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RESUMEN

En Ecuador las ventas de motos se han consolidado, creciendo un 27.13% en el
periodo 2017 — 2018 y un 36.57% para el periodo 2018 — 2019, segun un informe de
la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador. La intencion de compra es un
comportamiento del consumidor muy estudiado a lo largo de las ultimas décadas, con
el objetivo de entender la forma como toman sus elecciones de compra. Esta
modelacion plantea que el consumidor se forma su intencion de compra en funcion
de la actitud que tienen a los atributos de una marca determinada; y, a las
percepciones que tienen sobre lo que otras personas pensarian sobre las decisiones
tomadas, a lo que le llamaron “norma subjetiva”. A estos trabajos los llamaron “Teoria
de accién razonada” (TRA). Al ser una categoria de crecimiento documentado en la
ciudad de Guayaquil, se propone aplicar el modelo para las motos, subcategoria
gama baja (hasta 200 centimetros cubicos y $2,000), al ser las mas utilizadas tanto
para trabajo como para transporte personal. Se realizaron grupos focales y
encuestas para determinar los principales atributos y ser evaluados. Como resultados
se obtuvieron las intenciones de compra en el siguiente orden: Honda, Yamaha,
Suzuki y otras marcas. Un aspecto que no se hace realidad en las cifras de ventas
puesto que las japonesas estdn por debajo de las hindles y chinas. Una
investigacion mas profunda determind, que si bien los consumidores quisieran tener
las marcas japonesas, el precio y las facilidades de crédito son un aspecto

fundamental para satisfacer sus necesidades.

Palabras Clave: Intencién de compra, comportamiento del consumidor, atributos de

una marca, norma subjetiva, Teoria de la Accion Razonada
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ABSTRACT

In Ecuador, motorcycle sales have consolidated, growing 27.13% in the 2017 - 2018
period and 36.57% for the 2018 - 2019 period, according to a report by the
Association of Automotive Companies of Ecuador. Purchase intention is a consumer
behavior that has been studied throughout the last decades, with the aim of
understanding how they make their purchase choices. This modeling suggests that
the consumer forms his intention to buy based on the attitude they have to the
attributes of a particular brand; and, to the perceptions they have about what other
people would think about the decisions made, what they called "subjective norm."
These works were called "Reasoned Action Theory" (TRA). Being a documented
growth category in the city of Guayaquil, it is proposed to apply the model for
motorcycles, subcategory low range (up to 200 cubic centimeters and $ 2,000), being
the most used both for work and for personal transport. Focus groups and surveys
were conducted to determine the main attributes and be evaluated. As a result,
purchase intentions were obtained in the following order: Honda, Yamaha, Suzuki and
other brands. An aspect that does not come true in the sales figures since the
Japanese are below the Hindus and Chinese. A deeper investigation determined that
although consumers would like to have Japanese brands, price and credit facilities

are a fundamental aspect to meet their needs.

Keywords: Purchase intention, consumer behavior, brand attributes, subjective norm,
Reasoned Action Theory
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

La intencion de compra es un comportamiento del consumidor muy estudiado a lo
largo de las dltimas décadas, multiplicandose estudios cientificos e investigaciones
experimentales con el objetivo de entender la forma cémo toman sus elecciones de

compra.

Muchos de estos estudios determinan que existen diferentes factores que influyen
en éste comportamiento. El primer enfoque de este trabajo de investigacién sera
estudiar detalladamente el comportamiento del consumidor, lo que es un
consumidor final y su diferencia entre un cliente y consumidores potenciales;
pasando por los determinantes ambientales e individuales que influyen en su

comportamiento de consumo.

Luego se analizaréa la teoria que existe sobre los procesos de decision de compra
del consumidor, desde el reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacién de compra, decision de compra y comportamiento después

de la compra.

Es justamente en la fase de evaluacién de compra en la cual el consumidor se
forma su idea sobre la marca o producto que va a adquirir, en funcién de una serie
de beneficios que se le ofrecen; ésta es la intencion de compra. Los calculos
mentales que realiza son de amplio interés para las empresas, puesto que a partir
de ello, pueden desarrollar diferentes esquemas en sus productos y marcas para

hacerlos merecedores de la decisién de compra por sobre sus competidores.

Estudios realizados por (Ajzen & Fishbein, Understanding Attitudes and Predicting
Social Behavior, 1980), determinan que el producto es un conjunto de atributos que
traducidos al lenguaje del consumidor, se convierten en un grupo de beneficios
racionales, sensoriales y emocionales; formando asi una cesta completa de

caracteristicas tangibles e intangibles, a las cuales cada consumidor asigna



valoraciones diferentes al momento de evaluar la marca que tiene la intencion de

comprar.

Para (Loudon & Della Bitta, 1995), “un producto posee numerosos atributos
(tamafio, caracteristicas, forma y otros); por eso un individuo procesara informacion
y se formara creencias respecto a muchos de los atributos individuales. Los
sentimientos positivos 0 negativos nacen de las creencias referentes a esos
atributos. En consecuencia, el modelo de Fishbein esta construido de manera que
la actitud general de un individuo ante un objeto se deduzca de sus creencias y

sentimientos hacia los atributos del mismo”.

Justo es en la parte de la modelacion donde la evaluacion de alternativas y la
intencién de compra han tomado un interés en el campo cientifico. Del estudio del
comportamiento del consumidor se ha pasado a trabajar en aspectos como la
psicologia econdmica, la economia conductual e incluso la economia experimental.
Los acercamientos entre la psicologia y la economia tienen ya varios afios de

estudio.

Esta modelacién plantea que el consumidor se forma su intencién de compra en
funcion de la actitud que tienen a los atributos de una marca determinada; y, a las
percepciones que tienen sobre lo que otras personas pensarian sobre las

decisiones tomadas, a lo que le llamaron “norma subjetiva”.

Asi, un consumidor desarrollard su comportamiento en funcion de sus actitudes
ante la marca y la norma subjetiva de su grupo de referencia y pertenencia; todo
esto con pesos o coeficientes que representan la intencion conductual. A estos
trabajos los llamaron “Teoria de accion razonada” (TRA) y “Teoria de
Comportamiento Planificado” (TPB).

El tema sigue teniendo vigencia e importancia, puesto que asi como cambian las
estrategias de mercadeo de las empresas y marcas; también cambian los gustos,

preferencias, elecciones y comportamientos de los consumidores.



Es asi que el economista Richard Thaler, luego de conocer la “Teoria de la
perspectiva’” de Kahneman y Tversky, decide unirse a un equipo de investigacion
con ellos. Los resultados no se hicieron esperar, puesto que se habia actualizado el
tema, bajo un nuevo concepto: la psicologia econémica o también conocida como
economia del comportamiento. Para el afio 2017, obtuvo el galardon del Premio
des Banco de Suecia en Ciencias Economicas en memoria de Alfred Nobel. El
Comité manifesté "Al incorporar nuevas ideas sobre la psicologia humana al
analisis economico, ha dotado a los economistas de una mayor riqueza de
herramientas analiticas y experimentales para comprender y predecir el

comportamiento humano”.

