del consumidor y cuéles son los factores determinantes al proceso
de decision de compra.

e Se invita a la empresa a hacer un analisis de los resultados obtenidos por medio de la
utilizacion de las técnicas e instrumentos de investigacion, destacando los aspectos
positivos para disminuir los negativos, siendo de gran importancia considerar e identificar
qué factores externos e internos se debe mejorar.

e Dentro del proyecto de investigacion, los pequefios emprendimientos deben tomar en
cuenta el estudio del mercado ya que es muy dinamico, al igual que el comportamiento
de consumidor, porque los gustos y las preferencias son distintos, siempre deben ir a par
de las tendencias para adaptarse de mejor manera y cumplir con las expectativas del
cliente potencial.

e Por ultimo, se recomienda poner en practica la propuesta plateada, con el correcto uso de
las estrategias, con el fin de incentivar la compra del consumidor de productos de
medicina natural y terapia alternativa en Natuvital de la ciudad de Riobamba.
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GLOSARIO

Marketing: en la actualidad el marketing debe anticiparse a los requerimientos de los clientes,
debemos ir mas alla, debemos superar las expectativas y procurar que vivan una experiencia
inolvidable, perdurable y perenne con los productos o servicios, para lograr asi una relacion
sostenible en el tiempo. (Ortiz , 2014)

Marketing estratégico: Es una metodologia de andlisis y conocimiento del mercado, con el
objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las necesidades de los
consumidores de una forma optima y eficiente, que el resto de los competidores. (Zamarrefio , 2019)
Marketing operativo: Consiste en disefiar y en ejecutar un plan de marketing mix que se adecua
para la consecucion de los objetivos y de las estrategias de posicionamiento gue previamente han
sido establecidas. (Rico & Sacristan , 2017)

Marketing Social: Es un proceso en el cual una empresa adopta sus decisiones de marketing, con
un triple objetivo: Interés empresarial, satisfaccion del consumidor y el bienestar a largo plazo de
este y de la sociedad en su conjunto. Son acciones que desarrolla la empresa para lograr el
compromiso de los consumidores con un determinado comportamiento de interés social y que
favorece al mismo tiempo la posicion de la imagen de la empresa en los mercados. (Baena , 2011)
Producto: Es un conjunto de atributos o caracteristicas tangibles unidades en una forma
facilmente reconocible e identificable. (Munera & Rodriguez, 2016)

Precio: EIl precio representa, en términos unitarios, lo que la empresa recibe por el producto o
servicio que esta comercializado, es un elemento clave del marketing mix, todos los demas
elementos representa coste (Jobber & Fah, 2007)

Distribucion

Tiene como objetivo situar los productos o servicios a disposicion de los consumidores finales,
para ello planifica, desarrolla y coordina un conjunto de acciones y actividades, para satisfacer
deseos y necesidades de los clientes. (Parra, y otros, 2012)

Comunicacion

Es un conjunto de recursos con los cuales una empresa busca informar, incitar, persuadir y ayudar
a recordar a los consumidores de manera directa e indirecta de la marca que promueve (Domingo
, 2013)

Marca: La marca es el elemento distintivo mas importante del producto y constituye su principal
identificacion formal, no solamente a efectos comerciales, sino también a efectos legales (Ruiz &
Parrefio , 2013)

Plan estratégico: Constituye la herramienta en la que la alta direccion recoge decisiones
estratégicas corporativas que ha optado hoy, es decir, en el momento que ha realizado la reflexion
estratégica con el equipo de direccion, para asi lograr ser una empresa competitiva que le permita

satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés. (Sainz, 2015)



Téactica: Una dimensidn tactica, con un horizonte inmediato, dia a dia: asegurar que el actual
producto o servicio es comunicado y llega a los clientes de los segmentos objetivos a traves de
los canales de distribucidn escogidos, en condiciones competitivas ventajosas para el comprador.
Esta dimension tactica también es conocida como marketing operacional, es lo que constituye la
funcidn venta dentro de la gestion comercial. (Belio & Andre, 2007)

Merchandising: Hace referencia al conjunto de actividades de marketing realizadas en el punto
de venta gue tiene como objetivo motivar el acto de compra y aumentar la rotacion de productos
de la manera mas rentable, tanto para el fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo al
mismo tiempo las necesidades del consumidor. (Parra, y otros, 2014)

Marketing Experiencial: Se gestiona el valor de la oferta de un producto o servicio partiendo de
las emociones que provocan la comunicaciéon y el consumo, gratificando al consumidor y
favoreciendo a la marca, las emociones permiten establecer conexiones entre las marcas y los
consumidores. (Juérez , Mengual , & Fernandez , 2016)

Marketing Viral: Es considerado como una estrategia de marketing que impulsa a los individuos
a que transmitan rapidamente un mensaje comercial a otros, de forma que la propagacién de unos
a otros constituya el propio medio publicitario. (Montafiés , Serrano , & Medina , 2014)

