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PROLOGO

En la actualidad el consumidor esta sujeto a una inmensa cantidad de informacion, por lo
tanto cambia de forma constante su forma de pensar y sentir, respecto a las marcas en
las que se encuentra expuesto. Por ello, no solo las grandes empresas sino ademas las
PyMES deben de considerar como fundamental el conocimiento de sus consumidores
potenciales y reales, considerando que son el pilar principal para los ingresos y
crecimiento de las empresas. Por lo tanto se deben de aprovechar los recursos en disefiar
actividades estratégicas que garanticen la satisfaccion de sus clientes. Por ello, es
indispensable conocer y comprender su conducta interna y externa.

La presente obra trata de estudios de casos en el area de servicios, considerando como
sujetos de estudio a los habitantes de una poblacion, con la finalidad de conocer la
conducta de consumo a través de analizar sus caracteristicas internas y externas en cada
uno de los servicios estudiados.

En el primer capitulo se encontrara con informacién de los contenidos generales respecto
al comportamiento del consumidor, un andlisis general del objeto de estudio y el marco
metodoldgico de investigacion para los casos de estudiados. Por ende en los capitulos
siguientes, es decir de capitulo dos al siete se describen los estudios de caso en los
servicios de salud, transporte, turismo, centros nocturnos y bebidas, consumo de pizzas, y
servicios de ciber’s. En los cuales se desarrollan los antecedentes del tema, objetivo de
estudio, justificaciébn, marco tedérico, metodologia, analisis de estudio del comportamiento
del consumidor, descripcion del comportamiento, resumen del capitulo, temas de analisis
gerencial, temas para discusion y proyecto que se pueden desarrollar derivado de los
resultados obtenidos de la investigacion.

Es importante sefialar que las aportaciones generadas en el presente libro pueden ser de
gran apoyo para alumnos y maestros que estudian el comportamiento del consumidor, asi
mismo para los empresarios que tienen las inquietudes de satisfacer los deseos y
expectativas de sus clientes.
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INTRODUCCION

Actualmente el sector productivo busca dia a dia la forma de satisfacer las necesidades
de sus clientes y consumidores. Por ello, siempre requerird informacion que le permita
satisfacerlos y con esto lograr ser mas competitivo en el mercado en el que se encuentre.

El sector empresarial en su mayoria de veces deduce de forma subjetiva u objetiva sobre
los productos y servicios que debe disefiar para proporcionarlos a sus clientes o
consumidores. Sin embargo, existe una brecha entre lo que decimos verbalmente o por
escrito con relacion a nuestro comportamiento. Esta brecha lo hace ser impredecibles a la
hora de tomar decisiones, sobre todo cuando existen cosas que lo pueden perjudicar de
acuerdo a sus experiencias, comentarios de los demas y lo que observa en el entorno.

El comportamiento de las personas depende del medio externo y las determinantes
internas que lo llevan a una conducta de consumo. Muchas veces las personas se ven
influenciadas interiormente por elementos externos, que socialmente hablando lo guian a
tomar decisiones por el simple hecho de pertenecer a un grupo, cultura o nivel econémico.
Este patrén de comportamiento impacta en su estado emocional sobre las decisiones que
toma al momento del consumo.

El estudio del consumidor es una herramienta de andlisis que permite conocer mas
detalladamente elementos clave que se requieren desarrollar, para lograr cumplir con sus
expectativas de servicio. No obstante, como seres humanos que somos, requerimos estar
en equilibrio para tomar decisiones mas certeras respecto a lo que consumimos. Por ello,
utilizando la psicologia del consumidor y combinandola con la mercadotecnia. Pueden
generarse estrategias derivadas de la comprension de sus necesidades, deseos, formas
de aprender, percepcion, persuasion, motivacion, personalidad y actitud. Asi mismo,
considerando los factores externos que involucran sus decisiones de compra como: la
clase social a la que pertenezca, la cultura, la familia, los grupos de referencia, los estilos
de vida, etc. permitiran lograr la comprension maxima de la empresa con su consumidor.

La ejecucion ética y responsabilidad social en el manejo de estrategias comerciales, para
la implementacion de actividades considerando el comportamiento de consumidor, son
basicas pues lograran consumidores satisfechos y comprometidos con la empresa, ya que
esto es esencial para generar su confianza.

En este estudio de caso encontrard Usted la informacion actualizada sobre el
comportamiento del consumidor en los servicios de salud, servicios turisticos, transporte
publico, centros nocturnos y bebidas, ciber’s y pizzas, de la ciudad de Dolores Hidalgo,
C.L.N. Guanajuato; ademés de un analisis cualitativo y cuantitativo de la situacion de estos
servicios percibidos por él consumidor. Que lo llevaran aun a mayor comprension y
acercamiento con los sectores mencionados.

Esta compuesto por siete capitulos, el primero de ellos indica conceptos desarrollados por
marcos tedricos definidos por varios autores relacionados con el tema, los otros seis
capitulos se describen los casos practicos desarrollados en diversos sectores que en el
anterior parrafo se mencionaron.
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CAPITULO

CONCEPTOS

1.1 Comportamiento del
consumidor

1.2 Analisis general del objeto de
estudio

1.3 Marco metodolégico de
investigacion, para los estudios
de caso
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1.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

EL CONSUMIDOR

El proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando evalGan, adquieren,
usan o consumen bienes y servicios (David L. Loudon, 2001).

Cliente y consumidor

Con el término “cliente” designamos a alguien que periddicamente compra en una tienda o una
compafiia. El vocablo “cliente” se refiere, en términos mas generales, a aquel que realiza algunas
de las actividades incluidas en la definicién anterior. Por tanto, al cliente se le define en la funcién
de una empresa en especial, no asi al consumidor (David L. Loudon, 2001 et al).

Segun el punto de vista tradicional, a los consumidores se les ha definido en términos de bienes y
servicios econdmicos. Esta concepcion sostiene que los consumidores son compradores
potenciales de productos y servicios que se ofrecen en venta de promocidn. Esta perspectiva se ha
dado generalizando con el tiempo, de modo que por lo menos algunos estudiosos no consideran
que el intercambio monetario sea indispensable para la definicion de consumidor. Este cambio
implica que los adoptadores potenciales de servicios gratuitos e incluso de filosofias o ideas
también pueden quedar comprendidos dentro de esta definicién (David L. Loudon, 2001 et al).

El comprador individual

La situacibn mas comin de comprador es aquella en que un individuo realiza una
compra con poca o0 nula influencia de los demas. Pero en algunos casos varias personas
intervienen en la decision de compra. Por ejemplo, cuando se decide adquirir un nuevo automovil,
tal vez toda la familia participe en esta determinacién. En otros casos, el comprador se limita
simplemente a adquirir un producto para alguien que le ha pedido un articulo. Las situaciones
anteriores revelan que las personas pueden adoptar diversos papeles ante lo que hemos definido
como comportamiento del consumidor (David L. Loudon, 2001 et al).

Algunas situaciones de compra requieren al menos una persona que desempefie cada uno de
esos papeles, mientras que en otras un solo individuo puede cumplir varios roles al mismo tiempo.
Por ejemplo, una esposa (iniciadora e influyente) le pide a su esposo (comprador) que no olvide
adquirir una caja de cereal en sus compras, porque su hija (consumidor) la pidié. En otra ocasién,
el esposo actuara como iniciador, comprador y consumidor al obtener para si una membresia en
algun club de acondicionamiento fisico (David L. Loudon, 2001 et al).

Un estudio dedicado al comportamiento del consumidor resultaria incompleto, si no abordara mas
que un papel del consumidor. Pero si se pone de relieve un rol, sin descuidar por ello los otros
aspectos, se simplificara el estudio en muchos casos. Cuando es Util considerar Gnicamente un
papel, optaremos casi siempre por el comprador, o sea el individuo que efectlia la compra. Es una
estrategia util porque, aun cuando se le diga qué comprar, a menudo toma decisiones respecto a
cuando comprar, la tienda seleccionada, el tamafio del paquete y otros factores. Por tanto, el
hecho de concentrarse en el consumidor, teniendo en cuenta ademas la influencia de otros en la
decision de compra, da mucha flexibilidad y permite concentrarse en un papel del consumidor
(David L. Loudon, 2001 et al).

El proceso de decisién en el consumo
También merece especial atencion la forma en que nuestra definicibn caracteriza el
"comportamiento”. Es decir, al comportamiento del consumidor se le define como un proceso

mental de decisiéon y también como una actividad fisica. La accién de la compra no es mas que
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una etapa en una serie de actividades psiquicas Yy fisicas que tienen lugar durante cierto periodo.
Algunas de las actividades preceden a la compra propiamente dicha; otras, en cambio, son
posteriores. Pero como todas tienen la virtud de influir en la adopcion de productos y servicios, se
examinaran como parte del comportamiento que nos interesa (David L. Loudon, 2001 et al).

Roles del comportamiento del consumidor

Rol Descripcién

Indicador La persona que decide que alguna necesidad o deseo no estan siendo cubiertos y
gue autoriza una compra para rectificar la situacion.

Influenciador | Persona que con alguna palabra u accion, tanto intencional como no intencional,
influye en la decisién de compra, en la compra, y/o en el uso del producto o

Servicio.
Comprador La persona que realiza la operacién de compra
Usuario La persona que participa muy directamente en el consumo o uso de la compra.

Subconjunto del comportamiento humano

Al estudiar el comportamiento del consumidor dentro de un contexto tan amplio, nos
damos cuenta de que en realidad se trata de un subconjunto del comportamiento
humano. Es decir, los factores que afectan a los individuos en su vida diaria influyen
también en sus actividades de compra. Los factores internos, como el aprendizaje y
los motivos, y las limitaciones -como las expectativas y restricciones sociales- inciden en nuestro
papel como consumidores, o mismo que en el resto de nuestras capacidades. De hecho, a
menudo resulta dificil trazar una distinciébn neta entre el comportamiento relacionado con el
individuo como consumidor y otros aspectos de su conducta. He aqui un ejemplo: a los vecinos
quizé les parezca que los problemas del cuidado del pasto son un tema idéneo para iniciar una
conversacion. Sin embargo, poco a poco la platica puede llevar a discutir seriamente las bondades
de los fertilizantes Scott, de Lawn Bird Sprinklers y las cortadoras mecanicas de pasto de Sears
(David L. Loudon, 2001 et al).

El hecho de que el comportamiento del consumidor es un subconjuunto del comportamiento
humano representa una ventaja para nosotros. Algunas disciplinas, a las que se les asigna el
nombre colectivo de ciencias del comportamiento, han estudiado la conducta humana desde hace
algun tiempo. Podemos, pues, servirnos de sus aportaciones para entenderla mejor. Y esto se ha
hecho en forma tan amplia, que a menudo decimos que el comportamiento humano es un area
multidisciplinaria. Las ciencias del comportamiento que mas han contribuido a nuestro
conocimiento del consumidor son (David L. Loudon, 2001 et al):

1. Psicologia. Estudio del comportamiento y de los procesos mentales del ser humano.

2. Sociologia. Estudio del comportamiento colectivo de personas en grupos.

3. Psicologia social. Estudio de como las personas influyen en los grupos y éstos a su vez
influyen en ellas.

4. Economia. Estudio de la produccion, intercambio y consumo de bienes y servicios.

5. Antropologia. Estudio del hombre en relacién con su cultura.

Importancia en la vida diaria

En términos generales, la raz6n mas importante por la cual se estudia el comportamiento del
consumidor es la funcién central que desempefia en nuestra vida. Gran parte del tiempo lo
pasamos en el mercado, comprando o realizando otras actividades a fines. También dedicamos
mucho tiempo a pensar en los productos y servicios, a hablar con los amigos acerca de ellos y a
ver o escuchar anuncios relacionados con ellos. Ademas, los bienes que adquirimos y la forma en
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que los utilizamos inciden profundamente en como vivimos nuestra vida diaria. Bastarian estas
observaciones para justificar el estudio del tema. Sin embargo, algunos tratan de entender el
comportamiento de los consumidores por algunas razones mas inmediatas y tangibles (David L.
Loudon, 2001 et al).

Aplicaciones alatoma de decisiones

Con frecuencia se estudia a los consumidores porque su comportamiento o acciones
previstas influyen de manera importante en ciertas decisiones. Por tal razén, se dice
que el comportamiento del consumidor es una disciplina aplicada. Tales aplicaciones pueden
darse en dos niveles de andlisis. En la perspectiva micra se procura aplicar este conocimiento a
los problemas que afrontan una firma individual o la organizacién. En la perspectiva social se
aplica a los niveles agregados de los problemas que afrontan los grandes grupos o bien la
sociedad en general (David L. Loudon, 2001 et al).

Perspectiva micro. En esta perspectiva hay que conocer a los consumidores con
objeto de ayudarle a la empresa u organizacién a alcanzar sus objetivos. Los directores de
publicidad, los disefiadores de productos y muchos otros que laboran en empresas lucrativas
quieren conocer a los consumidores, a fin de realizar sus tareas con mayor eficiencia. Ademas, los
gerentes de ellas se han beneficiado con esa informacién (David L. Loudon, 2001 et al).

Perspectiva social. En el nivel macro o global, sabemos que los consumidores in-
fluyen colectivamente en las condiciones socioeconémicas de una sociedad entera. En los
sistemas de mercado que se basan en el libre albedrio, el publico influye pro- fundamente en lo
que se producira, para quién se producira y en los recursos que se utilizaran para ello. De ahi la
influencia tan importante que el comportamiento de los consumidores ejerce sobre la calidad y el
nivel de vida." Consideremos el impacto global de que el publico norteamericano muestra una
decidida preferencia por el transporte en automdviles privados. Se han invertido grandes
cantidades de recursos para producir los automoviles, sistemas de carreteras y productos de
petréleo que se requieren. Esa preferencia incide asimismo en el sitio donde viven muchos
estadounidenses (en los suburbios, por ejemplo) y en su forma de vivir (por ejemplo, los lugares
donde comen, dénde realizan sus compras y sus tipos de diversidn). M&s aln, ese deseo colectivo
no sélo ha favorecido la creacion de una fuerte red de transporte, sino que ademas ha repercutido
de manera considerable en los problemas de contaminacion, en las necesidades energéticas y en
las relaciones internacionales (David L. Loudon, 2001 et al).

Como se advierte, el conocimiento del comportamiento del consumidor desde una
perspectiva macro nos permite entender mejor las megatendencias econémicas o sociales vy, tal
vez, hasta nos sirva para predecirlas. Ademas, nos indicara algunas formas de mejorar la
eficiencia del sistema de mercado y aumentar el bienestar de los miembros de la sociedad (David
L. Loudon, 2001 et al).

Comportamiento del consumidor y direccion de marketing

Los buenos gerentes de empresa comprenden la importancia que el marketing tiene
para el éxito de su compafiia. El marketing puede definirse asi (David L. Loudon, 2001 et al):

“Es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucién de
ideas, bienes y servicios, generadores de intercambios que satisfacen los objetivos individuales y
organizacionales."

Notese que la definicion abarca servicios e ideas, lo mismo que productos tangibles.
Un conocimiento sélido del comportamiento del consumidor es imprescindible para
el éxito a largo plazo de un programa de marketing. De hecho, se considera un aspecto
fundamental del concepto de marketing, una orientacion importante en la filosofia de muchos
directores de marketing. La esencia del concepto de marketing se expresa en tres orientaciones

16



interconexas (David L. Loudon, 2001 et al):

- Deseos y necesidades de los consumidores. Cuando se busca ante todo identificar y
satisfacer los deseos y necesidades del publico, no se piensa que la intencién de la firma
sea tan solo ofrecer bienes y servicios. Por el contrario, a los deseos y necesidades se les
considera como el fin, y ofrecer bienes y servicios sera el medio de alcanzarlo. El anuncio
de AT&T es un ejemplo de ello.

- Objetivos de la compafiia. Los deseos y necesidades de los consumidores son
numerosos. De ahi que una empresa que se concentre en atender una pequefia pro
porcién de los deseos podra utilizar sus recursos con la maxima eficiencia. Los objetivos
de la compafiia y cualquiera de sus ventajas especiales sirven de criterio para seleccionar
los deseos y necesidades que intentara.

- Estrategia integrada. Una actividad integrada es la mas idonea para lograr el
objetivo de la empresa mediante la satisfaccion del cliente. Para obtener el maximo
impacto se requiere que los esfuerzos de marketing estén estrechamente coordinados y
sean compatibles entre si y con las otras funciones de la empresa.

Se han sefialado algunas limitaciones del concepto de marketing, especialmente el hecho de que
intentar satisfacer los deseos y necesidades del consumidor puede acarrearle consecuencias
negativas a la sociedad." He aqui un ejemplo de ello: el empaque de productos de uso comun ha
agravado el problema de la eliminacion de desperdicios solidos y se dice que el impulsor usado
antes en muchos aerosoles en spray ha contribuido a reducir la capa de ozono de la atmdsfera. Al
concepto de marketing se le han hecho ajustes que incorporan los objetivos sociales, con el fin de
atenuar esos inconvenientes." Por ejemplo, varias cadenas de restaurantes de comida rapida
redujeron el volumen de sus empaques y emprendieron campafias de informacion para que el
publico conozca mejor los productos que no deterioran el ambiente. Con todo, la necesidad basica
de conocer a los consumidores sigue siendo indispensable en estos planes.

Una empresa orientada al mercado tiene a su disposicion varias actividades importantes. Entre
ellas figuran el andlisis de oportunidad de mercado, la seleccion de un mercado meta y la
determinacion de la mezcla de marketing, la cual incluye entre otras cosas las decisiones
concernientes a la combinacion apropiada de las variables de marketing que se ofreceran al
consumidor. A continuacién se explica brevemente cada una de ellas por medio de ejemplos que
muestran la importancia que tiene el comportamiento del consumidor.