Por esta razon, el interés de este trabajo de investigacion se centra en conocer los
diferentes procesos mentales que el consumidor realiza al momento de evaluar las
alternativas de compra y formar su intencibn de compra sobre las diferentes
marcas que existen en el mercado de una categoria en particular. Desde los
primeros trabajos de Fishbein y Ajzen; pasando por los de Kahneman y Tversky;
hasta las nuevas teorias de Thaler, reconocen que el consumidor es un agente
econdémico que toma sus decisiones maximizando sus utilidades, pero no como
explica la microeconomia tradicional con la funcion de utilidad unitaria, total y
marginal; sino como seres humanos que aparte de pensar sienten y tienen un
grado marcado de aversion a la incertidumbre; no deciden unitariamente, se ven
influenciados por aspectos internos y externos a su individualismo y a factores
tangibles e intangibles que generan una serie de actitudes frente a los atributos que

le presenta una marca.

Uno de esos procesos mentales es el propuesto por Martin Fishbein e Icek Ajzen
en su modelo de intenciones conductuales. Entre los componentes del modelo se
encuentran:

e Las creencias sobre las consecuencias del comportamiento y las
evaluaciones de las consecuencias, que forman la actitud ante el
comportamiento.

e Creencias ante las percepciones de otros y motivaciones para acceder al

objeto, que forman las normas subjetivas respecto al comportamiento.



Estos dos enfoques crean la intencion conductual del consumidor que, en conjunto
con otros factores intervinientes, podrian determinar el comportamiento de
consumo. Existen varios trabajos que, profundizandose en la psicologia econdmica,
aplican el modelo de prediccion de la intencion de compra de Fishbein y Ajzen,

basados en su teoria de accion razonada y comportamiento planificado.

El objetivo por tanto es aplicar el modelo de prediccion dentro de una categoria de
productos de similares caracteristicas y determinar cual es la marca elegida por el
segmento estudiado. Al ser una categoria de crecimiento documentado en la
ciudad de Guayaquil, se propone aplicar el modelo para las motos, subcategoria
gama baja (hasta 200 centimetros cubicos y $2,000), al ser las mas utilizadas tanto
para trabajo como para transporte personal. Las marcas propuestas debido a su
grado de implicacion son: Honda, Yamaha y Suzuki, y el grupo de otras

conformado por aquellas motos de procedencia china e hindu en su mayoria.

Para cumplir con tal cometido se realizard un amplio estudio de la literatura
cientifica que existe al respecto; asi como aplicar una metodologia de investigacion

gue permita cumplir con los objetivos del trabajo.

1.1 Antecedentes

La competencia en la industria de las motocicletas ha sido muy refida, ya que
los consumidores tienen muchas opciones para determinar los tipos de

motocicletas que estos podrian usar (Zhao, 2017).

La gente prefiere las motos que los autos, ya que estas poseen un consumo de
combustible relativamente barato, y bajos costos de operaciéon. Adicionalmente,
las ventajas de utilizar una motocicleta son la facilidad de parqueos, la velocidad

y evitar trafico por su tamafio (Katadata, 2017).

Actualmente las organizaciones han tomado muy en serio este proceso mental y
afectivo que siguen las personas para convertirse de compradores potenciales a
compradores reales, y es asi que los departamentos publicitarios y de marketing

se interesan, alrededor del mundo, en analizar y sacar conclusiones sobre los



deseos y preferencias de los compradores. El que las organizaciones tomen en
cuenta las preferencias y deseos del consumidor les va a permitir el lanzamiento

exitoso de un producto y/o servicio y su permanencia en el mercado.
En Ecuador las ventas de motos se han consolidado, teniendo un repunte del
27.13% en el periodo 2017 — 2018 y de un 36.57%para el periodo 2018 — 2019,

segun un informe de la AEADE en el 2018 (Asociacion de Empresas

Automotrices del Ecuador, 2019), ver figura 1.1:

Figura 1.1 Ventas Anuales de Motos Periodo 2011 - 2018

130.000

110.000
o . .

70.000

50.000

30.000

10.000

o

> >

o o o] el u
o o & B & & & £

Fuente: AEADE 2018

Las cifras por provincias para el 2018 muestran que la provincia que mayor
venta mostr0 es Guayas con en 31.42%, seguida de Pichincha con el
10.93%, lo que se muestra en la tabla 1.1 y la figura 1.2:

Tabla 1.1 Ventas de Motos Afio 2018 por Provincia

PROVINCIA | VENTAS | % MERCADO
Guayas 40,483 31.42%
Pichincha 14,085 10.93%
Manabi 13,288 10.31%
Los Rios 12,835 9.96%

El Oro 8,148 6.32%
Otras 40,015 31.05%
Total 128,854 100.00%

Fuente: AEADE 2018
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Figura 1.2 Ventas de Motos Afio 2018 por Provincia
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1.2 Descripcion del problema
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Desconocimiento de los procesos mentales y comportamientos conductuales que

realizan los consumidores al momento de formarse su intencion de compra de

una marca, mediante un conjunto evocado de atributos mdaltiples.

1.3 Pregunta de investigacion

¢Es posible predecir la intencion de compra de una marca de motocicletas de

gama baja de la ciudad de Guayaquil utilizando el modelo conductual de atributos

multiples de Fishbein y Ajzen?

1.4 Justificacion del problema

A través de la Agencia Nacional de Transito se pudo determinar que el nimero de

vehiculos matriculados ha crecido a través de tiempo con una serie historica del
periodo 2008 — 2017 (INEC, 2018).



Segun la informacién del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en su
Anuario de Estadisticas de Transporte 2017 emitido en diciembre 2018, en
Ecuador el numero de vehiculos terrestres matriculados con mayor crecimiento
fueron las motocicletas con un 10.8% respecto al afio anterior y se matricularon
529.888 unidades de motocicletas a nivel nacional (INEC, 2018).

Por esa razdn, es necesario investigar los factores que influyen en la decision de
compra del consumidor en la compra de motocicletas. La decision de compra es
una decision tomada por individuos o grupos de comprar 0 no comprar ciertos
bienes (BOWEN, 2001).

Los consumidores tienen el derecho de determinar sus actitudes hacia los
productos ofrecidos por los fabricantes. Cuanto mejor sea la informacion que el
consumidor obtiene, es mas probable que el consumidor decide comprar el
producto. Los productores tienen el desafio de influir en las decisiones de compra
mediante la mejora continua de su calidad del producto y ofrecer precios
competitivos para los consumidores a confiar y decidir comprar. Los productores
han llevado a cabo varias formas para determinar medidas que se aproximen a

los consumidores para conocer sus comportamientos (BOWEN, 2001).

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Predecir la intencion de compra de los consumidores de la categoria
motos de gama baja de la ciudad de Guayaquil, por medio del modelo
conductual de atributos multiples de Fishbein y Ajzen, para determinar las

razones por las que prefieren una marca en particular.

1.5.2 Objetivos Especificos

1. Analizar, a partir de la Teoria de la Accion Razonada y la Teoria del
Comportamiento Planificado de Fishbein y Ajzen, su modelo de

atributos maltiples.



2. Aplicar el modelo de atributos multiples de Fishbein y Ajzen para
predecir la intencion de compra de un consumidor dentro de la

categoria motos de gama baja en la ciudad de Guayaquil.

3. ldentificar, por medio de grupos focales, los principales atributos de las
marcas de moto de gama baja que se van a evaluar, luego de lo cual
se elaborard una encuesta que permita predecir la intencion de

compra.