Comunicacion Boca- oreja: Consiste en dar a los individuos razones para hablar de los productos
y servicios que ofrece una empresa, ofreciendo facilidades para que dicha conversacion tenga
lugar. (Estrella & Segovia , 2016)

Blended marketing: Mezclar el marketing tradicional, offline, con el online digital normalmente
se realiza utilizando soportes publicitarios tradicionales que conducen a potenciar visitas digitales
del publico objetivo (Garcia & Gil , 2019)

Buzz marketing: Es la promocion de una empresa o de sus productos y servicios a través de
iniciativas concebidas y disefiadas para conseguir que las personas y los medios hablen
positivamente de la empresa, sus productos o servicios. (Sivera, 2015)

Benchmarking: Es una practica administrativa que permite a una compafiia aprender de aquellas
gue han administrado con éxito sus procesos empresariales. Su factor clave radica en que estas
empresas aprendieron rapidamente como mejora sus procesos de trabajo, estudiando las lecciones
de éxito de las compafiias que aportaron ideas e innovaciones administrativas y operacionales
para incrementar las organizaciones en eficiencia, eficacia y productividad de la organizacion.
(Berghe, 2016)

Posicionamiento: Es la parte de la identidad o de la propuesta de valor, que debe anclarse en la
mente del consumidor. El beneficio clave, expresado por una palabra o por una breve frase, que
sintetiza la marca, lo que pretendemos que se vincule con la marca en la mente del consumidor y

lo que comunicaremos de forma eficiente a los usuarios potenciales. (Mir, 2017)



Clientes internos: Hace referencia a los empleados de una empresa, estos empleados se
caracterizan por necesitar de la ayuda de otros empleados de la empresa para poder prestar los
servicios a los clientes externos. (Prado & Pascual , 2018)

Clientes externos: Son aquellas personas que acuden a las empresas u organizaciones a comprar
un producto o servicio, tal como comprar alimentos, utilizar medios de transporte, viajes, compra
de automdviles, entre otros, una vez que han obtenido el producto o servicio deseado, lo

retribuyen mediante dinero y pagan el precio total del producto o servicio recibido. (Fernandez &
Fernandez , 2017)
Medicina natural: Es parte de la ley de la vida y constantemente colabora con el bienestar del

hombre, por eso nuestro organismo siempre tiende a la salud. (Lezaeta, 2018)

Terapia alternativa: Hace referencia a saberes, practicas y técnicas de intervencion en procesos
de salud y enfermedad no alineadas con los principios de la medicina moderna. (Blancarte , 2018)
Atencion al cliente: Se define como el conjunto de técnicas realizadas por la empresa vendedora

en el proceso de venta de un bien o servicio para conseguir la fidelizacién del cliente potencial.
(Marin , 2015)
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ANEXOS

ANEXO A: FICHA DE OBSERVACION

Valoracion de ficha de observacion

VALORACION DESCRIPCION

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo.
De acuerdo.

Totalmente de acuerdo.

GO wWwNPF-

Ficha de observacion

Aspectos a considerar Natuvital Total %
Existe disponibilidad de producto en el punto de venta 4 15%
Ubicacidn del punto de venta 2 8%
El establecimiento cuenta con una sefializacion adecuada y clara. 5 19%
La arquitectura externa del establecimiento es la adecuada 2 8%
(estacionamiento, vias de entrada, entre otros).

La ambientacion interna es acorde al producto y/o servicio que 3 12%
ofrece.

La ubicacion de los exhibidores y/o perchas es el adecuado para 2 8
establecimiento.

El establecimiento cuenta con material P.O.P 1 4%
El establecimiento cuenta por promociones 1 4%
El establecimiento cuenta con publicidad 2 8%
El trato por parte del personal de ventas es el adecuado para los 4 15%
cliente

TOTAL 26 100%




ANEXO B: ENCUESTA PILOTO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

OBJETIVO: Determinar qué factores influyen en el proceso de decisién de compra de medicina natural y terapia
alternativa en Natuvital de la ciudad de Riobamba

Genero Edad Ocupacion Nivel Académico
M 18-23 Ama de casa Primaria
F [24-29 Estudiante Secundaria
30-35 Empleado publico Técnico
36-41 Empleado privado Profesional
42-47 Negocio propio/ Independiente
48 a més

1.- ¢{Usted ha acudido a algun centro naturista?

Si
No

N

.- ¢Usted ha adquirido medicina natural?

Si
No

w

.- ¢Con que frecuencia adquiere medicina natural?
Siempre
A veces
Nunca

SN

.- ;De su ingreso econémico cuanto destina a su utilidad?

Variables Muy importante | Importante Indiferente Poco importante Nada
importante

Alimentacion

Salud

Vestimenta

Estudio

Pago de deudas

(83

.- ¢Qué factor influye en su decisién de compra?

Variables Muy importante | Importante Indiferente Poco importante Nada
importante

Precio

Calidad

Producto

Promociones

Marca

6.- (Por qué medio conocid “Natuvital” medicina natural y terapia alternativa?