- Anédlisis de la oportunidad de mercado. Esta actividad consiste en examinar
las tendencias y condiciones del mercado para identificar las necesidades y deseos del
consumidor que no hayan sido satisfechos. El analisis comienza con un estudio de las
tendencias generales del mercado como el estilo de vida y los niveles de ingresos de sus
integrantes, lo cual puede revelar la existencia de deseos y necesidades aun no
atendidos. En un analisis mas especifico se determinan las capacidades especiales que
tenga la compafiia para satisfacerlos.

Varias tendencias recientes han dado origen a muchas ofertas de nuevos productos cuyo fin es
satisfacer al consumidor. Por ejemplo, las compafiias sensibles al deseo de los norteamericanos
de tener una buena condicion fisica se apresuraron a ofrecerles nuevos productos como bicicletas
para ejercicio, libros para vigilar su peso y ropa especial. En el campo de la salud, las empresas
gue descubrieron necesidades médicas no satisfechas ofrecen maquinas operadas por monedas
gue miden la presion arterial en los centros comerciales y en otros sitios de facil acceso. También
se dispone ahora de centros para cirugia menor sin comidas o bien alojamiento de una noche en
hospitales o clinicas.

- Seleccion de un mercado meta. A menudo el proceso de analizar las oportunidades de
mercado da por resultado la identificacién de grupos especificos de consumidores con
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deseos y necesidades especiales. Ello da origen a una decision de abordar cada
segmento del mercado con una oferta de marketing disefiada para él. Pongamos el caso
del mercado de los refrescos. Los principales segmentos de los consumidores finales se
distinguen por el tipo de la situacion de compra: 1) el segmento de las tiendas de
comestibles, 2) el segmento de las "botellas frias" o de las maquinas automaticas y 3) el
mercado de las fuentes de soda que incluye los establecimientos de comidas rapidas.
Para cada segmento se disefian tipos especiales de empaque (tipo y tamafio del
contenedor), promociones en el punto de compra y otras variantes.

En otros casos, el mercadélogo decidira concentrar los esfuerzos de su organizacién en atender
s6lo uno o hien algunos de los mercados metas identificados. Un ejemplo excelente de ello lo
encontramos en el mercado de los jabones de bafio. Al segmentar a los consumidores de acuerdo
con sus estilos de vida y personalidades, la compafiia Colgate-Palmolive logré identificar un grupo
especial de consumidores que necesitaba cierto tipo de jabdn desodorante. Con el desarrollo de
Irish Spring para este grupo meta consiguié conquistar el 15 del mercado de jabones desodorantes
tres afios después de introducirlo.

- Determinacion de la mezcla de marketing. En esta etapa se disefia y pone en
practica una estrategia que permite obtener una buena combinacién de caracteristicas que
satisfacen los deseos de los clientes en los mercados meta. Se toma una serie de
decisiones en cuatro aspectos principales, frecuentemente llamados variables de la
mezcla de marketing: producto, precio, plaza y promocion. En los siguientes péarrafos se
caracteriza cada &rea y se ofrece una pequefia muestra de por qué el conocimiento del
comportamiento del consumidor es importante en la toma de decisiones.

MODELOS DE COMPORTAMIENTO

El estudio del comportamiento del consumidor también resulta a veces sumamente complejo a
causa de la multitud de variables en cuestion y su tendencia a interactuar entre si y a ejercer una
influencia reciproca. Para hacer frente a la complejidad se han disefiado modelos del
comportamiento del consumidor. Los modelos sirven para organizar nuestras ideas relativas a los
consumidores en un todo congruente, al identificar las variables pertinentes, al describir sus
caracteristicas fundamentales y al especificar como las variables se relacionan entre si. Se han
propuesto varios modelos del comportamiento del consumidor, de ahi que hayamos adoptado un
modelo simplificado (David L. Loudon, 2001 et al).

La figura 1 revela que ésta consta de tres grandes secciones: 1) variables ambientales externas

que inciden en la conducta, 2) determinantes individuales de la conducta y 3) proceso de decision
del comprador (David L. Loudon, 2001 et al).
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llustracion 1 Modelo simplificado del proceso de toma de decisiones, para analizar el comportamiento del
consumidor.
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Variables externas. El ambiente externo incluido en el circulo exterior se compone de seis
factores especificos y un agrupamiento que contiene a todos los demas. Los seis factores
especificos son cultura, subcultura, clase social, grupo social, familia y factores personales. Las
partes abiertas (lineas punteadas) denotan la influencia que estas variables tienen en los
determinantes individuales y entre si (David L. Loudon, 2001 et al).

El concepto de cultura ha sido caracterizado como "un todo complejo que abarca conocimientos,
creencias, arte, normas morales, leyes, costumbres y cualquier otra capacidad y habito adquiridos
por el hombre como miembro de una sociedad". Es pues, el fundamento de muchos de los valores,
creencias y acciones del consumidor. Por ejemplo, la importancia que la gente de nuestra sociedad
concede al tiempo ya la puntualidad constituye la base de las reacciones positivas de los
compradores ante ferias del mercado como franquicias de establecimientos de comida rapida,
cajas rapidas en los supermercados y relojes de cuarzo (David L. Loudon, 2001 et al).

La designacion de "estratificacion social" se refiere al proceso en virtud del cual los miembros de
una sociedad se clasifican unos a otros en diversas posiciones sociales. El resultado de ello es
una jerarquia que a menudo recibe el nombre de conjunto de clases sociales. Los que caen en una
clase social determinada tienden a compartir creencias, valores y modalidades de conducta.
También suelen asociarse mas estrechamente entre si que con integrantes de otras clases
sociales. Los valores, deseos e interacciones que surgen en los diversos agrupamientos
repercuten de manera importante en los consumidores. Afectan a los factores basicos de
pertenencia a un grupo, la eleccion del vecindario, el aprecio de ciertos estilos de vida y los lugares
donde se prefiere hacer las compras (David L. Loudon, 2001 et al).
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Un grupo social puede concebirse como un conjunto de personas que tienen un sentido de
afinidad resultante de alguna modalidad de interaccion entre si. Estos grupos cumplen gran
diversidad de funciones. Una de ellas, particularmente importante desde el punto de vista del
comportamiento del consumidor, es la influencia que los miembros de un grupo pueden ejercer
sobre el individuo. Es decir, el grupo contribuye a convencer ya orientar los valores y la conducta
del individuo. Un ejemplo de ello lo encontramos en el interés que los estudiantes universitarios
muestran por la dltima moda y por la musica. Otro aspecto interesante de los grupos sociales es el
hecho de que contribuyen a proporcionar al piblico diversas formas de informacién capaces de
influir en el comportamiento posterior (David L. Loudon, 2001 et al).

La familia es una forma especial de los grupos sociales que se caracteriza, al menos en parte, por
las numerosas Yy fuertes interacciones personales de sus miembros. La influencia de ellos en las
decisiones de compra representa un area de gran interés en el ambito del comportamiento del
consumidor. En algunos casos, las decisiones las adopta un individuo con poca influencia de otros
miembros de la familia (David L. Loudon, 2001 et al).

En otros casos, la interaccion es tan intensa que se afirma que produce una decisién conjunta y no
se limita a una mera influencia reciproca. Por supuesto, la naturaleza y el grado de influencia de
estas modalidades de toma de decisiones son muy importantes para los profesionales del
marketing que tratan de informar y persuadir al publico de la bondad de sus ofertas. Otro aspecto
de la influencia familiar en el comportamiento del consumidor es la forma en que la etapa del ciclo
de vida de la familia (recién casados, matrimonios con nifios, etc.) incide en la necesidad de
determinados productos y servicios. De manera analoga, los patrones cambiantes de las
estructuras familiares y los circulos familiares o de varias familias (por ejemplo, familias en que las
esposas trabajan y las que se componen sélo de personas solteras) tienen consecuencias
importantes para el comportamiento del consumidor (David L. Loudon, 2001 et al).

Desde hace mucho los expertos en marketing se han interesado en el proceso de la influencia
personal, el cual puede definirse como los efectos que en un individuo produce la comunicacién
con otros. Hay mucho interés en este tema porque la influencia personal incide profundamente en
la cantidad y el tipo de informacion que los compradores obtienen respecto a los productos.
También se considera un factor importante que repercute en los valores, actitudes, evaluaciones
de marca e interés por un producto. De hecho, la influencia personal constituye una importante
funcion de los lideres de opinién. Estos son personas a quienes la gente acude en busca de
consejo, opinidn y sugerencias cuando toman decisiones de compra. La influencia personal incide
considerablemente en el proceso de difusibn a través del cual un nuevo producto y las
innovaciones de servicios se dan conocer en el mercado (David L. Loudon, 2001 et al).

La ultima categoria de los factores ambientales que se describen en la figura 1 llevan la etiqueta
de "otros factores". Se trata de una categoria general que abarca las variables que influyen en el
consumidor y que no se examinan especificamente. Un ejemplo podrian ser los efectos de los
medios masivos que no estan incorporados a ninguna de las otras categorias. Con la designacién
de "variables situacionales" se resumen muchos de estos factores, entre ellos: el ambiente fisico,
el ambiente interpersonal, los acontecimientos nacionales y el dinero en efectivo de que dispone el
comprador. La influencia de las variables situacionales se considera en varios pasajes de capitulos
posteriores (David L. Loudon, 2001 et al).

PERFIL PSICOGRAFICO DEL CONSUMIDOR
El perfil Psicogréafico describe las caracteristicas y las respuestas de un individuo ante su medio

ambiente (agresividad o pasividad, resistencia o apertura al cambio, necesidad de logro, etcétera.)
Los distintos estilos de vida marcan actitudes diferentes ante los estimulos cotidianos como el
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consumo o la apariencia fisica. Personas con el mismo perfil demografico pueden presentar
perfiles Psicograficos muy distintos (Klainer).

Al segmentar Psicograficamente, los compradores se dividen de acuerdo a su estilo de vida,
personalidad y valores principalmente (Klainer, et al.):

e ESTILO DE VIDA. Los bienes que consumen las personas definen en gran medida su
estilo de vida. Un ejemplo puede darse ante la eleccion de distintos libros de cocina:
Cocina en minutos (perfil practico), Cocina light (personas preocupadas por su apariencia
fisica), Cocina para nifios (madres con hijos pequefios), Cocina para gourmets (personas
con gustos refinados a las que les gusta cocinar).

¢ PERSONALIDAD. Rasgos y caracteristicas que definen nuestra conducta, por ejemplo:
independientes, impulsivos, extrovertidos o introvertidos, alegres, entre otros.

e VALORES. Los valores son creencias o convicciones que definen también nuestro perfil
Psicografico como: nacionalista, conservador o abierto al cambio, familiar, etcétera.

En algunas ocasiones las variables conductuales se mezclan con las Psicograficas para formar un
solo grupo (Klainer, et al.).

Un método para definir perfiles Psicogréficos es la investigacion cualitativa, a través de sesiones de
grupo donde se hace una primera segmentacion por variables demograficas. Al analizar a
profundidad los datos obtenidos podemos encontrar similitudes entre grupos heterogéneos
(diferentes entre si) asi como diferencias entre grupos homogéneos (similares entre si). Estas
diferencias se deben generalmente a los distintos perfiles Psicogréaficos (Klainer, et al.).

La investigacion cualitativa permite descubrir diferentes perfiles al buscar el lado humano de los
consumidores. Estos perfiles se identifican al realizar preguntas que revelan las motivaciones
profundas que pueden llevar a una persona a desear o no un producto, al tratar de entender qué
imagen tienen de la marca, como los hace sentir, como usan y viven el producto, en qué los ayuda
o0 beneficia, e incluso al utilizar técnicas proyectivas como la personificacién o collages, entre otros
(Klainer, et al.).

Los pasos a seqguir al buscar perfiles Psicograficos son los siguientes: Se pueden hacer estrategias
de segmentacion flexibles, donde la estrategia principal guste al mercado en general y existan
algunas caracteristicas dirigidas a uno o mas segmentos especificos. Una vez que la empresa ha
identificado sus segmentos potenciales, tiene que evaluar a cuales quiere dirigirse. Al hacer esto
debe ver cudles resultan més atractivos para la empresa y crear una estrategia dirigida hacia ellos
(Klainer, et al.).

Al tratar de conocer mas a fondo al consumidor, de entender como piensa, cuales son sus
motivaciones en la eleccién de compra, asi como lo que espera de nuestro producto o servicio,
tanto emocional como mentalmente, se puede construir un plan de mercadotecnia mas especifico y
enriquecido (Klainer, et al.).

Reducir (aunque no elimine) la posibilidad de dirigir esfuerzos mal enfocados y desperdiciar menos
recursos (Klainer, et al.).

Al entender la psique de los consumidores actuales o potenciales se puede brindar un mejor
producto a la vez que se crea mayor lealtad y se le da valor a la marca. Al atacar necesidades
especificas y poder acercase mas a los motivadores que mas adelante se traducen en impulsos
de compra, puede dar a los target lo que necesitan (Klainer, et al.).

No todas las segmentaciones son Utiles, para serlo los segmentos deben de cumplir con las
siguientes caracteristicas: medibles, diferenciables (los segmentos se pueden distinguir
claramente, asi como sus distintas reacciones ante la misma estrategia de mercadotecnia);
rentables (que brinden la posibilidad de obtener ganancias, en ocasiones todos los competidores
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se centran en los segmentos de mayor tamafio y olvidan otros segmentos que podrian ser
rentables y menos competidos) y accesibles (se cuentan con los recursos suficientes para llegar al
segmento deseado a un costo razonable) (Klainer, et al.).

A pesar de que no siempre se utilice una estrategia de segmentacién y se opte por una estrategia
masificada, siempre sera importante saber qué piensan y como reaccionan los distintos segmentos
sobre los producto que se ofrecen (Klainer, et al.).

Ventajas y limitaciones

Es importante mencionar que al utilizar la segmentacién se pueden presentar algunas de las
siguientes ventajas y limitaciones (Klainer, et al.):

¢ Ventajas: Identificar necesidades especificas que se traduzcan en estrategias de mercado.
Puede proporcionar descripciones de segmentos que seran Utiles al tratar de concebir y
desarrollar programas creativos y efectivos de mercadotecnia. Mayor precision de la
definicion de las caracteristicas del producto y/o servicio. Menor desperdicio de recursos.
Oportunidad de negocio para pequefios y medianos empresarios que no cuentan con los
recursos necesarios para llevar a cabo estrategias masivas.

e Limitaciones: La segmentacion Psicografica es muy Util pero no debe utilizarse de manera
aislada, se debe de combinar con otras variables y confirmar su rentabilidad. Los
segmentos elegidos deben de ser compatibles con las metas, recursos e imagen de la
organizacion.

Es mas facil enfocar los esfuerzos de la organizacion a un segmento especifico bien definido y
tener claro cuéles son sus necesidades principales en lugar de intentar hacerlo con todo el
universo poblacional. La meta de una estrategia de segmentacion es el desarrollo de programas
efectivos de mercadotecnia dirigidos a segmentos especificos. Al segmentar e incluir variables
Psicograficas puede contribuir a generar ideas importantes en la creaciéon de mezclas de
mercadotecnia. Entre mas rico y profundo sea el conocimiento del grupo objetivo, serd mas facil
desarrollar programas efectivos de mercadotecnia (Klainer, et al.).

Determinantes individuales del comportamiento del consumidor

Son variables que inciden en la forma en que el consumidor pasa por el proceso de decision
relacionado con los productos y servicios. EI ambiente externo se dirige hacia los determinantes
individuales, demuestra que los estimulos individuales no influyen directamente en los
consumidores. Por el contrario, son modificados por factores internos como aprendizaje,
personalidad, actitudes, procesamiento de informacion y motivos. El circulo abierto entre el proceso
de decision y estas variables denota la gran influencia que ejercen sobre el proceso de decision.
Las determinantes individuales son: Personalidad y auto concepto, motivacion y participacion,
procesamiento de informacién, aprendizaje y memoria, actitudes (Espinal, 2009).

La mayor parte de los determinantes individuales del comportamiento del consumidor se incluyen
en el circulo interior de la figura 1. Son variables que inciden en la forma en que el consumidor
pasa por el proceso de decisidn relacionado con los productos y servicios. El proceso aparece en
el centro de la figura. Una flecha, que del ambiente externo se dirige hacia los determinantes
individuales, demuestra que los estimulos individuales no influyen directamente en los
consumidores. Por el contrario son modificados por factores internos como aprendizaje,
personalidad, actitudes, procesamiento de informacion y motivos. El circulo abierto entre el
proceso de decision y estas variables denota la gran influencia que ejercen sobre el proceso de
decisién. Las partes abiertas entre los determinantes individuales representan la influencia que
tienen unos en otros (David L. Loudon, 2001 et al).

En la figura 1, se incluyen los cinco grandes grupos de determinantes individuales que
estudiaremos en la parte 3 del libro: personalidad y autoconcepto, motivacién y participacion,
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procesamiento de informacion, aprendizaje y memoria, actitudes (David L. Loudon, 2001 et al).

La personalidad y el autoconcepto ofrecen al consumidor un aspecto central. Es decir, ofrecen una
estructura para que despliegue un patrén constante de comportamiento. Se analiza después la
importancia que tiene el auto concepto en el conocimiento de su comportamiento. Se examinan
también la forma en que se adquiere el autoconcepto, su influencia en las decisiones de compra y
la utilidad practica que tiene este tema para el profesional del marketing (David L. Loudon, 2001 et
al).

Los motivos son factores internos que impulsan el comportamiento, dando la orientacion que dirige
el comportamiento activado. La participacion designa la relevancia o importancia que el
consumidor percibe en determinada situacion de compra. Una gran participacion dara origen a un
estado motivado (David L. Loudon, 2001 et al).