4. Predecir la intencién de compra y elecciéon de una marca de moto de
gama baja en la ciudad de Guayaquil, utilizando el modelo de atributos
multiples de Fishbein y Ajzen.

1.6 Marco teérico

1.6.1 Marco referencial
En la tabla 1.2 se muestran algunos trabajos de investigacion cientifica, entre
libros y papers, que abordan la problematica de la eleccién de compra de los

consumidores por medio de un modelo de atributos multiples y accién razonada.



Tabla 1.2 Trabajos previos de investigacion

Publicacion | Autor | Revista/ | ISBN/ISSN Conclusiones
editorial

Consumer Icek Rivista DOI: En este articulo, traté de demostrar que la
attitudes and | Ajzen | di 10.13128/R |teoria del comportamiento planificado
behavior: the Economi | EA-18003 puede ayudar a predecir y explicar las
theory of a ISSN intenciones y el comportamiento de los
planned Agraria, | (print): consumidores. El TPB va mas alla de los
behavior Anno 0035-6190 | atributos del producto (el enfoque de los
applied to LXX, n.|ISSN modelos de utilidad esperada subjetiva y
food 2,2015 | (online): de mudltiples atributos) para considerar no
consumption 2281-1559 | solo las actitudes hacia las alternativas de
decisions eleccion, sino también la influencia de las
(Ajzen, normas sociales percibidas y el control del
Consumer comportamiento. Ademas, el TPB puede

attitudes and
behavior: the
theory of
planned
behavior
applied to
food
consumption
decisions,
2015)

acomodar decisiones que involucran la
compra de un solo producto, diferentes
marcas del mismo producto o la eleccién
entre productos muy diferentes. Ademas,
al obtener resultados de comportamiento
facilmente accesibles, referentes
normativos y factores de control, la
aplicacion del TPB nos permite medir
directamente las consideraciones que
guian las decisiones de los consumidores.
El TPB también nos permite incorporar
varios factores de fondo, como la edad o
el género, en el modelo y probar la
influencia mediada de estos factores en
las intenciones y el comportamiento.
Finalmente, una vez que se ha confirmado
la validez predictiva de la teoria, la

informacion obtenida se puede utilizar




para disefiar intervenciones efectivas de

cambio de comportamiento.

Analysis  of
student
attitudes
towards e-
learning
using
Fishbein
Multiattribute
approach
(Jasuli,

2018)

Jasuli
Depar
tment
of
Econo
mics
Educa
tion,
Postg
raduat
e
Schoo
l,
Unive
rsitas
Neger
[
Surab

aya

IOP
ebooks -
Conf.
Series:
Material
s
Science
and
Enginee

ring

DOI:10.108
8/1757-
899X/296/1/
012011

Las conclusiones de esta investigacion
son las siguientes: (1) La actitud del
estudiante hacia el aprendizaje electronico
se considera positiva. (2) El atributo de
aprendizaje electronico dominante hacia
las actitudes de los estudiantes es el facil

acceso.
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Una Joel Departa En este trabajo se pone de manifiesto la
gg:lcacmn Espej | mento creciente importancia de las DOP, como
enfoque el de elementos distintivos de calidad vy
multiatributo . : .
para un Blanc | Economi generadoras de ventajas competitivas
producto 0 a y para los productos que bajo ellas se
agroalimenta . , L . .
fio Carmi | Direccio amparan en el sector agroalimentario. La
con na n de globalizacion de la economia y el aumento
Denominacio : . .
n de Fando | Empres en las exigencias por las preferencias de
Origen S as. los consumidores, hace cada vez mas
Protegida: . e : .
. Herrer | Econdmi dificil desarrollar estrategias de marketing
El Jamo6n de
Teruel a cas y agroalimentario capaces de conseguir
(Espejel Empres resultados exitosos. Asi, las DOP se han
Blanco &
Fandos ariales convertido en un instrumento clave para la
Herrera, . .,
2009) de consolidacion de muchos productos
Zaragoz tradicionales en este sector de la
a. economia.
Universi En tal sentido, a través de la aplicacion del
dad de enfoque multiatributo, en la investigacion
Zaragoz se ha podido contrastar la existencia de
a, dos dimensiones para la calidad percibida
Espafa. de un producto agroalimentario como el
Jamon de Teruel, concretamente las que
hacen referencia a los atributos
intrinsecos y a los atributos extrinsecos.
ANALISIS Sérgi | Revista | ISSN: 0327- | En un contexto tan competitivo como el
?;TE‘LUNTO: 0 en 5841 actual y marcado por una creciente
campos de | Domi | redalyc globalizacion, los clientes/consumidores
aplicacion vy | . . .
nique representan el principal activo de
conceptos
inherentes Ferrei cualquier marca. Por lo tanto, las
(Lopes & ra empresas
Dominique, P y
2011) Lopes las organizaciones deben seguir un fuerte

enfoque de Marketing en la gestion de sus
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recursos, basandose en la satisfaccion de
las necesidades y preferencias de los

consumidores. Esto permitird maximizar

los beneficios procurados por las
empresas.
Andlisis del | Arturo Las conclusiones e implicaciones de esta
comportamie . . o .
Molin investigacion giran en torno a las
nto de
compra de|a relaciones planteadas en el modelo
los turistas L , ~
Collad tedrico, pudiendo sefalar que los
durante su
estancia en | o, resultados obtenidos confirman las
un destino o . .
(Molina Carla hipotesis, excepto que la satisfaccion sea
Collado, Ruiz una variable mediadora del valor y las
Ruiz Mafé, & . . -
Mafé, actitudes y que, adicionalmente, se ha
Sanz Blas,
2010) Silvia incorporado una nueva relacion entre
Sanz estas dos variables. Asimismo, también
Blas se desprende que es de interés investigar
la intencibn de comportamiento de los
visitantes con relacion a las compras en
un destino turistico; que la satisfaccion del
consumidor turistico hacia la experiencia
de comprar tiene una relacién positiva con
las intenciones de comportamiento; que el
valor del proceso de compra también
presenta una relacion significativa e
influye sobre las actitudes, y éstas sobre
las intenciones de comportamiento. Por
tanto, estas relaciones demuestran la
aplicacion del modelo de actitudes y sus
antecedentes en el contexto de las
intenciones de comportamiento para las
compras en los establecimientos de un
destino turistico.
El proceso | G. Cuadern

de adopcion
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de la
conducta de
reciclado:
modelos
explicativos
y variables
moderadoras
(DIAZ
MENESES &
BEERLI
PALACIO,
2006)

DIAZ
MEN
ESES

BEER
LI
PALA
ClO

0s de
Economi
a y
Direcci6
n de la
Empres
a. Num.
28,
2006,
055-086

El modelo de adopcion de la conducta de
reciclaje de los consumidores esta
conformado por componentes de caracter
cognitivo y de evaluacion tanto de
naturaleza ecologica como de reciclado,
cuyas relaciones causales no presentan
una Unica jerarquia de efecto como la que
insistia en considerar el comportamiento
de reciclado desde wuna perspectiva
clasica, sino que puede presentar diversas
modalidades, con distintas jerarquias de
efecto. En este sentido, se ha demostrado
gue el comportamiento de reciclado puede
ser representado de forma mas ajustada a
través de un modelo de baja involucracién
cuya jerarquia de efecto consiste en
«aprender- hacer- sentir», el cual hace
referencia al hecho de que reciclar se ha
convertido en una costumbre o habito.

