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RESUMEN

El estudio determina los factores que inciden en la decision de compra de productos
y servicios médicos para mascotas del sector emergente de la Provincia de Santa
Elena y Guayas, la metodologia utilizada fue de tipo cuantitativo, se encuesté a 400
personas, que poseen mascota y acuden regularmente a realizar las compras de
productos y servicios. Para el anélisis de datos se plante6 el uso de la técnica
estadistica de analisis factorial exploratorio (AFE). Entre los resultados se demostro
que los siete factores que explican el proceso de decision de compra de productos
y servicios para mascotas son: (a) conciencia de alta calidad, (b) conveniencia, (d)
conciencia de precio, (d) conocimiento de marca, (e) lealtad a la marca, (f)
informacion disponible y (g) impulsividad. Sumados a estos factores se determin6
la conveniencia que experimenta el cliente en la accesibilidad, cercania, trato y
disponibilidad permanente del producto. Por consiguiente, cualquier tienda o
minorista que aplique de manera eficiente el presente modelo eventualmente
aumentara la retencion de clientes, la participacion en el mercado y la

competitividad.

Palabras clave: Decision de Compra, Inventario de Estilos del Consumidor,

productos y servicios para mascotas, Analisis Factorial Exploratorio
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ABSTRACT

The study aims to analyze the factors that influence the decision to purchase
products and medical services for pets from the emerging sector of the Province of
Santa Elena and Guayas, he methodology used was of a quantitative nature, 400
people were surveyed, who own a pet and who regularly make purchases of
products and services for these. For the analysis of data, the use of the statistical
technique of exploratory factor analysis (AFE) was proposed. Among the results, it
was demonstrated that the seven factors that explain the purchasing decision
process of products and services for pets are: (a) high quality awareness, (b)
convenience, (d) price awareness, (d) knowledge of brand, (e) brand loyalty, (f)
available information and (g) impulsivity. Therefore, any store or retailer that
efficiently applies this model will eventually increase customer retention, market

share and competitiveness.

Keywords: Purchase Decision, Consumer Styles Inventory, products and services

for pets, Exploratory Factor Analysis.
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Introduccion
En la actualidad es posible encontrar una amplia gama de productos y servicios para
mascotas, por lo cual el crecimiento de este mercado ha ido en aumento, surgiendo

variedades e innovaciones de estos productos y servicios a niveles internacionales.

El estudio pretende analizar los factores que inciden en la decision de compra en
productos y servicios médicos para mascotas del sector emergente de la Provincia
de Santa Elena y Guayas, a traves de una investigacion cuantitativa, se propone un

analisis decisivo al momento de realizar la compra.

Segun Valdivieso (2011) en su trabajo de tesis de la Universidad de las Américas
Ecuador-Chile, con el tema: Negocios de productos y servicios para mascotas
concluye que: Las relaciones afectivas, yel conocimiento de las necesidades de las
mascotas, va de la mano con el fendmeno de la humanizacion, el cual origina pre
disposicion por parte de los propietarios con el gasto de los servicios y productos

destinados para sus mascotas.

Cada producto o servicio destinados a las mascotas satisface tanto a las necesidades
de los animales, como a los requerimientos y gustos de sus propietarios; segun las
teorias tomadas de Wallace (2008) el ser humano se ha adaptado a la convivencia
con las mascotas consideradas animales de compafiia, el cual el duefio adquiere

obligaciones y responsabilidades con el animal.

Para Romer (2010) menciona que: “Pueden tener una mascota si se hacen
responsable de él, es decir que tiene que pagar por el bienestar del animal y su
licencia, las visitas al veterinario y sus necesidades”; Sin embargo el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos INEC, (2010) en el Ecuador tres de cada cinco
familias tienen una mascota, segun IPSA, Agripac, el cual compite en el negocio de

alimentos para mascotas en un estudio realizado en el afio 2017, el Ecuador gasto



40 millones de dolares para alimentar sus mascotas, ademas afirmé que al menos4

de cada 10 hogares compran alimentos para sus mascotas.

En el Ecuador existe una clara descripcion de las marcas para productos de

mascotas Y su significativo crecimiento, las compras de alimento en linea de igual

manera, segun el Sr. Hidalgo Ochoa ha tenido un crecimiento se detalla en la

siguiente tabla.

Tabla 1 Marcas de alimentos para Mascota

Ano 1014 Total Ton/ Ton" 13 VAR Tutal Ton/ Ton/ 2013 VAR TOTAL TOTAL TOTAL 1018 VAR
Dog Ang Ales Cat ABo Mes PET Tow/AR Ton'm
Food Food FOOD
Promaca
(Procan) §3.42% 34 3 1618 kR 1517% 12 100 05 % 536.05% £ 3l 26,973 3%
Agripac{Buen
Can — Michu) 14.30% 24 700 493§ TG 30,33% 14 120 nn -34% 14,83% 04 820 711 3%
Nestlé
(DogChow) 3.81% 116 180 1302 6 1164% 00 =]i] 713 -1é% 4.18% 274 230 1303 0%
CatChow-
ProFlan)
Bivalimentar
(Gatuco) 358% 1.02 160 2 4% 20,12% 960 B0 200 B% 434% 2,88 40 2,80 4
Albex
(Guerpa) 3.00% 13 173 0,13 g 1 317% 2,108 176 0
Mastefoods 154% L44 120 1,064 35 2,10% 431 34 178 143% 1E2% 1372 156 1,242 51%
Coprobalan{C
hunky) 112% L1 103 1216% ] 189% 132 110 1]
Expal:a
(Dogstar — Mi 127% 10 50 1202 -40% 0.00% 0 0 o Lo8% T2 50 1,202 -40
Comisariate)
Carozzi
(Adimasket) 1,69% 060 a0 1937 -68% 0.00% ] ] o 145% (o] 0 1057 6%
Llianza
(Royal Canin) 1.17% 720 1] k) % 0.76% 3§ 3 38 3% 114% 736 £} 530 3%
Propac-
Eukanuca 0,85% 420 40 025% 1z 1 0,74% 422 41 0
Finca 0.42% M40 b 0.00% ] ] 0,38% 40 ] 0
Otros 0.63% 360 n 0.05% 1 ] 0.55% 361 I 0
Otros B35% 4,74 622 663% 245% 11§ 07 -62% 1.32% 4336 210 413%
Total 100.0% 6.7 473 41.08 kR 100% 474 304 3,08 -T% 0,00% 66,365 5126 44,138 4%

Fuente: (Grupo Mars, citado en Beltran, 2016)

Como se puede observar en tabla 1, el 63,42% la venta de comida de perros

vendidos por Pronaca, tiene un valor porcentual significativo, seguido de Agripac,

ante una venta del 14,80%. Sin embargo, Agripac, tiene unas ventas del 30,33% en

lo que corresponde a las ventas de comida de gatos, lo que significa que se tiene

una competencia muy alta en relacién a las otras tiendas de ventas.



Antecedentes
Segin Gdémez (2014), sobre las tendencias en la industria de mascotas a nivel
mundial, la industria de productos y servicios para mascotas ha tenido un
crecimiento significativo en los ultimos cinco afios, y una permanencia en el
mercado estable al resto de las industrias, ademas de las diversas caidas y
fluctuaciones econdmicas del pais norteamericano, segun las ventas de servicios y
productos para la industria de mascotas aumentaron en un 4.3% en el afio 2010, a $
55.07 billones de dolares, y para el afio 2012 alcanz6 una cifra de $ 61.4 billones

de dolares por las ventas de productos y servicios para mascotas.

Es decir que se tiene un porcentaje significativo de la tenencia de mascotas
alrededor del mundo, como son los paises de USA, Argentina, Brasil, Francia
respectivamente. En México se coloca como el segundo mercado méas grande de
América Latina, en la venta de productos y servicios para mascotas, seguido de

Brasil, Argentina.

50% 1% USA Argentina 66%
27% 9% UK Australia 39%
12% 16% Turkey Belgium 29% 15
Average
on 3% 3% Do across all countries birtin
3% 9% Spain Canada 33% 9%
0 o/
20% South Korea 33 /0 12% China 25% 17
29% 1% Russia ) ) —r Czech Republic 38% 14%
b U
45% 12% Poland France 29% 12%
25% 1% Netherlands Germany 21% 9%
64 % 10% Mexico Hong Kong 14% 14%
17% )% Japan Italy 39% 1%

Figura 1. Paises con mas felinos por habitantes. (GFK, s.f, citado en Vistazo, 2016)



La asociacién Americana de Productos para Mascotas (The American Pet Products
Asociacion, APPA). En su reporte anual del afio 2014, manifest6 que el 63% de las
familias de Estados Unidos poseen mascotas, y entre la tenencia se encuentra los
(perros y gatos), lo que significa que un 71.9 millones de hogares registran un

incremento de 7% en relacion a lo registrado en 1998.

Paises mas ricos, mas cantidad de felinos por habitante
% de gatos con relacién a . PBI per capita en
los perros, per capita miles de délares

38,8

w | 59%
% 48%
% 40
g
g 30 a
g 20%
1o 7% 204
(¢]
5 —
Alemania Francia EE.UU. Italia Inglaterra

Figura 2. Paises con mas felinos por habitantes. (Blanco, 2013)

En Espafia, segin el Ministerio de agricultura, pesca, alimentacién, y medio
ambiente (MAPAMA), en su investigacion del afio 2015, manifiesta que, uno de
cada cuatro hogares tiene un perro como animal de compafiia, sin embargo, el 18%
de los espafioles tiene un gato como mascota, es decir que el promedio de mascotas

que tiene los espafioles es inferior al resto de paises europeos.

Perros _ 5,400,000
catos | 3200000
Pajaros _ 3.248.000

Peguefios mamiferos® - 1.555.000
Peces l 420.000
Reptiles | 220.000

Figura 3.NUmero de mascotas en hogares espafioles. (La Vanguardia, citado en Mascotas en el
hogar, 2015)



Seglin Chenean (1998), en Africa han realizado programas de ajustes estructurales
los cuales impusieron drasticas reformas, para mejorar y privatizar los servicios
veterinarios publicos, lo cual han mejorado el servicio de atencién meédica para los

animales.

Por otro lado, la situacion de Kenya y Nueva Zelandia, pese a sus enormes
diferencias estructurales y culturales, la iniciativa de tener una asociacion de
cuidados para los animales empez6 contratando veterinarios extranjeros, para
brindar servicios médicos al ganado, y estas asociaciones presionaron para entrenar

veterinarios nacionales.

Segun el Ministerio de agricultura, pesca, alimentacién, y medio ambiente
(MAPAMA) del afio 2011, hay tres mercados mas grandes en el cuidado de
mascotas, las cuales son: Brasil, México y Argentina, sin embargo, en Chile este
mercado del cuidado de mascotas ha crecido en un 20% en los ultimos 5 afios, y en

Peru el 25%.

2.900.000.000,00

1.000.000.000,00

645.000.000,00

Brasil (2011) México (2010) Argentina (2010)

Figura 4. Ventas de productos para mascotas (MAPAMA, 2015)

En el Ecuador la tendencia e innovacion de comprar productos y servicios para las
mascotas no esta aislada de los paises mencionados, y ademas esta en crecimiento,
en la actualidad segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC, el

Ecuador gasta $ 40 millones en la compra de alimentos para mascotas con unatasa



de crecimiento que oscila entre el 12% y un 14%. Segun el INEC, en el censo del
afio 2010, existian 125 locales registrados en Guayaquil y 145 en Quito, dedicados
a la actividad relacionadas a veterinarias y centros médicos para el cuidado de las
mascotas, se registro para la ciudad de Guayaquil 200 negocios que se dedican ala
venta por menor de mascotas y alimentos, el cual movieron en el mercado
aproximadamente 12,5 millones de dolares, y 20 locales dedicados al alojamiento

y cuidados de mascotas.

La industria de servicios y productos para mascotas estd compuesta por los
siguientes negocios: Peluquerias, servicios veterinarios, hospitales, servicios a
domicilios, spa, y productos varios como: tratamiento para la prevencién de plagas,
ropa, accesorios, camas especiales, hoteles, cementerios y/o crematorios para

mascotas etc.

La provincia de Santa Elena segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos INEC, del afio 2010, tiene una poblacién de 308.693 habitantes, siendo la
décima cuarta provincia mas habitada, entre las actividades principales de la
provincia son; la industria, la pesca, el comercio, y el turismo, el cual cuanta con
algunos puertos pesqueros que son; Santa Rosa, San Pedro y Chanduy, en lo

referente al turismo recibe un aproximado de 80 mil turistas por temporada.

Mercado de alimentos

PARA MASCOTAS

Total 39%
a7%

329%
Quiito Guayaacull
Autoserviclo 30%
Hienda 139%%
Bodeaga- Distribuidor 8%
Abarrote 29%

s 40 millones
Figura 5. Mercado de alimento para mascotas Quito — Guayaquil (INEC, 2010)



Problema de investigacion
Objeto de estudio
Como resultado de la investigacion se establecerad un estudio para conocer
cuéles son los factores que inciden en la decisién de compra en productos y
servicios médicos para mascotas del sector emergente, en la provincia de Santa

Elena y Guayas, definiendo estrategias para el desarrollo de la propuesta.

Campo de accion

El campo de accion de la presente investigacion es la Transformacion de la
Matriz productiva, por lo que aportara con estrategias para una buena
comercializacion y venta de productos y servicios médicos para mascotas del sector

emergente, en la provincia de Santa Elena y Guayas.

Planteamiento del problema

El mercado de productos para el cuidado y alimentacién de mascotas
experimenta un incremento anual a nivel mundial entre el 6% y 8%, estas cifras
coinciden a nivel latinoamericano, se prevé un incremento del 2% de hogares que
posean mascotas para el afio 2018 (Petmi, 2017). En el Ecuador segin Alarcén
(2016) el INEC reportd para el afio 2012 méas de 500,000 hogares que poseen
mascotas, sus duefios en un nimero creciente, prefieren alimentarlos con productos
balanceados. En la provincia del Guayas 285,801 mascotas (perros y gatos) fueron
inmunizados contra la rabia en el afio 2015 (Diario El Universo, 2016). En la
Provincia de Santa Elena para el afio 2013 se reportaron 39,246 canes por partedel
sector veterinario (Avila, 2013), estos valores permiten asegurar la creciente
necesidad de consumo de productos para la alimentacion y cuidado de mascotas,
especialmente en las provincias en la que se situa esta investigacion. El namero de

tiendas dedicadas al comercio de productos para la alimentacion y cuidado de



mascotas también han aumentado, en el afio 2010 en Guayaquil, el INEC reportd
116 locales se dedicaron a esta actividad, sumadas a 128 negocios dedicados a las
actividades veterinarias y de cuidado de mascotas (Gonzélez, 2014). En la
Peninsula de Santa Elena, también se puede apreciar un incremento de locales
dedicados a esta actividad, que a nivel nacional genera 50 millones de délares al
afio. Los locales de venta exhiben una amplia variedad de articulos y productos,
esta situacion acarrea un gran riesgo economico para los propietarios,
especialmente los alimentos a base de pescado y carne, los cambios de temperatura,
reacciones enzimaticas, efectos de la luz natural o artificial, a criterio de Gimferrer
(2008) pueden disminuir su capacidad nutritiva y por el contrario aportar a la

aparicion de enfermedades, en Espafia se reportaron 15,000 casos por este motivo.

La situacion problema surge cuando el propietario del establecimiento no
considera las preferencias del duefio de la mascota, al momento de seleccionar un
producto, cuales son las razones para seleccionarlo, la adquisicién de un producto
la realiza considerando las recomendaciones del médico veterinario, o lo hace a
riesgo propio, sin conocer el estado de salud de su mascota. Este desconocimiento
por parte del propietario incide directamente en la agilidad de venta de los productos

que expende, afectando los niveles de ganancias.

Formulacion del problema
¢De qué manera los factores que inciden en la decision de compra de productos y
servicios médicos para mascotas contribuiran en la comercializacion optima de los

sectores emergentes en la Provincia de Santa Elena?



Justificacion
El cuidado de las mascotas hoy en dia es una tendencia a nivel mundial y Ecuador
también se ve influenciado por esa corriente, investigaciones del veterinario japonés
Takefumi Kikusui, concluyeron en que las mascotas producen oxitocina Ilamada
también la hormona del amor, aspectos como este de cierta manera ha generado
empatia de las personas hacia los animales e inciden en la decision de los hogares
por poseer una mascota, de hecho, la Secretaria de Salud del Distrito Metropolitano
de Quito afirmo que en la ciudad 3 de cada 5 hogares posee una mascota. (Diario
El Telégrafo, 2015) Cabe manifestar que, en términos de legislacion, hay leyes,
normativas y ordenanzas que regulen la tenencia de animales domésticos, el cual
fue creado en el afio 2009, donde las condiciones de vida para un animal deben ser

los adecuados.

Debido a que la industria de los productos y servicios para mascotas ha crecido
significativamente, Delgado (2017) afirma que este crecimiento se realiza a un
promedio del 9% cada afio, las empresas buscan conocer los factores que generen
lealtad, y posicionamiento en el mercado, por tal motivo se justifica la investigacion
donde se pretende determinar los factores que inciden en la decision de compra de
esos productos, y servicios para mascotas y su contribucién en la comercializacion
Optima de los sectores emergentes en la Provincia de Santa Elena. La investigacion

esta orientada a conocer detalles como:

e Compra de alto volumen, cuando se maneja una compra de altos volumenes
estos pueden exigir, descuentos, promociones, mejores condiciones de
pago.

¢ Imagen de la marca, se debe cuidar la imagen y el posicionamiento de su

marca, el cual ya son conocidas en el mercado.
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e Efecto experiencia. Son empresas que llevan afios vendiendo el producto y

una buena atencion al cliente genera confianza y credibilidad de la empresa.

Preguntas de investigacion
¢Existe un mercado potencial en la provincia de Santa Elena, para adquirir los

productos y servicios para mascotas?

¢De qué manera los factores que inciden en la decision de compra de productos y

servicios para mascotas contribuiran al desarrollo de la provincia?

¢Conoce usted, los factores de decisién de compra de productos y servicios para
mascotas?

Hipotesis
Los factores que inciden en la decision de compra de productos y servicios médicos

para mascotas contribuirdn en su comercializacion y venta en los sectores

emergentes de la Provincia de Santa Elena y Guayas.

Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Determinar los factores que inciden en la decisién de compra de productos y
servicios médicos para mascotas en el sector emergente de la Provincia de Santa

Elena y Guayas.
Objetivos especificos

a) Desarrollar un marco teérico que permita identificar los principales factores

que inciden en la decision de compra de los consumidores.
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b) Elaborar un marco referencial que determinen los factores que inciden en la

decision de compra de los consumidores.

C) Evaluar los factores que inciden en la decision de compra de productos y
servicios médicos para mascotas a través de un analisis factorial
exploratorio para establecer las principales conclusiones y recomendaciones

del estudio.

d) Proponer estrategias administrativas de gerencia para concienciar el uso de
productos certificados en los servicios médicos para mascotas, mediante la

utilizacion de los factores correlacionales.
Limitaciones

La investigacion se limita a los aspectos siguientes:

a) La falta de contribucion de las personas que apoyan la investigacion
b) El tiempo para realizarla
C) Falta de recursos

Delimitaciones
Sabino (2010) manifiesta que “la limitacidn habra de efectuarse en cuanto al tiempo
y espacio, para situar nuestro problema en un contexto definido, el cual se debe

especificar los términos concretos en nuestra area de interés”.

Con respecto a la delimitacion temporal, en este lapso se espera concluir con las

fechas acordadas de la investigacion.

a) Cumplir con las fechas de cada capitulo

b) Terminar el proyecto en la fecha indicada
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C) Recolectar informacion que permita aceptar o refutar categdricamente el

planteamiento de la hipétesis de la investigacion.

Con respecto a la delimitacion espacial, la situacion geografica en la que se
desarrollara la propuesta de la investigacion es la Provincia de Santa Elena y
Guayas, que posee una alta demanda de compra de productos y servicios para

mascotas.

Mapa fisico de Santa Elena 2011

Pacin L Cotecons P Ei Tt . E&ao a0

L Turas' 2 Caso
R o xgd iy Yimten
Pt Exave s . < \
xR T —" )
= e
- o Sos R&, ‘\ =
< < o
Cnw . =
Prccs Measniis £ Z
= A
sa < -
St W50 e >
o R o
: 26
B Priete e -
Sl ) P i, s Sece, & Caydévo = - hos
—q L i Mncaciod S S
. = — ~— _v
< S

e & k': [

SANTAELENA_ <, =X
SALINAS = m o PR T S
Jom Ltz Tasy & =

© S KAt

Mapa fisice de Santa Elena 2011
Fuente: Instituto Geografico Militar
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Figura 6. Mapa de Santa Elena. Instituto Militar (2011)

La delimitacion teorica, segun lo que indica Sabino, las bases tedricas representan
para el estudio un importante aporte para el conocimiento teérico y cientifico, lo
cual abordara los factores que inciden en la decisién de compra en productos y
servicios para mascotas de los sectores emergentes de la Provincia de Santa Elena
y Guayas, lo cual no ha sido debidamente atendido y que ofrece mdaltiples

oportunidades de crecimiento para el caso de la primera la provincia.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
Para la elaboracion de este proyecto, se realizé una revision de conceptos y teorias
que sustentan la investigacion, esto brindé una vision amplia en cuanto a la

aplicacion adecuada de herramientas para el desarrollo del estudio.