La expresion "procesamiento de informacion” designa las actividades que los consumidores llevan
a cabo cuando adquieren, integran y evallan informacion. Generalmente esas actividades
requieren la busqueda activa de informacion o su recepcion pasiva, fijarse exclusivamente en
ciertas partes de la informacion, integrar la que ha sido objeto de nuestra atencién con la
proveniente de otras fuentes y evaluarla con miras a la toma de decisiones. También intervienen
en ellas factores individuales como motivacién, aprendizaje y actitudes (David L. Loudon, 2001 et
al).

No sélo los consumidores adquieren productos y recuerdan su nombre y caracteristicas, sino que
ademdas aprenden criterios para juzgar los productos, lugares donde adquirirlos, capacidades
relacionadas con la solucién de problemas, patrones de conducta y gustos. Todo ese material
aprendido, que se encuentra almacenado en la memoria, ejerce un influjo muy significativo sobre
la manera en que los consumidores reaccionan ante cada situacion (David L. Loudon, 2001 et al).

Las actividades influyen profundamente en cémo actuaran los consumidores y su reaccion ante los
productos y servicios, asi como su respuesta ante la comunicacién que los mercaddélogos preparan
para convencerlos de que adquieran sus productos. Luego de analizar la naturaleza y las
funciones de las actitudes, en el capitulo 13 nos concentramos en la manera en que se forman las
actitudes y en cémo se relacionan con el comportamiento de compra (David L. Loudon, 2001 et al).

1.2 ANALISIS GENERAL DEL OBJETO DE ESTUDIO

Cualquier empresa, desde su creacion, intenta mantener una relacion permanente y de diversa
naturaleza con su mercados, que estan integrados por consumidores. La empresa pretende
desarrollar productos, bienes o servicios, que puedan colocar posteriormente en los mercados,
para que los consumidores los adquieran, paguen su precio, y de esta forma generar recursos que
posibiliten nuevas actividades productivas, repetir el circuito y lograr sobrevivir permanentemente
(Comportamiento del consumidor, 2010).

Naturalmente este sencillo escenario puede hacerse mucho mas complejo si se incorporan otros
agentes, como los proveedores, la competencia y los intermediarios nacionales e internacionales
(Comportamiento del consumidor, 2010 et al.).

Un intercambio requiere dos agentes: un consumidor que carezca de algo y que una empresa

disponga de un producto que pueda solucionar esa carencia y la correspondiente necesidad. De
aqui surge una segunda idea bésica, cualquier empresa que desee conectar con un consumidor
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debe comenzar por conocerle, cémo es, como actla, de qué carece, qué necesita, etc. Este es el
primer escalén para posteriormente pensar un término de grupos de consumidores, de mercados o
de demanda (Comportamiento del consumidor, 2010 et al.).

El comprender el comportamiento del consumidor constituye la base para las actividades de
marketing de las organizaciones, asi mismo esto permitird planear cualquier decisién comercial sin
previamente establecer algunas hipétesis relativas al consumidor (Comportamiento del
consumidor, 2010 et al.).

El comportamiento del consumidor ha sido abordado desde distintos puntos de vista, desde la
Optica de diferentes areas de estudio e investigacién. La mayor parte de los conceptos que se
utilizan al interpretar los problemas de consumo han sido apartados por otras disciplinas: Desde el
punto de vista econémico, psicolégico, social y antropoldgico (Comportamiento del consumidor,
2010 et al.).

Partiendo del principio de que una empresa esta orientada al mercado al satisfacer las
necesidades del consumidor, desde una o6ptica empresarial se pueden sefalar que se puede
obtener lo siguiente: conocimiento en oportunidades de negocio, cumplimiento del plan estratégico
de marketing, decisiones de marketing, asi mismo identificar el éxito o fracasos de las empresas en
el mercado. Desde el punto de vista macro econémico es importante porque ayuda a entender
cdmo una sociedad satisface sus necesidades, ayuda a que los técnicos de servicio de la
administracion puedan disefiar mejores planes, como la atencion sanitaria, disefio urbano, etc. La
medida politica econdémica es mas eficaz, cuando se conoce como se gasta el tiempo y el dinero el
consumidor (Comportamiento del consumidor, 2010 et al.). Derivado de esto, se realizan varias
investigaciones respecto al comportamiento del consumidor en el sector de: trasporte publico,
salud, centros nocturnos y bebidas, turismo, ciber’s y pizzas; pertenecientes a la ciudad de Dolores
Hidalgo, C.I.N., Guanajuato. Informacién que dara pauta a disefiar escenarios estratégicos para
mejorar las condiciones del sector, acorde a las necesidades del consumidor.

Dolores Hidalgo, Cuna de la Independencia Nacional, es uno de los 46 municipios del estado
mexicano de Guanajuato, se ubica en la regién norte-centro de su territorio y tiene una extension
de 1 590 km2.Segun el censo del afio 2010 la poblacion asciende a 147.641 a nivel municipal y a
64.843 en la cabecera municipal. El municipio de Dolores Hidalgo representa el 5.2% del territorio
de Guanajuato siendo el tercer mas extenso de los municipios del estado. Su cabecera municipal
se localiza en la region Noreste del estado de Guanajuato, a 54 km de la ciudad de Guanajuato y a
317 del Distrito Federal. Teniendo como limites las coordenadas geogréaficas 100°37°18" y
101°11°03” de longitud oeste al meridiano de Greenwich y a los 20°50°12” y 21°21°54” de latitud
norte, limitando al norte con el municipio de San Diego de la Unién, al oriente con San Luis de la
Paz y Allende, al poniente con los municipios de Guanajuato y San Felipe (S/A 3., 2012).

La ciudad es reconocida por decreto, tanto del gobierno local como del federal, como la Cuna de la
Independencia de México, pues el atrio de su parroquia fue testigo del famoso Grito de Dolores la
madrugada del 16 de septiembre de 1810 (S/A 3., 2012).

FACTOR DEMOGRAFICO

La poblacién total del municipio de Dolores Hidalgo es de 134,641 habitantes, cifra que representa
el 2.75% de la poblacién total del estado, segln datos del INEGI (Instituto Nacional de Estadistica
y Geografia) del dltimo censo 2010. De la poblacion total del municipio, el 47.04% (63,340
habitantes) son hombres, representan el 2.71% del total de la poblacién masculina en el estado. El
52.96% (71,301 habitantes) son mujeres, y representan el 2.78% de la poblacidon femenina estatal
(S/A 3., 2012 et al.).

En educacion, aproximadamente 33,027 habitantes entre 6 y 24 afios asiste a la escuela, es decir,
una tasa de asistencia escolar del 56.53%. La tasa de alfabetizacion alcanza el 82.77% para
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personas mayores de 15 afios, distribuyéndose un porcentaje de 85.71% de hombres alfabetos y
un 80.36% de mujeres alfabetos (S/A 3., 2012 et al.).

FACTOR AMBIENTAL

Dolores Hidalgo presenta un clima semiarido, con una temperatura maxima de 36.5 °C en el
verano y una minima de 3.8 °C en el invierno, siendo la temperatura media anual de 17.4 °C. A su
vez, la precipitacion media anual es de 564.1 milimetros; la temporada de lluvia se presenta
generalmente desde mediados de mayo hasta septiembre (S/A 3., 2012 et al.).

FACTOR HISTORICO

En la época prehispanica el territorio era conocido como Cocomacén, que significa "lugar donde se
cazan tortolas”. Actualmente, es considerado El Corazén de México (S/A 3., 2012 et al.).

En 1531 Antonio de Mendoza, primer Virrey de la Nueva Espafia, otorga como Merced
aproximadamente 2700 hectareas de terreno a favor del soldado espafiol Garcia de Morén, terreno
que incluia el "cocomacan” (S/A 3., 2012 et al.).

1568 y 1643 el Mariscal del Castilla comienza a fincar sobre terrenos de la Congregacién de
"Nuestra Sefiora de los Dolores" en un paraje que denomind "San Cristébal". (S/A 3., 2012 et al.).

El 20 septiembre de 1710 se erige la Parroquia de Nuestra Sefiora de los Dolores y con esta se
funda la actual cabecera municipal, terrenos comprados por el Sr. Cura Lic. Alvaro de Osio y
Ocampo pagando $2,700.00 por ellos. La construccién de la Parroquia de Nuestra Sefiora de los
Dolores inicia en el afio de 1712 vy finaliza en 1778, con un costo de $200,000.00 (pesos oro).
[[Madrugada del 16 de septiembre de 1810 ocurre el Grito de Dolores llamado hecho por el cura
Miguel Hidalgo y Costilla en compafia de Ignacio Allende y de Juan Aldama, hace a sus
parroquianos a levantarse en contra de la autoridad virreinal de la Nueva Espafia (S/A 3., 2012 et
al.).

FACTOR GASTRONOMICO

Tal vez una de las caracteristicas mas reconocidas de esta ciudad es,la venta de helados de los
sabores mas extrafios (cerveza, camaroén, tequila, queso, nopal, aguacate, tuna, rosas, chile, etc.)
que hacen que Dolores Hidalgo sea una ciudad digna de visitar. Un platillo tipico de la zona es la
vitualla un guiso a base de garbanzo, zanahoria y col, sazonado con jitomate y cebolla, que se
sirve en bodas y festejos familiares. También la barbacoa de hoyo con carne de borrego en pencas
de maguey, se ha popularizado en Dolores (S/A 3., 2012 et al.).

FACTOR CULTURAL
Festival Internacional de José Alfredo Jiménez

El FIJAJ es un festival donde se rinde homenaje al mas grande exponente de la musica vernacula
Mexicana, el poeta del amor y desamor, José Alfredo Jiménez (S/A 3., 2012 et al.).

Se celebra cada afio en su aniversario luctuoso el 23 de noviembre. En dicho festival se llevan a
cabo actividades tales como pictografica “México suena”, cabalgata “El jinete”, caravana “Serenata
huasteca”, concurso de composicion “cancion a José Alfredo Jiménez”, concurso de cortometraje
“Gracias”, desfile “El hijo del pueblo”, coloquio “La obra de José Alfredo”’, muestra gastronémica
“los sabores de José Alfredo” (S/A 3., 2012 et al.).
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Y han acudido artistas invitados a este festival tales como Ely Guerra, Carlos Ann, Lola Cortés,
Shaila Durcal, el Mariachi Vargas de Tecalitlan, La Sinfonica de Guanajuato, Chuy Lizarraga,
Natalia Lafourcade, Voces de Guanajuato y los Angeles Negros (S/A 3., 2012 et al.).

Con el tema “Sigo siendo el Rey”, el FIJAJ es espacio para toda la familia, y punto de encuentro
para amigos y conocidos que han admirado la retérica del canta-autor, aun después de su muerte
(S/A 3., 2012 et al.).

Fiestas y tradiciones

Ademas de sus grandes riquezas arquitectonicas, Dolores Hidalgo se destaca por sus peculiares
celebraciones, entre las mas importantes estan (Fiestas tradicionales en Dolores Hidalgo):

e La Fiesta tradicional mexicana: Durante estos festejos del mes de la patria se llevan a cabo
eventos artisticos, culturales, deportivos y muchas mas actividades. El dia mas importante
es el 15 septiembre donde se celebra con gran entusiasmo y alegria el "Grito de
Independencia”.

e Lacelebracién de la Purisima Concepcion (del 28 de nov. al 8 de dic.)

e Se realizan peregrinaciones: En la celebracion hay venta de artesanias y antojitos
mexicanos; también juegos pirotécnicos.

e El Viernes de Dolores (viernes antes de Semana Santa)

e La Virgen de los Dolores es la patrona de la ciudad y los habitantes muestran su devocién
elaborando en su honor altares de gran ingenio y belleza.

e Semana Santa (Marzo o Abril)

e Inicia con el concurso de altares a la Virgen de los Dolores vy finaliza con la procesion del
silencio la cual recorre las principales calles de la ciudad.

Trabajos y oficios

Esta ciudad se ha destacado por ser un centro productor de alfareria desde la época colonial,
mejorado notablemente cuando el Cura Miguel Hidalgo estableci6 ahi la escuela de artes y oficios
(Artesania y postres tipicos de Dolores Hidalgo) .

Su loza de influencia espafiola y acabado tipo talavera, en platos, tibores y azulejos, son muy
apreciados en el extranjero, al igual que su cerdmica pintada a mano: vajillas, juegos de té,
floreros; y la alfareria tradicional en forma de macetas y cantaros (Artesania y postres tipicos de
Dolores Hidalgo et al.).

Las personas también se dedican a la fabricacion de muebles rusticos. Oficio que se originé
durante la colonia y que en esta ciudad adquiere rasgos sorprendentes. De diferentes maderas
incluido el mezquite, se elaboran magnificos arcones, comedores, biombos, puertas, recamaras,
muebles de tipo espafiol, etc (Artesania y postres tipicos de Dolores Hidalgo et al.).

En el mes de agosto esta acostumbran a organizar en el Centro de Exposiciones, un evento
llamado "Mosaico Artesanal" donde se exhiben y venden artesanias y muebles. Se premia también
la calidad de las piezas en diferentes categorias (Artesania y postres tipicos de Dolores Hidalgo et
al.).

FACTOR POLITICO

Dolores Hidalgo es uno de los 46 Municipios Libres pertenecientes al Estado de Guanajuato, cuya
Constitucién Politica establece que:

"ARTICULO 106. EI Municipio Libre, base de la division territorial del Estado y de su organizacion
politica y administrativa, es una Institucion de caracter publico, constituida por una comunidad de
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personas, establecida en un territorio delimitado, con personalidad juridica y patrimonio propio,
autbnomo en su Gobierno Interior y libre en la administraciéon de su Hacienda." (S/A 3., 2012 et
al.).

"ARTICULO 107. Los Municipios seran gobernados por un Ayuntamiento. La competencia de los
Ayuntamientos se ejercera en forma exclusiva y no habra ninguna autoridad intermedia entre los
Ayuntamientos y el Gobierno del Estado (S/A 3., 2012 et al.).

El gobierno del municipio le corresponde al Ayuntamiento estando éste conformado por el
Presidente Municipal, dos sindicos y un cabildo compuesto por nueve regidores, de los cuales
cinco son electos por mayoria relativa y cuatro mediante el principio de representacion
proporcional. Todo el ayuntamiento es electo para un periodo de tres afios que no son renovables
para el periodo consecutivo, ejercen su cargo el dia 10 de octubre del afio de la eleccién (S/A 3.,
2012 et al.).

Presidentes municipales

e (1995 - 1998): Luis Gerardo Rubio Valdez (PRI
e (1998 - 2000): Jesus Herndndez Hernandez (PRI)
e (2000 - 2003): Gilberto Gonzalez (PAS),(PT),(PRD) y (Convergencia)

e (2003 - 2006): Felipe de Jesus Garcia Olvera (PAN)
e (2006 - 2009): Luis Gerardo Rubio Valdez (PRI
e (2009 - 2012): Pablo Gonzélez Cansino (PAN)
e (2012 - 2015): Adrian Hernandez Alejandri (PRI)

FACTOR CLIMATICO

El clima de Dolores Hidalgo es semiarido, con una temperatura maxima de 36.5 °C en el verano y
una minima de 3.8 °C en el invierno, siendo la temperatura media anual de 17.4 °C. A su vez, la
precipitacion media anual es de 564.1 milimetros; la temporada de lluvia se presenta generalmente
desde mediados de mayo hasta septiembre (S/A 3., 2012 et al.).

FACTOR ECONOMICO

Aproximadamente el 38 % de la poblacién total esta dentro del rango de econémicamente activa,
habiendo una tasa de ocupacion cercana al 99.05%. Con una participacién masculina del 68.06% y
una femenina del 31.94% (S/A 3., 2012 et al.).

La principal actividad es el sector primario, siguiéndole en importancia los que trabajan en la
industria y el comercio, lo cual implica en estos dos ultimos casos la actividad relacionada con la
produccion y venta de piezas de ceramica. En la agricultura se destaca a nivel estatal por el cultivo
de uva, chile verde, alfalfa y avena forrajera. La cria de ganado ovino es la principal actividad
ganadera. Dentro de los servicios la principal actividad es el turismo (S/A 3., 2012 et al.).

El producto interno bruto total de Dolores Hidalgo es de 831,736,956 dolares, dando asi un
producto interno bruto per cépita de 6,448 dolares (S/A 3., 2012 et al.).

FACTOR TECNOLOGICO

El municipio no ha tenido un buen desarrollo tecnoldgico en los ultimos afios, el uso de las

tecnologias se encuentra limitado a una pequefia porcion de habitantes, de los cuales en su
mayoria son estudiantes del nivel medio superior y superior, el uso de las tecnologias se centra en
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la cabecera municipal. Actualmente se cuenta con un sistema de Internet Inaldmbrico “Ciudad
Digital” funciona de manera gratuita en el centro histérico de la ciudad (S/A 3., 2012 et al.).

El contexto permite situar el marco en el que desarrollan los presentes casos, fundamentando una
realidad determinada por su nivel sociocultural de la ciudad. Las investigaciones llevadas a cabo se
realizan en los siguientes sectores:
e Servicio Salud
Transporte publico
Servicios Turisticos
Centros nocturnos y bebidas
Pizzas
Ciber’s

Los casos de estudio que se describen en los siguientes capitulos, hacen referencia a cada uno de
éstos sectores.