Igualmente, la estructura de relaciones
entre variables de este modelo difiere en
funcion de determinadas caracteristicas
sociodemograficas como la edad y la zona
de residencia, asi como moderadamente
dependiendo del género, el nivel de
estudios y de renta de las personas. No
obstante, dicho modelo de adopcion no
difiere significativamente en funcion de las
caracteristicas de situacion, si bien existen
diferencias a nivel de parametros de
regresion en relacion a las caracteristicas
relativas a las condiciones domésticas y

los estimulos juridico-econémicos.
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1.6.2 Marco conceptual

El psicologo Martin Fishbein, en su trabajo publicado por la revista cientifica
Consistencia Cognitiva en 1966 llamado “La relacion entre las creencias,
actitudes y comportamiento” (Fishbein, 1966) inicia con la explicacion entre la
psicologia y las decisiones de compra de los consumidores en el que explica su
perspectiva y define que la actitud de un consumidor ante una marca tiene tres
determinantes especificos: el componente cognoscitivo (percepciones Yy
conocimientos sobre un objeto); el componente afectivo (sentimientos vy
reacciones emocionales sobre el objeto); y, componente conativo (accion del

consumidor en relacion con el objeto).

Para 1969, los psicélogos Daniel Kahneman y Amos Tversky iniciaron una serie
de estudios experimentales para determinar el comportamiento de los
consumidores ante diferentes estimulos. Lo que inici6 en 1971 con la primera
colaboracién conjunta en su articulo cientifico “Creencia en la ley de los pequefios
numeros” publicado en el Boletin Psicoldgico (Kahneman & Tversky, Creencia en
la ley de los pequefios numeros, 1971); le siguieron trabajos como “En la
psicologia de la prediccion” de 1973 publicado por la Revista Psicologica
(Kahneman & Tversky, En la psicologia de la prediccion, 1973); y, “La formulacion
de las decisiones y la psicologia de la eleccidon” en 1981 publicado en la revista
Ciencia (Kahneman & Tversky, La formulacion de las decisiones y la psicologia de
la eleccion, 1981), entre muchos otros; llegando incluso a publicar libros como
“Elecciones, valores y marcos de referencia” en el afio 2000 (Kahneman &
Tversky, Elecciones, valores y marcos de referencia, 1983); y el mundialmente
conocido “Pensar rapido, pensar despacio” con Kahneman publicando en solitario
en el 2011 (Kahneman, Pensar rapido, pensar despacio, 2012) luego que su
compairiero falleciera en 1996. Todos estos trabajos permitieron que la Academia
Sueca le entregara el Premio Nobel de Economia a Kahneman en el afio 2002,
luego de los diferentes experimentos efectuados donde demuestra que como
consumidores cometemos errores, 0 sesgos, de manera sistematica al momento
de tomar nuestras decisiones, lo que se incrementa cuando se eleva el entorno

de incertidumbre.



En cuanto a Fishbein, encontr6é una colaboracion muy cercana con otro psicélogo,
Icek Ajzen. Los trabajos entre ambos se profundizaron en trabajos como
“Creencia, actitud, intencion y comportamiento”, libro publicado por la Prentice-
Hall en 1980; al que siguieron “Comprendiendo las actitudes y prediciendo el
comportamiento social” en el mismo afo 1980 publicado también por la Prentice-
Hall. Aqui ambos autores explican que existe un conjunto de atributos que
contiene cada marca y que en funcion de ellos, el consumidor toma su decision

de compra.
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CAPITULO 2

2. METODOLOGIA

2.1 Disefio conceptual y multivariado

Martin Fishbein crea la Teoria de la Accion Razonada (TRA) hasta el momento mas

acertada para determinar el comportamiento de un individuo y que a su vez ha sido

utilizada en varios estudios de varias indoles. La Teoria de la Accién Razonada es

un referente tedrico que pretende explicar el comportamiento humano en varias

etapas, mediante una estructura conceptual unificada y sisteméatica. El a su vez

define factores que anteceden el comportamiento como es la intencién a realizar

cualquier accion. A su vez la intencidn esta determinada por la actitud hacia la

conducta (creencias conductuales) y la norma subjetiva (creencias subjetivas),

donde esta Ultima se define como la percepcion de una persona de las presiones

sociales ejercidas en ella para realizar o no un comportamiento en una situacion

determinada (Bejarano M., Alarcon L., & Solérzano A., 2007).

El modelo gréfico se presenta en la figura 1.3:

Figura 2.1 Modelo grafico de la Teoria de Accién Razonada

La creencia de la persona
de que la conducta llevaa

evaluacion de ellas.

clertas consecuenciasyla [y

Actitud hacia la
conducta

Importancia relativa
de las
consideraciones
normativa y

Las creencias de la persona acerca
de que individuos o
grupos especificos creen que
o no realizar la conducta y su
motivacion para cumplir con
los referentes especificos.

actitudinal

Intencion

—>

Conducta

L p| Norma subjetiva

Fuente: (Reyes Rodriguez, 2007)




Para la investigacion se realizd un analisis del comportamiento del consumidor
mediante el modelo de atributos multiples de Fishbein. Segun Fishbein, no es
totalmente evidente el hecho de que las actitudes hacia un producto, tengan una
relacion directa con el comportamiento del individuo. En lugar de considerar las
creencias e intenciones de compra como parte de la actitud Fishbein lo define de
forma separada, con lo cual rompe con la idea tradicional de considerar la actitud
como formada por tres componentes: cognitivo, afectivo y conativo (Hernandez
Ortiz, Alcantara Hernandez, & Ceron Islas, 2014).

Ademas, es un modelo compensatorio, donde un defecto detectado en un atributo
de un producto puede compensarse por una percepcion alta en otro atributo
(Rivera, Arellano, & Molero, 2009).

El modelo matematico queda explicado a continuacion:

B =BI = wy(4j) + wy(SN) (1.1)
En donde:

B = Comportamiento real

BI = Intencién de compra

Aj, = Actitud del consumidor ante la marca

SN = Norma subjetiva o presiones sociales sobre el comportamiento

w;y w, = Pesos que representan la influencia relativa de la actitud sobre la marca

y de la norma subjetiva.

Asi mismo se debe analizar cada parte integrante del modelo. En un inicio se

trabajan las actitudes:

Aji= X7 bijreix (1.2)
En donde

Ajr=Actitud general del consumidor k para la marca j
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b;jx = Creencia del consumidor k que la marca j posee el atributo i

e;, = Ponderacion de la importancia que le da al atributo i el consumidor k

n = NUmero de creencias
Luego se trabaja la norma subjetiva:

SN _ XF byjemy (1.3
En donde:

SN = Norma subjetiva del consumidor k para la marca |

b;jx = Creencia normada del consumidor k de la opinién del grupo de referencia i

sobre el comportamiento hacia la marca |
m;, = Ponderacion del consumidor k para tomar en consideracion las
recomendaciones del grupo de referencia i

k = NUumero de referentes

Ajzen (1985; 1988; 1991) formulé la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB)
para tener en cuenta los comportamientos que estan sujetos a factores ademas de
la motivacion de un individuo para realizar el comportamiento; es decir, factores
que pueden estar fuera del control volitivo del individuo. Esencialmente, como el
TRA, el TPB asume que las creencias sobresalientes de una persona apuntalan el
comportamiento. Con el TRA, las creencias influyen en las actitudes y las normas
subjetivas, que a su vez son determinantes de la intencion, lo que luego conduce al
comportamiento resultante. EI TPB introduce un tercer determinante, el control
conductual percibido (PBC). PBC también se basa en creencias y se incluye para
tener en cuenta los factores que se perciben como no completamente bajo el
control de un individuo (Watson, Tunnicliff, White, Schonfeld, & Wishart, 2007).