Teoria del comportamiento del consumidor

Segiin  Armstrong (2008) afirma “es indispensable comprender el
comportamiento del consumidor, lo cual comprende los estimulos del marketing
como son las cuatro p, precio, promocion, presentacion, empaque y plaza” (p.188),
sumados a la ubicacion estratégicamente de los productos, para que el consumidor

puede decir al momento de realizar la compra.

Estimulos de Marketing y de Caja negra del Respuestas del

Otro Tipo comprador Comprador
Marketing Otro Seleccion de Producto
Producto Econdmico Caracteristicas oel Seleccion de marca

% Comprador >
Precio Tecnologico Seleccion de distnbuidor
Proceso de decision de

Punto de Venta  Politico compra Momento de compra
Promocion Cultural Monto de la compra

Figura 7. Modelo del comportamiento del consumidor. (Armstrong, 2008)

Como resultado del modelo de Armstrong, el marketing necesita algunos
estimulos para poder vender, comercializar, y promocionar el producto, factores
influyentes a la hora de tomar una decisién de compra, asi como: el nivel
econdmico, tecnoldgico, politico y social, que se adapta a las necesidades del
consumidor. Sin embargo, se debe considerar las caracteristicas del comprador, y

el proceso de decisidén de compra, para poder interactuar en el mercado.
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Figura 8. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor. (Armstrong, 2008)

De acuerdo Armstrong (2008), los factores que influyen a la hora de tomar una
decision de compra son de tipo cultural, social, personal y psicolégico, estos
desempefian un rol importante en el mundo del marketing, es necesario que esos
patrones sean estudiados y analizados en base a las necesidades del ser humano,

como lo cita a continuacién Armstrong.

a) Factor cultural, es el nivel de conocimiento que tenemos en un momento
dado, generalmente consumimos todo aquello que nos gusta y conocemos,
cuanto mayor es nuestro nivel de cultura investigamos mas, y tenemos mas

para consumir.

b) Factores sociales, diversos hechos y momentos sociales también determinan
el comportamiento del consumidor, por ejemplo, los amigos, el rol del

status, la familia.

C) Factores personales, las personas a lo largo de su vida, viven y experimentan
situaciones diversas que influyen en sus gustos y habitos de consumo, estos

cambian, segun la edad, y la fase del ciclo de vida.
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d) Factores psicoldgicos, es importante mencionar que este factor es muy
importante a la hora de tomar una decision de compra, la motivacion,
beneficios, aprendizaje, el comportamiento y los intereses de consumo de
las personas se modifican, la percepcion que los individuos tienen de la
realidad, conviccion y actitudes, con las creencias las personas adoptan

nuevas actitudes y comportamiento a la hora de comprar.

Teoria del aprendizaje

Segun Manzur (2007) menciona que “la teoria del aprendizaje nos permite
explicar coémo el consumidor después de su primera compra actla a partir de las
experiencias y momento llenos de emociones a tomar una decision de compra, el

cual satisfagan las necesidades de consumidor” (p.16).

Figura 9. Elementos del experimento de Pavlov. Estimulos y respuestas. (Pavlov (2007).

En el cuadrante uno se puede apreciar como la comida se lo determina como
un estimulo no condicionado, es decir, que si te gusta lo consumes, sin embargo,
para el cuadrando dos, sonido de campana, estimulos de condicionamientos, es

decir, que consumes un producto por lo que ves, o0 escuchas.

Para Lakatos (1978) la teoria del aprendizaje del consumidor es esencial
para el proceso de consumo, el cual el comportamiento del consumidor es un

comportamiento aprendido, de donde nuestras culturas, las clases sociales, el
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entorno que nos rodea, nuestras familias, y amigos, hacen que aprendemos
experiencias de tal manera que inciden en nuestros estilos de vida, y de lo que

buscamos en los productos que adquirimos.

Sin embargo, el aprendizaje es un cambio permanente del comportamiento
del consumidor, debido a nuestras experiencias vividas, los psicélogos que estudian
cada tipo de aprendizajes manifiestan que hay teorias que enfocan conexiones que
dan repuestas a un estimulo, hasta llegar a satisfacer sus necesidades o posiblemente

cubrir esa satisfaccion que siente cuando adquiere un producto.

Teorias del aprendizaje conductual

Para Lakatos (1978), supone que el aprendizaje ocurre como resultado alas
repuestas de los acontecimientos externos, que se manifiesta con los procesos
internos del pensamiento, que hace que los consumidores tengan presente cada
producto que les haya manifestado algun tipo de satisfaccion, para el cual los
psicologos estudian las mentes como una “caja negra”, y dan prioridad a cada objeto
observable del comportamiento. Esto da repuesta a dos enfoques, el
condicionamiento clasico, y el condicionamiento instrumental, que se basan en las
experiencias y la retroalimentacién de las personas que nos rodean, y el entorno que

nos encontramos.

Teoria del consumo sostenible

Para Artaraz (2010) menciona que “el ser humano siempre ha dependido de
la naturaleza para alimentarse, sin embargo, con la evolucién del hombre se ha
iniciado la produccion de alimentos necesarios para satisfacer las necesidades”
(p.35). Es por ello que el hombre moderno compra sus alimentos en los
supermercados o en la tienda de la esquina, y desconoce de ddnde vienen los

alimentos ni como fueron producidos.
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La teoria de Maslow y los tipos de necesidades

El psicologo Maslow (1943) afirm6” que todos los seres humanos estan
perpetuamente deseando, y que sus necesidades son psicoldgicas y sociales”, sin
embargo, Maslow elabor6 una jerarquia de las necesidades y a medida que las del
orden inferior se satisfacen, surgen otras de rango superior, en otras palabras,

cuando mayor es la satisfaccion de un deseo, menor es la necesidad de satisfacerlo.

L2 pramede de Masiow jerarquizz s recesidadzs. Las pameras
necesiiades O nece ESCas 83 Iz base; ez

relacnnes sentimeniaies. pmmamg’ml Necesidades sociales
2s00a00N 00N ;

Seguridad fiscz. de la famiiz. de 2 s=ivd ===
/ 82 2 progéecad, cren idensdad prgia L__W”W"“"

/ Besprar, comer, bebsy, sesn, dormir. | Necesidades Ssiologicas

Figura 10. Jerarquia de necesidades. (Maslow, 1943)

En la figura 9, se observa que Maslow jerarquiza las necesidades desde el
nivel inferior donde nacen las necesidades fisioldgicas, seguido de las necesidades
de seguridad, necesidades sociales, necesidades de estima, y por ultimo las

necesidades de autorrealizacion que es la més alta donde logran alcanzar sus metas.

Teoria econdmica —Marshall

Segun Torres (2013) la teoria de Marshall se basa en la exposicién de poder
y conocimiento que tiene el consumidor para satisfacer todo tipo de necesidad que
se le presente, sus decisiones y poder de compra se basa en la satisfaccion maxima

y total de su utilidad, y tendra el poder adquisitivo para obtener el producto o
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servicio, lo cual es importante el costo beneficio que haya en cada producto y enla
decision que se tome, por lo tanto el consumidor es racional e independiente del
entorno, y la satisfaccioén del producto se basa en su funcién més que por sus

atributos que contienen.

Teoria psicoldgico social-Vevlen

Para Arévalo & Campo (2001) la teoria se enfoca en lo psicosocioldgico y
cuyo componente no solamente estd bajo un aspecto econémico, sino también por
las necesidades, deseos, personalidad, actitud entre otros, y esta influenciada porel
entorno del comportamiento social de consumo, y en muchos de los casos las
decisiones de consumo esta referenciada por las decisiones de otros, de alguna

manera se dejan influenciar al momento de adquirir un producto o servicio.

Factores que influyen en la decisién de compra de un producto

William (2004) menciona que “los factores que influyen en la decision de
compra de un producto se encuentren inmersa en sus necesidades y prioridades, y
para poder satisfacer dichas necesidades tiene que consumir” (p.12), por lo cual

entre los factores a la hora de tomar una decision de compra se cita lo siguiente:

a) Calidad del producto, este aspecto siempre atraera a nuevos clientes.

b) Gastos de envio gratuitos, los clientes no les gusta pagar un extra para recibir

los productos, es por ello que ven atractivo el envio gratis del producto.

C) Facilidad para realizar devoluciones, en caso de caducidad del producto, y
no poder probarlo, necesitan de estar seguros de poder devolverlo con

facilidad
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d) Opiniones y valoraciones de otros clientes, generalmente al consumidor le
gusta escuchar comentarios sean estos negativos o positivos para tomar una

decision de compra.

Para Stahlberg (2013), tomar la decision correcta al momento de realizar una

compra incide en algunos factores tales como:

La mezcla de canales, cuando el consumidor tiende a indagar diversos canales de
compra, con el fin de tomar una buena decision los métodos mas comunes son:
conversacion con una persona que ya haya adquirido el producto, sitio web de la

marca, conversaciones directas con los representantes del producto o gerentes.

Factores fundamentales tales como: competir por la atencion de los consumidores,
si bien es cierto la calidad se ha vuelto un factor influyente al momento de tomar
una decision de compra, pero también un segundo factor mas importante es que
tenga un precio competitivo, y finalmente la reputacion del vendedor o marca del

producto.

Impacto social media, las plataformas sociales y en lineas se han convertido en un
recurso importante al momento de realizar una compra, donde se comparte videos,
imagenes, y resefias histéricas del producto, e incluso hasta opiniones de personas
que han adquirido el producto, por esta razon las redes sociales se han convertido

en un factor clave sobre alguna decision de compra.

Factores que influyen a la hora de la compra

Segun Durand (2010), la compra de un producto o servicio es un
procedimiento el cual tiene toda una secuencia de proceso, por lo cual los
consumidores toman a la hora de decidir, presentamos a continuacion los factores

internos y externos que inciden en el momento de realizar una compra.
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Entre los factores internos tenemos:

a)

b)

d)

9)

La edad y fase del ciclo de vida, las personas dependiendo su edad pasan a
comprar diferentes productos, los jovenes les gustan las aventuras, deportes
extremos, estar en la moda, entre otros, sin embargo, las personas adultas

prefieren la tranquilidad, estar relajados.

Ocupacion. El tipo de ocupacion ejerce una gran influencia a la hora de
hacer una compra, por la intensa actividad diaria, y las pocas horas que tiene

para poderse desplazar de un lugar a otro.

Estilo de vida. Se refiere a la manera como se entiende la vida, el cual tiene
mucha interaccion con el mundo que nos rodea, conociendo el estilo de vida
de una persona o grupos de personas, se podra dirigir, insertar un producto

con mayor calidad y precision.

La personalidad. Son cualidades, rasgos y en algunos casos de caracter
dominante, sociable, amable, los especialistas en marketing dirigen ciertos

productos a esos tipos de personalidad.

Dentro de los factores externos tenemos: valor afiadido al producto, el cual
se tiene en cuenta la informacion recibida, la atencidn ofrecida, los servicios

de posventa, precio y calidad de los mismo.

Horarios y ocio. Generalmente las personas que trabajan suelen ir de
compras al culminar su jornada laboral o los fines de semanas, y saben ser

mas precisos con los productos que adquieren.

Competencia y renovacion. Las necesidades de las personas hoy en dia se
han vuelto mas visibles, por lo cual las empresas se han vuelto obligadas a

renovar e innovar sus productos para poder satisfacer esa demanda.
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h) Medioambiente. Con el calentamiento global que se tiene hoy en dia, esta
la preocupacion por el cuidado del medioambiente lo cual ha conllevado a

la produccion de productos ecoldgicos.

Factores que influyen en el proceso de decision de compra del

consumidor final

Michael (2014) menciona que “la compra de un producto o servicio no es
un acto aislado ni tUnico, sino un proceso con todas sus fases” (p.38), en

consecuencia, el vendedor debe de conocer de qué manera el consumidor final toma

la decision de compra.

Nivel de satisfaccion

Grupos de referencia y opulencia del
Percepcién Familia consumidor
Aprendizaje Clase soclal Valor afadida

de los productos

Convicclones Cullura y subculturas
Actitudes Roles Cansumo y ocio
Motivacién Estatus Ccmpctan.cin
Parsonalidad Circunstancias ) Y mm'?\{uc'é"
Meorarts RN EmIEas Unidad familiar moderna
Ocupacién Medisambiente

Nuevas clases sociales

Decisién de compra del consumidor final

Figura 11. Factores que influyen en la decision de compra. (Michael, 2014)

Entre los factores que influyen en la decision de compra se tiene dos factores

lo cuales son distinguidos por Michael (2014) como factores internos y externos:

a) Factores internos, las actitudes, la percepcién, aprendizaje, motivacion,
personalidad, memoria influyen en el proceso de compra, ademas se les

Ilama determinantes internos porque surgen del propio consumidor, de su
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idiosincrasia, y su manera de ser, el cuél siempre recuerdan las marcas,

nombres y lugares donde adquirirlos.

b) Factores externos, los grupos de referencia, la clase social, la familia, los
roles, el estatus, y la ocupacion entre otros, son elementos externos que

influyen en la decision de compra de los consumidores.

Las necesidades del consumidor

Segun Roger (2009) “cuando los seres humanos nos movemos para adquirir
un producto, es porgue vemos en él que nos satisfara” (p.52) por lo cual, nace la
necesidad de comprar o vender un producto o servicios que nos satisfaga
totalmente, la necesidad se la ve como una carencia fisica o psiquica de algo que no

se tiene, pero que se desea, y se desaparece luego de haberlo conseguido.

Puede haber dos tipos de necesidades las necesidades existentes y latentes

como se puede observar en figura 4.
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Figura 12. Tipos de necesidades del consumidor. (Roger, 2009)

Las necesidades existentes, son todas aquellas que actualmente tiene el
consumidor, y pueden ser identificadas a través de grupos de discusién, entrevistas,
encuestas etc., y para poder cubrir y satisfacer estas necesidades, se crean y lanzan

al mercado nuevos productos y servicios innovadores.
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Las necesidades latentes, son todas aquellas que los consumidores no son
capaces de adquirir o comprar, por falta de recursos o aquellas que no se pueden

comunicar, como por ejemplo la calvicie.

Tipos de compras segun el comportamiento del consumidor

Segun Leon (2011) afirma que “el consumidor se comporta de diferentes
formas, dependiendo los diferentes tipos de productos o servicios que compra”
(p.42), no es lo mismo comprar una computadora, que ropa o productos debelleza,
segun las necesidades, y el tipo de compra serd mayor su complejidad a la hora de

tomar una decision de compra. Resalta cinco tipos de compra:

a) Compras complejas, el comprador se informa y lee las caracteristicas del

producto, la decisidn la toma basada en el conocimiento del producto.

b) Compra descartando las diferencias, el consumidor primero descarta el
precio, y luego la marca, es decir, se produce la compra de productos caros
y complejos, donde otras marcas ofrecen el mismo producto con

caracteristicas similares a diferentes precios.

C) Compra habitual, el consumidor actia por costumbre, va al mercado y

escoge todo aquello que es familiar.

d) Compra con busqueda de variedad, el consumidor prueba una y otramarca,
y siempre estd probando diferentes marcas y no hay una diferencia

sustancial.

e) Compra impulsiva, se trata de una compra no planeada, sin premeditacion,

simplemente te gusto y lo compras.

24



Proceso de decision de compra del consumidor final

Toda decision de compra en el mercado requiere de un proceso que puede
estar mas 0 menos consciente de lo que necesitamos, y de lo que realmente nos
gustaria comprar en ese momento, segin Kotker (2012) afirma que” el proceso de

la decision de compra se desarrolla en cinco etapas que citamos a continuacion”

(p.20).

) Reconocimiento de la necesidad, el consumidor reconoce la necesidad y
busca la manera de satisfacer esa necesidad, donde su estado actual es de

insatisfaccion.

b) Busqueda de informacion, el consumidor tiende a buscar informacion, sin
embargo, hay dos maneras de hacerlos, primero de forma pasiva limitdndose
a estar receptivo, solo escucha, observa, el consumidor busca informacion a

través de amigos, familiares, publicidad etc.

0 Evaluacién alternativa, a partir de la informacion que obtuvo mediante la
busqueda hace un balance de los beneficios que obtendrad del producto o

servicio y decide hacer la compra.

d Decision de compra, segun las valoraciones de cada alternativa que el
consumidor obtiene lleva a cabo la compra, sin embargo, hay dos opciones
que podrian pasar, primero las personas influyan con argumentos que no se

habia dado cuenta, segundo el comprador desea complacer a otra persona.

) Comportamiento post-compra, dependerd de la satisfaccion que obtenga
con el producto comprado, si cubre sus expectativas con consumidor

volvera a comprar.
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Las mascotas

Fogle (2011) menciona que “una mascota es un ser vivo que el hombre
incorpora a su vida, por gusto, por curiosidad y necesidad, y como todo ser vivo
siente, sufre y goza” (p.28), por lo cual una mascota se lo considera como un gran
amigo, compafiero de aventuras, pero que su propietario debe de tener

responsabilidad y cuidado de él.

Sin embargo, hoy en dia no se hace conciencia del cuidado de las mascotas, y se
recomienda que antes de adquirir una mascota e incorporarlo a sus hogares

averiglen los cuidados que requieren y las normas y leyes vigentes para su tenencia.

Alimento para mascotas

Segun Gianetti (2010) “el alimento para mascotas es esencial para el
crecimiento y cuidado del pelaje, el cual es indispensable para una dieta sana y
saludable”. Seglin Gianetti, la evolucion de comida para mascotas, aparecio en
Inglaterra en el afio de 1860, cuando se elaboro una galleta preparada especialmente

para alimentar los perros, el cual realizaban largos viajes en barcos.

Durante la primera guerra mundial, se fabricaron los primeros alimentos
enlatados solo para uso militar, sin embargo, cuando finaliz6 la guerra, los
alimentos balanceados se elaboraron para perros y gatos, lo cual lo hizo

indispensable para su dieta diaria.

El Pet Food Institute, manifestd que una mejor alimentacién para mascotas
es el de productos balanceados, el cual le proporciona el suplemento alimenticio
que el animal necesita, que el alimento de su mascota sea solo alimento de tipo
balanceado, sin nada agregado a ella, y ademéas es necesario que su mascota

consuma abundante agua.
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Tabla 2. Lineas Productos para Mascotas

Balanceado Fungicidas Salud y belleza (jabones, shampoo)
Bombas Garrapaticidas Reconstituyentes

Comida para perros Herbicidas Servicio de bafio y peluqueria
Comida para aves Insecticidas Servicio de atencion médica
Comida para gatos Insumo Tranquilizantes
Desinfectante Laxantes Utencilios, platos
Cicatrizante Raticidas Vitaminas

Fuente: (Tamayo, 2018)
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Figura 13. Productos mas vendidos en la Provincia. (Tamayo, 2018)

En una prueba piloto se visitd a 7 locales donde se vende productos de
mascotas, y entre los productos que mas se venden y de mayor aceptacion se
encuentran las vitaminas, jabones, garrapaticidas, utensilios, pollos, antibioticos,
comida para perros, raticida, insecticida, vacunas y servicios de atencion, es por
ello que hay demanda en la provincia debido a la rotacion y compra de estos

productos para mascotas.

Sin embargo, se tiene productos en bodega almacenada y no tiene mucha
rotacion como se demuestra en figura 8. Tales como los herbicidas, comida para

gatos, fungicida, anestesia entre otros.
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Figura 14. Productos menos vendidos en la provincia. (Tamayo, 2018)

Alimentacion casera

Segln Gianetti, la comida preparada en casa para las mascotas, no aporta en
su gran mayoria con los nutrientes ni vitaminas que deberia aportar para el cuidado
de su mascota, méas bien recomienda el uso de los balanceados recomendados por
su veterinario, sin embargo, la alimentacion balanceada no es un sustitutivo
convincente frente a las dietas y comida caseras en términos de variedad, aspectos,
colores, olores, factores muy importantes para los humanos, pero no para los

animales.

Servicios para Mascotas

Segiin Catanzaro (2002) menciona que “la relaciéon que existe entre el
hombre y el animal surgié de una necesidad de tener un compafiero y guia que le
ayudara a pastorear, guiar a la bestia de carga, lo cual ha evolucionado

significativamente hasta el punto de llegar a reemplazar un hijo o ser el inico amigo

(p.6).
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b)

Existen algunos servicios los cuales se detallan a continuacion:

Residencia canina. Segun Abrantes (2012) manifiesta que “es un
establecimiento comercial el cual esta al cuidado y mantenimiento temporal
de animales”. Los animales necesitan de cuidados especiales, cuando la
familia decide dejarlos por algin tiempo solos, o tiene que ausentarse de la
ciudad, es por ello que naciod la necesidad de crear estos centros Ilamados

residencia canina.