1.3 MARCO METODOLOGICO DE INVESTIGACION PARA LOS ESTUDIOS DE
CASO

OBJETIVO

Identificar las caracteristicas especificas del comportamiento del consumidor en la adquisicion de
Servicio de Salud, Transporte publico, Turismo, Centros nocturnos y bebidas, Pizzerias y Ciber’s
de la ciudad de Dolores Hidalgo; definiendo los antecedentes, objetivo, justificacion, marco tedrico,
metodologia y la realizacion de un analisis de los estudios exploratorios y concluyentes en cada
sector, con la finalidad de identificar los perfiles pictograficos, modelos de conducta y factores
sociolégicos que influyen en su decision de compra. Con ello se lograr dar un panorama mas
cercano en cada uno de los sectores involucrados, para aquellos que estén interesados en conocer
el comportamiento de sus consumidores y estén preocupados por satisfacer sus necesidades.
Pudiendo ser un factor determinante para su competitividad en el mercado.

JUSTIFICACION

La presente investigacion permitird conocer los perfiles pictograficos, modelos de conducta y
factores sociol6gicos que influyen en la decisién de compra de un consumidor en los servicios de
salud, transporte publico, turismo, centros nocturnos y bebidas, pizzerias y ciber’s café en la
ciudad de Dolores Hidalgo. Radicando su importancia en la necesidad de conocer los factores que
condicionan un mejor servicio al cliente, aspectos socioculturales, identificacion de servicios y
productos que demandan, asi como las estrategias a emprender, para promover la
comercializacion de estos.

El gremio empresarial u organizacional de la Ciudad de Dolores Hidalgo, en el sector publico y
privado, puede hacer uso y consulta de las presentes investigaciones y perfiles del consumidor de
estos productos y servicios, puesto que permite:

e Conocer lo que quieren los consumidores de determinados sectores (salud, Salud,
Transporte publico, Turismo, Centros nocturnos y bebidas, Pizzerias y Ciber’s )

e |dentificar los criterios y factores en los que infiere cada consumidor para decidir su
compra como parte de un proceso.
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Determinar los elementos mas importantes para el cliente, cuando se le brinda un servicio
de atencidn a clientes.

Identificar las areas de oportunidad que presentan estos sectores y servicios de la ciudad,
para proponer soluciones que permitan promover y eficientar sus recursos.

Adaptar sus estrategias comerciales a los perfiles de cada consumidor, para con esto,
satisfacer adecuadamente las necesidades del cliente, reflejandose en un mayor
conocimiento de su mercado y rentabilidad.

METODOLOGIA

Para llevar a cabo la realizacion de los estudios de casos, se llevd a cabo la siguiente metodologia:

ok~ wNE

Antecedentes del sector en la ciudad

Obijetivo del estudio de caso

Justificacién del estudio de caso

Marco tedrico de acuerdo al sector de analisis
Metodologia para realizar del estudio de caso.

Andlisis de recopilacion de informacién

6.1 Registro de Observacion

6.2 Entrevista

6.3 Encuesta

Definicién del perfil del consumidor

7.1 Perfil pictografico

7.2 Modelos de Conducta

7.3 Factores socioldgicos

Cuestionamientos analiticos, discusion y proyectos, para los lectores de forma préctica y
real, con propuestas estratégicas en la situacion laboral.
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2.1 ANTECEDENTES

En informe publicado por Silva, C. D. el 23 de Febrero de 2012, menciona que la ciudad de
Dolores Hidalgo C.I.N. Guanajuato, registra un rezago en materia de salud al presentar indices por
encima de la media nacional en cuanto a mortalidad infantil y materna; Asi mismo los programas
oficiales no logran llegar hasta las distintas comunidades esparcidas a lo largo de 1590 km2 la
atenciéon médica se queda practicamente en los primeros auxilios y consulta familiar, casos mas
delicados deben ser trasladados a Leén, Guanajuato capital, Celaya entre otras ciudades como
México D.F. En el municipio se observan clinicas y laboratorios privados, cuyos costos se vuelven
inaccesibles para que la poblacion dolorense pueda acudir. Se cuenta con un hospital regional de
gran capacidad, proporcionado por la Secretaria de Salud del Estado, en el cual se atienden
personas de diferentes municipios aledafios como lo son: San Miguel de Allende, San Felipe, San
Luis de la Paz, San Diego de la Union y Dolores Hidalgo. La mayor parte del tiempo el hospital
regional se encuentra al 120% de su capacidad ya que se tienen que atiende a nueve mil 322
pacientes hospitalizados en las 60 camas con las que cuenta el hospital, lo que significa mayor
productividad. La primera causa de atencién son los eventos obstétricos (partos), el segundo lugar
son traumatismos, de los cuales un 30% son graves. Dentro de las diez primeras causas que
atienden a la poblacion, es la diabetes, asi como cardiopatias, infartos y otras enfermedades
relacionadas, debido a la sobrecarga de trabajo los demandantes del servicio se ven obligados a
asistir a las clinicas particulares en donde los costos son elevados (Silva, 2012).

También se cuenta con una pequefia Clinica del IMSS y otra mas del ISSSTE que operan a través
de la consulta familiar. Cuando los diagndsticos que se presentan son de alta especialidad o
enfermedades terminales, los pacientes son canalizados a la ciudad de Ledn y en su caso a la
ciudad de Guadalajara (Silva, et al., 2012).

El compromiso de gobierno es mejorar la calidad de vida y desarrollo para todos, para lo cual se
han instrumentado cinco grandes objetivos generales (Silva, et al., 2012):

Incrementar el nivel de salud y calidad de vida de los guanajuatenses.

Garantizar la atencion de los problemas prioritarios y emergentes de salud

Mejorar la calidad y calidez de los servicios de salud

Asegurar la justicia en el financiamiento en materia de salud

Fortalecer el Sistema Estatal de Salud

agrwNE

En la reuniéon del Subcomité Municipal de Salud, se presentd un diagnéstico de salud en el
municipio de Dolores Hidalgo, tuvo como fin de evaluar las prioridades de salud y realizar un plan
de trabajo al respecto, asi lo informé el director del Centro de Atencion Integral de Servicios
Esenciales de Salud (CAISES), Dr. Daniel Vazquez Velasquez, menciono que una problematica en
el municipio, es el incremento de embarazos entre adolescentes (Silva, et al., 2012).

También comento que los problemas de salud se enfocan con base a la edad de los diferentes
grupos y géneros (Silva, et al., 2012).

e Menores de 5 afos: se presentan, enfermedades respiratorias agudas, problemas de
desnutricion.

e Adolescentes: se presenta el problema respecto a la salud reproductiva, enfocada a los
embarazos tempranos.

e Poblacion adulta, en edades productivas: los problemas de salud son relacionados con
accidentes, enfermedades de transmision sexual,

e Adultos mayores: presentan enfermedades crénicas degenerativas, como consecuencia
del sobrepeso y obesidad (Silva, et al., 2012).
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PRODUCTOS Y SERVICIOS DE SALUD EN EL LUGAR
SERVICIOS

Los servicios de salud que se ofrecen en el municipio de Dolores Hidalgo se dividen en dos
sectores:

a) Los publicos, tales como el Hospital regional, Centro de Salud, IMSS, ISSTE...

b) Los servicios privados. Algunas Clinicas son: San José, Dominguez, Garay, 2000, Hospital
del Angel, Sanatorio Guadalupe, Sanatorio de especialidades la Soledad, Centro Médico
San Juan, entre otros.

Existen varias farmacias como: Guadalajara, San Francisco de Asis, ISSEG, entre otros.
Laboratorios de analisis clinicos, servicios de tratamiento médico como consultorios de médicos
particulares.

PRODUCTOS

Los productos de salud que se encuentran en Dolores Hidalgo y que son consumidos por sus
habitantes estan los siguientes:
¢ Medicina herbolaria o plantas medicinales
Medicamento naturista
Medicamento de patente
Medicamento similar
Medicamento genérico
Operaciones
Consultas
Tratamientos
Medicina familiar
Analisis clinicos
Radiografias

CARACTERISTICAS DE CLIENTES Y PROVEEDORES
CLIENTES

Son las personas que normalmente adquieren los productos y servicios en hospitales, clinicas,
farmacias y consultorios particulares.

Son personas que generalmente tienen problemas de salud, sin importar la edad, ya que hacen
uso de estos servicios médicos desde los recién nacidos, nifios, jovenes, adultos en plenitud y en
su mayoria a adultos mayores. No se conoce con qué frecuencia asisten a hacer uso de los
servicios del sector salud, un dato importante que cabe mencionar es que la frecuencia mas alta
es la de los adultos mayores con enfermedades terminales.

No siempre las personas asisten a estos lugares para recuperar la salud sino mas bien por
mantenerla en dptimas condiciones.

A la compra de farmacos en diferentes farmacias asisten personas que se les ha recetado algun
medicamento, asi como los que suelen auto medicarse. Por otro lado, hay personas que asisten a
las farmacias como el Hospital e IMSS, para proveerse de los medicamentos que requieren y que
en su mayoria por falta de ingreso econémico deciden acudir a estos lugares, fungiendo todos
estos en los diferentes tipos de clientes y sus diversas necesidades a cubrir.
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PROVEEDORES

e Los publicos son el Hospital regional, Centro de Salud, IMSS, ISSTE.

e Los particulares son: Clinica San José, Dominguez, Garay, 2000, Hospital del Angel,
Sanatorio Guadalupe, Sanatorio de especialidades la Soledad, Centro Médico San Juan.
Existen varios tipos de farmacias como las similares, genéricas, del Ahorro, Guadalajara,
San Francisco de Asis, ISSEG, entre otras. También laboratorios de andlisis clinicos,
servicios de tratamiento médico como consultorios de médicos particulares.

Estos a su vez van a la vanguardia en medicamentos para el cuidado de la salud, con frecuencia
realizan investigaciones acerca de los productos que ofrecen, para estar seguros que no estan
ofreciendo productos que pueda perjudicar la salud de los pacientes y para identificar qué es lo que
necesitan.

TIPO Y CARACTERISTICAS DEL MERCADO
El tipo de mercado del sector salud es de los siguientes tipos:

e Farmacias:
De consumidor. Este segmento es utilizado por consumidores que adquieren
diferentes productos con fines de uso personal, y no con la intencién de revenderlos. Los
productos que se ofrecen son totalmente diferentes en cuanto a laboratorios de fabricacion mas
sin embargo los ingredientes activos suelen ser parecidos o idénticos, dichos medicamentos
pueden ser de patente, de primer nivel, genéricos o similares. Algunos medicamentos tienen un
costo elevado y solamente una parte de la poblacién puede adquirirlos, sin embargo en ocasiones
las personas se ven obligadas a comprarlos para el tratamiento de sus enfermedades. Los
medicamentos que mas se adquieren son los similares y genéricos porque son mas econémicos
que los de patente.

e Hospital regional:
De consumidor. Este servicio es utilizado para prevenir, cuidar, tratar, los padecimientos
relacionados con la salud de las personas. Este servicio es para su consumo directo, es decir, que
es para la misma gente que asiste a este lugar.
Organizacional. Tiene también un mercado organizacional puesto que cuenta con una farmacia
interna, la cuales son surtida por laboratorios maquiladores, estos medicamentos son gratuitos
para los consumidores que estan afiliados.

e Clinicas particulares:
De consumidor. A las diferentes clinicas particulares asiste un minimo de la poblacién, debido a
que los costos son muy elevados y la mayor parte del tiempo solo esta al alcance de unos cuantos.
Revendedores. Son también revendedoras, porque algunos doctores de las clinicas particulares
adquieren productos con diferentes laboratorios, para posteriormente revenderlos a los clientes
de la clinica, en donde es prescripto por mismo.

DESCRIPCION DE SEGMENTOS DE MERCADO
A continuacion de se describen tres segmentos relevantes:
e Farmacias: Las farmacias tienen la restriccibn de vender bajo receta médica en
medicamentos. Por lo que se convierte en consumidores mayores de edad y con receta
prescrita por su médico, en los demas medicamentos o productos se tiene un registro de

consumidores a partir de los 15 afios de edad. Este servicio es una necesidad basica por
lo tanto todo tipo de personas asisten a estos lugares.
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o Hospital regional: Asiste en su mayoria, poblacion que no cuenta con ningun tipo de
seguro social, asi como gente que carece de recursos econdémicos para pagar una clinica
particular, asisten con mayor frecuencia mujeres, el servicio se brinda a bebes, nifios,
jévenes, adultos, adultos en plenitud, y adultos mayores. Es decir, no existe ninguna
restriccion en cuanto a edad, sexo, ocupacion.

e Clinicas particulares: En general, este servicio lo consume la gente que tiene una
posicion econdmica media, media-alta. Tanto hombres como mujeres asisten a este
servicio particular aunque lo hacen con mayor frecuencia las mujeres, por ejemplo:
cuando estan embarazadas y es de alto riesgo su embarazo, aunque la persona no tenga
un nivel econémico alto prefiere atenderse en las clinicas particulares, debido a que en el
hospital regional por la cantidad de personas que asisten a él, no se ofrece un servicio
pleno, como lo puede ser en las clinicas particulares. Como ya se menciond anteriormente
en los dos segmentos, este es un servicio que cubre una de las necesidades béasicas de
proteccion y seguridad en las personas.

2.2 OBJETIVO

Identificar el perfil, modelos de conducta y caracteristicas psicograficas de los consumidores de la
ciudad de Dolores Hidalgo, C.I.N., Gto., en la adquisicién de los servicios de salud de la localidad.

2.3 JUSTIFICACION

Conocer el comportamiento de los consumidores para determinado producto o servicio, que asi
mismo permitira a las empresas disefar estrategias asertivas de administracion, mercadol6gicas y
financieras, que contribuirdn al posicionamiento de sus marcas en el mercado donde se
encuentra.

Con el estudio del comportamiento del consumidor se puede conocer el mercado y sus
necesidades, deduciendo de ello lo que se necesita implementar por la empresa para cubrir esas
necesidades latentes. Al tener un concepto de producto o servicios asi mismo conociendo las
caracteristicas del mercado, se puede hacer mas apetecible cualquiera de estos, implementado
estrategias con las caracteristicas especificas que demanda el mercado.

Aplicando la informacion en el mundo de los servicios de salud, se pueden disefiar herramientas
que permitan persuadir a los consumidores en el consumo de productos o servicios que brinden las
empresas.

La finalidad de presente trabajo de investigacion es dar a conocer a las empresas, organizaciones

e instituciones de salud publicas y privadas, las caracteristicas de los consumidores y su
comportamiento frente a los servicios de salud que se presentan en estudio de caso.
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2.4 MARCO TEORICO

SALUD

El Sector Salud es el conjunto de bienes, servicios e instituciones, formalmente organizadas en un
régimen politico, juridico y administrativo, cuya finalidad principal es trabajar para preservar y
proteger la salud de las personas (S/A).

El sector salud se divide en diferentes sectores:

a)

b)

c)

Sector primario. Las personas hacen uso de la medicina natural, a través remedios
tradicionales no industriales. En las comunidades rurales las personas utilizan algunas
plantas medicinales extraidas directamente de la naturaleza, como la sabila, manzanilla,
diente de ledn, entre otras (Huerta).

Sector secundario. Donde las plantas medicinales requieren ciertas transformaciones,
pero sin necesidad de pasar por procesos industriales. Por ejemplo, la de coccion en
donde se cuecen tanto plantas como animales con fines medicinales. Las infusiones son
otro tipo de bebidas obtenidas de hojas secas, asi como el té. Una infusibn muy usada en
Dolores Hgo. C.I.N. es la de manzanilla, té verde, y yerbabuena (Huerta).

En la industria farmacéutica también intervienen las plantas medicinales para la
preparacién de: comprimidos, cremas, ungientos, elixires y jarabes (Huerta).

Sector terciario o de servicios. El sector salud produce servicios para satisfacer las
necesidades de prevencion, diagnéstico, tratamiento y recuperaciéon de las personas a
través de las empresas de servicios de salud (hospitales, clinicas, centros de salud,
laboratorios clinicos, farmacias etc.) y a través de su personal administrativo y de salud.
En este sector, profesionales de salud como médicos y farmacéuticos prestan los servicios
de prescripcibn médica y especificamente la prescripciébn de farmacos. Esta Ultima,
inclusive, en la salud mental. Y es a través de este servicio que la industria farmacéutica
puede funcionar. En este sector, también se encuentran las compafias de seguros, las
entidades prestadoras de salud y la seguridad social, las cuales satisfacen la necesidad de
tranquilidad ante los riesgos en la salud del paciente/cliente (Huerta).

Existen dos tipos de sanidad:

Sanidad publica: Los bienes de salud los da el Estado es decir dependen de los
respectivos gobiernos. Y es la encargada de desarrollar las politicas de salud (Huerta).
Sanidad privada. Los bienes y servicios son por iniciativa privada y dependen de
empresas privadas.

Sanidad mixta: Se refiere a cuando existe los dos tipos de sanidad la publica y la privada
(Huerta).

Las actividades que estas instituciones y actores desarrollan estdn orientadas a prevenir y
controlar enfermedades, atender a los enfermos, investigar y capacitar en salud. Los lineamientos
metodolégicos para la formulacién de politicas en salud se pueden encontrar en la publicaciéon de
la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) (2).

2.5 METODOLOGIA
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En la realizacién del presente caso de estudios se utilizo la investigacién documental y de campo,
asi como la investigacion cuantitativa y cualitativa.

En la primera etapa se realizd6 un sondeo exploratorio y concluyente en el sector, con ello se
definio del perfil PSICOGRAFICO del consumidor de servicios de salud, posteriormente
esquematizaron los modelos de comportamiento y se concluyé con la descripcion de los factores
sociolégicos que influyen en su decisién de compras.