Variables Muy Importante | Indiferente | Poco importante Nada
importante importante

Amigos

Familiares

Compafieros de trabajo

Otros




7.- ¢ De los siguientes atributos que debe considerase al momento de adquirir medicina natural?

Calidad

Diversificacion de producto

Atencion al cliente

Beneficio del producto

Promocion

Precio

(o]

.- ;Cudl es la razén por la que usted adquiere medicina

natural y terapia alternativa?

Uso personal

Compra para negocio

Compra por recomendacion

Compra por economia

No adquiere

alternativas?

Television

Radio

Periodico

Redes sociales

Revistas

Vallas publicitarias

menos relevante

9.- (A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion de medicina natural y terapia

10.- ¢ Qué considera mas importante al momento de comprar medicina natural? Siendo (5) el més relevante y (1) del

Variables

Nivel De interés

4 3 2 1

Calidad del producto

Precios

Atencion eficaz al cliente

Informacién de sus beneficios

Variedad del producto




Preguntas Respusstas 0

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN EL PROCESO DE DECISION DE
COMPRA

Obelive: Anahzar gue Tactores influyen én él proceso de deciadn de comprs de medcing natwal y tecapia
alternativa &n Natuviial de ls cludad de Riabamba

Genero
MasCcuno

Fermening

3.- ;Usted ha adquirido medicina natural?

10 respuestas

®si
@® Mo

4.- ;De su ingreso mensual como distribuye sus gastos?

= NG

b Eo

8
B Muy Importante @@ Importante B Indiferente M Poco Importante Il Nada Importante

o

ra

Alimentacion Salud Vestimenta Estudio



ANEXO C: ENCUESTA DEFINITIVA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

OBJETIVO: Determinar qué factores influyen en el proceso de decisién de compra de medicina natural y terapia
alternativa en Natuvital de la ciudad de Riobamba

Genero Edad Ocupacion Nivel Académico
M 18-23 Ama de casa Primaria
F [24-29 Estudiante Secundaria
30-35 Empleado publico Técnico
36-41 Empleado privado Profesional
42-47 Negocio propio/ Independiente
48 a més

1.- ¢Usted ha acudido a algln centro naturista?
Si

No

N

.- ¢Usted ha adquirido medicina natural?
Si

No

w

.- ¢Con que frecuencia adquiere medicina natural?

Siempre

Amigos

Comparieros de trabajo

Decision propia

Recomendacién

SN

.- ¢Quién esta a cargo o influye en la toma de decision al realizar una compra en su hogar?

Familiares

A veces

Nunca

5.- ¢De su ingreso econdmico cuanto destina a su utilidad?

Variables Muy Importante Indiferente Poco Nada
importante importante | importante
Alimentacion
Salud
Vestimenta
Estudio
Pago de deudas




6.- (Qué factores influyen en su decisién de compra?

~

[ee)

©

Variables Muy
importante

Importante

Indiferente

Poco
importante

Nada
importante

Precio

Calidad

Producto

Promociones

Marca

Calidad

Diversificacion de producto

Atencion al cliente

Beneficio del producto

Precio

.- ¢Cuél es la razdn por la que usted adquiere medicina natural y terapia alternativa?

Uso personal

Compra para negocio

Compra por recomendacion

Compra por economia

No adquiere

Television

Radio

Periédico

Redes sociales

Revistas

Vallas publicitaria

10.- ;Qué considera mas importante al momento de comprar medicina natural?

.- ¢ De los siguientes atributos que debe considerase al momento de adquirir medicina natural?

- (A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion de medicina natural y terapia alternativas?

Variables Muy
importante

Importante

Indiferente

Poco
importante

Nada
importante

Calidad del
producto

Precios

Atencion eficaz al
cliente

Informacién de sus
beneficios

Variedad

Vista

Oido

Tacto

Olfato

11.- ;Cuadl de los sentidos provoca en usted un estimo al momento de adquirir medicina natural y terapia alternativa?




Gusto ‘

L\
NatuVital

TERAPIAS
ALTERNATIVAS

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN EL PROCESO DE DECISION DE
COMPRA EN NATUVITAL DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA

OBJETIVO: Determinar qué factores influyen en el proceso de decision de comprs de medicing natural y terapia
alternativa en Natuvital de 1a cludad de Riobamba

Direccion de correo electronico *

Usuarios que han respondido

sandryhsol@hotmall.com
ramosp5402gmail com
cheditagug@omail com
washprosalud@hotmail com
gaby noemi mj@gmall com
paojudith1 7@hotmail com
tania_170110@yehoo. e
rocto.calderan73@yahoo.com

elciaz80 1 @Egmail com
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Ba

00



6.- ;Que factor influye en su decision de compra? Q

W Muy importante Il Imporiante MM Indderente M Poco mps

b

Producto Promociones

ANEXO D: EVIDENCIA LOCALIZACION GEOGRAFICA - FOTOGRAFIAS
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