Son centros especializados en el cuidado canino, que ofrecen muchos
beneficios a las personas que tiene gustos por este tipo de mascotas, lo cual

ayuda al desarrollo y crecimiento de las mascotas.

Peluqueria canina, segun Millan (2014), apodado el encantador de perros
manifiesta que “es un servicio que ofrecen para recortar o eliminar los pelos
de los espacios plantares, como el de las zonas genitales de los perros y
gatos, el cual brinda mucho beneficio al animal”. (p.27). Sin embargo, estos
centros de servicios para mascotas, tiene que cumplir ciertos reglamentos,
al momento de iniciar su actividad, los propietarios de mascotas acuden a
estos tipos de centros para proporcionarles el cuidado estético, sea este corte

de pelo, bafio y cuidado externo, el cual brinda una belleza externa al animal.

Venta de ropa y accesorios para mascotas, segun Millan hay muchos lugares
en el mundo que venden estos productos para el cuidado de las mascotas,
entre esos tenemos, ropa para perros, gatos, corbatas, camas, medallas de

identificacion, casas, perfumes, abrigos, playeras entre otros.
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Cuidado bésico para los caninos

Segln Ducan (2010) manifiesta que” es importante la calidad de vida y el
cuidado que se le dé a las mascotas, sean estas en alimentacion con dieta balanceada
y apropiadas para un buen estado fisico de las mascotas, tener en el hogar un animal
de compafiia implica mucha responsabilidad para su cuidado y su correcta atencion,

entre las cuales Ducan cita las siguientes:

a) Alimentacion, proporcionar una alimentacion balanceada y variedad
animal, el cual le ofrezca los nutrientes adecuados y acidos grasos que

garanticen la buena salud del animal.

b) Higiene, comprende las visitas al veterinario, revision dental, cepillado

correcto, limpiezas de oidos y ufias.

0 Educacion, debe comprender correcto comportamiento a extrafios, normas

de convivencias bésicas, y esto debe ser de manera constante con el animal.

d) Ciclo sexual y esterilizacion, por lo general las hembras tiene un ciclo sexual
cada 6 meses, durante cinco a seis dias, y se requiere un cuidado especial
durante ese periodo, se practica la esterilizaciéon al animal, para evitar la

reproduccion no deseada de su propietario o duefio del animal.
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CAPITULO I
MARCO REFERENCIAL

Antecedentes de estudios similares

Segin Gregoria (2013) en su tesis con el tema “Creacion de una
microempresa de servicios caninos en el canton la Libertad de la Provincia de Santa
Elena”, concluye que se debe de implementar programas de comercializacion,
mediante el uso efectivo de publicidad y dando a conocer todos los servicios que
ofrecen para el cuidado de mascotas, sin embargo el estudio demostré que el
proyecto es viable debido a la demanda insatisfecha que se tiene en el cantén La

Libertad de la Provincia de Santa Elena. (p.157).

Para Molina (2016) en su tesis con el tema “Implementacion de un sistema
web para el control de procesos en la clinica verterinaria de mascotas en la Provincia
de Santa Elena” concluye que se debe implementar un sistema de control para
mascotas, el cual la provincia tiene mucha demanda, y ademas los clientes podran
tener accesa la informacion de sus mascotas de una manera clara y precisa,
ayudando de cierta manera al control de las vacunas y los medicamentos que se
recete dependiendo el grado de dafio que tenga cada mascota. (p,50). Adicional se
tendré un historial cliinico, desde el momento que la mascota ingrese a la clinica,

donde los veterinarios tendan informacion relevante de la mascota.

Para Torres (2014) en su tesis con el tema “Estudio de la industria de
alimentos para Mascotas en la Ciudad de Quito”, concluye que el proyecto tiene
viabilidad, y que total de 221.133 familias, tiene lazos afectivos con sus mascotas
e invierten en salud y alimentacion, el estudio determind que el 95% de estas

familias alimentan a sus mascotas con balanceados y de los 192 locales dedicados
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a la venta de alimentos para mascotas, un promedio de 7.168 toneladas de estos

productos los estan ofertando.

Segln Ruiz & Machego (2011) en su tesis con el tema”Supermercados para
mascotas de Peri”, concluye lo siguiente, el 97% de las personas encuestadas
mencionaron necesario contar con un lugar que integre todos los productos y
servicios para mascotas, el cual hay mucha predispocision para gastar y cuidar en
sus mascotas, consideraron importante tambien el precio y la calidad de los
productos y la buena atencion del servicio que ofrezcan, es por ello que a cuatro
afios tienen una tasa retorno del 14%, por lo que hay demanda en Per(, y tienen

gran responsabilidad por el cuidado y atencidn hacia sus mascotas.

Factores que inciden en la decision de compra

Dentro de la literatura existen diversos estudios que intentar identificar los
factores que inciden en la decisién de compra de los consumidores en diferentes
ambitos y en diversas culturas. En este contexto, el estudio realizado por Cheng,
Dongjing, Bradley y Jongseok (2012) ofrecio nuevos aportes a la literatura sobre el
efecto de diversas variables en la decision de compra. Con base en una encuestade
consumidores a gran escala realizada en paises con economias emergentes, los
autores determinaron que sus hallazgos brindan respaldo empirico de que el aspecto
cognitivo y afectivo tiene un impacto diferente en la intencion de compra, donde el
primero influye en la compra a través de la imagen del producto, y el Gltimo tiene

una influencia directa, independiente de la imagen del producto.

Por otro lado, Wu, Yeong-Yuh y Chieh-Ru (2011) investigaron los efectos
directos de la imagen de la tienda, la calidad del servicio y la conciencia de precios
en la intencion de compra de marcas privadas en cadenas de farmacias. Los

resultados de este estudio revelaron que la imagen de la tienda y la calidad del
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servicio tienen un efecto directo y positivo en la intencidn de compra y que el riesgo
percibido tiene un efecto mediador sobre la relacion entre la imagen de marca y la

intencion de compra del consumidor.

Inclusive, en la actualidad se trata de vincular aspectos de la responsabilidad
social empresarial en la intenciébn de compra del consumidor. Ki-Hoon y
Dongyoung (2010) evaluaron los efectos de la responsabilidad social corporativa
(RSE) en la intencion de compra del consumidor. Los resultados demostraron que
existe una relacion positiva significativa entre estos dos parametros. En este
contexto, factores como las actividades de RSC, la contribucién social y la
contribucion de la comunidad local afectan la intencion de compra de los
consumidores, mientras que la proteccién ambiental y la contribucion corporativa
no presentaron efecto en la intencion de compra. A pesar de que existen varios
estudios, existe consenso en afirmar que variables como la calidad, el precio y la
percepcion de la marca influyen en la intencién de compra (Safiek & Hayatul, 2009;
Wu et al., 2011), sin embargo, no existe consenso sobre la influencia de otros
factores ni en el uso de un cuestionario especifico para evaluar la decision de

compra del consumidor.

Por ello, en el presente estudio se empled el cuestionario denominado
Inventario de Estilos de Consumidor (Consumer Styles Inventory CSI) desarrollado
por Sproles y Kendall (1986). Este cuestionario es definido por los autores como
“una orientacion cognitiva y mental, modelada hacia compras y compras, que
domina constantemente las elecciones del consumidor”. De acuerdo a los autores,
estos rasgos de intencion de compra son fuerzas motrices centrales predecibles,

haciendo énfasis en que los consumidores adoptan una personalidad de compra
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relativamente durable y predecible, de la misma manera que los psicélogos ven a la

personalidad en un sentido méas amplio.

Previamente, los autores habian identificado 50 items relacionados con la
cognicion y la orientacion afectiva hacia compras y compras. Posteriormente, los
autores refinaron este inventario y desarrollaron una escala mas parsimoniosa que
constaba de 40 articulos. Este instrumento consta de ocho caracteristicas mentales
de los estilos de toma de decisiones: (a) perfeccionista, consciente de alta calidad,
(b) marca consciente, "el precio es igual a la calidad™, (c) novedad consciente de la
moda, (d) recreativo, hedonista, (e) precio consciente, "relacion calidad-precio”, (f)
impulsivo, descuidado, (g) confusion por sobre-informacion y (h) habitual, leal a la

marca.

Desde la introduccion de este instrumento, una variedad de investigaciones
han sido realizadas para probar y validar la generalizacion del CSI en diferentes
paises: (a) en EE. UU. (Wickliffe, 2004), (b) Corea del Sur (Hafstrom, Chae y
Chung, 1992), (c¢) China (Hiu, Siu, Wang y Chang, 2001), (d) Alemania (Walsh,
Mitchell y Thurau, 2001), (e) Reino Unido (Mitchell y Bates, 1998), (f) Sudafrica
(Radder, Li y Pietersen, 2006), (g) Turquia (Gonen y Ozmete, 2006), (h) Iran
(Hanzaee & Aghasibeig, 2008) y (i) Malasia (Mokhlis, 2009; Wan, Mohd, Hussin,
& Abdul, 2009). En resumen, los hallazgos de estos estudios confirmaron que los

factores originales del CSI en Estados Unidos no son consistentes en otras culturas.

Safiek y Hayatul (2009) realizaron un estudio para verificar la
generalizacion del CSI propuesto por Sproles y Kendall en diferentes grupos étnicos
de Malasia. Los resultados revelaron algunos patrones interesantes en los rasgos de

toma de decisiones de los consumidores de Malasia, China y la India. De estos,
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ocho factores significativos resultaron para las muestras malaya y china y seis para

la muestra india.

Cinco rasgos de toma de decisiones comunes se confirmaron en los tres
grupos de muestra, aunque con diferentes cargas de articulos: (a) consciente de la
moda, (b) consciente de la calidad, (c) immpulsividad y descuido, (d) recreativo y
(e) confusion por sobre-informacion. Ademas, tres nuevos rasgos de toma de
decisiones se indentificaron en la investigacion, uno para cada grupo de muestra:

(a) conciencia de valor, (b) evasion de compras y (c) satisfaccion.

Situacion economica de la Provincia de Santa Elena

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2010), la
distribucion de habitantes por cantones es: Santa Elena con el 46,67%, LaLibertad
en donde habitan 31,08% y Salinas con una menor densidad demografica con
22,25%, el mas extenso territorialmente es Santa Elena con 3,762.8 Km?, seguido
de Salinas con 68,7 Km?y La Libertad con 25,3 Km? (Prefectura de Santa Elena,
2009). La poblacion segun el Censo de Poblacién y Vivienda del afio 2010, fue de
318,247 habitantes, la proyeccion del INEC para el presente afio es de 384,102

habitantes. (INEC, 2018)

Dentro de las actividades econdmicas de la provincia, se tiene: la pesca, la
agricultura, ganaderia, comercio, turismo y agricultura principalmente. Se debe
recalcar la importancia de la agricultura, ganaderia, silvivultura y pesca con un
29,6%, seguido de comercio al por mayor y menor con el 14,2%, industrias

manufactureras con el 13,3% respectivamente.
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SANTA ELENA: Poblacion Ocupada por Rama de Actividad

Agricultura, ganaderia, silvicutura y pesca | NN 2° 6%
Comercio al por mayor y menor _14.2%

Industrias manufactureras [N 13.3%
Construccion _10.3%

Ensefanza
Transporte y almacenamiento

Administracién publica y defensa

Actividades de los hogares como empleadores
Actividades de alojamiento y servicio de comidas [ 3.5%

Actividades de servicios administrativos y de apoyo ;3.2%

otros [N 79%

Fuente: INEC - Censo de Poblacion y Vivienda 2010 |

Figura 15. Poblacion ocupada por Rama de Actividad (INEC, 2010)
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Figura 16. Trabajos frecuentes de los habitantes de la provincia. (INEC 2010)

Los trabajos mas frecuentes de los habitantes de la provincia de Santa Elena:
29% trabajan por cuenta propia, el 28% trabajan como empleados privados, el

13.6% como jornalero o pedny el 12,7% como empleado del estado.
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Dentro de las principales actividades que generan mayor ingreso se tiene en
un 45% el comercio al por mayor y menor, el 13% administracion publica y defensa,
el 7,3% las empresas de manufacturas, y un 6,4% el sector educativo, entre los mas

representativos.
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Figura 17. Principales actividades que generan mayor ingreso. (INEC, 2010)

Situacidn tecnoldgica de la Provincia de Santa Elena

Segun informacién del Instituto Nacional de Estadisticas y censo INEC del
2010, el 72% de la poblacién de Santa Elena, usa teléfono movil, el 13,5% utiliza
computadora, el 7,2% tiene acceso a Internet, el 8,7% tiene servicio de telefonia por
cable, este porcentaje segun los datos de Arcotel (2015) aumentd en el 2013 y se

mantuvo en el 2014 a 15,23%.
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Figura 18. Tecnologias de la informacién de Santa Elena. (INEC, 2010)
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Marco Legal

Demanda de servicios y productos para mascotas en la Provincia de

Santa Elena

Segun la Coordinacién Zonal de Salud 5 a través de la Direccion Provincial
de Salud de Santa Elena, con el programa Zoonosis del afio 2017, una cantidad de
51.312 de la problacion total aproximada de gatos y perros habitan en la provincia

de Santa Elena, es decir un 79% de la poblacion tiene algun tipo de mascota.

Ante esta demanda de mascotas en la provincia, y segun datos del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos INEC del afio 2010, se tiene alrededor de 13
locales en el canton La Libertad de venta de productos para mascotas, 15 locales en
el cantdn de Santa Elena, y en el cantdn de Salinas 8. Ademas se tiene 15 locales
que ofrecen servicios para mascotas en toda la provincia, adicionalmente se hacen
camparias de vacunacién de manera gratuita y periodica, asi proteger la salud de la

familia.

Antecedentes Constitucionales relacionados a los derechos de los

animales

A partir de la declaracion Universal de los Derechos de los Animales del
afio 1978, impulsada por la ONU y la UNESCO, se ha venido tomando medidas
para proteger a los animales y el bienestar de los mismos, el cual ha servido de
sustento para que en todo el mundo se adopten medidas necesarias, para proteger

a los animales.

En el Ecuador la proteccion de animales se inici6 con la presidencia del Dr.
Jamil Mahuad, en la Constitucion Politica de la RepUblica del Ecuador el afio 1998,

(p.12), donde el estado establece la proteccion de animales entre otros.
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En la Constitucion de la Republica del afio 2008, en el articulo 57 menciona
que ‘“se reconoce y garantizard la proteccion de plantas, animales minerales y
ecosistemas dentro del territorio ecuatoriano, y el conocimiento de los recursos y
propiedades de la fauna y flora”. (Constitucion de la Republica, 2008, p.46).

Cadigo Civil

El Codigo Civil del Libro IV, de afio 1970, en su articulo nimero 2253,
determinan lo siguiente “ El duefio de un animal es responsable del cuidado, salud,
e inclusive de los dafios causados por el mismo animal, atin despues de que se haya

extraviado”

Cadigo Organico Integral Penal (COIP)

Cadigo o procedimiento penal (2005) en su articulo 249, menciona que se
castigara con 50 a 100 horas de trabajo comunitario a quien maltrate a una animal,
adicional menciona persona que cause la muerte de un animal de compafiia, se

aplicara una sancion entre tres a siete dias de prision (p.101-102).

Ley de Organica de Bienestar Animal (LOBA)

Es necesario manifestar que en el afio 2014, se elabord y se presentd el
proyecto de Ley Orgéanica de Bienestar Animal (LOBA), el cual se encuentra
vigente con sus normativas en los diferentes Gobiernos Auténomos
Descentralizados, el cual regula la tenencia y responsabilidad de animales

domeésticos. Colectivos LOBA (2014).

La Ley LOBA, esta basada en cinco fundamentos importantes como son:
violencia interpersonal, temas de salud publica, derechos de la naturaleza, bienestar
animal y buen vivir, el cual contempla el proyeto la ley de garantizar el bienestar

de todos los animales y evitar el maltrato.
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Reglamento de tenencia y manejos responsables de mascotas de Santa

Elena

Publicado en el registro oficial 532, del 19 de febrero del 2009, en el articulo
1, tiene como obejtivo “regular la tenencia responsable de mascotas, con la
finalidad de salvaguardar la intergridad y saluda de la poblacién, una vez que el
perro se acostumbre a su nuevo hogar, este pasa a formar parte del nucleo familiar,
ademaés dentro de su entorno social ellos ocupan un lugar importante para los seres
humanos”, todos lo que tiene una mascota tiene la responsabilidad de guiar, educar,

cuidar, proteger y suministrar todo lo que requiera para el cuidado del animal.

En su articulo 22 queda totalmente prohibida los siguientes procedimiento de

sacrificios de animales:

a) Ahogamiento o cualquier otro metodo de sofocacion

b) La electrocucion accidental
C) El uso de armas de fuego
d) El uso de armas blancas etc.
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CAPITULO I
MARCO METODOLOGICO

Aspectos metodoldgicos de la investigacion

Naghi (2010) menciona que “la investigacion es una serie de métodos y
técnicas que se aplican sistematicamente durante un proceso de investigaciéon™. La
presente investigacion es de tipo no experimental, dado que el investigador no tiene
control sobre las variables de interés porque ya ocurrieron los hechos (Malhotra N.
, 2009). Ademas, el estudio es de corte transversal, es decir, de un Gnico momento
en el tiempo (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006). Se considera ademas el
método deductivo que permite explicar y sintetizar la informacion generada para el
desarrollo de un marco conceptual subyacente de los factores que inciden en la

decision de compra de productos y servicios para mascotas.

Este estudio se realiza desde un enfoque cuantitativo, que utiliza magnitudes
numeéricas sujetas a validaciones aritméticas y estadisticas para determinar los
factores que inciden en la decision de compra de productos y servicios para

mascotas en las Provincias de Santa Elena y Guayas.

Tipos de investigacion

El tipo de investigacion aplicado en el presente estudio es descriptivo, para
determinar las percepciones, describir los rasgos y las caracteristicas de los factores
que inciden en la decision de compra de los clientes que adquieren el producto para

mascotas.

Bibliograficamente, el estudio ayudara a proporcionar informacion de
investigaciones ya existente, de un modo sistematico a través de la bisqueda de

informacidn sobre los productos y servicios para mascotas.
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Técnicas de la Investigacion

Hernéndez (2011) manifiesta que “la técnica para obtener datos consiste en
un didlogo entre dos personas, el investigador y el entrevistado, con el fin de obtener
informacion para cumplir con los objetivos de la investigacion™ (p.78). Para el
presente estudio se trabajara con la técnica de la encuesta, que se aplicara a todas

las personas que compran productos y servicios para el cuidado de mascotas.

Instrumento de la Investigacion

Dentro del presente estudio se tomd en consideracion el instrumento
denominado Inventario de Estilos del Consumidor (Consumer Styles Inventory CSI)
desarrollado por Sproles y Kendall (1986) para explorar los estilos de toma de

decisiones de los consumidores de productos y servicios.

Este cuestionario esta compuesto por 40 items medidos en una escala likert
de cinco puntos, dondel es muy en desacuerdo y 5 es muy de acuerdo. La fiabilidad
de la escala CSl, de acuerdo con Sproles y Kendall (1986). En este instrumento, los
items se ordenan aleatoriamente y es auto-administrado para contrarrestar posibles

efectos de orden.

Para efectos de la presente investigacion, el cuestionario CSI fue adaptado
al contexto de productos y servicios para mascotas, reformulando 10 items del
instrumento original. Esta adaptacion fue realizada por la investigadora junto con
expertos del area. Ademas, algunas preguntas demogréaficas fueron incluidas en el

cuestionario (Ver Apéndice A).

Levantamiento de informacién
El levantamiento de informacion se realizé durante las Gltimas dos semanas
del mes de abril de 2018. En ese lapso de tiempo, se visito a cada uno de los locales

donde comercializan productos y ofrecen servicios medicos para mascotas y se
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tomo la informacion de cada cliente. Se solicitd al gerente o duefio de negocio
permiso para relizar encuestas a los clientes que se acercaron a comprar durante
este periodo de tiempo. Para completar la muestra, se encuestaron personas en
centros comerciales que cumplian con dos requisitos fundamentales: (a) que posean
mascota y (b) que haya realizado compras de algin producto o servicio para
mascotas durante el Ultimo afio transcurrido. A los encuestados se les entreg6 una
copia del cuestionario para contestar las preguntas, junto con garantias sobre el
anonimato y la confidencialidad de sus datos. Se les informé que su participacién

era voluntaria y que podia retirarse en cualquier momento.