2.6 ANALISIS DEL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

INVESTIGACION DE CAMPO
Analisis de resultados de sondeo exploratorio de los consumidores

Se aplicaron cinco cuestionarios con el método no probabilistico al azar, a personas mayores de
edad, sin importar su apariencia fisica y econémica, los lugares donde se aplicaron fueron a la
salida de las instalaciones considerando que acababan de recibir un servicio del lugar, estos
lugares son instituciones 0 empresas publicas como privadas: Farmacia ISSEG ubicada en la calle
Michoacan de esta ciudad, Farmacia GUADALAJARA con localizacién en la Av. José Alfredo
Jiménez frente a la PREFECO 2/73, Clinica Médico Quirargica San José ubicada en la calle Distrito
Federal frente a la primaria Centenario, Centro de Salud Dolores Hidalgo a un costado del DIF
municipal. Asi mismo se observé fuera de las instalaciones mencionadas, con el objetivo conocer
las caracteristicas de las personas que asisten a hacer uso de los servicios de salud.

Los resultados del cuestionario exploratorio son los siguientes: El 100% de las personas, cuando
enferma o se siente mal asiste a utilizar los servicios de salud tales como los hospitales o clinicas
particulares. El 60% adquiere medicamentos sustitutos a los que les prescribe el médico, el 40%
compra los prescritos por el médico. El 80% considera que la calidad de los medicamentos
patentados no es la misma que ofrece los medicamentos no patentados o similares, mientras que
el 20% considera que la calidad es la misma. El auto medicarse se da en un 80%, por otra parte el
20% prefiere asistir a los diferentes servicios de salud locales. Cuando las personas enferman el
60% asiste a las clinicas particulares y el 40% al hospital general. El 60% considera que el servicio
brindado por parte del Hospital General es regular, el 20% cree que es malo y el 20% considera
que es bueno. Para hacer uso de los servicios de salud el 60% prefiere asistir a clinicas o médicos
particulares, y el 40% al hospital general. El motivo por el cual las personas prefiere asistir a los
servicios de salud privados es en un 40%, por que la calidad del servicio es mejor, un 25 %
considera que el tiempo de espera es menor, el 10% no cuenta con los recursos necesarios y el
25% restante considera que el costo de los servicios privados es muy elevado. El 40% al adquirir
medicamentos genéricos o similares considera que en ocasiones el precio es importante, 20%
considera que nunca es importante, mientras el 40% considera que el precio si es lo més
importante. El precio influye en la toma de decisién para asistir a hacer uso de los servicios de
salud en un 40%, el 20% manifiesta que no le es importante y el 40% restante cree que a veces es
influyente para tomar la decisién de adonde acudir.

Resultados de la guia de observacion: En el Hospital General, Centro de salud, y la Clinica San
José, se logré observar la presencia de hombres y mujeres, por lo general son adultos y se
presentan acompafiados por terceros, también se pudo percibir la presencia de infantes.

En su mayoria es gente de escasos recursos por su apariencia fisica a excepcion de las personas
que asisten a la Clinica San José, de igual manera a este lugar las personas por lo general acuden
en autos particulares, mientras que en el centro de salud y hospital general arriban en el transporte
publico.

En ninguno de los establecimientos se logré percibir la presencia de personas con vestimenta y
lengua de alguna etnia indigena.
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Solamente en la Clinica San José se logré percibir que las personas a su salida manifiestan
satisfaccion en el servicio brindado, en los tres lugares las personas adquieren medicamentos.

Los asistentes al Hospital General y el Centro de Salud aparentemente son personas de escasos
recursos, que a su vez muestran un nivel de educacion basico.

Al parecer los padecimientos observados no son de gravedad, ya que en los tres establecimientos
la permanencia de las personas es corta, y estas a su vez demuestran tener un conocimiento
previo del lugar.

El precio no es un factor determinante para asistir a la Clinica San José sin embargo si lo es para
el Hospital General y el Centro de Salud, y esto a su vez conlleva a que estos lugares sean muy
demandados en la ciudad. La asistencia de los adultos mayores es casi nula en la Clinica San
José, mientras en los otros dos lugares la asistencia de estos, es mucho mayor y perceptible a
simple vista.

En el centro de salud, se observa que en su mayoria asisten mujeres, el lugar es seguro y de facil
acceso a los consumidores.

En la Farmacia ISSEG y la Farmacia Guadalajara se observa la asistencia de hombres y mujeres,
que por lo general son adultos, y estan acompafnados por infantes, los cuales en ambos aparenta
estar satisfechos con el servicio brindado, en donde también adquieren medicamentos, los
padecimientos observados no son de gravedad, aparentan tener conocimiento previo del lugar, su
permanencia es corta, ademas de que los establecimientos son demandados, ya que son de facil
acceso para los consumidores, por otra parte ambos se identifican como seguros.

Se llevd acabo otro estudio exploratorio aplicando 20 en cuentas a consumidores de productos y
servicios del sector salud de la localidad, utilizando el método probabilistico al azar; es decir a una
persona si y otra no conforme pasaban en el lugar de aplicacion. Los resultados fueron los
siguientes:

La calidad del servicio influye al 100%, para que los consumidores regresen nuevamente a los
establecimientos de salud. El 55% de los encuestados asiste a recibir atencibn médica por
iniciativa propia, el 25% lo hace por recomendacién familiar y el 20% por recomendacion de
algunos amigos. El 95% considera que su salud es lo mas importante, es decir la salud es una
necesidad primaria y el 5% no considera que su salud sea importante. La satisfaccion personal del
consumidor motiva a hacer uso nuevamente de los servicios de salud publicos o privados en un
85%, el 15% no lo considera asi. Los costos de los servicios médicos influyen al 20% de los
encuestados para recibir atencion médica, el 80% considera que el costo no es importante
tratAndose de su salud. Cuando las personas acuden a recibir atencion médica el 35% lo hace de
manera individual, un 25% lo hace acompafiado por familiares y el 40% con amigos. El 15%
adquiere medicamentos sustitutos a los prescritos por un meédico, un 20% los adquiere a veces,
55% no adquiere medicamentos sustitutos, y por otra parte el 10% nunca los adquiere. Los
consumidores asisten en un 45% a los servicios de salud por lo menos 2 veces al afio, el 5% asiste
1 vez al mes y el 50% restante acude 1 vez cada tres meses. El 70% de los consumidores
encuestados no le es leal a alglin servicio de salud, mientras que el 30% si. El 20% nunca
adquiere medicamentos, cuando se presentan ofertas y descuentos, 25% los adquiere de manera
ocasional, 15% si los adquiere, 40% no adquiriria estos medicamentos que no han sido prescritos.
Un 40% tiene una opinidn positiva acerca de los servicios de salud publicos (hospitales, centros de
salud etc.,) y al 60% le es indiferente.

Analisis de resultados de estudio concluyente
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Para llevar a cabo la investigacién de utilizo el método probabilistico con un muestreo estratificado,
se dividié el municipio por zonas y estas a su vez en colonias y comunidades. Se utilizé un nivel
de confianza del 95% y un error de estimacion del 6%.

DATOS GENERALES

Del 100% de encuestas aplicadas el 66% fueron hombres y el 34% restante fueron mujeres.
Respecto al nivel de escolaridad se puede observar que el 37% de personas encuestadas
terminaron el bachillerato o lo estan cursando, el 28% lo representan personas que concluyeron
solo la secundaria, mientras que el 8% representa persona que solo estudiaron la primaria y el
27% lo representan personas que cuentan con otro tipo de escolaridad, de estos el 82% lo
representan personas que concluyeron o estan cursando la universidad, el 11% lo representan
personas que tienen estudios de TSU, el 5% son profesionales y el 2% tienen la maestria. El
estado civil esta representado por: personas solteras un 54%, el 30% son casados, el 10% viven
en unioén libre, el 4% son viudos y el 2% son divorciados. La edad de las personas que contestaron
la encuesta fue del 34% de 31 a 50 afos, el 34% de 15 a 20 afios y el 32% de 21 a 30 afios.

Servicios: Posteriormente se preguntd si asistian a algin centro de salud y la respuesta con
mayor porcentaje fue representando con 79% los cuales asisten a centros de salud y el 21%
respondieron que no asisten a ningun centro de salud. Asi mismo de los que dieron una respuesta
positiva, se pregunté cudl centro de salud asistian, entre los publicos o privados. El 28% de las
personas acuden al hospital regional, el 23% acude a privados, un 21% no asisten a ninguno, el
18% al IMSS y el 10% acuden al ISSTE.

Por otro lado se les pidié que evaluaran el servicio en el centro de salud al que asisten indicando
que el 31% es bueno, el 30% que es regular, el 21% no contesto, el 8% es excelente, el 5% es
pésimo y el 5% es malo. Los problemas principales del centro de salud al que asisten, el 92%
menciona que es la negligencia médica como primera opcion, el 4% por el mal humor del personal
que lo atiende como segunda opcidn, el 28% por falta de personal como tercera opcion, el 15% por
falta de medicamentos como cuarta opcién y como quinta opcibn mencionan otros como: el 40% la
poca atencién, el 20% las instalaciones chicas, el 20% la falta de aparatos médicos y el 20% la
demora al atender.

Instalaciones: Enseguida se les pidi6 que evaluaran las instalaciones del centro de salud el 34%
consideran que son buenas, el 29% son regulares, 21% no contesto, el 11% opina que son
excelentes, 4% son malas y un 1% son pésimas. También se les pidi6 que evaluaran la seguridad
del lugar el 36% respondi6é que la seguridad es buena, el 28% opino que la seguridad es regular,
el 21% no contesto, el 10% opino que cuentan con una seguridad excelente y por Gltimo el 5% la
seguridad es mala.

Precio: El 49% de la poblacion recibe el servicio gratuito, el 21% no contesto, el 14% respondio
que paga el servicio de $100 pesos en adelante, el 11% paga de $ 51 pesos a 100 pesos y el 5%
paga de $ 30 a 50 pesos.

Horarios: El 40% menciona que el centro de salud al que asiste habré las 24 horas del dia, el 30%
de las personas dijeron que el servicio es de 12 horas al dia, el 21% no contesto y un 9%
respondié que habré de 10 am a 8 pm.

Sala de espera: En seguida se les pregunto si el centro de salud al que asisten contaba con una
sala de espera, el 75 % contesto que si, el 21% contesto que no y el 4% no contesto. Después se
les pidi6 que digieran con qué tipo de mobiliario contaba la sala de espera, esta pregunta tenia
varias opciones la primera fue que si contaba con sillones cdmodos: el 19% respondié que si, en
la segunda opcidn indica el 64% que contaba con sillas, en la tercera opcion el 21% menciona que
contaba con television y en la cuarta opcién el 7% comento que tenian maquina de alimentos. Se
les pregunto que si al momento de que el medico los pasaba a revisién contaba, con los utensilios
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necesarios el 71% respondié que si, un 8% que no y el 21% no contesto. Entre los utensilios que
observaron contaban, como primera opcion un 64% observo camas, como segunda opcién el 41%
menciono cuenta con bafio, como tercera opcién el 39% contenedores para basura y como cuarta
opcién el 17% sillones.

Medicamentos: Se les pregunto a las personas encuestadas que tipo de medicamento
consumian, el 30% contesto medicamentos genéricos, el 29% medicamentos de patente, el 28%
medicamento similar, el 11% naturista y el 2% no contesto. De acuerdo al a pregunta anterior se le
pregunto, si el precio del medicamento era accesible: el 92% respondio que si y el resto respondio
gue no.

Ademas se le cuestiond sobre que opinaban acerca de la ubicacion de las farmacias en las que
consumian sus medicamentos, el 56% menciono que la ubicacién era buena, el 20% que era
regular, el 13% no contesto, el 6% mala y el 5% pésima.

ANALIZANDO LAS RESPUESTAS ANTERIORES SE CONSIDERAN LOS SERVICOS DE SALUD
DE ACUERDO A LAS SIGUIENTES VARIABLES:

Sexo

HOMBRES: El 40% no contestaron, el 21% los servicios de salud son bueno, el 21% son regular,
el 11% son excelente, el 8% son malo y pésimo. Asi mismo el 35% piensa como primera opcion
que es el mal humos de las personas que atienden, como segunda opcion el 16% cree que es por
la falta de personal y como tercera opcién el 11% piensa que el problema principal en los servicios
de salud es la negligencia médica.

MUJERES: El 41% contesto que son buenos los servicios de salud, el 40% regular, el 7%
excelente, el 6% malo y el 6% pésimo. De estas como primera opcion el 37% considera que se da
mal servicio por el mal humos del personal, como segunda opcion el 35% falta de personal y como
tercera opcion el 19% falta de medicamento.

Nivel de escolaridad representativa.

Las personas que tienen en promedio estudios de bachillerado contesto que el servicio de salud el
41% son regular, el 37% son buenos, el 12% excelente, el 6% malo y el 4% pésimo. Opinan que
los servicios de salud son malos como primera opcién el 37% el mal humor de los prestadores de
servicios, como segunda opcion el 24% la falta de personal y como tercera opcion el 17% la falta
de medicamentos.

Edades representativas.

Considerando las personas de 15 a 20 afios, el servicio de salud en un 43% opina que es bueno, el
36% regular, el 9% es excelente, el 6% pésimo y el 6% malo. Consideran que el servicio de salud
es malo y pésimo como primera opcidn el 65% falta de personal, como segunda opcion el 40%
mal humos de los prestadores de servicio y como tercera opcion el 12% la negligencia médica y
falta de medicamento.

Respecto a las edades de 21 a 30 afios opina el 41% que el servicio es bueno, el 39% es regular el
10% es excelente el 5% es malo y el 5% es pésimo. Opinan que los servicios de salud son malos y
pésimos, como primera opcién el 42% mal humor de los prestadores de servicios, como segunda
opcion el 31% falta de personal y como tercera opcion el 7% falta de medicamento y negligencia
médica.

Para las personas de 31 afios a 50 afios opinan que el servicio de salud es regular en un 41%, el

35% es bueno, el 11% es excelente, el 7% es malo y el 6% es pésimo. Consideran que los
servicios de salud son malos y pésimos; como primera opcién falta de personal el 35%, como

39



segunda opcién el 28% mal humor del personal y como tercera opcién el 26% falta de
medicamento.

2.7 DESCRIPCION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LOS
SERVICIOS DE SALUD.

Considerando el analisis de resultados de la investigacion, marcos tedricos y antecedentes socio
culturales del campo de estudio, se determind lo siguiente:

PERFIL PSICOGRAFICO DE LOS CONSUMIDORES.

La personalidad de los consumidores desde el punto de vista psicolégico se identifica como de
actividad, debido a que cuando se presenta un malestar en las persona pasan de la decisién a la
accion buscando atencion, es decir busca de inmediato la satisfaccién a los malestares que
presenta indagando el sitio que le ayudard. De avidez caracteroldgica egocéntrica, esta
caracteriza al consumidor porque cuando se trata de su bienestar propio se centra en si mismo.
Asi mismo, es un tanto afectivo, por lo que en ocasiones necesita manifestaciones de afecto para
si mismo y para los demas (cuando es el enfermo o bien algan familiar); ademas tiene tendencia
intelectual préctica, para busca utilidad y provecho de lo que va aprendiendo, y recomendar lo que
le ha servido o agrado. La conducta en algunos consumidores es propositiva, para poder
conocerse a si mismo y saber el porqué de los sucesos fisicos que presenta, y con ello identificar
que esta bien y que esta mal, para evitar los problemas que dafien su salud.

El consumidor tiene necesidades primarias donde se encuentran las necesidades fisiologicas
referentes con la salud, por las cuales el ser humano siempre requiere la necesidad de respirar,
alimentarse, hidratarse, dormir, descansar; también tienen la necesidad de temperatura corporal,
evitar dolor, tener relaciones sexuales, entre otras, todo esto para se encuentre bien, ya que si no
cubriera estas habria graves consecuencias en su vida; en las necesidades secundarias el
consumidor tiene que satisfacer la proteccion, seguridad fisica y de salud para su cuerpo, conforme
se encuentre en un nivel socioeconémico buscara cubrirlas logrando un crecimiento o ubicacion en
un estrato econémico social.

Lo que los consumidores desean de un servicio de salud, es un precio acorde a sus posibilidades
econdmicas, un servicio humilde y humano, ética en el servicio y producto que adquiera; asi como
encontrar el servicio que requiera cerca de su domicilio, es decir local.

La motivacion es el elemento base del consumidor para su bienestar, ya que es lo que impulsa a
tener una accién para la satisfaccion de las necesidades, como: un servicio ético, un trato amable y
un precio acorde al servicio que recibe, dandole como consecuencia una vida saludable y mejor.

El ser humano siempre esta adquiriendo conocimientos que lo ayudan a tener un aprendizaje a
través de experiencia, habilidades y conocimientos, que le dan una mayor informacion del contexto
donde se encuentra, siendo de gran utilidad para sacar provecho y obtener una mejor calidad de
vida. El aprendizaje del consumidor se da de forma significativa, debido a que sus conocimientos
esta dado a reforzarlos con nuevos, para un contexto mas amplio de lo que le puede dar como
respuesta un bienestar. Para el ser humano el aprendizaje es una pieza fundamental, para saber
cémo debe llevar una vida mas saludable.

El consumidor recibe a través del sentido de la vista las condiciones de los sitios a los que acude:

limpieza, orden, higiene, el color vy tipo de inmuebles, etc. Mientras que a través del olfato, el
aroma agradable o desagradable asociandolo con otros que tiene identificados; respecto al oido
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identifica la tranquilidad del lugar, como las condiciones de los pacientes y de los visitantes que se
presentan en el momento que interactlia con los sitios. Respecto al sentido espacial, identifica la
magnitud del lugar y el tamafio del sitio. En el kinestésico, evalla el servicio que se le
proporcionan, asi como identifica si esta o va ser atendido y la forma en la que lo atienden. En el
tactico al momento de tocar parte de los servicios proporcionados por las instituciones o empresas
identifica la presién, temperaturas, dolor, suavidad, comodidad, etc. Y en el gustativo mide el
sabor de las cosas que prueba o consume del sitio, en el caso de los hospitales o clinicas los
alimentos que recibe. La percepcion positiva en cada uno de los sentidos, dara al consumidor la
confianza suficiente para sentirse cémodo o no regresar al lugar, realizando malas
recomendaciones a las personas gque se encuentran en su entorno.