La figura 1.4 muestra el modelo gréfico:
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Figura 2.2 Modelo grafico de la Teoria del comportamiento Planificado

ACTITUD

4 INTENCION —»| COMPORTAMIENTO

Y

T 4
NORMA SUBJETIVA /

h

A
CONTROL
CONDUCTUAL
PERCIBIDO

Fuente: (Watson, Tunnicliff, White, Schonfeld, & Wishart, 2007)

Esta investigacion se centrara en los efectos de la TRA para predecir la intencién de compra de

motos de gama media en la ciudad de Guayaquil, sin tomar en cuenta la TPB.

2.2 Tipo de disefio, alcance y enfoque de la investigacion
El disefio es la base de todo el proceso de la investigacion pues indicara las pautas
mas importantes para el estudio. Para esta tesis, se empleara un estudio

experimental y de cohorte transversal.

Para (Malhotra, Investigacion de Mercados, un enfoque aplicado, 2010), “un disefio
de la investigacion es un esquema o programa para llevar a cabo el proyecto de
investigacion de mercados. Detalla los procedimientos que se necesitan para
obtener la informacién requerida para estructurar y/o resolver los problemas de
investigacion de mercados”. Asi mismo explica que los disefios de investigacion se

dividen en exploratorios y concluyentes.

La investigacion exploratoria es proporcionar informacion y comprension del
problema que enfrenta el investigador. Este tipo de investigacion se utiliza en
los casos donde es necesario definir el problema con mas precision,
identificar los cursos de accién pertinentes y obtener informacion adicional
antes de que pueda desarrollarse un enfoque. En esta etapa la informacion
requerida esta sélo vagamente definida y el proceso de investigacion que se
adopta es flexible y no estructurado. La muestra, seleccionada para generar

el maximo de informacion, es pequefia y no representativa. Los datos
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primarios son de naturaleza cualitativa y se analizan de acuerdo con ello.
Dadas esas caracteristicas del proceso de investigacion, los hallazgos de la
investigacion exploratoria deberian considerarse como tentativos o como
aportaciones que deben seguir investigandose. (Malhotra, Investigacion de

Mercados, un enfoque aplicado, 2010)

Asi mismo (Malhotra, Investigacion de Mercados, un enfoque aplicado, 2010)
define que “la investigacion concluyente por lo general es mas formal y
estructurada que la exploratoria. Se basa en muestras representativas grandes y
los datos obtenidos se someten a un andlisis cuantitativo. Los hallazgos de esta
investigacion se consideran de naturaleza concluyente, ya que se utilizan como

informacion para la toma de decisiones administrativas”.

Para el proyecto integrador se propone realizar los dos tipos de investigacion para
su andlisis: la exploratoria y la concluyente causal; cada una de ellas tiene como

objetivo obtener informacién que ayude a cubrir el objetivo general.

2.3 Métodos de investigacion

Los métodos de investigacion han sido estudiados por varios expertos que han
publicado textos académicos. Es el caso de (Bush, Hair, & Ortinau, 2010), quienes
mencionan que “en el centro de cualquier disefio de investigacién se encuentran
los métodos y técnicas que se aplican para reunir los datos requeridos... los
métodos para la recoleccion de datos se han clasificado en dos categorias amplias:

cualitativos y cuantitativos”.

Para (Malhotra, Investigacion de Mercados, un enfoque aplicado, 2010), “la
investigacion cualitativa es una metodologia de investigacion exploratoria sin
estructura, basada en muestras pequefias, que proporciona conocimientos y
comprension del entorno del problema. La investigacion cuantitativa es una
metodologia de investigacion que busca cuantificar los datos y que, por lo general,
aplica algun tipo de analisis estadistico”. El proyecto integrador utilizara las dos

metodologias de investigacion: la cualitativa y la cuantitativa.
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2.4 Unidad de anélisis, poblacion, tipo de datos, muestray alcance

Unidad de anélisis
Consumidores potenciales y reales de motocicletas

Poblacion

Infinita

Tipo de datos

Primarios

Muestra
Para el estudio cualitativo, se propone trabajar 4 grupos focales de entre 8 y 12
usuarios entre los que se encuentran:
e Consumidores de 20 a 35 afios que utilizan la moto como medio de
transporte.
e Consumidores de 20 a 35 afios que utilizan la moto como medio de trabajo.
e Consumidores de 36 a 50 afios que utilizan la moto como medio de
transporte.

e Consumidores de 36 a 50 afios que utilizan la moto como medio de trabajo.
Para el estudio cuantitativo, se trabajara bajo un muestreo probabilistico
aleatorio, con poblacién infinita y varianza desconocida. Se propone trabajar con

un nivel de confianza del 95% y un error maximo del 5%.

Z*xpxq
n=——-——
e

Siendo:
“n= Tamarfo de la muestra

Z= Nivel de confianza
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p= Porcentaje de la poblacién que posee las caracteristicas deseadas

g= Porcentaje de la poblacion que no posee las caracteristicas deseadas

e = Error de estimacion maximo aceptado” (Malhotra & Satyabhushan, Marketing
Research An Applied Orientation, 2015)

Aplicacion de la formula

Z=1.96 a un nivel de confianza del 95%.

p=0.5
g=0.5
e=0.05
B 1.96% % 0.5 % 0.5
n= 0.052
0.9604
n =
0.0025
n = 385
Alcance

Ciudad de Guayaquil; levantamiento de datos entre julio y agosto de 2019.

2.5 Instrumento de medicidn

Disefio de la encuesta
La encuesta es una “técnica permite cuantificar los resultados que se obtienen
mediante la aplicacion de un cuestionario” (Ruiz, 2012). La encuesta que se

utilizara en esta investigacion se presenta en el apéndice A.
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2.6 Trabajo de Campo

Grupos focales

Se inici6 el trabajo de campo realizando los grupos focales a los segmentos
anteriormente definidos. El objetivo era poder determinar de una gran lista de
caracteristicas que poseen las motocicletas de gama baja, los atributos que eran

mas importantes para este segmento de mercado.

Es asi que los atributos se lograron clasificar en 8 caracteristicas, de acuerdo a la

importancia percibida del mercado potencial. La tabla 2.1 muestra el resultado final:

Tabla 2.1 Atributos seleccionados como deseables en una moto

CATEGORIAS / ATRIBUTOS EN MOTOS DE HASTA 150 C.C.