Poblacion y muestra

De acuerdo a Malhotra (2009) “la poblacion es un conjunto de un todo, con
caracteristicas similares para poderlas estudiar” (p.32). La poblacioén del presente
estudio estd conformada por las personas que pertenecen a la poblacién
econdmicamente activa de las provincias del Guayas y Santa Elena, que poseen

mascota y realizan regularmente las compras de productos y servicios para estas.

Sin embargo, la obtencion de un nimero especifico de la poblacion que
cumple con estos requisitos supone un proceso bastante complejo, por lo que la
técnica de muestreo mas dptima es el aleatorio estratificado, por cuanto permite al
investigador dividir la poblacion a investigar y seleccionar aleatoriamente a las
personas a encuestar en forma proporcional. Por otro lado, la literatura sugiere que
para estudios que apliquen analisis factorial, la muestra debe ser de
aproximadamente 300 participantes para obtener factores estables. (Tabachnick y

Fidell, 2001, citado en Pérez & Medrano, 2010)

Bajo este contexto, Nunnally y Bernstein (1995) indicaron que lo ideal seria

contar con 10 participantes por item, o cinco por item como minimo. Por esta razén,
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la muestra para el presente estudio estd conformada por 400 consumidores de
productos y servicios para mascotas de las provincias de Santa Elena y Guayas. Las
encuestas se realizaron especificamente en las ciudades de La Libertad y Guayaquil,
se dirigio a varones y mujeres que acudieron a comercios y veterinarias en busqueda

de atencion para sus mascotas.

Andlisis de datos

Se plantea el uso de la técnica estadistica de analisis factorial exploratorio
(AFE). Esta técnica tiene objetivos similares que un Anélisis de Componentes
Principales (ACP) que consiste en reducir la dimensionalidad de datos
multivariados y detectar patrones de asociacion entre variables. No obstante, a
diferencia del ACP, el AFE enfoca la problematica considerando la existencia de
un modelo subyacente para explicar la variacion de los atributos variable a través

de factores comunes.

Segln Seva (2006) en términos generales el analisis factorial exploratorio
(AFE), es “un conjunto de métodos estadisticos multivariados de interdependencia
cuyo proposito es de indentificar un conjunto de datos, el cual representa técnicas
estadisticas”. Los autores indican que este método permite agrupar las variables que
se correlacionan fuertemente entre si, asi como con otras variables de agrupamiento.
Las variables mas utilizadas son categoricas, continuas y tambien pueden ser

utilizadas en variables dicotomicas.

El AFE comienza su analisis a partir de la matriz de covarianzas de las
variables estandarizadas, es decir, la matriz de correlacion de las variables
originales. Para este caso, un numero especifico de factores comunes & subyacen a

los datos de los 40 atributos. Esto quiere decir que cada factor comdn indica que las
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variables observables Xison una funcion del factor comuan subyacente & y de un

factor especifico di (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1999).

Se utilizo el software estadistico Statistical Package for Social Science

SPSS para el desarrollo del analisis factorial exploratorio.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
En este apartado se desarrolla el anlisis de los resultados del estudio de
campo realizado a los consumidores de productos y servicios médicos para
mascotas. Para ello, se utiliz6 el instrumento denominado Inventario de Estilos del
Consumidor (CSI, por sus siglas en inglés), compuesto por 40 items que explican
los estilos de compra del consumidor con respecto a un producto o servicio en
especifico. La intencion de este apartado consiste en hallar factores o dimensiones
subyacentes que expliquen la intencion de compra del consumidor por medio de la

técnica estadistica de Analisis Factorial Exploratorio (AFE).

Este capitulo se divide en las siguientes secciones: (a) estadistica descriptiva, (b)
respuestas del estudio de campo, (c) andlisis de correlaciones y (d) andlisis factorial

exploratorio.

Estadistica Descriptiva

Dentro del cuestionario se agregaron variables de tipo demogréaficas como
el género y la edad de los participantes. Cabe destacar que se preguntd a los
encuestados si estos poseen mascotas y si son quienes compran regularmente
productos y servicios médicos para estos. Unicamente quienes respondieron

afirmativamente a estas interrogantes podian participar del presente estudio.

La tabla a continuacion reporta los resultados de estadistica descriptiva para
las variables género, ciudad y edad. Con respecto a la variable ciudad, en el apartado
de la muestra en el capitulo tres se explic que el estudio sigue un tipo de muestreo
aleatorio estratificado, donde se encuestaron a 200 personas de la ciudad de

Guayaquil y 200 personas de la ciudad de La Libertad.
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Con respecto al género, el 60,50% de los participantes son de género
femenino, mientras que el 39,50% restante son de género masculino. Esto denota
una mayoritaria participacion de las mujeres en el proceso de compra de productos
y servicios para mascotas. ElI promedio de edad de los participantes es de 32 afios

aproximadamente.

Tabla 3. Estadistica descriptiva de variables demograficas

Género Cantidad Guayaquil ~ Santa Elena  Porcentaje Edad
Masculino 158 79 79 39,5 32,05
Femenino 242 121 121 60,5 32,05

Variables demograficas

300
250
200
150
100

50

Cantidad Guayaquil Santa Elena Porcentaje Eda

Masculino Femenino

Figura 19. Gréfico de estadistica descriptiva de variables demogréficas

Respuesta de campo

En esta seccion se expone el resumen de los resultados de los 40 items que
componen el instrumento utilizado para el presente estudio. Para ello, se calcularon
las frecuencias de las respuestas de los participantes para cada una de las respuestas
de las escalas: (a) muy en desacuerdo, (b) en desacuerdo, (c) ni en desacuerdo ni de

acuerdo, (d) de acuerdo y (e) muy de acuerdo (Ver Apéndice B).
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Para efectos del presente estudio, se han seleccionado los cinco items con
mayores frecuencias en los niveles de acuerdo y desacuerdo. La tabla a
continuacién resume estos resultados. En sintesis, el item mas importante para los
participantes es “escojo la tienda que ofrece precios justos (precios bajos para
productos de baja calidad y precios altos para productos de alta calidad)”, con un
nivel de acuerdo del 87,50%, seguido del item “Obtener un producto o servicio de

99
1

buena calidad es muy importante para mi” con un nivel de acuerdo del 85,50%.
Estos resultados refleja la importancia de la calidad en el proceso de compra de

productos y servicios médicos para mascotas.

Los otros tres items con mejor puntuacion son: “una vez que encuentro una
marca que me gusta, me quedo con ella” con un nivel de acuerdo del 83,75%;
“intento realizar la mejor o mas perfecta eleccion de productos y servicios” con el
82% de acuerdo y “miro con cuidado para encontrar la mejor relaciéon calidad-

precio” con el 81,50% de acuerdo.

Tabla 4. Ranking de items con mayor grado de acuerdo y diferencia de medias por grupos

Frecuencia Diferencia de medias
Items

Desacuerdo  Neutral  De acuerdo Ciudad (%)  Género (y?)

Escojo la tienda que ofrece precios justos (precios
Xs bajos para productos de baja calidad y precios altos 4,25% 8,25% 87,50% 0,850 0,164
para productos de alta calidad).

Obtener un producto o servicio de buena calidad es
Xs . ; 4,75% 9,75% 85,50% 0,129 0,035
muy importante para mi.

Una vez que encuentro una marca que me gusta, me
X20 5,25% 11,00% 83,75% 0,014 3,100
quedo con ella.

Intento realizar la mejor o mas perfecta eleccion de
X4 . 6,50% 11,50% 82,00% 0,585 0,056
productos y servicios.

Miro con cuidado para encontrar la mejor relacion
X34 ) ) 8,25% 10,25% 81,50% 0,702 1,077
calidad-precio.

Nota: y?= Chi-cuadrado de prueba de Kruskal-Wallis; *, ** el estadistico es significante al nivel 0,05y 0,01 respectivamente
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Por otro lado, la tabla a continuacion exhibe los cinco items con
mayor nivel de desacuerdo entre los participantes. El item de menor importancia
para los participantes es “A menudo hago compras descuidadas que luego desearia
no haber tenido”, con un nivel de desacuerdo del 47 %, seguido de los items
“deberia planificar mis compras con mas cuidado” y “soy impulsivo al comprar”,
ambos con un nivel de desacuerdo del 45%. Esto deja en evidencia que los
consumidores de productos y servicios médicos para mascotas no toman decisiones
deliberadas, es decir, aseveran que prefieren planificar el proceso de compra y de

esta manera evitar arrepentirse o provocar gastos innecesarios.

Los dos items restantes con mayor grado de desacuerdo son: “las marcas
nacionales mas conocidas son las mejores para mi” con un nivel de desacuerdo del
39,50% y “toda la informacion que obtengo sobre diferentes productos me

confunde” con el 35,25% de desacuerdo.

Tabla 5. Ranking de items con mayor grado de desacuerdo y diferencia de medias por
grupos

Frecuencia Diferencia de medias
items

Desacuerdo  Neutral — De acuerdo Ciudad (¥?) Género (¥?)

A menudo hago compras descuidadas que luego
X4 ; . 47,00% 27,25% 25,75% 0,607 0,875
desearia no haber tenido.

Xs  Deberia planificar mis compras con méas cuidado. 45,00% 31,75% 23,25% 0,196 0,157

X7 Soy impulsivo al comprar. 45,00% 31,75% 23,25% 0,171 0,022

Las marcas nacionales mas conocidas son las
X7 . } 39,50% 32,75% 27,75% 1,050 0,650
mejores para mi.

Toda la informacion que obtengo sobre diferentes
Xzs 35,25% 32,00% 32,75% 0,235 0,011
productos me confunde.

Nota: y?= Chi-cuadrado de prueba de Kruskal-Wallis; *, ** el estadistico es significante al nivel 0,05y 0,01 respectivamente

Para determinar si existen diferencias entre las puntuaciones de los items

por grupos de género y ciudad, los 10 items analizados previamente fueron
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comparados por medio de una prueba de Kruskall-Wallis, mayormente utilizada en
variables ordinales. La matriz de correlacion incluida en el apéndice C, proyecta la
relacion entre las variables y su analisis denota que no existen diferencias

significativas por grupos de variables (Lind et al., 2012).

El coeficiente de correlacion y el analisis estadistico estan asociados a un
valor p que permite determinar si la variable es significativa o no, los valores
mayores a 0,05 no son significativos para la investigacion, la matriz de correlacion
presente en el apéndice C, identifica con asteriscos aquellas variables que son

significativas.

Como se muestra en las tablas 4 y 5, la prueba de diferencia de medias fue
realizada para comparar las respuestas de los items por ciudad y género. Debido a
que todos los valores p son mayores al nivel de significancia de 0,05, se concluye
que no existe diferencias significativas entre las respuestas y los grupos de variables

de ciudad y género.

Analisis de correlaciones

El anélisis de correlaciones permite determinar la fuerza de relacion lineal
entre variables. Mientras este coeficiente es mas cercano a 1 en valor absoluto,
existe mayor fuerza de relacién. Por el contrario, coeficientes cernanos a cero en

valor absoluto denotan una pobre relacion lineal entre variables.

En este apartado se realizo el analisis de las correlaciones bivariadas entre los 40
items del cuestionario (Ver Apéndice C). Es importante destacar que el analisis
factorial exploratorio comienza a partir de la matriz de correlacion de las variables
del estudio, denominada como la matriz de covarianzas de las variables

estandarizadas.
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Respecto a las correlaciones entre las variables, el 6,15% de las
correlaciones en valor absoluto es mayor a 0,5 y el 20% es estadisticamente
significativo. Esto sugiere que existen relaciones entre variables y es posible la
reduccion del nimero de variables e identificar factores comunes subyacentes. En

el apéndice C se incluye la tabla (C2) con las variables correlacionadas.

Anélisis Factorial Exploratorio

La finalidad del analisis factorial exploratorio consiste en reducir la
dimensionalidad de las variables en un numero de factores subyacentes que
explique la variacion de los atributos. Esta seccion se divide en: (a) pruebas
estadisticas de verificacion, (b) extraccion de factores, (c) solucion factorial y (d)

Modelo Subyacente: Factores que inciden en la decision de compra.

Pruebas estadisticas

Al iniciar este tipo de analisis existen contrastes que permiten determinar si
el modelo factorial en su conjunto es significativo y aplicable. Por ello, para la
adecuacion muestral global al modelo factorial se utiliz6 la medida KMO de Kaiser,
Meyer y Olkin basada en los coeficientes de correlacidén observados de cada parde
variables y en sus coeficientes de correlacion parcial. La regla establece que los
valores de KMO por debajo de 0,5 determinan que los datos son inadecuados para
la generacion de un modelo de analisis factorial. En otras palabras, mientras mas
cerca estén de 1 los valores de KMO, mejor es la adecuacion de los datos a un

modelo factorial (Pérez C. , 2008).

La prueba de esfericidad de Bartlett evalua también la aplicabilidad del
analisis factorial. No es posible aplicar el analisis factorial (p>0,05). Dado que el

valor p es menor a 0,01, se concluye que es posible aplicar el analisis factorial.
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Tabla 6. KMO y prueba de Fiabilidad Global

Medidas Estadistico
Medida de adecuacion muestral KMO 824
Prueba de esfericidad de Bartlett e 6941,47*
Prueba de Fiabilidad Global a Cronbach 0,723

Nota: KMO = Kaiser-Meyer-Olkin; * el estadistico es significante al nivel 0,01

Por Gltimo se calculdé el coeficiente de alfa de Cronbach para determinar la
consistencia interna de las escalas, basado en el promedio de las correlaciones de
los items. De acuerdo a la literatura, valores superiores a 0,6 0 0,7 se consideran
suficientes para garantizar la fiabilidad de la escala. (Cronbach, 1951), por lo que
en el presente trabajo el tener un valor de 0,723 se concluye que tiene una alta

fiabilidad.

Extraccion de factores

Este paso consiste en determinar el nimero de factores que se forman en
base a la combinacion de variables (items estudiados) que se determunaran mas
adelante en otro analisis. En este sentido, existen varias reglas para determinar la
cantidad de factores. Las méas usadas son: (a) nimero de factores con base en los

autovalores y (b) Scree plot o grafico de sedimentacion.

En la tabla presentada a continuacion se incluyen los autovalores iniciales,
la suma de: las saturaciones al cuadrado de la extraccion y al cuadrado de la rotacion
(Ver Apéndice D). Con estos datos, el nimero de factores se determina
considerando Unicamente aquellos cuyo autovalor inicial sea mayor a 1. Para este

caso en particular, siete son los factores que presentan autovalores mayores a 1.
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Tabla 7. Porcentaje de varianza explicada por los factores extraidos y rotados

Auto valores iniciales

Saturaciones al cuadrado de la

Saturaciones al cuadrado de la

extraccion rotacion
Factor . . N . . .
Total 0 0 Total v v Total 0 0

varianza __acumulado varianza __acumulado varianza __acumulado

1 5,286 13,216 13,216 4911 12,277 12,277 4,534 11,336 11,336

2 4,006 10,016 23,232 3,592 8,981 21,258 3,462 8,654 19,990

3 3,573 8,932 32,164 3,199 7,997 29,256 3,369 8,421 28,412

4 3,093 7,734 39,898 2,591 6,476 35,732 2,736 6,839 35,251

5 3,053 7,631 47,529 2,570 6,425 42,157 2,580 6,449 41,700

6 2,101 5,253 52,782 1,518 3,796 45,953 1,609 4,022 45,722

7 2,083 5,208 57,990 1,423 3,558 49,511 1,516 3,790 49,511
8 ,992 2,481 60,471
40 132 ,330 100,000

La columna “Total” presenta los autovalores o porciones de la varianza total
explicadas por cada uno de los factores comunes subyacentes, la columna “% dela
varianza” presenta los porcentajes de la varianza total explicadas por cada uno de
los siete factores comunes subyacentes, y la columna “% acumulado” presenta los
porcentajes de varianza acumulados. De este modo, el primer factor comdn
subyacente explica 5.286 de la varianza total, que equivale al 13,26% de la varianza
total. El segundo factor comdn subyacente explica el 10.02% de la varianza total y
los siete factores juntos explican el 57,99% de la varianza total. Es importante
recordar que los factores no estan correlacionados y por lo tanto, no comparten
porciones de la varianza total. La seccion de la suma de las saturaciones al cuadrado
de la extraccion hace referencia a la solucién factorial luego de haber sido extraidos
Unicamente siete factores y la seccién de la suma de las saturaciones al cuadrado de
la rotacion hace referencia a la solucién factorial luego de que los factores fueron

rotados. Los siete factores son:
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e Factor 1 conciencia de alta calidad.

e Factor 2 conveniencia

e Factor 3 conciencia de precio

e Factor 4 conocimiento de la marca

e Factor 5 Lealtad a la marca

e Factor 6 Informacion disponible

e Factor 7 Impulsividad

En la figura 20 se presenta el gréfico de sedimentacion como segundo

método para determinar el nimero de factores éptimos por medio de la observacion.
La regla indica que se debe escoger el nimero de factores por encima del codo, es
decir, el punto donde la curva comienza a presentar una tendencia vertical. Se
aprecia que el codo de la curva se encuentra en el octavo componente; por lo tanto,

se debe tomar los siete primeros componentes.

Grafico de sedimentacion

&5

Autovalores

Me—n-wm 3

| B LV OO O T O ) NGRS TR A B 195 KR N0 0 R I IR B TR S R I N G I T A R R N9 SR W )
12345678 910MM2131MS161718192021 222324 252627 28293031 323334353637 383940

Numero de factor

Figura 20. Grafico de sedimentacion
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Solucion Factorial

Luego de determinar el nimero de factores, la obtencion del modelo de
factores comunes subyacentes por medio del analisis factorial exploratorio se
realiza en dos etapas: (a) la primera etapa se basa en una solucion factorial de
estructura no simple, donde los factores comunes subyacentes no tienen una clara
interpretacion (Ver Apéndice E); y (b) la segunda etapa toma la estructura obtenida
en la primera etapa y la convierte en una estructura simple en la cual los factores
comunes subyacentes tienen mejor interpretacion. La solucion inicial de estructura
no simple generalmente no es analizada a detalle, dado que el analisis esta en base

a la solucion factorial de estructura simple.

La estructura simple presenta las siguientes caracteristicas: (a) La mayoria
de las correlaciones, es decir las cargas de factor, respecto a algun factor comdn
deberian ser cercanas a cero y sélo pocas cargas deberian ser grandes, positivas o
negativas; (b) Cada fila de la matriz de cargas de factor deberia presentar cargas de
factor diferentes a cero en s6lo uno o no més de unos pocos factores. (c) Cualquier

par de factores deberia exhibir diferentes patrones de cargas.

La obtencién de una estructura simple se consigue rotando en forma
ortogonal la solucion factorial de estructura no simple. La rotacion ortogonal
mediante la cual se logra la solucidn factorial de estructura simple puede realizarse
a través de distintas técnicas como rotacion Varimax, Rotacion Quartimax, entre
otras. A pesar de que todas estas técnicas producen resultados similares, la rotacion
Varimax es la mas utilizada en la literatura. Entre las caracteristicas de la rotacion
ortogonal se destaca que la varianza total explicada no cambia y los factores no

estan correlacionados.
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se basa en la matriz de cargas de factor. La tabla a continuacion reporta estas cargas
de factor. Esta interpretacion de cada factor consiste en asignar un nombre que
describa adecuadamente a los atributos que cargan altamente sobre el factor. Para

fines de visualizacion de la estructura de los factores, se ha marcado con negritaen

Posterior a la rotacion, la interpretacion de los factores comunes subyacentes

la tabla 8 los atributos que presentan cargas altas (|L;i>0.4).