La persuasion que reciben los consumidores para decidir a qué sitio acudir: es la reputacion del
lugar, el precio, la ubicacion del sitio, las recomendaciones y los servicios.

La actitud es fundamental en el consumidor para actuar y saber qué es lo correcto para su
bienestar, asi mismo depende de esta, para decidir a donde acudir, asi como del aprendizaje
adquirido al solicitar servicios en otros sitios.

ESQUETIZACION DE MODELOS DE CONDUCTA DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

A) RACIONAL

llustracion 2 Modelo de aprendizaje de Pavlov en los Servicios de Salud.

Estimulo
Respuesta Reaccion
Impulso Claves

Enfermedad * Botargasy Depende del tipo
Medicamento anuncios de servicio o

e  Precios medicamento.

e  Promocione I

Positiva Negativa
Gustos y satisfaccion, Mal servicio y
regresara y recomendara actitud negativa

—

Satisfactoria-volver a adquirir

Desagrado-buscar mas opciones

e Estimulo. Por medio de ofertas, vales y propaganda para medicamento o el servicio atraen
al consumidor para que compren y consuman el producto.

e Impulso. Con respecto a los estimulos el consumidor decidira si compra el medicamento o
va al doctor, todo depende de cual es su reaccion ante esto. Cuando un consumidor esta
enfermo detecta la necesidad de ir al doctor y comprar medicamentos para su
recuperacioén y bienestar.
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Claves. Se usan las botargas de los personajes que caracterizan a cada farmacia o
servicio, los cuales a su vez dan a conocer las ofertas y promociones, para llama la
atencién de los consumidores por tanto son motivados para su compra.

Respuesta. La salud es una necesidad basica, pero no siempre existe una respuesta
positiva, esto dependera del gusto o preferencia del consumidor; es decir, si el cliente
prefiere medicamentos de primer nivel y le dan un genérico tendra una respuesta negativa,
asi mismo pasara si el consumidor prefiere una clinica privada el lugar de un servicio
publico.

Reaccion. Dependiendo de la respuesta, le gusto o satisface sus necesidades con el
producto o servicio que eligié, reforzara sus estimulos, es decir, si le agrado seguira
comprando en el sitio o si no fue asi, lo descartara y buscara otra alternativa.

Conducta. El consumidor obtendra una conducta positiva, si el bien o servicio es de su
agrado.

B) PSICOLOGICO SOCIAL

llustracion 3 Modelo Psicolégico Social de Veblen en los Servicios de Salud.

Necesidad y anhelo de
sentirse bien

Conducta

Buscara prestigio al consumir el mejor
medicamento o servicio médico con
mejor reputacion.

alternativa, dependiendo de los
valores que lo formaron en
relacion al entorno.

Hombre
Deseo Cultura Grupo de
referencia
Habitos y creencias
Evaluacion en la seleccion de Familia

Dependera de las recomendaciones de
los que nos rodean para la compra del
medicamento o seleccion del médico
gue mas le convenga.

Deseo. El cliente al tener la necesidad de estar bien en cuanto a su estado de salud,
tendra el deseo de que su medicamento o servicio sea con las caracteristicas que mas le
guste y sea de su preferencia.

Conducta. El cliente mostrara una conducta, que lo llevara a tomar la decision de comprar
el mejor medicamento, puede ser desde el prestigio, la marca o el precio, impactado por la
influencia social.

Cultura. El consumidor se basa en las recomendaciones o referencias que tiene acerca
del producto, puede ser una recomendacién ya sea de tu familia o amigos y asi el
consumidor dependiendo de sus creencias y valores evalla las alternativas, y decide cual
comprar, puede ser genérico, patente, de primer nivel o remedio casero.

Grupo de referencia. El consumidor la mayoria de las veces es influenciado por su familia
pero también por los amigos, los cuales pueden convencerlo por los consejos y
argumentos que le proporciones. Asi mismo, influyen el grupo religioso y social al que
pertenezca, etc.

C) PSICOANALITICO
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llustracion 4 Modelo Psicoanalitico de Freud en los Servicios de Salud.

Personalidad

Satisfaccion -
Necesidad

Resultados y control del malestar .
Salud y el estar bien

Id Ego Superego

Necesidad primordial (Salud) Seleccién de opciones y busqueda Decisi6on de compra

de satisfaccion total

Valores (personalidad)

e Personalidad. La personalidad de los clientes que consumen este bien o servicio depende

de las creencias, valores y aptitudes que formaron al individuo.

e Satisfaccion. El consumidor busca que al comprar el producto le de cémo resultado

sentirse bien y le controle el malestar.

e Necesidad. Es un componente basico que necesita el consumidor para su bienestar y
tener salud adquiriendo un producto o servicio, el cual satisface su necesidad de estar y

sentirse bien.

e Id. El consumidor detecta que dentro de sus necesidades primordiales se encuentra la

salud.

e Ego. Dependiendo de los estimulos los consumidores evallan el medicamento o bien el

servicio, y reconocen los atributos de las opciones que tiene.

e Slper ego. La decision de consumir estos productos depende de los valores del
consumidor, en este caso la personalidad; la mayoria de los habitantes de la ciudad de

Dolores Hidalgo, consumen producto o servicios dependiendo de su género sexual.
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D) ECONOMICO

llustracion 5 Modelo Econémico de Marshall en los Servicios de Salud.

Econdmico
]
Célculo
Racional Consiente
Evaluacion de opciones. Decisién de adquisicién o
Econdémico rechazo.
Clase media- poco presupuesto

Clase alta- clinicas privadas.

Oferta y demanda
Farmacias:
Del ahorro
Guadalajara
San Francisco de Asis
Producto y servicios primordiales
para la salud, alta demanda.

e Racional. El consumidor evalla las opciones de compra dependiendo el medicamento o
medico de su preferencia. Ademas de que de acuerdo a ello, decide cual medicamento
tiene la posibilidad de adquirir, ya sea de patente, genérica, similar etc. al igual que los
médicos.

e Econo6mico. El consumidor verifica si cuenta con el suficiente presupuesto para adquirir el
producto o servicio con la calidad que lo exige.

e Consiente. Una vez que evallGa el presupuesto con el que cuenta da lugar a la seleccién
de lo que mejor le conviene. Una vez evaluado por el consumidor, toma la decision de
adquirir el producto o servicio, seleccionando la mejor opcién de acurdo a su presupuesto y
aprendizaje (experiencias).

e Oferta y demanda. Existen diferentes farmacias y clinicas que ofrecen medicamentos de
diferentes tipos, asi como el servicio que ofrecen tanto las clinicas privadas como publicas
para atender los malestares de la gente; las mas demandadas en esta ciudad son las
publicas, ya que la mayoria de los consumidores son de clase media y algunos no cuentan
con los suficientes recursos para comprar un servicio mas costoso (privado), sin embargo
existen casos en los que los consumidores son obligados a comprar los mas costosos,
puesto que en el servicio publico hay veces que no cuentan con lo que el consumidor
requiere o necesita.
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IDENTIFICACION DE FACTORES SOCIOLOGICOS QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE
COMPRAS

FAMILIA

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Etapa de solteria. Jovenes solteros que no viven con su familia: Pocos obstaculos
econémicos. Lideres de opinibn en materia de modas. Orientados a la recreacion.
Compran: equipo béasico de cocina, muebles bésicos, automoviles, vacaciones.
Normalmente van con médicos particulares, ya que sus ingresos se lo permiten, pero
asisten s6lo cuando ya lo consideran necesario.

Parejas recién casadas. Jovenes, sin hijos: Gozan de una posiciébn econémica que no
tendran en los préximos afios. Maximo porcentaje de compras y de adquisicién de bienes
duraderos. Compran automaviles, refrigeradores, estufas, mobiliario durable y de estilo
actual. La frecuencia al médico es poca, ya que asisten sélo si se sienten muy mal, antes
de eso se auto medican pero asisten a médicos particulares, ya que tienen las
posibilidades econémicas y buscan siempre la mejor calidad.

Matrimonio categoria I. El hijo menor tiene menos de 6 afios: Compras hogarefias en su
punto mas alto. Escasa liquidez. Descontentos con la situacidbn econ6mica y con los
ahorros. Les gustan los productos que se hacen publicidad. Compran: lavadoras,
secadoras de ropa, televisores, alimentos para bebés, jarabes para la tos, vitaminas,
triciclos, pelotas. Asiste al médico por ella o por su hijo siempre que sea necesario,
considerando que su hijo esta en una edad en la que es muy vulnerable a sufrir
enfermedades como gripe, infecciones estomacales o infecciones en las vias respiratorias,
pero antes trata de proteger a sus hijos para evitar esto comprando vitaminas y
alimentandolos de la mejor manera. Asi mismo asiste a vacunar a sus hijos.

Matrimonio categoria Il. El hijo menor tiene 6 afios o mas: Mejor posicion econémica.
Algunas esposas trabajan. La influencia de la publicidad es menor. Compran paquetes de
gran tamafo, adquieren unidades multiples. Compran gran variedad de comestibles,
materiales de limpieza, bicicletas. Asisten a médicos particulares debido a su posicién
econdmica, pero es poco frecuente debido a los cuidados que tiene con sus hijos para que
esto no ocurra, sélo acude cuando es necesario.

Matrimonio categoria Ill. Personas mayores con hijos que todavia dependen de ellas:
Situacion econdémica todavia mejor. Un mayor nimero de esposas trabajan. Algunos de los
hijos tienen empleo. Gran influencia de la publicidad. Alto porcentaje de adquisicion de
bienes duraderos. Compran muebles nuevos de mejor gusto, viajan en automovil, compran
aparatos electrodomésticos no necesarios, botes, servicio dental, etc. Es menos comun
que asista al médico, ya que los hijos tiene una edad en la que muchas veces no permite
gue lo lleven al hospital, clinica o directamente con el doctor, prefiere ir a alguna farmacia
por algin medicamento; aunque cuando tienen que asistir por alguna enfermedad mas
grave, consideran necesario asistir a clinicas con médicos particulares.

Matrimonio categoria IV. Personas mayores, sin hijos que vivan con ellas, el jefe de
familia trabaja: La posesion de vivienda alcanza su pico. Completamente satisfechos con la
posicién econémica y con los ahorros. Desean viajar, realizar actividades recreativas, ser
autodidactas. Hacen donativos y dan regalos. No les interesan los productos nuevos.
Compran vacaciones, articulos de lujo, hacen reparaciones y mejoras en sus viviendas.
Acuden a médicos particulares cuando es necesario y se preocupan mucho por su salud
para seguir disfrutando todo lo que acostumbran a hacer, pero cuando es algun sintoma
leve sélo acuden a farmacias por algin medicamento.

45



Sin embargo es importante mencionar que las decisiones que se dan encada etapa de la familia,
dependen del nivel socioecondmico al que pertenecen.

GRUPO DE REFERENCIA

Los grupos de referencias son muy influyentes dentro del sector salud en Dolores Hidalgo, porque
muchas personas asisten a la clinica, hospital o algin medico en particular, debido a las
referencias que le da su familia, amigos o conocidos que son los mas comunes en la ciudad.

Los amigos tienen mucho que ver en las decisiones que toman las personas al escoger a algin
médico, farmacia u hospital al que van asistir a comprar un producto o servicio, ya que por temor a
equivocarse al decidir donde consumira, prefieren tomar las experiencias de los demas y seguir las
recomendaciones de la farmacia que tiene mejores medicamentos.

CLASE SOCIAL

De acuerdo a la Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados (AMAI) las
clases sociales tienen las siguientes clasificaciones:

A/B: clase alta el 5.9% de la poblacidon: Su el segmento con mas alto nivel de vida, el perfil de
jefe de familia de estos hogares esta formado basicamente por individuos con un nivel educativo
de licenciatura o mayor. Viven en casas o departamentos de lujo con todas las comodidades y
tienen seguros de vida y/o gastos médicos particulares.

C+: clase media alta el 13.1%: Sus ingresos y/o estilo de vida es ligeramente superior a los de
clase media. El perfil del jefe de familia de estos hogares esta formado por individuos con un nivel
educativo de licenciatura. Generalmente viven en casa o departamentos propios algunos de lujo y
cuentan con todas la comodidades. Esta clase asiste con médicos particulares.

C: clase media el 16%: Este segmento contiene a lo que tipicamente se denomina clase media. El
perfil del jefe de familia de estos hogares estd formado por individuos con un nivel educativo de
preparatoria principalmente. Los hogares pertenecientes a este segmento son casas o
departamentos propios o rentados con algunas comodidades. Suelen acudir a médicos
particulares.

D+: Clase media baja el 35%: Este segmento incluye a aquellos hogares que sus ingresos y/o
estilos de vida son ligeramente menores a los de la clase media. Esto quiere decir, que son los que
llevan un mejor estilo de vida dentro de la clase baja. El perfil del jefe de familia de estos hogares
esta formado por individuos con un nivel educativo de secundaria o primaria completa. Los hogares
pertenecientes a este segmento son, en su mayoria, de su propiedad; aunque algunas personas
rentan el inmueble y algunas viviendas son de interés social. Las personas de esta clase asisten
en ocasiones con médicos particulares, médicos de farmacias similares o a hospitales
comunitarios.

D: Clase Baja el 21.9%: Este es el segmento medio de las clases bajas. El perfil del jefe de familia
de estos hogares esta formado por individuos con un nivel educativo de primaria en promedio
(completa en la mayoria de los casos). Los hogares pertenecientes a este segmento son propios o
rentados (es facil encontrar tipo vecindades), los cuales son en su mayoria de interés social o de
rentas congeladas. Asisten a hospitales comunitarios, se auto medican y en algunas ocasiones con
médicos particulares si sus ingresos se los permite.

E: Clase mas Baja el 7.8%: Es el segmento mas bajo de la poblacion. Se le incluye poco en la

segmentaciéon de mercados. El perfil del jefe de familia de estos hogares est4d formado por
individuos con un nivel educativo de primaria sin terminar. Estas personas no poseen un lugar
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propio teniendo que rentar o utilizar otros recursos para conseguirlo. En un solo hogar suele vivir
mas de una generacién y son totalmente austeros. Normalmente se auto medican o asisten a
hospitales comunitarios y en muchas ocasiones asiste al hospital hasta agravarse su enfermedad.

DINAMICA DE GRUPO

1. Asisten a citas familiares para hacer un examen médico a cada uno de los miembros de la
familia.

Cuando las personas van al médico acostumbran a pedirle a alguien que los acomparie, ya
sea familia o amigos.

Salen de vacaciones en grupos de amigos o en familia.

Salen a eventos como fiestas o a simples paseos en compafiia de novia, amigos o familia.
Normalmente salen de compras con la pareja, amigos o familia.

Asisten a escuela o trabajo con compafieros o amigos.

Se retnen en familia para comer.

Hacen ejercicio junto con amigos o familia.

Realizan tareas o proyectos de trabajo con compafieros o conocidos.

10 Salen de viaje con compafieros de trabajo o conocidos por actividades de trabajo.

11. Se retinen con conocidos para hablar de trabajo o pedir ayuda.

n
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ESTILO DE VIDA

El estilo de vida influye mucho en el sector salud porque de acuerdo a esta surgen las
enfermedades.

Los consumidor tienen un estilo de vida muy peculiar trabajan en su mayoria la tipica Ceramica
Mayoélica tipo Talavera como jarrones, vajillas; la talla en madera, de igual manera se fabrican
muebles rusticos, algunos de los habitantes son médicos, profesores, o tiene negocios que ha
sido de la familia por mucho tiempo. Las personas son muy mables y tiende a buscar siempre el
mejor producto a menores precios.

INTERES

Los intereses de los dolorenses que se encuentran dentro de la clase social alta y media alta son la
calidad del producto farmacéutico y los servicios de salud que adquieren, como la atencién que
reciben por parte de los médicos o enfermeras.

INQUIETUDES

Es la sensacion de preocupacion del consumidor ante un problema de salud que se le presente.
No tendr4d en ese momento la capacidad de analizar de manera objetiva, cual es la mejor
alternativa y decidir qué medidas tomara para dar solucion a la misma. En un hospital se puede
observar cuando la gente no sabe si realmente la medicina va a servir de algo y prefieren hacer
remedios casaros.

OPINIONES
Al consumidor le importa la opinién de la sociedad que lo rodea, asi como de sus familiares o
grupo de amigos, para poder adquirir un medicamento o poder asistir al médico basandose

también a las experiencias que alla tenido.

Se puede ver en un hospital cuando le hacen la referencia a algun doctor porque, ya tienen alguna
opinién de ciertas personas o simplemente porque les gusta como les brindan su servicio.
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VALORES

Los valores terminarles que buscan los consumidores en los servicios de salud son: Bienestar,
recuperar la salud, seguridad fisica y emocional, alivio, etc. Mientas los vales instrumentales que
requiere para motivarse adquirir los productos y servicios son: Promociones, servicio, adecuado,
precios accesibles a su bolsillo, confianza, limpieza, etc.

2.8 RESUMEN

Con base a las investigaciones realizadas al sector de salud en materia de servicios en Dolores
Hidalgo, C.I.N., Gto., se identificaron los siguientes perfiles del consumidor.