DESEMPENO

Potencia de motor

Cilindrada

Capacidad tanque de combustible
Sistema de arranque

Torque (pique)

Relacién peso/potencia

Duracién del motor (kilometraje)
SEGURIDAD

Sistema de frenos
MARCA

Prestigio de marca

DISENO

Peso

Disefio y colores
FUNCIONALIDAD
Capacidad de carga (parrilla)
COMODIDAD

Comodidad de manejo
Amortiguacién

ECONOMIA

Precio

Consumo de combustible
Facilidad de crédito

Costo de mantenimiento
SERVICIO

Atencién en el punto de venta
Servicio posventa y disponibilidad de repuestos

Fuente: Sesiones de grupos focales
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Levantamiento de informacion
En esta fase, se realiza el levantamiento de datos cuantitativo, donde los

encuestados deben llenar las siguientes variables:

e Género: Masculino / femenino

e Edad:

e Estado civil: Soltero / casado/ viudo / divorciado / union libre

e Sipiensa comprar una moto: si/ no

e Luego tiene que calificar en una escala de Likert de 6 categorias (+3 = “Me
importa mucho”; -3 = “No me importa”) el nivel de importancia que le asigha
a los atributos evaluados. Esta operacion es e;.

e Después de esto, el consumidor debe evaluar el grado de presencia de
dicho atributo en las marcas que se le presentan para calificar, también en
una escala de Likert de 6 categorias donde +3 = “Lo tiene”; -3 = “No lo
tiene”. Esta operacion se representa por bjy,.

e Se multiplica cada ey, por cada b;j;, de los 385 encuestados y se realiza una

sumatoria, asi se tendra la valoracion total de los atributos por cada

consumidor, esto es Ajx- X1 bjjreix.

A modo de ejemplo se realizara el ejercicio con las respuestas de un consumidor:

CATEGORIAS / ATRIBUTOS EN IMPORTANCIA ATRIBUTO EN LAS MARCAS
MOTOS DE HASTA 150 C.C. DEL ATRIBUTO | HONDA | YAMAHA | SUZUKI | OTRAS
DESEMPENO
Potencia de motor 3 3 2 2 1
Cilindrada 3 3 3 3 3
Capacidad tanque de combustible 2 2 2 2 1
Sistema de arranque 2 2 2 2 -1
Torque (pique) 1 2 2 2 -2
Relacién peso/potencia 2 2 2 2 -1
Duracion del motor (kilometraje) 3 3 3 3 -2
SEGURIDAD
Sistema de frenos 3 3 3 3 -1
MARCA
Prestigio de marca 2 3 3 3 -2
DISENO
Peso 3 2 2 2 -1
Disefio y colores 2 1 1 1 2
FUNCIONALIDAD
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Capacidad de carga (parrilla) -2 3 3 3 -1
COMODIDAD

Comodidad de manejo 2 3 3 3 1
Amortiguacion 2 3 3 3 -1
ECONOMIA

Precio 1 -2 -2 -2 2
Consumo de combustible 2 3 -3 3 1
Facilidad de crédito 2 -1 -1 2 3
Costo de mantenimiento 1 -1 -1 -1 2
SERVICIO

Atencion en el punto de venta -1 2 2 2 -1
?:rr\(/algll:)ez?osg/enta y disponibilidad 3 5 5 5 2
EVALUACION €ik biji biji biji bjji

n
Aji (HONDA)= z bijrei =76
1
n
Aj (vamana)= Z bijxey =73
1
n
Aji (suzukn= Z bijxey =79
1

n
Aj (oTRAS)= Z bijey =6
1

Para este primer caso en particular, es claro que el consumidor tiene una primera
intencion de compra por la marca Suzuki, basado solo en la actitud que tiene hacia

las marcas y a la importancia de los atributos.

Para culminar la Teoria de la Accidon Razonada, es necesario incluir la Norma
Subjetiva, es decir cuanto valoran los consumidores las recomendaciones y
sugerencias de su grupo de pertenencia y como estas influyen en la decision final.

Para esto se deben realizar los siguientes célculos:
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e Calificar en una escala de Likert de 6 categorias (+3 = “deberia comprarla; -3

= “No deberia comprarla”) la opinidon que cree tiene su grupo de referencia

sobre la marca. Esto es bjy.

e Evaluar en una escala de Likert de 4 categorias (0 = “No lo tomaria en

cuenta”; +3 = haria caso fuertemente) cuanto tomaria en consideracién lo

que dice su grupo de pertenencia, es decir m;,.

e Se multiplica cada b;j, por cada m; de los 385 encuestados y se realiza

una sumatoria, asi se tendra la valoracion total de la norma subjetiva por

cada consumidor, esto es SN _ Y'¥ bijrmy.

Como ejemplo se realizara la norma subjetiva para el mismo consumidor:

Suponiendo que un amigo o familiar sabe sobre su compra, ¢qué pensaria

sobre la marca que escogeria? bjy

Norma Subjetiva

Deberia comprarla +3 +2
comprarla X

-1

-3 No deberia

¢Hasta qué punto tomaria en cuenta lo que su amigo o familiar le sugiere sobre

su compra? my,

No lo tomaria en cuenta 0

Ligeramente +1
Moderadamente +2
Fuertemente +3

k
SN= Z b,-]-km,-k =4
1

e Por ultimo, solo falta la asignacion de pesos w;y w,, que representan la

influencia relativa de la actitud sobre la marca y de la norma subjetiva que da

el consumidor. Se pidi6 a los consumidores que dividan la unidad de

acuerdo a la importancia que le daban a los pesos, teniendo que sumar un

100%.
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Tomando en consideracion el mismo consumidor, su respuesta fue la siguiente:

De un 100%, ¢qué peso le daria a su decisién y qué peso a lo que sus amigos
o familiares le sugieren sobre su compra?

Los pesos deben sumar un 100%: VALOR
Peso de mi decision 0.75
Peso de la opinion de mi grupo 0.25
TOTAL 100%

En este momento ya se tienen todas las variables para la prediccion, tomando el

modelo original:

B = Blyondga = 0.75(76) + 0.25(4) = 58

De acuerdo a este ejemplo, y tomando valores reales, este consumidor muestra una
clara intencion de compra hacia la marca Suzuki. Este ejercicio se debe repetir para los
385 encuestados y determinar cuél es la marca que esta en la cima de la intencion de
compra. También es importante contrarrestar si las cifras de intencion de compra estan
siendo consistentes con la realidad. De ser asi el modelo se ajusta en gran medida; de

lo contrario, se debera estudiar qué variables estan afectando para que la intencion de

compra no se concrete en ventas reales.
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS Y ANALISIS

3.1.Descripcion de la muestra

Como muestra la figura 3.1, el estudio estuvo orientado en un 80% al género

masculino y en un 20% al género femenino.

Figura 3.1 Género de los consumidores encuestados

Género

Wl vasculino
B Femenino

Fuente: Investigacién de mercados 2019

En cuanto a las edades, el 53.25% tuvo menos de 25 afos; el 43.64% estuvo
comprendido entre los 25 y 34 afos; y, el 3.12% restante con edades entre 35 a 44
afos. Ver figura 3.2.



Figura 3.2 Rango de edades de los consumidores

Rango de Edad

B Menos de 25 afos
B De 25 afios a 34 afics
Ope 35 afios a 44 afos

Fuente: Investigacién de mercados 2019

En cuanto al estado civil, la mayor representatividad recayd sobre los solteros en
un 77.14%, seguido de los casados con un 13.25%. Los demas rubros se
presentan en la figura 3.3.