Tabla 8. Cargas factoriales de la matriz rotada

p Factor
Items
1 2 3 4 5 6 7
X1 Los productos de menor precio suelen ser mi eleccién. ,045  -,067 ,808 ,010 -053 -026 -,003
X» Cuantp mayor sea el precio de un producto, mejor sera 060 048 -044 640 -042 052 014
su calidad.
Xs E|_IJO la marca que tiene las mejores recompensas para 001 -015 -068 012 692 -018 055
clientes leales.
Xa A men,udo hago compras descuidadas que luego 026 002 -004 037 010 -096 507
desearia no haber tenido.
X Obter-1er un producto o ,f,ervmlo de buena calidad es 939 -011 079 046 -036  -048 025
muy importante para mi.
Xes Deberia planificar mis compras con mas cuidado. ,012 ,013 ,017 ,034 ,046 ,017 ,641
X7 Soy impulsivo al comprar. ,012 012 -,045 ,004 ,041 ,014 447
Escojo la tienda que ofrece precios justos (precios
Xs bajos para productos de baja calidad y precios altos ,058 ,028 ,889 -037 -008 -013 -,018
para productos de alta calidad).
Xg Compro tanto como sea posible a precios de venta. ,048  -,009 ,7182 ,022 ,012  -,038 ,000
X10 Tengo marcas favoritas que compro una y otra vez. ,044  -032 ,069 -,052 273 -,082 -,075
X1 Escojo la tienda que ofrece precios bajos. 111 -,018 ;745  -,040 ,022 ,009 -,080
X12 Llegué a las mismas tiendas cada vez que compré. ,055 ,098  -,009 ,025 596 -,041 ,078
X3 Las tiendas especializadas me ofrecen los mejores 061  -027 -030 705 -028 031 051
productos.
Xia Prefiero comprar las marcas mas vendidas. ,002 ,036 -,064 ,691 ,023 ,059 -,028
X1 Hago un esfuerzg especial para elegir los mejores 741 001 061 056 025  -012 016
productos de calidad.
X16 Cambio las marcas que compro regularmente. * ,027  -,008 ,007 ,030 ,606 ,002 ,067
X1r Las ma'rcas nacionales mas conocidas son las mejores 059 051 068 544 -040  -010 003
para mi.
X1 Considero la tienda que ofrece promociones de ventas 020 029 -070 055 780  -023 050
regulares.
X19 Observo cuidadosamente cuanto gasto. ,015 -008 -047 -,077 ,017 ,014 ,629
%20 Una vez que encuentro una marca que me gusta, me 052 -004 -023 -065 802 036 054
quedo con ella.
X1 C_ompro prm_mpalmenj[? en la tienda donde gasto menos o011 629 -018 045 034  -002  -026
tiempo en mi transaccion.
X2 Mis estandares y expectativas para los productos que 762 020 074 068 -014 -023 -023

compro son muy altos.

56



Un producto no tiene que ser perfecto, o el mejor, para
satisfacerme. *

Intento realizar la mejor o mas perfecta eleccion de
productos y servicios.

Prefiero lugares donde los asistentes muestran
preocupacion por mi problema.

Me dirijo a un lugar donde el transporte o el transito es

712 ,056 ,081 ,038  -,051
,819 ,010 ,040 -050 -,064
,018 682  -010 -,042 ,032

-,020 871 -,007 ,078 ,016

mas facil.
X27 Las marcas mas caras suelen ser mi eleccion. ,025 ,009 ,025 ,678 ,025
Xos Tomo tiempo para comprar cuidadosamente las 075 045 -017 001 032

compras.
X29 A veces es dificil elegir en qué tiendas comprar. -060 -020 -041 -010 -072
Compro principalmente en la tienda donde se pueden
ubicar facilmente los articulos necesarios.

Xs1  Me gusta que me atiendan con respeto. -,008 675  -,037 ,005 ,001

Cuanto mas aprendo sobre el producto, mas dificil me
parece elegir el mejor.

Las marcas mas publicitadas son generalmente muy
buenas opciones.

Miro con cuidado para encontrar la mejor relacion
calidad-precio.

Realmente no le doy mucha importancia o pensamiento
a mis compras. *

Hay tantas marcas para elegir que a menudo me siento

-,021 ,807 ,084 ,040 ,021

-038 -063 -,028 ,051  -,029
X33 ,022 ,002  -,027 727 ,065
X34 ,097 ,052 823 -022 -034

Xss 699 -016 043 ,058 -075

Xzs . -006 -063 -019 -,020 ,031
confundido.

X7 E;COJO principalmente la tienda que estd mas cerca de 010 831 -017 033 029

Xss Toda la informacion que obtengo sobre diferentes 095 -017 015 002 -051

productos me confunde.
Compro rapidamente, es decir el primer producto o

X39 marca que encuentro que parece lo suficientemente 435 -038 -051 ,054 ,072
bueno. *
Xao En general, suelo intentar comprar la mejor calidad. 772 -,020 ,088 ,006 ,019

-,038

-,052

-,039

-,060
-,042
,008
,613
,027
,034

,648

-,070

-,022

,038

,692

-,073

494

-,156

-,022

-,021

-,003

,052

-,037
,110
427

-,062
,067
,040

-,005

-,010

-,052

-,028

,035

,002

-,011

,034

,019

Nota: Método de extraccion: Factorizacion del eje principal; Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.

Modelo Subyacente: Factores que inciden en la decision de compra

Ocho son los atributos que cargan altamente sobre el primer factor comdn
subyacente: (a) obtener un producto o servicio de buena calidad es muy importante
para mi, (b) intento realizar la mejor o mas perfecta eleccién de productos y
servicios, (¢) en general, suelo intentar comprar la mejor calidad, (d) mis estandares
y expectativas para los productos que compro son muy altos, (e) hago un esfuerzo
especial para elegir los mejores productos de calidad, (f) un producto no tiene que
ser perfecto, o el mejor, para satisfacerme, (g) realmente no le doy mucha

importancia o pensamiento a mis compras, y (h) compro rapidamente, es decir el
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primer producto o marca que encuentro que parece lo suficientemente bueno. Todos
estos items hacen referencia a la importancia de la calidad del producto o servicio,

por lo que se asigna el nombre de “Conciencia de Alta Calidad” a este primer factor.

Los atributos que cargan altamente sobre el segundo factor comuin
subyacente son: (a) me dirijo a un lugar donde el transporte o el transito es mas
facil, (b) escojo principalmente la tienda que estad mas cerca de mi, (c) compro
principalmente en la tienda donde se pueden ubicar facilmente los articulos
necesarios, (d) prefiero lugares donde los asistentes muestran preocupacion por mi
problema, () me gusta que me atiendan con respeto, y (f) compro principalmente
en la tienda donde gasto menos tiempo en mi transaccion. Estos items hacen
referencia a la facilidad para acceder a los productos y servicios médicos para

mascotas, por ello se asigna el nombre de “Conveniencia” a este segundo factor.

Los atributos que cargan altamente sobre el tercer factor comun subyacente
son: (a) escojo la tienda que ofrece precios justos (precios bajos para productos de
baja calidad y precios altos para productos de alta calidad), (b) miro con cuidado
para encontrar la mejor relacion calidad-precio, (c) los productos de menor precio
suelen ser mi eleccion, (d) compro tanto como sea posible a precios de venta, y (e)
escojo la tienda que ofrece precios bajos. Estos items hacen referencia a la
sensibilidad a precio del consumidor, por lo que se asigna el nombre de “Conciencia

de Precio” a este tercer factor.

Los atributos que cargan altamente sobre el cuarto factor comun subyacente
son: (a) las marcas mas publicitadas son generalmente muy buenas opciones, (b)
las tiendas especializadas me ofrecen los mejores productos, (c) prefiero comprar
las marcas mas vendidas, (d) las marcas mas caras suelen ser mi eleccion, (e) cuanto

mayor sea el precio de un producto, mejor sera su calidad y (f) las marcas nacionales
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mas conocidas son las mejores para mi. Estos items hacen referencia a la
importancia del conocimiento de la marca como impulsador de compra, por lo que

se asigna el nombre de “Conocimiento de la Marca” a este cuarto factor.

Los atributos que cargan altamente sobre el quinto factor comun subyacente
son: (a) una vez gque encuentro una marca que me gusta, me quedo con ella, (b)
considero la tienda que ofrece promociones de ventas regulares, (c) elijo la marca
que tiene las mejores recompensas para clientes leales, (d) cambio las marcas que
compro regularmente y (e) llegué a las mismas tiendas cada vez que compré. Estos
items hacen referencia a la decision de compra motivada por las estrategias de
fidelizacion de la marca, por lo que se asigna el nombre de “Lealtad a la marca” a
este quinto factor. Notese que el item “tengo marcas favoritas que compro una y
otra vez” tiene una carga factorial menor a 0,4 por lo que ha sido excluida del
analisis.

Los atributos que cargan altamente sobre el sexto factor comun subyacente
son: (a) hay tantas marcas para elegir que a menudo me siento confundido, (b)
cuanto mas aprendo sobre el producto, mas dificil me parece elegir el mejor, (c) a
veces es dificil elegir en qué tiendas comprar y (d) toda la informacion que obtengo
sobre diferentes productos me confunde. Estos items hacen referencia a la cantidad
de informacién disponible sobre los productos y servicios y que incide en la
decision de compra, por lo que se asigna el nombre de “Informacion disponible” a

este sexto factor.

Los atributos que cargan altamente sobre el Gltimo factor comun subyacente
son: (a) deberia planificar mis compras con mas cuidado, (b) observo
cuidadosamente cuanto gasto, (c) a menudo hago compras descuidadas que luego

desearia no haber tenido, (d) soy impulsivo al comprar y (e) tomo tiempo para
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comprar cuidadosamente las compras. Estos items hacen referencia a la
impulsividad y el descuido al momento de hacer las compras, por lo que se asigna

el nombre de “Impulsividad” a este séptimo factor.

Luego de la solucidon factorial rotada, el primer factor comdn subyacente
explica el 11,34% de la varianza total, el segundo factor comdn subyacente explica
el 8,65% de la varianza total, el tercer factor comun subyacente explica el 8,41%
de la varianza total, el cuarto factor comun subyacente explica el 6,84% de la
varianza total, el quinto factor comun subyacente explica el 6,45% de la varianza
total, el sexto factor comun subyacente explica el 4,02% de la varianza total y el
séptimo factor comun subyacente explica el 3,79% de la varianza total. Los siete
factores comunes subyacentes en conjunto explican el 49,51% de la varianza total.
Adicional a ello, la confiabilidad de los atributos de cada factor fue medida a través
del coeficiente de alfa de Cronbach. Debido a que todos los valores fueron
superiores a 0,6 se confirma de este modo la fiabilidad de las escalas empleadas

para cada factor subyacente.

Tabla 9. Factores subyacentes que inciden en la decision de compra

U
Carga Factorial Autovalor 0 o
explicado Cronbach

Factor 1. Conciencia de Alta Calidad 4,534 11,336 0,899
Ok?tener un producto o servicio de buena calidad es muy importante para 939

mi.

Inter_ng realizar la mejor o mas perfecta eleccion de productos y 819

servicios.

En general, suelo intentar comprar la mejor calidad. 772

Mis estandares y expectativas para los productos que compro son muy 762

altos. '

Hago un esfuerzo especial para elegir los mejores productos de calidad. 741

Un producto no tiene que ser perfecto, o el mejor, para satisfacerme. * 712

?ealmente no le doy mucha importancia o pensamiento a mis compras. 699

Compro répidam_en_te, es decir el primer producto o marca que encuentro 435

que parece lo suficientemente bueno. * '

Factor 2. Conveniencia 3,462 8,654 0,883
Me dirijo a un lugar donde el transporte o el transito es mas facil. 871

Escojo principalmente la tienda que estd mas cerca de mi. ,831
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Compro principalmente en la tienda donde se pueden ubicar facilmente

los articulos necesarios.

Prefiero lugares donde los asistentes muestran preocupacion por mi
problema.

Me gusta que me atiendan con respeto.

Compro principalmente en la tienda donde gasto menos tiempo en mi
transaccion.

Factor 3. Conciencia de Precio

Escojo la tienda que ofrece precios justos (precios bajos para productos

de baja calidad y precios altos para productos de alta calidad).
Miro con cuidado para encontrar la mejor relacion calidad-precio.

Los productos de menor precio suelen ser mi eleccion.

Compro tanto como sea posible a precios de venta.

Escojo la tienda que ofrece precios bajos.

Factor 4. Conocimiento de la Marca

Las marcas mas publicitadas son generalmente muy buenas opciones.
Las tiendas especializadas me ofrecen los mejores productos.
Prefiero comprar las marcas méas vendidas.

Las marcas més caras suelen ser mi eleccion.

Cuanto mayor sea el precio de un producto, mejor sera su calidad.
Las marcas nacionales mas conocidas son las mejores para mi.
Factor 5. Lealtad a la marca

Una vez que encuentro una marca que me gusta, me quedo con ella.
Considero la tienda que ofrece promociones de ventas regulares.
Elijo la marca que tiene las mejores recompensas para clientes leales.
Cambio las marcas que compro regularmente. *

Llegué a las mismas tiendas cada vez que compré.

Tengo marcas favoritas que compro una y otra vez.

Factor 6. Informacion disponible

Hay tantas marcas para elegir que a menudo me siento confundido.
Cuanto més aprendo sobre el producto, més dificil me parece elegir el
mejor.

A veces es dificil elegir en qué tiendas comprar.

Toda la informacion que obtengo sobre diferentes productos me
confunde.

Factor 7. Impulsividad

Deberia planificar mis compras con mas cuidado.

Observo cuidadosamente cuanto gasto.

A menudo hago compras descuidadas que luego desearia no haber
tenido.

Soy impulsivo al comprar.

Tomo tiempo para comprar cuidadosamente las compras.

,807

,682
,675

,629

,889

,823
,808
,182
745

127
,705
,691
,678
,640
,544

,802
,780
,692
,606
,596
,273

,692
,648
,613

494

,641
,629

,507

447
427

3,369

2,736

2,580

1,609

1,516

8,421

6,839

6,449

4,022

3,790

0,899

0,822

0,782

0,706

0,656

Nota: * items con codificacion inversa

Latabla 9 reporta los resultados del AFE con rotacion varimax para la muestra total

compuesta por personas que adquieren productos y servicios para mascotas de las

ciudades de La Libertad y Guayaquil. Todos los factores seleccionados tenian
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autovalores mayores que uno, como regla que juzga la idoneidad de la solucion
factorial. Con base en el analisis factorial, 39 fueron los atributos incorporados de
los items originales para la muestra. Los siete factores extraidos explican el 49,51%

de la varianza. Todos los coeficientes de confiabilidad estaban por encima de 0,6.

En el instrumento original propuesto por Sproles y Kendall (1986) se
identificaron ocho factores subyacentes. En este nuevo andlisis adapatado al
contexto de productos y servicios para mascotas, siete son los factores subyacentes
encontrados. Dos de los rasgos del consumidor originales difieren que los hallados
en el presente estudio. Estos son: (a) Conciencia de la moda, que identifica a los
consimidores que les agrada los productos nuevos e innovadores, y (b) recreativo,
que consiste en una caracteristica que mide el grado en que el consumidor encuentra

al proceso de compra una actividad agradable.

Por otro lado, el segundo factor denominado “Conveniencia” se identifico
como un nuevo factor entre este grupo de la muestra. Seis atributos cargan
positivamente en este factor y cabe destacar que estos mismos seis items fueron
agregados al instrumento original. En resumen, estos atributos tratan temas como
la proximidad de la tienda, la accesibilidad al lugar, el trato del personal y el tiempo
de compra. Este nuevo rasgo describe a las personas que valoran mucho la
experiencia de compra, es decir, aquellos consumidores satisfechos con la
accesibilidad de la tienda, disponibilidad del producto y el trato. La confiabilidad

para este factor fue de 0.883 un valor de alta confianza.

El tercer factor denominado “Conciencia de Precio” guarda mucharelacion
con el factor original del estudio propuesto por Sproles y Kendall (1986) que hace
referencia a aquellos consumidores con una conciencia alta de los precios de venta

y precios mas bajos en general. No obstante, el factor original estaba compuesto
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por la carga de tres atributos. En este nuevo estudio, cinco son los items que cargan
altamente sobre este factor, dos de los cuales fueron reformulados al inicio de la
investigacion. Estos son: (a) escojo la tienda que ofrece precios justos (precios bajos
para productos de baja calidad y precios altos para productos de alta calidad) y (b)
escojo la tienda que ofrece precios bajos. El coeficiente alfa para este factor fue de

0,899 que denota una alta confiabilidad.

Los dos items restantes que fueron adaptados al cuestionario original cargan
altamente con el quinto factor “Lealtad a la marca”. Estos son: (a) considero la
tienda que ofrece promociones de ventas regulares y (b) elijo la marca que tiene las
mejores recompensas para clientes leales. Esto sugiere que los clientes de productos
y servicios para mascotas consideran también las promociones que ofrecen las
marcas para tomar la decision de compra. Unicamente un item cargd débilmente
con el factor: “tengo marcas favoritas que compro una y otra vez”. Esto sugiere que
los consumidores no toman en cuenta marcas favoritas, ya que su decision de
compra se toma con base en la disponibilidad y el requerimiento especifico del

producto.
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CAPITULO V
PROPUESTA ESTRATEGICA

El presente estudio ha determinado los factores que inciden en la decision de
compra de productos y servicios para mascotas de las provincias de Santa Elena 'y
Guayas, de tal manera que sirvan para mejorar de manera efectiva los negocios en
el contexto ecuatoriano para la retencion de los clientes y la formulacion de
estrategias.

Justificacion

Mediante el desarrollo de la investigacion se determiné las herramientas a
considerar en la planificacion de estrategias y acciones que permiten encontrar
soluciones a los inconvenientes que enfrenta el comerciante de productos para la
atencion de mascotas, en las provincias de Guayas y Santa Elena.

La propuesta incluye estrategias de: atencion y servicio, de precios de
productos y servicios, distribucion, comunicacion, su aplicacion permitiraalcanzar
mejores réditos econdmicos al inversionista del sector, asi como permitira afianzar
el mercado de productos destinados al cuidado y alimentacion de las mascotas en

las dos provincias.
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Figura 21: Siete factores que explican el proceso de decision de compra de productos y servicios
para mascotas
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Misién

Brindar servicios médicos integrales para mascotas con altos estandares de
calidad, innovando con alta tecnologia, estrechando lazos de respeto, trabajo en
equipo y crecimiento mutuo con clientes, proveedores y colaboradores,
permitiéndoles mejorar su calidad de vida, generando valor econdémico pero
siempre buscando un equilibrio con el medio ambiente.
Vision

Ser en los préximos cinco afios una empresa referente en servicios médicos

integrales con calidad y calidadez para las mascotas a nivel provincial.

Valores

La empresa asume el compromiso de responsabilidad social con la
comunidad, contribuyendo a mejorar la calidad de vida de las mascotas, trabajando
con ética, firmeza y evaluando sus practicas empresariales bajo principios de

sustentabilidad.

La sustentabilidad tiene como fin el mantener un balance entre economia,
medio ambiente y requerimientos sociales, con el compromiso de generar
oportunidades para futuras generaciones. La gestion responsable de la empresa se

orienta hacia los clientes y medio ambiente.

Proyeccion estratégica

Los clientes eligen realizar sus compras donde se priorice la calidad de los
productos, a precios accesibles, se preocupen por su mascotas, que esté en zonas
de acesesibilidad para la comodidad de sus mascotas, resuelvan sus problemas con
calidez y prontitud, motiva las promociones y planes de servicio medicos que

aseguren un servicio integral.
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Estrategias administrativas de gerencia para concienciar el uso de productos
certificados en los servicios médicos para mascotas, mediante la utilizacion de los

factores correlacionales

Objetivo del programa
Elaborar estrategias de gerencia que sirvan de modelo para la aplicacion en
clinicas veterinarias de las provincias de Guayas y Santa Elena que permitan

mejorar la calidad, el precio, reconocimiento y lealtad de la marca.

Plan de accién

El plan de accion se divide en dos fases y se realizan con la finalidad de
plantear medidas viables a corto plazo e instaurar controles responsables dentro de
la organizacion, para comprobar si se cumplieron los objetivos propuestos. Cada

etapa tendra un periodo de inicio y ejecucion.

Se realizaran las conclusiones para tener mayor claridad de lassoluciones y
los responsabilidades que las empresas deben adquirir para tener ventaja

competitiva en su mercado meta.

Primera fase

Estrategias del sistema de atencién y servicio

El front office es un lugar donde el cliente entra en contacto con la empresa;
es el espacio en el cual el consumidor se vuelve protagonista absoluto y donde la
empresa tiene que dar una mejor imagen en el mercado. Es sobre todo el lugar de
acogida del beneficiario, donde el principal objetivo resulta siempre el de la

satisfaccion del cliente.

Entre los servicios que brindan las clinicas veterinarias tenemos:
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a) Consultas médicas

b) Servicios de cirugia

C) Servicios de diagnostico por imagen

d) Analisis clinicos

e) Medicina preventiva
f) Hospitalizacion
Q) Etologia

h) Grooming

)] Venta de alimento para mascotas y accesorios

Variable Acciones

Tareas

Reduccion de la tasa de
desercién de los clientes
Estrategias

del
servicio

Seleccionar y capacitar empleados
para que estén informados y sean
amigables, aumenta la probabilidad
de que las preguntas sobre la compra
realizada por los clientes sean

respondidas de manera satisfactoria.

Enfocar los esfuerzos
especiales en los clientes con
alta rentabilidad mediante el

servicio post venta

Los clientes més rentables pueden ser
tratados de manera especial.

Atenciones como enviarles
felicitaciones de cumplearios,

pequefios obsequios o invitaciones a
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Estrategias
del
servicio

eventos, pueden proporcionarles una

fuerte sefial positiva.

Sistema de gestion mas

eficiente y rapido

Superar las expectativas del cliente
brindando soluciones integradas y
servicios extras que ayuden a resolver
en su totalidad el problema.

Aspecto de los empleados y las
instalaciones (empleados activos con
el cliente, apariencia de calidad
excepcional, ventaja competitiva).
Imagen como empresa orientada alos
Servicios.