Personas de escasos recursos, con un nivel socioeconémico de clase media baja y baja, acuden al
hospital general y centro de salud, cuando presentan problemas de salud. Tienen un grado de
escolaridad de nivel medio, se encuentran en rangos de edad de 21 a 50 afos, en su mayoria
mujeres provenientes de comunidades aledafias y zona urbana, con un estado civil predominante,
el soltero, seguido por casados. Califican los servicios de salud del hospital general, centro de
salud e IMSS como regulares, originados por el mal humor del personal, falta de personal,
negligencia médica y falta de medicamentos. Priorizados en ese orden que se mencionan. Acuden
a comprar medicamentos en farmacias genéricas o de ISSEG, su decision de compra esta basada
en el precio. Perciben los medicamentos genéricos como de menor calidad sobre los de patente,
sin embargo, compran estos por su bajo poder adquisitivo. Como primera opcidn, recurren a
remedios caseros o herbolaria natural de su medio, auto medicarse. Cuando es insuficiente suelen
acudir al médico e ingerir éstos con prescripcion médica. Tienen una influencia social de referencia
por sus familiares y amigos muy marcada, en los cuales son factores que afectan su decision.
Acuden por lo menos dos veces al afo.

2.9 TEMAS PARA ANALISIS GERENCIAL

1. ¢Cual segmento de mercado es mas vulnerable para la implementacion de estrategias de
mercadotecnia?

2. ¢Como implementarias estrategias de mercado, para satisfacer las necesidades de servicio
en las instituciones publicas de salud?

3. ¢Qué tan importantes consideras se implementes estrategias de mercado, para los servicios
publicos?

4. ¢Qué otras cosas relevantes analizarias en el comportamiento de los consumidores?

5. ¢Como implementarias este caso en un centro medio privado?

2.10 TEMAS PARA DISCUSION

1. ¢Cree usted que es correcto analizar las caracteristicas especificas del consumidor para
otorgarles productos y servicios?

2. ¢Qué apartado incluidos en este caso, le resulté mas atractivo? Mencione, Por qué.

3. ¢Cree usted correcto identificar las determinantes individuales y generales de los
consumidores, para el disefio de productos y servicios acordes al segmento?.
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2.11 PROYECTOS

1. Elabore un mapa de comportamiento del consumidor considerando los modelos
econdmicos, psicoanaliticos, sociales y racionales de una institucién de servicios privada.
2. Elabore estrategias de disefio de servicios, considerando las determinantes individuales

del consumidor.
3. Elabore un plan estratégico respecto a las areas de oportunidad reflejadas en los estudios
exploratorios y estudio concluyentes, para mejorar las condiciones de servicio en el lugar

(ciudad o empresa).

49



CAPITULO

SERVICOS DE
TRANSPORTE PUBLICO

3.1 Antecedentes

3.2 Objetivo

3.3 Justificacién

3.4 Marco Tedrico

3.5 Metodologia

3.6 Analisis de estudio del
comportamiento del consumidor
3.7 Descripcion del
comportamiento del consumidor
en los servicios de transporte
publico.

3.8 Resumen

3.9 Temas de analisis gerencial
3.10 Temas para discusion

3.11 Proyecto

50



3.1 ANTECEDENTES

El transporte en la ciudad de Dolores Hidalgo cuenta con supervisores de tiempo y calidad en el
servicio, se caracteriza por su buena asistencia y amabilidad de los transportistas, sin dejar un lado
sus excesivos aumentos de pasaje y su contaminacién al medio ambiente.

Actualmente Dolores Hidalgo cuenta con transporte publico, lo cual su misién es Transportar a los
ciudadanos o visitantes de la ciudad desde su origen hasta el destino deseado. En general
comprende viajes de corta y media distancia, ya sea dentro del mismo municipio.

Tipos de transporte con los que cuenta Dolores Hidalgo, Terrestres: Urbanos Rurales-Urbanos a
Comunidades, taxis, autobuses de flecha amarilla-herradura de plata- primera plus-Pegaso-
omnibus-estrella blanca, transporte turisticos tranvia-transporte turistico al exterior (Dolores
Hidalgo, 2012).

Caracteristicas identificadas.

Urbanos: Se caracteriza por su bajo costo y efectividad, ademéas de ser uno de los més utilizados
por la poblacion en la cuidad; sin embargo, también tiene la desventaja caracteristica de no ser
autébnomo, pues sus rutas por la localidad estan trazadas y es dificiimente modificables. Dolores
Hidalgo cuenta con 2 tipos de urbanos, los que su eje es en la ciudad y los que su transito es a
comunidades de Dolores.

Taxis: Se identifica por su rapidez y comodidad, ademas de ser uno de los mas seguros de todos,
por lo regular es un transporte de lujo, por ser uno de los transportes rurales mas caros de la
ciudad. En Dolores Hidalgo existen 2 tipos de taxis: los de transporte de personas (Verdes/Blanco)
y los que transportan mobiliario o productos (amarillo).

Transportes Turisticos: Existen 2 tipos de transportes turisticos, uno es el tranvia que se
caracteriza por su buena calidad y atencion a los turistas, proporciona informacién sobre la ciudad
a los transportistas y alcanza una dimensién y caracter nunca antes visto. El segundo es con
empresas como Flecha Amarilla y Omnibus, que ademés de ofrecer sus servicios de transporte a
otras ciudades, facilitan (Rentan) sus unidades de transporte a cualquier instituciéon, persona o
empresa que lo requiera para emprender viajes turisticos a distintos puntos de interés.

3.2 OBJETIVO

Identificar el perfil PSICOGRAFICO de los consumidores en servicios de transporte de la ciudad de
Dolores Hidalgo, C.I.N., Gto., para conocer las caracteristicas especificas de los consumidores que
conlleve a adecuar el nivel de servicio a las necesidades de estos.

3.3 JUSTIFICACION

Conocer el comportamiento de los consumidores para determinado producto o servicio, permitira a
las empresas disefar estrategias asertivas de administracion, mercadol6gicas y financieras, que
contribuiran al posicionamiento de sus marcas en el mercado donde se encuentra.
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Con el estudio del comportamiento del consumidor se puede conocer el mercado y sus
necesidades, deduciendo de ello lo que se necesita implementar por la empresa para cubrir esas
necesidades latentes. Al tener un concepto de producto o servicios, asi mismo conociendo las
caracteristicas del mercado, se puede hacer mas apetecible cualquiera de estos, implementado
estrategias con las caracteristicas especificas que demanda el mercado.

Aplicando la informacion en el mundo de los servicios de transporte, se pueden disefiar
herramientas que permitan persuadir a los consumidores en el consumo de productos o servicios
gue brinden las empresas.

La finalidad de presente trabajo de investigacion es dar a conocer a las empresas, organizaciones
e instituciones de transporte publico y privado, las caracteristicas de los consumidores y su
comportamiento frente a los servicios de transporte publico y privado que se presentan en estudio
de caso.

3.4 MARCO TEORICO

Se habla de transporte publico, para hacer referencia a los autobuses, trenes y otras unidades
moviles que sirven para la movilizacion de los ciudadanos de una comunidad y que esta
solventado y manejado por el Estado vigente. Cabe sefialar que en algunos casos, dichos coches
pertenecen a empresas privadas que tienen algun tipo de acuerdo con el gobierno y han asumido
la responsabilidad de brindar un servicio determinado a la comunidad. Resulta importante sefalar
que esta clase de transporte no tiene como propésito la generacién de ganancias, sino que debe
cumplir con un fin social y ser (til para la comunidad. Por ejemplo: “Los transportes publicos estan
colapsados y requieren de mayores inversiones para poder satisfacer las necesidades de la
poblacién” (Definiciones).

El transporte privado, en cambio, es el que pertenece a individuos o empresas particulares. En
este caso los responsables de la manutencion de dichos vehiculos son sus duefios, al igual que
seran quienes respondan por ellos en caso de accidente (Definiciones).

En general el transporte se ha convertido en una de las mas complejas del mundo, dada extensién,
su alta densidad de poblacion y, principalmente, por la actividad econémica de cada ciudad,
politica y cultural del pais.

En lo que respecta a la vialidad, hemos visto que los caminos han sufrido transformaciones a
través de los afios, segun lo ha demandado el ritmo de vida de los habitantes. Antes las vias de
circulacién en las ciudades eran angostas, sencillas y tranquilas, pero también habia menos gente
y menos prisa. Actualmente el transporte debe ofrecer a los habitantes vias de acceso a los
diferentes centros laborales, habitacionales y recreativos.

Pero dada a las condiciones actuales, es més dificil hacer caminos; los espacios se reducen y la
poblacién aumenta. Sin embargo, el esfuerzo se hace y a la par de un mejor programa de
transporte publico.

Pero su principal objetivo del transporte va orientada a conformar redes de transporte que faciliten
los desplazamientos habituales de las personas; y a desalentar el transporte con automéviles
particulares, aumentandose por otro lado la capacidad, eficiencia y comodidad de los transportes
colectivos y de los estacionamientos confinados, a fin de aprovechar la vialidad en toda su
capacidad. Su ventaja radica en la gran flexibilidad que presenta, pues no se restringe a seguir
unas rutas fijas como el ferrocarril, sino que dada la interconexion de los diferentes ejes se puede
llegar a cualquier lugar siguiendo las carreteras. Como desventajas presentan el elevado costo de
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construccion y mantenimiento de las infraestructuras viarias, o la congestion generada debido al
aumento de los flujos (Desconocido).

3.5 METODOLOGIA

En la realizacion del presente caso de estudios se utilizé la investigacion documental y de campo,
asi como la investigacion cuantitativa y cualitativa.

En la primera etapa se realiz6 un sondeo exploratorio y concluyente en el sector, con ello se
definid del perfii PSICOGRAFICO del consumidor en los servicios de transporte publico,
posteriormente esquematizaron los modelos de comportamiento y se concluyé con la descripcion
de los factores sociolégicos que influyen en su decision de compras.

3.6 ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

INVESTIGACION DE CAMPO
Anélisis de resultados de sondeo exploratorio de los consumidores

Del 100% (5 personas) de los entrevistados de los consumidores del transporte publico un 90.8%
estan insatisfechos porque: Consideran de mala calidad el servicio de transporte publico, el
personal no te atiende de buena manera, porque la unidad de transporte no esta en buenas
condiciones de higiene porque la tarifa es alta, no es comodo el medio de transporte y tienen malas
referencias sobre el transporte publico. El resto 9.2% esté satisfecho porque: Son trasladados de
un lugar a otro y de acuerdo al medio de transporte que utilizan: Porque es rapido, porque ponen
buena musica, por su accesibilidad en el pago y se sienten cémodos al ser transportados.

Andlisis de resultados de estudio concluyente

El tipo de muestreo utilizado fue Probabilistico Estratificado, a una poblacién econémicamente
activa, con un nivel de confianza del 99% y un error de estimacién del 6%. Los resultados
obtenidos fueron los siguientes: Del total de las personas encuestadas fueron el 59% mujeres y el
41% hombres.

TRANSPORTE URBANO

Un 55% de las mujeres han utilizado algin medio de transporte, mientras que un 38% de los
hombres también han sido usuarios del medio de transporte publico, solo un 4% de las Mujeres no
han sido usuarias, y un 3% de los hombres tampoco lo han utilizado.

El medio de transporte que mas utilizan es el Urbano por hombres y mujeres. Del 100% de las
mujeres un 88% son usuarias del transporte Urbano, seguido con un 8% usando el taxi y solo un
4% usan el Turistico; por otro lado del 100% de los hombres un 75% usan el Urbano, mientras que
un 14% es usuario del Taxi y un 11% Turistico.
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Un 58% del total de las mujeres encuestadas son amas de casa, un 17% son Estudiantes, el 17%
son empleadas y el 8% son Profesionistas. Mientras que los hombres un 55% son empleados, un
22% son profesionistas, el 17% son estudiantes y un 6% se dedican a otra actividad como:
campesinos, patrones y empresarios.

La razon por la que las mujeres de la zona rural utilizan el transporte Urbano: Un 43.47% porque
es mas economico trasladarse por ese medio, seguido con un 28.27% no tienen coche, el 23.91%
por la frecuencia del uso de rutas y solo un 4.35% porque es mas econémico que usar su propio
automovil.

Sin embargo los hombres con un 40.74% usan este medio porque no tienen coche, un 37.03%
porque es mas econdmico. Un 14.81% por la frecuencia del uso de las rutas y un 0.7% porque es
mas econémico que usar su automovil.

Respecto a la frecuencia de uso del trasporte urbano por las mujeres, el 45.65% lo usan diario, el
28.26% los fines de semana, el 23.91% cada tercer dia y el 2.18% cada mes. El 48.16% lo usan
los hombres, el 33.33% diario, el 14.81% cada fin de semanay el 3.70% cada mes.

El 69.60% las mujeres consideran los precios accesibles, el 17.79% como poco accesibles y el
12.61% como elevado. El 59.25% de los hombres considera los precios accesibles, el 22.22%
como poco accesible, el 14.83% como muy elevados y el 3.70% como altos.

Un 32.60% de las mujeres considera la comodidad del transporte urbano como regular, el 23.92%
como buena, el 21.74% como excelente y el 21.74% como malo. Asi mismo piensa el 39.14% que
la seguridad del transporte urbano es buena, el 36.95% como regular, el 13.04% como excelente y
el 10.87% como malo.

Por otro lado el 40.74% de los hombres consideran que la comodidad del trasporte urbano es
mala, el 25.93% es regular, el 25.93% es bueno y el 7.40% es excelente. En relacion a la
seguridad el 48.14% de los hombres piensa que la seguridad es regular, el 25.93% que es buena y
el 25.93% es mala.

El 43.47% de las mujeres evalla el tiempo de traslado del trasporte urbano como bueno, el
26.11% como excelente, el 21.73% como regular y el 8.69% como malo. El 37.03% de los hombres
lo evaltia como regular, el 33.34% como bueno, el 25.93% malo y el 3.7% como excelente.

El transporte urbano cubre las necesidades, estilo de vida y economia, el 51.86% de las mujeres
opinan de acuerdo, el 25.93% como totalmente de acuerdo, el 11.11% como en desacuerdo y el
11.11% como totalmente en desacuerdo. Mientras el 50% de los hombres dice que totalmente de
acuerdo, el 34.78% de acuerdo, el 10.86% como en desacuerdo y el 4.36% como totalmente en
desacuerdo.

TAXI

Las razones por las que utilizan el transporte del taxi el 100% menciona que por la rapidez. El 40%
de los hombres menciona que por rapidez, el 40% por el servicio que brinda las 24 horas, el 20%
por que puede pagar las tarifas.

Su opinion de las tarifas el 50% de las mujeres menciona que son altas, el 25% que son poco
accesibles y el 25% como demasiado altas. El 40% de los hombres opinan que son altas las tarifas
del taxi, el 40% como accesible y el 20% como demasiado altas.

Respecto a la comodidad del trasporte de taxi, el 75% de las mujeres opinan que es excelente vy el

25% como buenas. En la evaluacion de la seguridad del transporte el 75% de las mujeres opina
gue son excelentes y el 25% como buenas. Por otro lado el 60% de los hombres piensan que es
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excelente la comodidad de los taxis, el 20% como regulares y el 20% como buenas. Al evaluar la
seguridad el 40% piensa que es excelente, el 40% es regular y el 20% como buena.

El 50% de las mujeres opinan que el tiempo de traslado de los taxis es excelente y el 50% como
buena. El 60% de los hombres lo evalllan como excelente, el 20% regular y el 20% como bueno.

El 75% de las mujeres creen que el transporte de taxi cubre sus necesidades, estilo de vida y
economia y el 25% esta en desacuerdo. La frecuencia del uso de taxi el 50% menciona que es de
cada tercer dia, el 25% de cada mes y el 25% de 1 vez por semana. El 60% de los hombres esta
en desacuerdo con que el taxi cubre con sus necesidades, estilo de vida y economia, y el 40% esta
de acuerdo. La frecuencia de uso de taxi por los hombres el 40% menciona que cada 3 dias lo usa,
el 40% una vez a la semana y el 20% cada mes.

TRANSPORTE TURISTICO

Las razones por las que utilizan el transporte turistico las mujeres el 100% mencionan que por
viajes turisticos, los hombres mencionan el 50% que es por excursion, el 25% por viajes escolares
y el 25% por viaje turistico.

La frecuencia de uso por las mujeres comenta el 50% que es cada afio, el 50% cada temporada de
vacaciones. Mientras que los hombres menciona el 75% que es cada temporada de vacaciones y
el 25% cuando realizan actividades escolares. El 100% de las mujeres estdn totalmente de
acuerdo con que el transporte turistico cubre sus necesidades, estilo de vida y economia. Y el 50%
de los hombres esta de acuerdo, como el 50% esta totalmente de acuerdo.

3.7 DESCRIPCION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LOS
SERVICIOS DE TRANSPORTE PUBLICO.

Considerando el analisis de resultados de la investigacion, marcos tedricos y antecedentes socio
culturales del campo de estudio, se determind lo siguiente:

PERFIL PSICOGRAFICO CON LOS CONSUMIDORES.

La personalidad de los consumidores de transporte publico se describe a continuacion: Emotividad,
el pasajero cuya personalidad y caracteristicas son que vibra intensamente es cordial, si ve a un
adulto mayor subirse al camién o a una mujer embarazada tiende a cederle el lugar; ya que
también suele ser compresiva. No emotividad, no cualquier suceso le impresiona, si un consumidor
ha tenido un mal dia y sube al transporte (va al tope), asi como lo van empujando o pisando, tiene
una reaccion serena y estable. Se conduce con tranquilidad y no se molesta, porque sabe que al
usar el transporte este tipo de cosas suceden con frecuencia. Polaridad combativa agresiva, este
pasajero tiende a tener este tipo de caracteristicas, suele no ser prudente, lo que piensa y siente
en el momento, sin importarle si puede ofender a los demas; es transparente, dice todo con
claridad, muy sincera. No toma en cuenta las consecuencias de sus acciones. Hiere con facilidad a
los demas y corre el peligro de no ser aceptado.