Figura 3.3 Estado Civil de los consumidores

Estado Civil

M sottero
Hcasado

O wiudo

M Divorciada
Cunién Libre

Fuente: Investigacién de mercados 2019
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Preguntados sobre la decision de adquirir una moto en los préximos meses, el
43.90% menciond que si, mientras que el 56.10% mencion6 que no iba a cambiar
aun de motocicleta. Los resultados en la figura 3.4:

Figura 3.4 Cambio de motocicleta

Adquisicion

Hsi
Ene

Fuente: Investigacién de mercados 2019

En el caso de quienes quisieran adquirir una motocicleta, el 36.62% mostré una
intencién de compra para Honda; 30.39% para Yamaha; 25.19% para Suzuki,
7.79% hacia otras marcas. Figura 3.5.

Figura 3.5 Marca que comprarian

Preferencia de Marca

W Honda
B vamaha
O suzuki
W otras

Fuente: Investigacion de mercados 2019
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3.2.Analisis multivariados

Es esta etapa se procedio a realizar la evaluacion de la importancia de cada uno de
los atributos que habian salido como principales en los grupos focales y también la
calificacion que le daban los consumidores ante la creencia que las marcas
poseian dichos atributos. La tabla 3.1 muestra los atributos evaluados por los 385

encuestados:

Tabla 3.1 Atributos a ser evaluados por los encuestados

ATRIBUTOS
Al | Potencia de motor
A2 | Cilindrada
A3 | Capacidad tanque de combustible
A4 | Sistema de arranque
A5 | Torque (pique)
A6 | Relacidn peso/potencia
A7 | Duracién del motor (kilometraje)
A8 | Sistema de frenos
A9 | Prestigio de marca
A10 | Peso
Al1l | Disefioy colores
A12 | Capacidad de carga (parrilla)
A13 | Comodidad de manejo
Al14 | Amortiguacion
A15 | Precio
A16 | Consumo de combustible
A17 | Facilidad de crédito
A18 | Costo de mantenimiento
A19 | Atencidn en el punto de venta

A20 | Servicio posventa y disponibilidad de repuestos
Fuente: Investigacién de mercados 2019

Los resultados se muestran en la tabla 3.2:

Tabla 3.2 Atributos evaluados por los encuestados

Al
A2
A3
A4
A5
A6
A7

ATRIBUTOS CALIFICACION % DE IMPORTANCIA
Potencia de motor 985 6.05%
Cilindrada 805 4.94%
Capacidad tanque de combustible 871 5.35%
Sistema de arranque 829 5.09%
Torque (pique) 777 4.77%
Relaciéon peso/potencia 753 4.62%
Duracion del motor (kilometraje) 930 5.71%
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A8 | Sistema de frenos 1,030 6.32%
A9 | Prestigio de marca 709 4.35%
A10 | Peso 653 4.01%
All | Disefo y colores 612 3.76%
A12 | Capacidad de carga (parrilla) 501 3.08%
A13 | Comodidad de manejo 963 5.91%
Al4 | Amortiguacion 887 5.44%
A15 | Precio 862 5.29%
A16 | Consumo de combustible 862 5.29%
A17 | Facilidad de crédito 804 4.93%
A18 | Costo de mantenimiento 807 4.95%
A19 | Atencidn en el punto de venta 781 4.79%
A20 | Servicio posventa y disponibilidad de repuestos 871 5.35%
TOTAL 16,292 100.00%

Fuente: Investigacién de mercados 2019

Como se puede observar en la tabla 3.3, los encuestados respondieron que existen
unos atributos mas importantes que otros, llegando a determinarse 10 principales,

enumerados de acuerdo a su calificacion:

Tabla 3.3 Diez atributos principales

ATRIBUTOS CALIFICACION % DE IMPORTANCIA
A8 | Sistema de frenos 1,030 6.32%
Al | Potencia de motor 985 6.05%
A13 | Comodidad de manejo 963 5.91%
A7 | Duracion del motor (kilometraje) 930 5.71%
Al4 | Amortiguacion 887 5.44%
A3 | Capacidad tanque de combustible 871 5.35%
A20 | Servicio posventa y disponibilidad de repuestos 871 5.35%
Al15 | Precio 862 5.29%
A16 | Consumo de combustible 862 5.29%
A4 | Sistema de arranque 829 5.09%

Fuente: Investigacién de mercados 2019

Sin embargo, al momento de hacer la evaluacion de la Teoria de la Accién
Razonada de los atributos mdultiples de Fishbein, entraron en juego todos los
atributos y se inicio su proceso de evaluacion, realizando la operacion matematica
descrita en el capitulo 2, s6lo que en este momento se trabajo con las 385
respuestas sobre la importancia de cada atributo, y la creencia que una marca en

particular tienen dicho atributo, es decir: Aj - Y7 byjeik
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Para este estudio en particular, la actitud hacia las marcas mostré en siguiente

comportamiento:

385
Ajk (HONDA)= z bijxey = 33,059
1

385
Aji (vamaHa)= Z bijreix = 30,094
1

385
Aj (suzukn= Z bijei = 27,254
1

385
Aj (oTRAS)= Z bijxei = 7,371
1

Como se puede visualizar, trabajando sélo con el componente actitudinal, Honda
es la marca de motos que esta como primera intencibn de compra para los

consumidores potenciales.

La segunda parte se refiere a establecer el resultado de la norma subjetiva, que en
este caso esta dada por la importancia que el consumidor le da a la opinion de su
grupo de pertenencia; y cuan dispuesto esta en seguir esas recomendaciones; esta

dada por la operacién matematica SN _ Y% bjim;y.

La norma subjetiva total se obtiene realizando la sumatoria de cada una de las 385

respuestas:

385
SN= Z b,-]-kmik = 1, 128
1
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Por dltimo se obtuvieron los pesos w,;y w, al obtener la media ponderada de la

respuesta de los 385 encuestados. El calculo se muestra en la tabla 3.4:

Tabla 3.4 Promedio ponderado de los pesos

Pesos Promedios | Ponderacion
wl 0.70485714 | 0.701577042
w2 0.29981818 | 0.298422958

Total 1.00467532 1

Fuente: Investigacién de mercados 2019

Una vez teniendo todas las variables, es posible predecir la intencion de compra
por medio del modelo de la Teoria de la Accion Razonada, explicado en el capitulo
2: B = BI = wy(4j,) + wa(SN).