Amplitud del servicio y trato
personalizado (ventajas para la

diferenciacion)

Encuestas a clientes

Antes de realizar el lanzamiento de un
nuevo  servicio es  necesario
determinar la aceptabilidad por parte
de los consumidores por medio de

encuestas.

Estrategias de precios

El precio de los servicios es una variable de suma importancia para las

empresas, es el valor expresado en terminos monetarios como un medio de
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intercambio. El precio del servicio no debe ser una cifra cualquiera que el
empresario sefiala con la esperanza de obtener un beneficio, sino que se trata del

resultado de un riguroso calculo en el que intervienen varios factores.

Para mercados sensibles a los precios, los precios mas bajos, la empresa
requiere reducir sus costos para poder mantener esta estrategia y que se convierta
en ventaja competitiva frente a la competencia, sistema computarizado para

determinar costos.

Para mercados no sensibles a los precios, proporcionar un valor superior al de la
competencia siempre que el servicio tenga una diferencia competitiva. El servicio

brinda beneficios a los clientes.

Estrategias de fijacion de precios en base al mercado

a) Desnatado = al inicio precios altos hasta que la competencia elimina su

ventaja competitiva

b) En base al valor en uso = disminucion de costos para aumentar volumen de

ventas, valor un poco superior a la competencia

0 En base al valor percibido = precio y las condiciones de pago
d Segln segmentos = precio segun el segmento de mercado clase social
6 Para cuentas especiales = clientes de gran tamafio cuyo comportamiento

afecta mucho a las ventas y beneficios

7 Productos plus = emular las mejores caracteristicas de los productos de la

competencia, fuente de diferenciacion del servicio en todos sus aspectos.
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Variable

Acciones

Tareas

Estrategia de

precio

Precio de venta
al publico por
tipo de
Sservicios en

base a costos

Realizar la identificacion y el andlisis de los

tipos de servicios que brinda la empresa:

3)
b)
©)
d)
e)

Precio minimo

Costo mas margen estandar
De penetracion

Liderazgo en costo

Para concursos

Estrategias de distribucion

Para las empresas que prestan servicios veterinarios no es factible contar

con canales de distribucion. El comercio se realiza de forma directa en un modelo

de negocios B2C o Business to Consumer. Debido a que posee multiples ventajas

entre ellas mencionamos que permite obtener precios mas bajos, atrae nuevos

clientes, gestion de compras y ventas.

La empresa tiene que utilizar su talento humano y capacitarlo en procesos

comerciales con la finalidad de perfeccionar cada contacto que tenga con los

clientes, asi se genera un incremento del nivel de ventas.

Variable Acciones Tareas
Se utilizard un modelo de distribucién directa
con el cliente B2C o Business to Consumer.
Estrategia de| Distribucion
Todos los servicios se realizardn en las
distribucién directa
instalaciones de la empresa y esta debe estar
certificada por entidad competente
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Estrategias de comunicacion
La imagen publica de la empresa y la reputacion que la empresa proyecta a
sus stakeholders es un activo significativo e indispensable que impacta en el

crecimiento del negocio y la permanencia en el mercado.

La comunicacion eficaz con el mercado meta es un desafio para las
empresas al buscar un espacio entre los miles de mensajes que cada dia se dirigen
hacia los consumidores, incorporando al surgimiento de nuevos canales y formas

que apremian el ritmo en el proceso de comunicacion.

Las organizaciones necesitan contar con herramientas de comunicacion que

transmitan la propuesta de valor de la empresa.

Variable Acciones Tareas

Medios electrénicos. Difundir a través de
pagina web, proporcionando una fuente de
informacion sobre los servicios, ofreciendo a
los clientes la oportunidad de adquisicion, con
la finalidad de crear en el cliente una
Publicidad percepcion de total profesionalidad y utilidad

Estrategia de - .- N
de los servicios médicos veterinarios.

comunicacion )
Impresos de ventas. Anuncios colocados en
numerosas revistas del sector.

Blogs de la empresa.

Uso del correo, teléfono, redes sociales para
Promocién de
comunicarse directamente o solicitar una
ventas
respuesta o dialogo con clientes especificos o
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potenciales.
Compras electrdnicas.
Incentivos y obsequios.

Muestras gratis.

Eventos Demostraciones
Establecer un mecanismo gratuito (teléfono,
correo electrénico) que brinde atencion al
cliente los siete dias de la semana, en caso de
Marketing
guejas contactarse lo mas pronto posible y
directo

aceptar la insatisfaccion del cliente, no culparlo
porque mayor sera la insatisfaccion y el riesgo

de enfrentar mala publicidad

Comunicacién

Los clientes reciben consejos y
recomendaciones de forma oral, escrita o

electronica que se relacionan con las

cruzada
experiencias de compra o uso de los productos o
servicios que han sido utilizado
Panel de asesoria de clientes. Asesoria de
clientes mas grandes, mas abiertos, mas
sofisticados 0 mas representativos para la
Ventas
empresa.
personales

Sitios de quejas de clientes. Para los clientes
insatisfechos se creara el buzon de quejas y

reclamos.
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Segunda fase

Las personas que conforman la organizacion desempefian un papel muy importante

e imprescindible en la comercializacion de los productos y servicios. Las acciones

0 cargos que desemperien tienen relacion con el exito de la empresa.

Variable

Acciones

Tareas

Relaciones
publicas

Relaciones
publicas

Programas dirigidos a empleados de la empresa para

promover y proteger la imagen de la empresa.

Implementacion de programas de reconocimiento para

empleados destacados.

Elaborar base de datos de clientes contendra el nombre
del cliente, direccién, datos demograficos vy
psicograficos con la finalidad de evitar un bombardeo
masivo de informacidn a todos los clientes y solo se

enviara a los indicados.

Talleres de capacitacién continua de los procesos que se
desarrollan en la empresa y de las actualizaciones en
materia de veterinaria para contar con profesionales de
calidad que brinden respuestas oportunas y eficaces a los

clientes.

El personal debe estar orientado en mantener altos
estandares de servicio al cliente debido a que la cultura

organizacional debe estar orientada hacia el cliente.

Control del plan

El control se tiene que realizar de manera estricta para monitorear la calidad y la

satifaccion del cliente en términos de servicio. A través del control se reaccionara
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con rapidez y se podra corregir cualquier inconveniente que surga. Con el control

se conseguird el feedback de calidad de los consumidores de la mejor manera

posible. Las variables se mediran segun el tipo de control.

de marketing

oportunidades en

los mercados.

Tipo de
Responsable Objetivo Enfoques
control
Determinar si estan
Analisis de  venta
Control del plan alcanzando los
Directivos Relacion gastos-ventas
anual resultados
Analisis financiero
previstos
Establecer la| Rentabilidad por:
Control de
Directivos  |rentabilidad  que | Servicio, Cliente,
rentabilidad
tiene la empresa Segmento.
Evaluar y mejorar
la eficacia del gasto
Control de Eficacia por: Fuerza de
Directivos |y el impacto de la
eficacia ventas
inversion en
mercadotecnia.
Publicidad, Promocion
Comprobar si la | de ventas, Distribucion.
Control Directivos | empresa va tras las | Instrumento de
estratégico Departamento mejores valoracion de la

eficiencia;

-Satisfaccion del cliente
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-Fidelidad de la marca
-Retencion de clientes
-Valor de la vida del
Departamento | Comprobar si la | cliente
de marketing | empresa va tras las | -Rotacion de clientes
mejores -Obtencidn de nuevos

oportunidades en | clientes

los mercados. -Preferencia de compra
Intencién de compra
-Medicion de la marca
-Reconocimiento
inmediato de la marca
-Revision de la
responsabilidad Social

de la Empresas

Técnicas de medicion de mercado

Servicios vendidos

Cuota en unidades = — :
Total de servicios vendidos

Ventas

Cuota en funcién de los ingresos =
Ventas del mercado
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Clientes que han comprado el servicio

Penetracion de mercado = — -
Mercado del servicio(niimero de personas)

Penetracion de marca

Clientes que han comprado el servicio por la marca

Mercado del servicio(nimero de personas)

Técnicas de medicion de clientes

Numero de clientes nuevos en el periodo

Tasa de adquision = - , -
1 Numero de clientes en el periodo

Numero de clientes nuevos

Ingresos de adquisién = — - —
Peticiones prospectivas recibidas

Grado de satisfaccion

Clientes consumidores en el periodo — Clientes insatisfechos

Clientes totales en el periodo

# Clientes insatisfechos

Grado de insatisfaccion = -
f Clientes totales en el periodo

Numero de clientes retenidos

Tasa de retencion = — - ~
Numero de clientes en el periodo
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Costo de servicio postventa

Eficacia del servicio postventa =
f p Total de ventas

Gasto de atencion de cliente

Costo por cliente = v -
p Numero de clientes

Técnicas de medicion de marca

Valor de marca

= Cuota de mercado * Indice de fidelidad * Precio relativo

Unidades vendidas de marca

Reconocimiento de la marca en unidades = - - -
Unidades vendidas categoria

Ventas por marca

Reconocimiento de la marca en dbélares = -
Ventas totales por categoria
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CONCLUSIONES
La finalidad del presente estudio consistio en determinar los factores que inciden
en la decisién de compra de productos y servicios para mascotas de las provincias
de Santa Elena y Guayas, de modo que estos hallazgos sirvan para mejorar la
efectividad de los negocios en el contexto ecuatoriano es aspectos como la retencion
de clientes y la formulacion de estrategias. Ademas, la presente investigacion sirvio
como verificacion de los resultados generalizados por Sproles y Kendall (1986),

quienes utilizaron el instrumento de Inventario de Estilos del Consumidor (CSI).

Los resultados revelaron algunos rasgos de la decision de compra de productos y
servicios para mascotas en las ciudades de La Libertad y Guayaquil. Siete factores
son los que explican la decision de compra para la muestra seleccionada. En estos,
se identificd un nuevo rasgo de toma de decisiones para esta muestra, que es la

conveniencia de la compra.

Por medio de la técnica del andlisis factorial exploratorio (AFE) fue posible reducir
la dimensionalidad de datos multivariados y detectar patrones de asociacién entre
variables, esto es, reducir el numero de 40 atributos a siete factores comunes
subyacentes interpretables que explican aproximadamente el 50% de la varianza

total.

En general, esta solucion factorial de estructura simple y de siete factores es
aceptable porque los factores son interpretables, ningin atributo esta libre y los
siete factores explican un porcentaje razonable de la varianza total. En la tabla que
se presenta a continuacion se expone la descripcion de los siete factores comunes
subyacentes que inciden en la decision de compra de productos y servicios para

mascotas.
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Tabla 10. Definicion de factores subyacentes que inciden en la decision de compra

Factores Descripcion Alfa
Conciencia de alta Caracteristica que mide el grado en el que un consumidor busca
calidad cuidadosa y sistematicamente la mejor calidad en sus productos

Caracteristica relacionada a la experiencia de compra, que

Conveniencia identifica a aquellos consumidores satisfechos con la atencion, 0,883

disponibilidad del producto y facil acceso a la tienda

Caracteristica que identifica la sensibilidad al precio, es decir, a

Conciencia de precio aquellos consumidores con una conciencia alta de los precios de 0,899

venta y precios mas bajos en general

Conocimiento de la Caracteristica que mide la orientacion de un consumidor para
marca comprar las marcas mas caras y conocidas del mercado

Caracteristica que identifica a los consumidores que han formado
Lealtad a la marca

habitos al elegir marcas y tiendas favoritas repetitivamente

Caracteristica que mide el grado en el que los consumidores

Informacion disponible experimentan la cantidad de informacidn en el mercado sobre las 0,706

marcas Yy tiendas entre las que elegir

Caracteristica que identifica a los consumidores que tienden a

Impulsividad .
comprar de forma espontanea.

0,899

0,822

0,782

0,656

%

Varianza

11,336

8,654

8,421

6,839

6,449

4,022

3,790

Los resultados confirman el hecho de que los clientes se ven atraidos por la
conveniencia para la compra de productos y servicios para mascotas. La
conveniencia radica en la facilidad de acceder a las tiendas, tanto por la cercania
como los medios de transporte disponibles, el trato respetuoso del personal y la
disponibilidad del producto. En sintesis, este factor hace referencia a la satisfaccion

por la experiencia de compra.

De igual modo, la calidad y el precio son factores de mucha importancia dentro de
este analisis que explican considerablemente la varianza total de los datos. Estos
resultados confirman el hecho de que los consumidores son sensibles a la calidady
al precio. Por ende, generar confianza en los clientes a traves de precios justos y un

equilibrio entre precio y calidad tiene un efecto positivo a largo plazo. A esto se
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denomina "precios de valor”, donde el cliente espera obtener el mayor valor por su

dinero

En resumen, los siete factores que explican el proceso de decision de compra de
productos y servicios para mascotas son: (a) conciencia de alta calidad, (b)
conveniencia, (d) conciencia de precio, (d) conocimiento de marca, (e) lealtad a la
marca, (f) informacion disponible y (g) impulsividad. Por consiguiente, cualquier
tienda o minorista que aplique de manera eficiente el presente modelo
eventualmente aumentara la retencion de clientes, la participacion en el mercado y

la competitividad.

Al final del estudio, se confirmd que los clientes eligen hacer las compras para sus
mascotas en una tienda donde se prioriza la calidad del producto, no sedesperdicia
mucho tiempo para encontrar soluciones a sus necesidades en cuanto a la ubicacion,
una tienda que trata a los clientes con respeto y resuelve los problemas de los
clientes, que ofrece precios justos, que posee las mejores marcas de mercado, que
motiva a los clientes ofreciendo promociones de ventas regulares y que impulsa la

compra por medio de la informacién disponible de sus productos.
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RECOMENDACIONES
A raiz de los resultados del presente estudio, fue posible comprobar que el
instrumento en su forma original no parecia ser aplicable a diferentes culturas sin
modificaciones y, por tanto, los rasgos identificados de este instrumento eran
generalizables en cierta medida entre las poblaciones pero varian entre grupos
culturales en el proceso de decision de compra. Sin embargo, los resultados por
medio del cuestionario adaptado fueron satisfactorios, identificando de manera mas
adecuada el comportamiento del consumidor en su entorno. Para investigadores y
comercializadores, este hallazgo plantea una advertencia de que los instrumentos
validados en un pais o una comunidad especifica no son igual de aplicables a otras

poblaciones.

Por otro lado, esta investigacion contd con la participacion de consumidores de las
ciudades de La Libertad y Guayaquil, por lo tanto, los resultados no representan a
la poblacion ecuatoriana en general. En este contexto, consumidores de otras
regiones o0 de otros paises pueden tener orientaciones de toma de decisiones
diferentes que pueden ser investigados. Ademas, estudios adicionales que comparan
los estilos de decisiones de compra de otros consumidores y de diferentes regiones

también podrian arrojar hallazgos interesantes.
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APENDICE

Apeéndice A. Formato de Encuesta

Universidad Catoélica de Santiago de Guayaquil

Cuestionario: ""Inventario de Estilo del Consumidor™*

Objetivo: Determinar los factores que inciden en la decisiéon de compra de productos y servicios médicos

para mascotas.

Lea con atencién y no dude en preguntar cualquier duda mientras realice el cuestionario.

Datos Referenciales

Ciudad:

Género: Edad:

La Libertad

Masculino

Guayaquil

Femenino

Informacién Especifica

Conteste sefialando con una “X” el casillero de su preferencia considerando los siguientes parametros:

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
1 2 3 4 5

"Cuando voy a comprar productos y servicios médicos para mi mascota, ...

P1
P2
P3
P4
P5
P6
P7

P8

P9

P10
P11
P12
P13
P14
P15
P16
P17
P18
P19
P20

P21

P22
P23
P24

P25

P26
P27
P28
P29
P30
P31
P32
P33
P34
P35
P36
P37
P38
P39
P40

”

Los productos de menor precio suelen ser mi eleccion.

Cuanto mayor sea el precio de un producto, mejor sera su calidad.

Elijo la marca que tiene las mejores recompensas para clientes leales.

A menudo hago compras descuidadas que luego desearia no haber tenido.

Obtener un producto o servicio de buena calidad es muy importante para

Deberia planificar mis compras con mas cuidado.

Soy impulsivo al comprar.

Escojo la tienda que ofrece precios justos (precios bajos para productos de
baja calidad y precios altos para productos de alta calidad).

Compro tanto como sea posible a precios de venta.

Tengo marcas favoritas que compro una y otra vez.

Escojo la tienda que ofrece precios bajos.

Llegué a las mismas tiendas cada vez que compré.

Las tiendas especializadas me ofrecen los mejores productos.

Prefiero comprar las marcas méas vendidas.

Hago un esfuerzo especial para elegir los mejores productos de calidad.

Cambio las marcas que compro regularmente.

Las marcas nacionales mas conocidas son las mejores para mi.

Considero la tienda que ofrece promociones de ventas regulares.

Observo cuidadosamente cuanto gasto.

Una vez que encuentro una marca que me gusta, me quedo con ella.

Compro principalmente en la tienda donde gasto menos tiempo en mi
transaccion.

Mis estandares y expectativas para los productos que compro son muy

Un producto no tiene que ser perfecto, o el mejor, para satisfacerme.

Intento realizar la mejor o mas perfecta eleccion de productos y servicios.

Prefiero lugares donde los asistentes muestran preocupacion por mi
problema.

Me dirijo a un lugar donde el transporte o el trénsito es més facil.

Las marcas mas caras suelen ser mi eleccion.

Tomo tiempo para comprar cuidadosamente las compras.

A veces es dificil elegir en qué tiendas comprar.

Compro principalmente en la tienda donde se pueden ubicar facilmente los

Me gusta que me atiendan con respeto.

Cuanto mas aprendo sobre el producto, mas dificil me parece elegir el

Las marcas mas publicitadas son generalmente muy buenas opciones.

Miro con cuidado para encontrar la mejor relacién calidad-precio.

Realmente no le doy mucha importancia o pensamiento a mis compras.

Hay tantas marcas para elegir que a menudo me siento confundido.

Escojo principalmente la tienda que esta méas cerca de mi.

Toda lainformacion que obtengo sobre diferentes productos me confunde.

Compro rapidamente, es decir el primer producto o marca que encuentro

En general, suelo intentar comprar la mejor calidad.
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Apéndice B. Tabla de frecuencias

Tabla B1. Frecuencias de las respuestas por item

p Frecuencia
Items
1 2 3 4 5
X1 Ie_I(;sééJigonductos de menor precio suelen ser mi 1.25% 5.25% 12.50% 29.00% 52.00%
Cuanto mayor sea el precio de un producto, mejor
X2 SeL:é N Ca"z;a ) precio ce un produ J 200%  300%  31,25%  4525%  18,50%
Xs Elijo Ia_ marca que tiene las mejores recompensas 3,00% 7.00% 15.25% 31.00% 43.75%
para clientes leales.
A menudo hago compras descuidadas que luego
Xa . ; 15,50%  31,50% 27,25% 18,25% 7,50%
desearia no haber tenido.
Obtener un producto o servicio de buena calidad es
X . . 1,25% ,50% ,75% 28,25% 7,25%
° muy importante para mi. 5% 3.50% 9.75% 8,25% 57.25%
Xe  Deberia planificar mis compras con méas cuidado. 12,50%  33,75% 27,00% 19,00% 7,75%
X7 Soy impulsivo al comprar. 19,75% 25,25% 31,75% 18,25% 5,00%
Escojo la tienda que ofrece precios justos (precios
Xs  bajos para productos de baja calidad y precios altos 1,25% 3,00% 8,25% 22,75% 64,75%
para productos de alta calidad).
Xo  Compro tanto como sea posible a precios de venta. 3,00% 6,00% 15,75% 25,50% 49,75%
X10 Tengo marcas favoritas que compro unay otra vez. 10,25% 16,50% 32,25% 28,00% 13,00%
X1 Escojo la tienda que ofrece precios bajos. 6,50% 10,00% 18,25% 22,00% 43,25%
X12 Llegué a las mismas tiendas cada vez que compré. 8,00% 12,50% 19,00% 38,25% 22,25%
Xia ;fjdtl:i?gjs especializadas me ofrecen los mejores 5.00% 8.00% 16,00% 43.50% 27.50%
Xia Prefiero comprar las marcas mas vendidas. 6,25% 7,00% 15,25% 29,50% 42,00%
X Hago un esfuerzg especial para elegir los mejores 2.25% 6.25% 16,00% 33.25% 42.25%
productos de calidad.
X16 Cambio las marcas que compro regularmente. * 5,75% 6,00% 19,50% 41,50% 27,25%
X7 ;Z?;?:sr;a:’rg":g:,o”a'es mas conocidas son las 12,00%  2750%  3275%  17,25%  10,50%
Considero la tienda que ofrece promociones de
Xis q 5 500%  825%  1750%  1825%  51,00%
ventas regulares.
X19 Observo cuidadosamente cuanto gasto. 6,25% 9,50% 22,50% 49,50% 12,25%
Xa0 ;Junea:j\éesotr}lu;;ncuentro una marca que me gusta, me 2,00% 3.250% 11,00% 27.25% 56.50%
Compro principalmente en la tienda donde gasto
Xa1 . . ) 5,75% 10,50% 13,00% 39,75% 31,00%
menos tiempo en mi transaccion. ' ' ' ' '
Xz Mis estandares y expectativas para los productos 3.25% 7.50% 13,00% 36.25% 40.00%
que compro son muy altos.
X2 Un prod_ucto no tiene que ser perfecto, o el mejor, 4.75% 6.50% 19,00% 31.25% 38,50%
para satisfacerme. *
Yoo Intento realizar Ig mejor 0 maés perfecta eleccion de 2.50% 4,00% 11,50% 28,75% 53,25%
productos y servicios.
Xos Prefiero Iu_g,ares don_de los asistentes muestran 4,50% 10,75% 16,00% 4050% 28.25%
preocupacién por mi problema.
Xos demdalsrlgc?lun lugar donde el transporte o el transito 4,00% 6.25% 12,75% 30,00% 47.00%
X27 Las marcas més caras suelen ser mi eleccion. 4,25% 12,25% 35,50% 25,75% 22,25%
X5 ;I'((J)r;nsr:sempo para comprar cuidadosamente las 10,75% 13.50% 35.25% 21.50% 19.00%
X29 A veces es dificil elegir en qué tiendas comprar. 6,50% 12,25% 14,00% 26,50% 40,75%
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Xao

Compro principalmente en la tienda donde se
pueden ubicar facilmente los articulos necesarios.

Me gusta que me atiendan con respeto.

Cuanto mas aprendo sobre el producto, mas dificil
me parece elegir el mejor.

Las marcas mas publicitadas son generalmente muy
buenas opciones.

Miro con cuidado para encontrar la mejor relacién
calidad-precio.

Realmente no le doy mucha importancia o
pensamiento a mis compras. *

Hay tantas marcas para elegir que a menudo me
siento confundido.

Escojo principalmente la tienda que estd mas cerca
de mi.

Toda la informacion que obtengo sobre diferentes
productos me confunde.

Compro rapidamente, es decir el primer producto o
marca que encuentro que parece lo suficientemente
bueno. *

En general, suelo intentar comprar la mejor calidad.

3,00%
6,50%
6,50%

3,25%
3,00%
3,25%
8,75%
5,50%

13,75%

4,50%

1,50%

8,00%
9,25%
10,00%

6,00%

5,25%

6,25%

10,00%

8,75%

21,50%

10,25%

4,50%

15,75%
17,00%
18,25%

12,75%

10,25%

22,50%

26,25%

12,25%

32,00%

21,50%

13,50%

28,50%
24,75%
39,25%

35,00%

20,00%

37,75%

41,50%

30,25%

25,75%

35,25%

34,75%

44,75%
42,50%
26,00%

43,00%

61,50%

30,25%

13,50%

43,25%

7,00%

28,50%

45,75%
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Apéndice C. Tabla de Correlaciones entre items

Tabla C1. Andlisis de Correlaciones por item

88

items X1 X2 X3 X4 Xs Xe X7 Xs Xo X10
X1 Los productos de menor precio suelen ser mi eleccion. 1 -,025 -,098 ,008 127" ,003 -005 701" 677" ,059
X2 Cuanto mayor sea el precio de un producto, mejor sera su calidad. -,025 1 -,048 ,048 ,073 -,005 -,005 -,060 -,019 -,066
X3 Elijo la marca que tiene las mejores recompensas para clientes leales. -,098 -,048 1 ,046 -,011 ,098" ,076 -,058 -033 190"
X4 A menudo hago compras descuidadas que luego desearia no haber tenido. ,008 ,048 ,046 1 015  ,336™ 208" -,031 -,014 -,049
Xs  Obtener un producto o servicio de buena calidad es muy importante para mi. 127" ,073 -,011 ,015 1 ,004 -,011 ,109" ,126* ,049
Xs Deberia planificar mis compras con més cuidado. ,003 -,005 ,098"  ,336™ ,004 1 ,266™ ,021 ,022 -,064
X7 Soy impulsivo al comprar. -,005 -,005 ,076  ,208™ -,011 266" 1 -,043 -,045 -,042
Xs E::;joc; I:I :ci)esns:r gziocglrji(tsgspézc;ﬁz j:efltigz ép)).recios bajos para productos de baja calidad y 701 -060 _ 058 -031 100" 021 _043 1 665" 038
Xg  Compro tanto como sea posible a precios de venta. 677 -,019 -,033 -,014 ,126" ,022 -,045 665" 1 ,089
Xi10 Tengo marcas favoritas que compro unay otra vez. ,059 -,066  ,190™ -,049 ,049 -,064 -,042 ,038 ,089 1
X1 Escojo la tienda que ofrece precios bajos. ,604™ -,073 -,052 -,052 1517 -,053 -097 692 582 ,067
X12 Llegué a las mismas tiendas cada vez que compré. -,068 -,020 ,454™ ,064 -,082 ,047 ,093 -,001 -,006 ,081
Xi3 Las tiendas especializadas me ofrecen los mejores productos. -,003 ,460™ -,025 -,002 ,080 ,049 ,038 -,050 ,009 -,041
Xia Prefiero comprar las marcas mas vendidas. -,051 486" ,020 ,016 ,026 ,004 ,028 -,060 -,059 -,058
X1s Hago un esfuerzo especial para elegir los mejores productos de calidad. ,067 ,080 ,033 ,015 ,704™ -,014 ,033 ,094 ,061 ,056
X1 Cambio las marcas que compro regularmente. -,044 021 334™ ,002 -,066 ,059 ,052 014 -,008 1527
X1z Las marcas nacionales mas conocidas son las mejores para mi. ,0561 321" -,033 ,065 ,104* ,021 ,001 ,015 ,077 ,007
Xis Considero la tienda que ofrece promociones de ventas regulares. -,080 ,041  580™ ,079 -,046 ,069 ,040 -,083 -,033 190"
Xi19 Observo cuidadosamente cuanto gasto. -,075 ,027 ,001 351" -023 413" 267" -,063 -,039 ,014
X20 Una vez que encuentro una marca que me gusta, me quedo con ella. -,057 -,091  555™ ,015 -,083 ,080 ,045 -,042 -018 278"
X21 Compro principalmente en la tienda donde gasto menos tiempo en mi transaccion. -,063 ,053 -,066 ,006 ,019 -,032 ,010 ,012 -,037 ,001
X22 Mis estandares y expectativas para los productos que compro son muy altos. 114" ,108" -,008 -,060 720" -,029 ,005 ,101" ,112° -,015
X23  Un producto no tiene que ser perfecto, o el mejor, para satisfacerme. ,098" ,061 -,026 -,031 6727 -,023 013 123" 117 ,062
X24 Intento realizar la mejor o mas perfecta eleccion de productos y servicios. ,068 ,003 -,071 -,023 ,788™ -,015 -,033 ,088 ,067 ,075
Xas Prefiero lugares donde los asistentes muestran preocupacion por mi problema. -,045 ,017 ,023 ,032 ,019 ,058 ,017 ,043 -,024 -,061
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X26 Me dirijo a un lugar donde el transporte o el transito es mas facil. -,067 ,074 ,004 ,009 -,032 -,009 ,004 ,005 ,000 -,027
X27 Las marcas mas caras suelen ser mi eleccion. 012 ,429™ ,058 ,061 ,068 ,101" ,051 -,033 ,084 -,035
X2g Tomo tiempo para comprar cuidadosamente las compras. -,012 ,008 036  ,179™ 081  ,263™ 269" -,007 -,017 -,030
X29 A veces es dificil elegir en qué tiendas comprar. -,060 -,002 -,043 -,086 -,084 -,059 ,003 -,027 -,096 -,062
Xao geocrggﬁop;r.mmpalmente en la tienda donde se pueden ubicar facilmente los articulos 014 029 -013 029 -020 069 020 078 085 -043
Xs1 Me gusta que me atiendan con respeto. -,075 ,077 ,013 ,002 -,022 ,014 ,044 -,018 -,039 -,023
Xs2 Cuanto mas aprendo sobre el producto, mas dificil me parece elegir el mejor. -,016 ,055 -,026 -,038 -,072 ,071 -014 -,039 -,042 -,046
Xa3 Las marcas mas publicitadas son generalmente muy buenas opciones. -,012 463" ,075 ,033 ,042 ,049 -,044 -,016 -,046 ,000
Xa4 Miro con cuidado para encontrar la mejor relacion calidad-precio. ,655™" -,021 -,087 -,002  ,152™ -,036 -075 782" 6327 ,056
X35 Realmente no le doy mucha importancia o pensamiento a mis compras. ,050 ,1017 -,050 -034 636" ,004  -103" ,077 ,067 -,049
X3 Hay tantas marcas para elegir que a menudo me siento confundido. -,048 ,043 ,019 -,066 -,016 ,019 ,020 -,064 -,015 -,056
Xa7 Escojo principalmente la tienda que esta mas cerca de mi. -,062 ,067 ,015 -,001 ,006 ,028 -,004 -,006 -,023 ,035
Xss Toda la informacion que obtengo sobre diferentes productos me confunde. ,024 ,020 -,066 -,055  -,105" -,031 -,005 ,026 -,023 -,075
Xao ;i?;?gr?t;?rﬁ);g??belﬁi:s decir el primer producto o marca que encuentro que parece lo 001 022 061 042 487" 004 _025 _001 - 054 022
X40 En general, suelo intentar comprar la mejor calidad. ,099” ,049 -,025 -021 710" ,010 ,010 127" ,101" ,042
Nota: *, ** la correlacion es significante al nivel 0,05 y 0,01 respectivamente (bilateral)
Tabla C1. Andlisis de Correlaciones por item (continuacion)
items Xu X12 X13 X1 Xis X6 X7 Xis X19 Xa20
X1 Los productos de menor precio suelen ser mi eleccion. ,604™ -,068 -,003 -,051 ,067 -,044 ,051 -,080 -,075 -,057
X2 Cuanto mayor sea el precio de un producto, mejor sera su calidad. -,073 -020 460"  ,486™ ,080 021 3217 ,041 ,027 -,091
X3 Elijo la marca que tiene las mejores recompensas para clientes leales. -,052 454" -,025 ,020 ,033 334" -,033 580" ,001 555"
Xs A menudo hago compras descuidadas que luego desearia no haber tenido. -,052 ,064 -,002 ,016 ,015 ,002 ,065 ,079 351" ,015
Xs  Obtener un producto o servicio de buena calidad es muy importante para mi. ,151™ -,082 ,080 026 ,704™ -,066 ,104* -,046 -,023 -,083
Xes Deberia planificar mis compras con mas cuidado. -,053 ,047 ,049 ,004 -,014 ,059 ,021 ,069 413" ,080
X7 Soy impulsivo al comprar. -,097 ,093 ,038 ,028 ,033 ,052 ,001 ,040 267" ,045
X Escojo la tienda que ofrece precios justos (precios bajos para productos de baja calidad y 692" -001 -,050 -,060 094 014 015 -083 -.063 -042

precios altos para productos de alta calidad).
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X10
X1
X12
X13
X4
Xis
X6
X7
X8
X19
Xa20

X22
X3
Xaa
Xas
Xa6
Xar
Xas
Xa9

X3o

Xa2
Xas
X34
X35
X3
Xa7
Xsg

Compro tanto como sea posible a precios de venta.

Tengo marcas favoritas que compro una y otra vez.

Escojo la tienda que ofrece precios bajos.

Llegué a las mismas tiendas cada vez que compré.

Las tiendas especializadas me ofrecen los mejores productos.
Prefiero comprar las marcas mas vendidas.

Hago un esfuerzo especial para elegir los mejores productos de calidad.
Cambio las marcas que compro regularmente.

Las marcas nacionales mas conocidas son las mejores para mi.
Considero la tienda que ofrece promociones de ventas regulares.
Observo cuidadosamente cuanto gasto.

Una vez que encuentro una marca que me gusta, me quedo con ella.

Compro principalmente en la tienda donde gasto menos tiempo en mi transaccion.

Mis estandares y expectativas para los productos que compro son muy altos.
Un producto no tiene que ser perfecto, o el mejor, para satisfacerme.

Intento realizar la mejor o mas perfecta eleccion de productos y servicios.
Prefiero lugares donde los asistentes muestran preocupacion por mi problema.
Me dirijo a un lugar donde el transporte o el transito es mas facil.

Las marcas mas caras suelen ser mi eleccion.

Tomo tiempo para comprar cuidadosamente las compras.

A veces es dificil elegir en qué tiendas comprar.

Compro principalmente en la tienda donde se pueden ubicar facilmente los articulos

necesarios.
Me gusta que me atiendan con respeto.

Cuanto mas aprendo sobre el producto, mas dificil me parece elegir el mejor.
Las marcas mas publicitadas son generalmente muy buenas opciones.

Miro con cuidado para encontrar la mejor relacion calidad-precio.
Realmente no le doy mucha importancia o pensamiento a mis compras.

Hay tantas marcas para elegir que a menudo me siento confundido.

Escojo principalmente la tienda que esta mas cerca de mi.

Toda la informacion que obtengo sobre diferentes productos me confunde.

,582™
,067

-,021
-,060
-,069
,135™
,036
,047
-,052
-,062
-,004
-,006
,1197
,118"
124"
-,049
-,030
-,008
-,026
-,014

,050

-,042
-,016
-,035
6117
,118"
,017
-,016
-,051
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-,006
,081
-,021

001
055
-,044
401
-077
403™
049
514™
036
-,043
-,034
-,096
076
113
043
058
-,061

,108"

,061
-,046
,090
,002
-,093
-,034
,098"
-,039

,009
-,041
-,060

,001

A747
,065
,045

,312™

-,003
-,030
-,072
,008
,067
,097
,006
-,035
,001
541"
,130™
-,005

-,002

,008
,051
517
-,047
,110"
,029
,015
,010

-,059
-,058
-,069
,055
AT4™

,049
,009
,401™
,043
-,083
,007
,026
,019
,025
-,025
,001
,087
,406™
,050
,041

,048

,020
,054
,520™
-,069
,036
,013
,057
,042

,061
,056
,135™
-,044
,065
,049

,016
,093
-,007
-,025
-,024
,036
,615™
543"
,584™
-,024
,007
,057
,075
-,039

,006

,003
-,069
,046
,139™
,498™
-,014
-,023
-,072

-,008
,152™
,036
,401™
,045
,009
,016

,007
,553™
,080
4737
,005
-,022
-,081
-,067
,020
-,031
,041
,064
-,056

,003

,004
-,033
,007
-,024
-,046
,021
,014
,000

,077
,007
,047
-,077
,312™
,401™
,093
,007

,007
-,058
-,059

,051

,082

,037

,040
-,033

,095

429"

,032

-,011

,088

,050
,027
,409™
,068
,077
-,045
,069
,014

-,033
,190™
-,052
,403™
-,003
,043
-,007
,553™
,007

028
599™
-,020
-,016
-,074
-,059
058
061
044
041
-,080

,045

,017
-,040
,100"

-,102"
-,090

,025

,049
-,050

-,039
,014
-,062
,049
-,030
-,083
-,025
,080
-,058
,028

,084
-,042
-,013
-,052

,018
-,001
-,038

,016

242"
-,004

,010

,061
-,076
-,069
-,056
-,019

,052

,017

,045
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-,018
,278™
-,004
,514™
-,072
,007
-,024
473
-,059
,599™
,084

-,021
-,071
-,095
-,086

,034
-,007
-,015

,028
-,049

,016

,008
,014
-,013
-,056
-,070
,053
,002
-,025



Compro rapidamente, es decir el primer producto o marca que encuentro que parece lo
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X39 suficientemente bueno. ,015 ,050 ,083 ,007  ,266™ ,066 ,040 ,054 ,000 -,001
Xa0 En general, suelo intentar comprar la mejor calidad. ,166™ -,013 ,041 -,017 603" -,012 ,060 ,010 -,016 -,025
Nota: *, ** la correlacion es significante al nivel 0,05 y 0,01 respectivamente (bilateral)
Tabla C1. Andlisis de Correlaciones por item (continuacion)
ftems X1 X2z Xa3 Xaa Xzs X26 Xa7 Xos X29 X30
X1 Los productos de menor precio suelen ser mi eleccién. -,063 114" ,098" ,068 -,045 -,067 ,012 -,012 -,060 014
X2 Cuanto mayor sea el precio de un producto, mejor sera su calidad. ,053 ,108" ,061 ,003 ,017 074 429" ,008 -,002 ,029
X3 Elijo la marca que tiene las mejores recompensas para clientes leales. -,066 -,008 -,026 -,071 ,023 ,004 ,058 ,036 -,043 -,013
Xs A menudo hago compras descuidadas que luego desearia no haber tenido. ,006 -,060 -,031 -,023 ,032 ,009 ,061 179" -,086 ,029
Xs  Obtener un producto o servicio de buena calidad es muy importante para mi. 019 720" 672" 788" ,019 -,032 ,068 ,081 -,084 -,020
Xe  Deberia planificar mis compras con mas cuidado. -,032 -,029 -,023 -,015 ,058 -,009 1017 ,263™ -,059 ,069
X7 Soy impulsivo al comprar. ,010 ,005 ,013 -,033 ,017 ,004 051 269" ,003 ,020
Xs Ef:gjoc; Iaal ttci)esnlglaar 21;erzoc:jflzi(t:gspéic;ﬁsa jcuasltic;71 ((j;)).recios bajos para productos de baja calidad y 012 101" 123" 088 043 005 -033 -007 _027 078
Xg Compro tanto como sea posible a precios de venta. -,037 1127 1177 ,067 -,024 ,000 ,084 -,017 -,096 ,085
X10 Tengo marcas favoritas que compro unay otra vez. ,001 -,015 ,062 ,075 -,061 -,027 -,035 -,030 -,062 -,043
X11 Escojo la tienda que ofrece precios bajos. -,006 ,119% ,118" 124" -,049 -,030 -,008 -,026 -,014 ,050
X12 Llegué a las mismas tiendas cada vez que compré. ,036 -,043 -,034 -,096 ,076 ,113* ,043 ,058 -,061 ,108"
Xiz Las tiendas especializadas me ofrecen los mejores productos. ,008 ,067 ,097 ,006 -,035 ,001  541™  130™ -,005 -,002
Xia Prefiero comprar las marcas més vendidas. ,026 ,019 ,025 -,025 ,001 ,087  ,406™ ,050 ,041 ,048
Xi1s Hago un esfuerzo especial para elegir los mejores productos de calidad. ,036 615" 543"  584™ -,024 ,007 ,057 ,075 -,039 ,006
X16 Cambio las marcas que compro regularmente. ,005 -,022 -,081 -,067 ,020 -,031 ,041 ,064 -,056 ,003
Xi7 Las marcas nacionales mas conocidas son las mejores para mi. ,051 ,082 ,037 ,040 -,033 ,095 429" ,032 -,011 ,088
X1s Considero la tienda que ofrece promociones de ventas regulares. -,020 -,016 -,074 -,059 ,058 ,061 ,044 ,041 -,080 ,045
X19 Observo cuidadosamente cuanto gasto. -,042 -,013 -,052 ,018 -,001 -,038 ,016 2427 -,004 ,010
X20 Una vez que encuentro una marca que me gusta, me quedo con ella. -,021 -,071 -,095 -,086 ,034 -,007 -,015 ,028 -,049 ,016
X21 Compro principalmente en la tienda donde gasto menos tiempo en mi transaccion. 1 ,036 ,044 ,007 382" 5657 ,065 ,053 -,055 493"
X22 Mis estandares y expectativas para los productos que compro son muy altos. ,036 1 526™ 579" -,004 ,028 ,075 ,027 -,089 014
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X23  Un producto no tiene que ser perfecto, o el mejor, para satisfacerme. 044  526™ 1 ,598™ ,080 ,051 ,060 ,047 -,041 ,003
X2 Intento realizar la mejor 0 més perfecta eleccion de productos y servicios. ,007 579" 598" 1 ,025 -,012 -,009 ,032 -,058 -,003
Xazs Prefiero lugares donde los asistentes muestran preocupacion por mi problema. ,382™ -,004 ,080 ,025 1 582 -,033 077 -,033 582"
X26 Me dirijo a un lugar donde el transporte o el transito es mas fécil. ,565™ ,028 ,051 -,012 5827 1 ,072 ,010 -,033 695"
X27 Las marcas mas caras suelen ser mi eleccion. ,065 ,075 ,060 -,009 -,033 ,072 1 121F -,031 ,046
X2s Tomo tiempo para comprar cuidadosamente las compras. ,053 ,027 ,047 ,032 ,077 ,010 121" 1 -,044 ,083
X29 A veces es dificil elegir en qué tiendas comprar. -,055 -,089 -,041 -,058 -,033 -,033 -,031 -,044 1 -,029
Xao (n::Cr:S;'J;r(;Opsr.mupalmente en la tienda donde se pueden ubicar facilmente los articulos 493" 014 003 003 582" 695" 046 083 _029 1
X31 Me gusta que me atiendan con respeto. ,466™ -,011 ,013 021 413" 5537 ,000 ,017 -,025 6107
X3z Cuanto mas aprendo sobre el producto, mas dificil me parece elegir el mejor. -,103" -,023 -,077 -,070 -090 -,116" -,010 016 422 ,022
X33 Las marcas mas publicitadas son generalmente muy buenas opciones. ,045 ,069 ,029 -,017 -,014 074 451" ,092 -,033 ,043
X34 Miro con cuidado para encontrar la mejor relacion calidad-precio. 022 133" 136" 1217 ,028 ,049 -,008 -,051 -,027 ,076
X35 Realmente no le doy mucha importancia o pensamiento a mis compras. -018  ,588™ 500  ,615™ ,024 -,041 ,042 ,043 -,033 -,053
X3s Hay tantas marcas para elegir que a menudo me siento confundido. -,093 -,027 -,049 -,032 -,072 -,070 -,031 ,053  ,469™ -,053
Xsz7 Escojo principalmente la tienda que esta mas cerca de mi. 533" ,026 ,064 005 623" 761 ,017 ,040 -,055 6107
Xsg Toda la informacién que obtengo sobre diferentes productos me confunde. -,081 -,092 -,057 -133™ -,017 -,057 -,044 -,047 238" -,027
Xao ;(;Ezfg:tgz:ﬁégznﬁ;i;s decir el primer producto o marca que encuentro que parece lo 025 321" 3017 373" 031 -046 024 097 -149" - 051
Xao En general, suelo intentar comprar la mejor calidad. -011  ,605™ 585" 631" -,024 -,040 ,017 ,074 -,083 ,010
Nota: *, ** la correlacion es significante al nivel 0,05 y 0,01 respectivamente (bilateral)
Tabla C1. Andlisis de Correlaciones por item (continuacion)
items Xa1 X3z X33 Xa4 Xss Xs6 Xar Xas X39 Xao
X1 Los productos de menor precio suelen ser mi eleccion. -,075 -,016 -012 655" ,050 -,048 -,062 ,024 ,001 ,099"
X2  Cuanto mayor sea el precio de un producto, mejor sera su calidad. ,077 ,055 463" -,021 101" ,043 ,067 ,020 ,022 ,049
Xz Elijo la marca que tiene las mejores recompensas para clientes leales. ,013 -,026 ,075 -,087 -,050 ,019 ,015 -,066 ,061 -,025
X4 A menudo hago compras descuidadas que luego desearia no haber tenido. ,002 -,038 ,033 -,002 -,034 -,066 -,001 -,055 ,042 -,021
Xs  Obtener un producto o servicio de buena calidad es muy importante para mi. -,022 -,072 ,042 152 636™ -,016 ,006 -,105" 487 710"
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X32
X33
X34
X35