Intencion de compra Honda

B = Blyyna, = 0.75(76) + 0.25(4) = 23,530.06

e Intencién de Compra Yamaha

B = Blyayana = 0.75(73) + 0.25(4) = 21,449.88

e Intencién de compra Suzuki

B = Blgyzyk; = 0.75(79) + 0.25(4) = 19,457.40

e Intencidén de compra Otras

Como se puede observar, la marca Honda esta en primer lugar de la intencién de

compra, seguida de Yamaha, Suzuki y otras como Shineray, Ranger, Daytona,

Bajaj, Motor Uno, entre otras.
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Tomando como referencia las respuestas de los consumidores, en base a sus

actitudes y la norma subijetiva, la intencion de compra se muestra en la figura 3.5:

Figura 3.6 Prediccion de la Intencién de Compra

80.000 0% 100%

69,845,28 :
70.000 0%

80%
60.000
70%

50.000
60%

40.000 50%

33,64% 40%

23.5

30.000

30,679
% 27,82%

7,40

30%
20.000
20%
10.000 10%

(]

0%

Honda Yamaha Suzuki Otras TOTAL

mmm VALOR TOTAL  =——INTENCION

Fuente: Investigacién de mercados 2019

Sin embargo, las compras reales del afio 2018, segun AEADE (Asociacion de

Empresas Automotrices del Ecuador, 2019), se muestran en la figura 3.6:
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Figura 3.7 Ventas reales afio 2018

35.000 23,32%
30.000

3 7
25.000

20.000 12,61%

0,52%
9,30%

15.000 @907
7,62%
1 61 ; 6,75% 6,53%
10.000 5,12% 5,07% 4 78%
ol 187 4,36% 4 09%
8696 8I6 :
5.000 5I7 6I7 6I8 I B
5i614 5I5
0

Shineray Suzuki Ranger Daytona Bajaj Motor Tundra IGM Yamaha Tuko Honda Otras
Uno

mmmm VALOR TOTAL === PARTICIPACION

Fuente: (Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2019)

Al comparar las cifras de intencién de compra, con la conducta real de compra, los
comportamientos se muestran opuestos, siendo otras marcas como Shineray,
Ranger, Daytona, Bajaj, Motor Uno, Tundra y otras las mas elegidas al momento de
realizar la compra. Se hace imperativo establecer la razén por la cual la intencion

de compra no se ve reflejada en las ventas reales.

36

25%

20%

15%

10%

5%

0%



CAPITULO 4

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El utilizar la Teoria de la Accion Razonada de Fishbein permiten mostrar un
acercamiento del comportamiento humano al momento de formarse una intencion
de compra, puesto que los resultados arrojados en el estudio son coherentes con

la respuesta que dieron los consumidores sobre la moto que quisieran obtener.

Sin embargo, es notorio que la intencibn de compra no se esta traduciendo en
compra real por algunos aspectos, que bien vale la pena estudiar y profundizar,
en funcidbn que muchas veces los recursos son limitados y en algunos casos,

inaccesibles para el segmento de estudio.
Conclusiones

e Los resultados obtenidos en este estudio proveen un ejemplo de la
generalidad del modelo propuesto por Ajzen y Fishbein, asi como también

revelan su capacidad predictiva.

e Usando el modelo es posible predecir la intencion de comprar una
motocicleta entre las marcas propuestas, a partir del conocimiento de las
actitudes y las normas subjetivas del consumidor.

e Si bien las dos variables influyen en el modelo, los resultados muestran que

la actitud hacia la compra lo hace en mayor grado que la norma subijetiva.

¢ El modelo de la teoria de la accion razonada muestra que la marca de motos
Honda ser& la mas elegida con respecto a las otras marcas, pues gracias a
este modelo fue posible predecir la intencion de compra de motos de gama

baja.



Recomendaciones

Se hace necesario evaluar las acciones de mercadeo que esta utilizando la
competencia; adicionalmente, es importante establecer qué atributos son
mas importantes para el consumidor al momento de realizar la compra

efectiva.

Comparar la intencion de compra frente a las ventas, para determinar si el

modelo de prediccidn se ajusta a la realidad.

El precio es el atributo que mayormente consideran los consumidores al
momento tomar la decisiébn de compra de una motocicleta. Este motivador
de compra muestra un claro dominio: 3 de cada 4 compradores consideran

que ése fue el factor decisivo final.

Discusion final

Los consumidores comprar principalmente otras marcas (Shineray, Sukida,
Motor 1, y otras) pues se venden por canales directos como puntos propios
de venta o por almacenes de electrodomésticos, donde la clave principal
es el bajo precio del producto (procedencia china e hindl) y las facilidades
de pago que dan al consumidor como crédito directo, minimos requisitos
para acceder al crédito, bajo valor de la entrada y financiamiento con

mensualidades bajas (12, 18, 24, 30 o 36 meses).

La segunda marca diferenciadora es Suzuki, pues se vende por un canal
directo de venta como son los almacenes de electrodomésticos
“Comandato”, donde la clave principal son las facilidades de pago que dan
al consumidor como crédito directo. El precio no es bajo, sin embargo a
esta marca acceden consumidores con una capacidad de pago un poco
mayor y que estan dispuestos a pagar la diferencia en el precio por un
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producto japonés o con tecnologia japonesa, sin darle importancia al lugar

de ensamblaje.

Las otras marcas diferenciadoras, Yamaha y Honda, aunque ocupan los
primeros lugares en preferencia e intencion de compra, en realidad no son
las mas consumidas, puesto que el representante exclusivo para Ecuador
es el mismo (Grupo Eljuri); de esta manera las politicas de venta, precio y

facilidades de crédito son mas restringidas para ambas marcas.
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APENDICES



APENDICE A



...............

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

Facultad de Ciencias Sociales y Humanisticas

ENCUESTA
1. Género: Masculino Femenino
2. ¢Estapensando adquirir una moto?:  Si No

3. Califique laimportancia de los siguientes atributos que deberia poseer una
moto de hasta 150 c.c. para usted y califique de igual manera si considera
gue las marcas de moto nombradas los poseen, de acuerdo a las
siguientes escalas:

Importancia del atributo

Me importa mucho +3 +2 +1 -1 -2 -3 No me importa
Marca
Lo tiene +3 +2 +1 -1 -2 -3 No lo tiene
CATEGORIAS / ATRIBUTOS EN | IMPORTANCIA ATRIBUTO EN LAS MARCAS

MOTOS DE HASTA 150 C.C. DEL ATRIBUTO | HONDA | YAMAHA | SUZUKI | BAJAJ | OTRAS

DESEMPENO

Potencia de motor

Tipo de motor

Cilindrada

Velocidad maxima

Capacidad tanque de combustible

Sistema de arranque

Sistema eléctrico

Torque (pique)

Relacién peso/potencia

Sistema de enfriamiento

NUmero de velocidades

Iluminacién de faros

Aceleracion

Duracion del motor (kilometraje)

SEGURIDAD

Sistema de frenos

MARCA

Prestigio

DISENO

Peso

Indicadores del panel

Disefio y colores




Altura del asiento

Tamafo

FUNCIONALIDAD

Capacidad de carga (parrilla)

COMODIDAD

Experiencia de manejo

Comodidad de manejo

Amortiguacion

Facilidad de manejo (maniobra)

ECONOMIA

Precio

Consumo de combustible

Crédito

Costo de mantenimiento

SERVICIO

Atencién en el punto de venta

Disponibilidad de repuestos

Servicio Posventa

4. ¢Cudl de las siguientes marcas esta Usted dispuesto a elegir?

Honda Yamaha Suzuki Bajaj Otra

5. Suponiendo que un amigo o familiar sabe sobre su compra, ¢qué
pensaria sobre la marca que escogeria?
Norma Subjetiva
Deberia comprarla +3 +2 +1 -1 -2 -3 No deberia
comprarla

6. ¢Hasta qué punto tomaria en cuenta lo que su amigo o familiar le sugiere
sobre su compra?

7.
No lo tomaria en cuenta 0
Ligeramente +1
Moderadamente | +2
Fuertemente +3

8. De un 100%, ¢qué peso le daria a su decision y qué peso a lo que sus
amigos o familiares le sugieren sobre su compra?

Los pesos deben sumar un 100%: VALOR
Peso de mi decisién

Peso de la opinién de mi grupo
TOTAL 100%