Deberia planificar mis compras con mas cuidado. ,014

Soy impulsivo al comprar. ,044
Escojo la tienda que ofrece precios justos (precios bajos para productos de baja calidad y

precios altos para productos de alta calidad). -018
Compro tanto como sea posible a precios de venta. -,039
Tengo marcas favoritas que compro unay otra vez. -,023
Escojo la tienda que ofrece precios bajos. -,042
Llegué a las mismas tiendas cada vez que compré. ,061
Las tiendas especializadas me ofrecen los mejores productos. ,008
Prefiero comprar las marcas mas vendidas. ,020
Hago un esfuerzo especial para elegir los mejores productos de calidad. ,003
Cambio las marcas que compro regularmente. ,004
Las marcas nacionales mas conocidas son las mejores para mi. ,050
Considero la tienda que ofrece promociones de ventas regulares. ,017
Observo cuidadosamente cuanto gasto. ,061
Una vez que encuentro una marca que me gusta, me quedo con ella. ,008
Compro principalmente en la tienda donde gasto menos tiempo en mi transaccion. ,466™
Mis estandares y expectativas para los productos que compro son muy altos. -,011
Un producto no tiene que ser perfecto, o el mejor, para satisfacerme. ,013
Intento realizar la mejor o més perfecta eleccion de productos y servicios. ,021
Prefiero lugares donde los asistentes muestran preocupacion por mi problema. 4137
Me dirijo a un lugar donde el transporte o el transito es mas facil. 553"
Las marcas més caras suelen ser mi eleccion. ,000
Tomo tiempo para comprar cuidadosamente las compras. ,017
A veces es dificil elegir en qué tiendas comprar. -,025
Comprq principalmente en la tienda donde se pueden ubicar facilmente los articulos 610"
necesarios.

Me gusta que me atiendan con respeto. 1
Cuanto mas aprendo sobre el producto, mas dificil me parece elegir el mejor. -,010
Las marcas mas publicitadas son generalmente muy buenas opciones. -,032
Miro con cuidado para encontrar la mejor relacién calidad-precio. -,004
Realmente no le doy mucha importancia o pensamiento a mis compras. -,018
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,071
-,014

-,039

-,042
-,046
-,016
-,046
,051
,054
-,069
-,033
,027
-,040
-,076
,014
-,103"
-,023
-,077
-,070
-,090
-,116"
-,010
,016
422"

,022
-,010

,010
-,088
,022

049
-,044

-,016

-,046
,000
-,035
,090
517
,520™
,046
,007
,409™
,100"
-,069
-,013
,045
,069
,029
-,017
-014
,074
,451™
,092
-,033

,043

-,032
,010

-,036
,023

-,036
-,075

,782™

632"
,056
,611*
,002
-,047
-,069
,139™
-,024
,068
-,102"
-,056
-,056
,022
,133™
,136™
1217
,028
,049
-,008
-,051
-,027

,076

-,004
-,088
-,036

,118"

,004
-,103"

,077

,067
-,049
,118"
-,093
,110°

,036

,498™
-,046

,077
-,090
-,019
-,070
-,018

,588™
,500™"
,615™

,024
-,041

,042

,043
-,033

-,053

-,018
,022
,023

,118"

1

,019
,020

-,064

-,015
-,056
,017
-,034
,029
,013
-,014
,021
-,045
,025
,052
,053
-,093
-,027
-,049
-,032
-,072
-,070
-,031
,053
,469™

-,053

-,050
,398™
-,078
-,024
-,014

,028
-,004

-,006

-,023
,035
-,016
,098"
,015
,057
-,023
,014
,069
,049
,017
,002
533"
,026
,064
,005
,623™
761"
,017
,040
-,055

,610™

,538™
-,110"
,018
,038
,017

031,004
-005  -,025
026 -,001
023 -,054
075 022
051 015
039 050
010 083
042 007
-072 266
000 066
014 040
050 054
045 000
-025  -,001
.08 -,025
-092 321"
-057 301"
-133" 373"
-017 031
-057  -046
044 024
-047 097
238" -,149"
-027  -051
063 -024
378 -,100"
-046 128"
012 -012
022 272"
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,010
,010

127"

,101"
,042
,166™
-,013
,041
-,017
,603™
-,012
,060
,010
-,016
-,025
-,011
,605™
,585™
631"
-,024
-,040
,017
,074
-,083

,010

-,025
-,014

,035
,133™
,520™



Xss Hay tantas marcas para elegir que a menudo me siento confundido.

Xa7 Escojo principalmente la tienda que estd méas cerca de mi.

X3s Toda la informacion que obtengo sobre diferentes productos me confunde.

Compro rapidamente, es decir el primer producto o marca que encuentro que parece lo
suficientemente bueno.

Xao En general, suelo intentar comprar la mejor calidad.

-,050
,538™
,063

-,024
-,025

,398™
-,110"
378

-,100"
-,014

-,078
,018
-,046

,128"
,035

-,024
,038
,012

-,012
,133™

-014
017
-,022

272"
,520™

1
-,093
,356™

-,114"
-,023

-,093
1
-,052

-,004
-,011

,356™
-,052
1

-,081
-,108"

-,114"
-,004
-,081

,320™

94

-,023
-,011
-,108"

,320™

Nota: *, ** la correlacion es significante al nivel 0,05 y 0,01 respectivamente (bilateral)
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Apéndice D. Porcentaje de varianza explicada por extraccién y rotacion de factores

Tabla D1. Porcentaje de varianza explicada por factores

- Autovalot\es iniciales n Saturaciorlcistgcilijggrado dela Saturacionerzgcci:gsdrado de la
Total ? ? Total i 7 Total 70 7

varianza acumulado varianza acumulado varianza _acumulado

1 5,286 13,216 13,216 4,911 12,277 12,277 4,534 11,336 11,336

2 4,006 10,016 23,232 3,592 8,981 21,258 3,462 8,654 19,990

3 3,573 8,932 32,164 3,199 7,997 29,256 3,369 8,421 28,412

4 3,093 7,734 39,898 2,591 6,476 35,732 2,736 6,839 35,251

5 3,053 7,631 47,529 2,570 6,425 42,157 2,580 6,449 41,700

6 2,101 5,253 52,782 1,518 3,796 45,953 1,609 4,022 45,722

7 2,083 5,208 57,990 1,423 3,558 49,511 1,516 3,790 49,511

8 ,992 2,481 60,471

9 ,946 2,366 62,837

10 ,885 2,213 65,050

11 ,845 2,112 67,162

12 ,806 2,015 69,177

13 770 1,924 71,101

14 ,754 1,885 72,986

15 ,673 1,681 74,668

16 ,664 1,660 76,328

17 ,649 1,622 77,949

18 ,637 1,593 79,543

19 ,605 1,513 81,056

20 564 1,410 82,466

21 534 1,335 83,801

22 521 1,301 85,102

23 ,508 1,269 86,372

24 ,462 1,155 87,527

25 ,445 1,112 88,639

26 439 1,098 89,737

27 416 1,039 90,776

28 410 1,024 91,800

29 ,374 ,935 92,735

30 ,359 ,898 93,632

31 ,334 ,835 94,467

32 ,320 ,799 95,266

33 314 ,785 96,051

34 ,304 ,761 96,812

35 273 ,683 97,496

36 ,262 ,656 98,152

37 ,241 ,603 98,754

38 ,195 ,488 99,242

39 171 427 99,670

40 ,132 ,330 100,000
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Apeéndice E. Matriz de cargas factoriales

Tabla E1. Matriz de cargas factoriales sin rotar

96

ftems Factor
1 2 3 4 5 6 7
X1 Los productos de menor precio suelen ser mi eleccion. 361 -220 625 155 256 -,008 ,065
X2 Cuanto mayor sea el precio de un producto, mejor serd su calidad. 112 220 -246 -033 546 ,024 -,032
Xs  Elijo la marca que tiene las mejores recompensas para clientes leales. -,098 133 -146 642 -105 ,079 -,099
Xa A menudo hago compras descuidadas que luego desearia no haber tenido. -024 079 -058 119 032 -136 474
Xs  Obtener un producto o servicio de buena calidad es muy importante para mi. 890 016 -268 ,000 -163 ,048 ,023
Xe Deberia planificar mis compras con mas cuidado. -023 ,091 -064 ,169 ,039 -027 ,609
X7 Soy impulsivo al comprar. -,045 074 -083 111 -008 -018 421
Xa ;igogglilgatclje)zhda que ofrece precios justos (precios bajos para productos de baja calidad y precios altos para productos de 395 -157 727 192 215 031 051
Xo Compro tanto como sea posible a precios de venta. 351 -146 610 201 239 -004 ,049
X10 Tengo marcas favoritas que compro una y otra vez. ,041 ,006 030 ,267 -079 -026 -128
X1 Escojo la tienda que ofrece precios bajos. 382 -174 581 180 ,161 ,057 -,022
X12 Llegué a las mismas tiendas cada vez que compré. -108 215 -038 554 -069 ,050 -,057
X3 Las tiendas especializadas me ofrecen los mejores productos. 125 175 -284 009 616 -,008 -,004
Xia Prefiero comprar las marcas mas vendidas. ,048 231 -264 018 594 ,033 -,090
X1s Hago un esfuerzo especial para elegir los mejores productos de calidad. 697 033 -222 045 -118 ,072 ,004
X16 Cambio las marcas que compro regularmente. -,084 113 -,071 579 -,047 ,083  -,063
X17 Las marcas nacionales mas conocidas son las mejores para mi. ,151 181 -,119 -,004 487  -,025 -,033
Xi1s Considero la tienda que ofrece promociones de ventas regulares. -,119 201 -,150 , 716 -,083 ,089  -127
X19 Observo cuidadosamente cuanto gasto. -,060 ,049 -,081 124 -072 -,035 ,609
X20 Una vez que encuentro una marca que me gusta, me quedo con ella. -,153 125 -,077 742 -,160 , 148  -,106
X21  Compro principalmente en la tienda donde gasto menos tiempo en mi transaccion. ,040 ,591 173 -,143  -074 -014 -,043
X22 Mis estandares y expectativas para los productos que compro son muy altos. 729 ,041  -,207 ,003 -,108 ,063  -,026
X2z Un producto no tiene que ser perfecto, o el mejor, para satisfacerme. ,689 059 -159 -036 -,122 ,043 -,016
X24 Intento realizar la mejor o mas perfecta eleccion de productos y servicios. ,761 005 -215 -048 -231 ,035 ,007
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Prefiero lugares donde los asistentes muestran preocupacion por mi problema.
Me dirijo a un lugar donde el transporte o el transito es mas facil.

Las marcas mas caras suelen ser mi eleccion.

Tomo tiempo para comprar cuidadosamente las compras.

A veces es dificil elegir en qué tiendas comprar.

Compro principalmente en la tienda donde se pueden ubicar facilmente los articulos necesarios.
Me gusta que me atiendan con respeto.

Cuanto mas aprendo sobre el producto, mas dificil me parece elegir el mejor.
Las marcas mas publicitadas son generalmente muy buenas opciones.

Miro con cuidado para encontrar la mejor relacion calidad-precio.

Realmente no le doy mucha importancia o pensamiento a mis compras.

Hay tantas marcas para elegir que a menudo me siento confundido.

Escojo principalmente la tienda que estd méas cerca de mi.

Toda la informacidn que obtengo sobre diferentes productos me confunde.

Compro répidamente, es decir el primer producto o marca que encuentro que parece lo suficientemente bueno.

En general, suelo intentar comprar la mejor calidad.

,027
,019
111
,058
-,124
,035
-,006
-,102
,096
412
,658
-,090
,035
-,124
,385
,730

,627
821
214
122
-,108
,736
,622
-,123
,229
-,125
-,008
-,134
,783
-,091
,038
-,004

,203
,251
-,216
-,104
-,025
,303
175
-,068
-,266
,670
-,215
-,061
,230
,026
-,223
-,200

-,084
-,142
,084
,104
-,154
-,097
-,127
-,093
,092
,143
-,063
-,036
-,118
-,098
,088
,049

-,163
-,077
,597
,051
,069
-,064
-,110
,126
,618
,197
-,090
,055
-,124
,090
-,094
-,159

,053
,052
-,071
-,012
578
125
,113
,608
-,088
,025
,101
,664
,038
,459
-,105
,065

,032
-,066
,040
,396
,019
,053
,029
,065
-,095
,016
-014
,103
-,029
,055
-,009
,014
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Nota: Método de extraccion: Factorizacion del eje principal.
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Apeéndice F. Implementos del servicio

Servicios de Spa y Masajes (2018).

Unidad de | Cantidad | Cantidad | Costo | Costo | Costo

poidn medida | mensual | anual | Unitario | mensual| Anual
Shampoo Galon 0,40 480 8,00 320 38,40
Jabén medicado  f unidad 075| 900 370 278 3330
(antipulgas) 90gr
Limptidoss do.0jos: | el 0,13 1,56 1320 1,72| 2059
y lagrimales
Limpiador de oidos | Unidad 0,26 3,12 12,00 3,12 37.44
Acondicionador y .
Aot 1 galon 0.31 3,72 22.00 6,82 81,84
Perfume ‘C‘l"d"’d 150 0,10 120 12,00 120 1440
Restaurador activo | unidad 031 37 6.00 186] 2232
para pelo 120ml
‘?j‘:"g’ Baneds | 0,15 180| 600] 090 1080
IS."”!"F‘” de rollo 050 600 400 200 2400
impieza
Acglles esenciales unidad 0.50 6.00 872 436 5232
varios olores 400ml
Toalla absorbentes | unidad 0,17 2.00 9.00 1,50 18,00
Pipetas anti pulgas
0-4ke unidad 4,00 48,00 6,001 2400 288,00
Pipetas anti pulgas 5 5
4-10kg i 4.00 48,00 6,00 24.00| 288,00
Pipetas anti pulgas
10-25ke sinidsid 3,00 36,00 6,00 18,00 216,00
Pipetas anti pulgas 5 ”
+25kg i 2,00 24,00 6,00 12,00 144,00
Bombonera de snaks | funda
S s 500gr. 0,38 456 4.50 1,71 20,52

Total | 109,16] 1309,93
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Utensilios y estética (2018).

g Cantidad | Costo Costo Costo
Descripcion anual unitario | mensual anual

Cuchilla # 30 | 36,67 3,06 36,67
Cuchilla # 10 | 35.00 292 35,00
Cuchilla #7 4 35,00 11,67 140,00
Cuchilla # 5 | 48.40 4.03 48,40
Cuchilla # 9 1 38.64 3,22 38,64
Cuchilla # 3 (desmontadora) | 60,00 5,00 60,00
Peines metdlico 2 4.50 0,75 9.00
Manoplas de goma 2 4,50 0,75 9.00
Cepillo plastico doble cerda 1 4.50 0,38 4,50
Cepillo plastico cerda dura 1 4,50 0,38 4,50
Peinilla metalica doble lado | 4.50 0,38 4.50
Liendreras | 4.59 0,38 459
Rompe nudos | 5,00 042 5,00
Rastrillo 1 4.50 0,38 4.50
Desmotador 2 8.00 1,33 16,00
Pinza Quirtirgica 1 15,25 1,27 15,25
Tijera recta 3 9,00 225 27.00
Tijera punta redonda 2 10,00 1,67 20,00
Tijera de entresacar 2 11,00 1,83 22,00
Cortatias profesional 1 7,00 0,58 7,00
Bozal nylon XS 2 3,51 0,59 7,02
Bozal nylon S 2 3,90 0,65 7.80
Bozal nylon M 2 428 0,71 8.56
Bozal nylon L | 6,00 0,50 6,00

Total 45,08 540,93
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Servicios de peluqueria y limpieza (2018).

incién Unidad de | Cantidad | Cantidad | Costo | Costo | Costo
i medida | mensual | anual | Unitario | mensual | Anual
Shampoo Galon 3 3% 800] 2400] 28800
Jabqn medicado unidad 5 60 30| 1850] 22200
(antipulgas) 100gr
Limpiadora e 0808y’ | | 2] 1320 1320] 15840
lagrimales
Limpiador de oidos |  unidad 2 Ul 12000 2400] 28800
Acondicionador y .
5
o | galén 0,25 3 2000 5500 6600
Perfume “'“dif B0 g5 9l 12000 900 10800
Esmaies varos unidad | 2| 140 140 1680
colores
G T tates “:‘;jid ) ul sl 2380 28560
Cpliockbionesde: | St | 05 6 030] 015|180
goma
CitaparaLazode | oo, ol w400 1600 19200
mascotas
Toalla absorbentes unidad 05 b 9.00 4501 54,00
Servilletas de impieza | rollo I 12 4,00 400 4800
Bombonera de snaks funda
s Sl 3 3% 4500 1350] 16200
Total | 15755 |1.890.60

100




Equipos y herramientas de estética (2018).

/’

P"""-‘- 1
=

‘ :

Peines Cardas Cepillo de puas Cepillo de cerdas
meetalicas o jabali
Cepillo de Trastillo para Peine quita Cepillo de
doble cara pelo muerto nudos dientes canino

i\

E<3
—

Manoplas para Liendreras Cortaunas Torno eléctrico
caninos para caninos canino para ufas
(- Py =
\ -Q\;\t P “’ .’
-
Pinzas para Secadora Esquiladora Chuchillas
caninos manual canina

\_.4

=

-2

Tijeras

Secadora de
potencia

EL

Esterilizador
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Limpieza canina (2018)
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explican el proceso de decisién de compra de productos y servicios para mascotas son: (a) conciencia de
alta calidad, (b) conveniencia, (d) conciencia de precio, (d) conocimiento de marca, (e) lealtad a la marca,
(f) informacion disponible y (g) impulsividad. Sumados a estos factores se determiné la conveniencia que
experimenta el cliente en la accesibilidad, cercania, trato y disponibilidad permanente del producto. Por
consiguiente, cualquier tienda o minorista que aplique de manera eficiente el presente modelo
eventualmente aumentara la retencidn de clientes, la participacién en el mercado y la competitividad.
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