El transporte publico es mas que un deseo es una necesidad, porque diariamente estamos en
diversos lugares y el transporte publico de alguna manera es econdmico, porque esta al alcance de
las personas y como todos tienen la necesidad de consumir este servicio por falta de automévil u
otro transporte privado, tienen que adaptarse. Algunas necesidades que tenemos como
consumidores de transporte publico, es la seguridad al ir abordando un camién.
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Una medida de seguridad que es necesaria implementar en el transporte publico, es el cupo
limitado y las personas no puedan ni deben ir en la puerta del autobus, y el chofer se comprometa
a no exceder la cantidad de personas que vayan en la unidad por su seguridad.

Algunos urbanos proporcionan un ticket al subirte al camion y es un seguro de viajero, que aunque
como estan enumerados, algunos choferes no los entregan, pero los consumidores deben pedirlo
para que puedan viajar con mayor seguridad.

Muchas personas prefieren ocupar el servicio de transporte publico, porque consideran que es
menos probable que les ocurra un accidente, o que si es ya muy tarde puedan ser asaltados, por
eso prefieren ir en compafiia de las demas personas que consumen este servicio.

Respecto a la forma de aprender su aprendizaje es reflexivo: Es un proceso de pensamiento
complejo que involucran factores como el razonamiento, disponibilidad emocional, apoyos
cognitivos y emociones, Asi como, valores y normas. Los consumidores de transporte publico
aplican este tipo de aprendizaje al subirse al camién y ser respetuosos con las personas, debe
respetar las normas de bajar por la puerta de atrds, de que los 2 primeros asientos son para
adultos mayores y embarazadas, y no tirar basura. En el aprendizaje activo, supone un cambio en
la estructura mental, lo cual solo puede producirse a través de un analisis, comprension,
elaboracién, asimilacion. ElI consumidor comprende que al trasladarse a un lugar y tomar un
urbano, tendrd la convivencia con mas personas, analiza que es econdmico trasladarse en
transporte publico si no tiene automovil, aparte de que es mas econémico.

Los principales elementos del aprendizaje en el transporte urbano, son: Motivos, activa a los
individuos y al hacerlo, aumenta su disposicion a responder. A que los consumidores tengan
motivos para sentirse bien y comodos con el servicio. Sefiales, aqui es donde se tiene que motivar
a los consumidores a que utilicen el transporte publico y queden satisfechos con este servicio.
Respuesta, podemos ver la respuesta como una actividad fisica o mental, que se emite en
reaccién ante una situacidon de estimulaciéon. Porque los consumidores del transporte publico se
sienten bien al subirse por el servicio.

Las personas que tiene la necesidad de utilizar el transporte publico también lo ven como un deseo
que seria el no caminar, el estar seguros al transportarse en el autobls y el ahorrar tiempo.

La actitud del consumidor que abordan el transporte puablico, se encuentran en ciertas
circunstancias, tal vez tuvieron un mal dia, estan estresados o tienen la necesidad de llegar a su
trabajo, escuela etc., a tiempo y van retrasados; toman diferentes actitudes ante esto el transporte
publico, es necesario establecer estrategias para que el consumidor se sienta c6modo, como poner
musica en el transcurso de su traslado a un volumen moderado (que no se convierta en una
molestia).

En cuanto a los consumidores de transporte turistico su personalidad psicolégica es afectiva, le
gusta crear un ambiente agradable en el lugar que se encuentre, relacionarse con los demas, y
sobre todo le gusta conocer sitios religiosos, culturales, novedosos, creencias y costumbres. De
resonancia primaria, vive apasionadamente el presente, le gusta disfrutar de la vida, es de facil
trato, le gusta estar motivado por mencionar alguno; los turibus del municipio de Dolores Hidalgo
que ofrece una gran gama de servicios, el cual mantienen satisfechos a los consumidores
extranjeros (turismo). Polaridad combativa diplomatica, persona ampliamente discreta, no muestra
dificultades para expresar sus emociones, un ejemplo seria el grupo de personas que viajan a un
determinado lugar en busca de encontrar un sitio pacifico o las personas culturales, que les gusta
conocer diferentes lenguas, dialectos, costumbres tradiciones que se realizan en cada parte del
mundo. Avilez caracterolégica egocéntrica, persona demasiado generosa, centrada en si misma,
se podria decir que son personas cultas, les gusta informarse, saber de los dialectos, culturas que
se establecen en un determinado lugar.
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El aprendizaje de los pasajeros en este tipo de servicio es el siguiente: Motivo, el consumidor se
siente motivado debido al buen trato que se le brinda en el servicio, la limpieza, la higiene, que
cuente con bafio, televisién, aire acondicionado y que dentro de él panorama del paisaje sea
realmente atractivo. Sefales, en este caso las sefales que refleja es el buen humor, la satisfaccion
de ir a bordo del transporte con toda la comodidad que este les ofrece. Respuestas, los
consumidores adquieren el servicio con mas frecuencia, se vuelven consumidores frecuentes y lo
recomiendan.

De acuerdo a su teoria de Maslow, los consumidores del transporte turistico tienden a requerir de
las necesidades primarias, que en ellas se encuentran las necesidades de seguridad y proteccion
gue le brinde el transporte turistico, es decir, el seguro de vida que contenga al momento de
realizar algun viaje.

La percepcion del trasporte turistico se desarrolla de la siguiente manera: El olfato, el aroma es
indispensable dentro del trasporte, ya que con un aroma agradable el consumidor se sentira
cémodo al momento de ingresar al vehiculo. Vista, el transporte debe mantenerse limpio en todo
momento, para que los consumidores que se encuentren dentro de él tengan una buena impresion
de la empresa. Tacto, que su estructura sea de calidad que no mantenga ningun imperfecto y si es
el caso que sea arreglado inmediatamente, ya que estos dafios pueden provocar el desprestigio
hacia la empresa. Gusto, la forma en cdmo te tratan desde el momento que realizas la compra del
boleto, hasta ingresar al transporte y durante el transcurso, que en este caso le corresponde al
taquillero y chofer.

Los consumidores tienden a tener el deseo de realizar algin deseo en este caso de viajar a un
determinado lugar sin importar la distancia, algunas veces no les interesa el costo, lo Unico que les
importa es el saber si viajar, el cdmo y el cuando.

Respecto a los consumidores de transporte como lo es el taxi demuestra la siguiente personalidad
psicol6gica: No emotividad, ellos son calculadores, miden su tiempo, se conducen con tranquilidad
por esta razén seria nuestro consumidor, le gusta llegar temprano a sus trabajos o
responsabilidades. Actividad, ellos son personas que primero toman decisiones y luego actdan,
suelen reaccionar de esta manera por que en vez de caminar prefiere pagar, no importa cuanto,
actian inconscientemente. Resonancia primaria, son personas que tienen este tipo de
personalidad suelen utilizar muy seguido el taxi, porque son muy alegres, carisméticos y de facil
trato, en algunas ocasiones suelen tener una buena comunicacién con el conductor. Amplitud de
campo consiente estrecho, son personas que suelen tener estrés al realizar varias cosas a la vez,
por eso en ocasiones este tipo de personas suelen molestarse por que el taxi a veces les cobra
mas de lo debido y por qué maneja muy lento. Polaridad combativa agresiva, expresa sin
prudencia lo que piensa y siente en el momento, muy seguido muchos de los conductores suelen
tener este tipo de consumidor, cuando se molestan por que necesitan llegar temprano a un lugar y
por el trafico se estresan y le hachan la culpa al chofer.

Al analizar los elementos de aprendizaje de los consumidores de taxis: Motivos, en esta parte el
consumidor, se siente motivado de utilizar un taxi por la musica que tiene el taxi, por su limpieza,
por su comodidad y cuando bajan las tarifas de los taxis, esté los motivan para que los
consumidores sigan rentando este servicio. Sefales, es la satisfaccion del consumidor, una vez
teniendo el conocimiento de cuéles son los motivos por los cuales el consumidor sigue adquiriendo
el servicio de transporte con mas frecuencia, esto con la finalidad de aumentar los consumidores
(hacer que el consumidor se enamore del servicio, para que lo siga adquiriendo frecuentemente).
Respuesta, los consumidos adquieren el servicio con mas frecuencia, se vuelven consumidores
frecuentes.

De acuerdo a la teoria de Maslow, los consumidores del servicio de transporte de taxis tienden a
sufrir de las necesidades de Seguridad, el hacer sentir bien los clientes y consumidores, seguros y
protegidos; obligando a que los conductores estén 100% capacitados para poder manejar un sitio y
tengan licencia de conducir.
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En ocasiones los consumidores solicitan mas un taxi por medidas de seguridad para evitar que los
asalten, 0 a veces a las sefioritas que van a los antros para irse en taxi a su casa, para sentirse
mas protegidas.

Los consumidores tienden a sufrir un deseo, de llegar mas temprano a su destino, ir mas comodos
en su viaje, de no cansarse al caminar o como en el caso de las mujeres de no cansarse por
caminar con tacones, o bien cuando alguien esta enfermo.

Los consumidores suelen tener una actitud de presion, pesimista y de mucho estrés, aqui lo que
recomendamos es que siempre se motive al pasajero, con musica o de acuerdo al servicio que el
conductor ofrezca. O que el consumidor llegue a comprender que el conductor no tiene la culpa, de
su impuntualidad de él.

Mediante la percepcién por medio de la vista los consumidores ven la limpieza del taxi, que sean
mas modernos y que estén pintados de colores llamativos acorde a vehiculos autorizados, tacto
que los asientos de los taxis sean mas comodos, olor que huelan rico, oido que pongan musica de
acuerdo al tipo de personalidad, vestimenta que ocupe el taxi y a la edad del individuo, gusto aqui
se especifica la forma en como trate el conductor y se dirija de acuerdo a tu personalidad.

ESQUEMATIZACION DE MODELOS DE CONDUCTA DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

A) RACIONAL

llustracion 6 Modelo de aprendizaje de Pavlov en los Servicios de Transporte

Estimule: Lo gue me motiva a comprar el servicio de transporte
piblico es el querer llegar rdpido a tu lugar de destino, buscando
seguridad y comodidad.

1

Estimulo

[impulsa):el transporte [Claves): .

&5 una necesidad, ya Respuesta Reaccion

que necesario para El transporte que

llegar al trabajo, a |2 Necesito 8suno que me
escuels, supermercads, tranzlade en el menor
etc.en el menor tiempo tiempa pazible, debajo

posible Costoy SEEUrD.
Pesitiva: Cubre mi necesidad de . Y -
< | Negativa

poder traziadarme ami lugar de

desting, shorrando tiempo, satisface

mi necesidad y es debuena cafidad
el servidio. .

CONDUCTA: Ahora después de hober cubierto con mi necesidad estaré sotisfecha
y muy corterta al poder cubrir mi necesidad, quedaré mencs estresada porque mi
conducta cuande afin no odquirfa el servicie que era de gran necesidod para mi era

de estrés y tension el no poder llegar rdpide a un lugar.
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B) PSICOLOGICO SOCIAL

llustracion 7 Modelo Psicolégico Social de Veblen en los Servicios de Transporte

HOMBRE
El deseo que una persona Cultura Eamilia
tiene es el trasladarse de un
lugar a otro, cubre diferentes - S
necesidades y también — - T
dependiendo de la influencia Habitos: Las Creencias: |
) personas i
social. G Muchas personas |
diferentes no confian en los |
hébitos y VIS |
ATER AT publicos, sienten |
adaptarse a inseguridad. |
alge nuevo. |

Las necesidades en la
Actitudes: Un individuo posee

Cada individuo familia es que cada
diferentes actitudes ante |l | posesuna L R miembro tiene gue
cualguier situacidn, puede ser personalidad COMNOCEr COSA% NUevas
positiva o negativa dependiendo conforme al

v adaptarse a la
el entorno y la influencia familiar.

ciclo familiary a sociedad.

su cultura.

C) PSICOANALITICO

llustracion 8 Modelo Psicoanalitico de Freud en los Servicios de Transporte
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[PERSOMALIDAD)

RESOMANCI:Personalidades de

caracter fuerte, sin importares,

lo gue la demas gente dice,
FVENTUreras.

Satisfaccion: 5
patisfaccion al comprar ef Necesidad: Cubrir la
servicio del transporte es R . -
. ecesidad, ya que si el lugsrs

Elt’?AﬂEbLﬁ?lﬂuiﬁ?‘! donde se encuentra o esta
dﬁtinn?ﬁdaadgen =l l=jos del origen. pu
menor tiempo posible, a transladarse sin caminar.

bajo costo.

B0 satisfacer b

necesidad y

IC: culbri wna

- - - lcanzar vna
necesidad primaris, y = - yle
puds l=zar 2 una :t""":f_“:'“‘“d’
- 5 rma eficaz para
plena satisfaccion et biern. Es ki @ realidad que

sxtisfacer los impulsos =n &
meomento &n gue =l objsto
=ste disponible y no todo =
tiempo. pues =l super yo va
a establecer los Emites

GEMITAL: Libera la frustracidn y la ansiedad por
medic de los suefios, que tienen como finalidad
satisfacer los deseocs de forma disfrazada.
Olvidando la frustracion v que mejor comprar el
servicio gue sera el gue satisfaga sus necesidades,

se olvida la represion y frustracion.

D) ECONOMICO

llustracidon 9 Modelo Econémico de Marshall en los Servicios de Transporte

¢Lo compraré?

RACIONAL:
Economia:

Comprare el

¢Cudl servicio tomo? ) )
9 Su precio en el servicio del

Urbano tiene precio

accesible. mercado del urbano Urbano debido a
es de (5.00) su accesible
El taxi es rdpido y
seguro, ademds ¢

ahorras tiempo.

I Oferta:

e Los Garcia

e Linea Dorada

e  Radio Taxi

e  Transportes Tovar




IDENTIFICACION DE FACTORES SOCIOLOGICOS INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRAS

Urbanos: Este tipo de transporte es usualmente requerido por todos los tipos de familias, esposos
sin hijos, padres con hijos y madres solteras, este transporte es utilizado para trasladarse a puntos
cercanos de la ciudad, para visitar a familiares, como por ejemplo: acudir al centro de la ciudad a
realizar compras del hogar, también para llegar puntuales a sus empleos o llevar a los nifios al
colegio.

Taxis: Lo utilizan esposos sin hijos, padres con hijos y madres solteras, este transporte es mas
recurrido para los consumidores que tienen poco tiempo y tienen un estilo de vida demasiado
rapido o no tienen el tiempo suficiente para esperar el urbano; porque tienen que estar puntuales
en sus empleos o tienen que llevar a los nifios al colegio, pero también los consumidores utilizan el
taxi para que los traslade a lugar especifico con menor tiempo, como en casos de emergencia. O
también por las personas de la tercera edad, que no pueden ir demasiado tiempo paradas en un
trasporte urbano, etc.

Turisticos: Este transporte es utilizado por familias de esposos e hijos, padres con hijos y madres
solteras, pero es més frecuente que este tipo de transporte lo utilicen familias que tienen hijos o
familiares que pertenecen a diferentes puntos de los estados, del pais o el extranjero.

Hay distintos grupos de referencia en los consumidores de transporte, especificando que los
grupos de referencia son personas a las que recurren los individuos para pedirles una opinién
sobre consumirlo, 0 no, son casi siempre los que influyen en la decisién sobre que producto o
servicio consumir.

Amigos: Cuando van con los amigos primero se preguntan entre si, si esta de acuerdo de irse en
un urbano o taxi, esto depende de su posicién econémica o clase social a la que pertenezcan las
personas, porque en algunos casos muchos ya cuentan con carro propio.

Familia: Principal grupo de referencia con mayor influencia en las decisiones de compra. Cuando
se acude al super mercado, centro comercial, misa o centro de la ciudad, por lo regular se asiste
en familia, tomandose en conjunto las decisiones de compra.

CLASE SOCIAL

e C: Clase Media— Suelen salir de paseo y compras, utilizan el medio de transporte
publico como lo son taxis, de acuerdo a su solvencia econémica. Les gusta salir a antros,
todos sus hijos estudian, acuden actividades recreativas. Por lo general este tipo de clase,
cuanta con una variable posicién econémica que pocas veces les permite llevar acabo
determinadas actividades que implican costos elevados, el jefe de familia de estos
hogares esta formado por individuos con un nivel educativo de preparatoria.

e D+: Clase Media Baja — Su solvencia econémica les da para darse un gusto por lo menos
una vez a la semana, acuden a centros comerciales, por lo regular no cuentan con un
automovil propio o prestado, su medio de transporte es el Urbano, aunque algunas veces
puedan recurrir a utilizar un taxi. Llevan un mejor estilo de vida dentro de la clase baja. El
perfil del jefe de familia de estos hogares esta formado por individuos con un nivel
educativo de secundaria o primaria completa.

e D: Clase Baja-Este tipo de personas, no suelen darse gustos, usan el medio de
transporte Urbano de acuerdo a su solvencia econémica y por lo regular solo lo utilizan
este medio cuando salen a trabajar o a la escuela u en otras ocasiones por alguna
emergencia. El perfil del jefe de familia de estos hogares esti formado por individuos con
un nivel educativo de primaria en promedio (completa en la mayoria de los casos). Los
hogares pertenecientes a este segmento son propios o rentados (es facil encontrar tipo
vecindades), los cuales son en su mayoria de interés social o de rentas congeladas.
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e E: Clase méas Baja-Los que se encuentran en este nivel, suelen no concluir sus estudios
por falta de dinero, no salen a ninguna parte de la ciudad, y por falta de economia no usan
ningln medio de transporte, prefieren caminar y ahorrar ese dinero para comida u otros
gastos personales, aunque algunas veces puedan utilizar el Urbano, es el segmento mas
bajo de la poblacion. El perfil del jefe de familia de estos hogares estda formado por
individuos con un nivel educativo de primaria sin completarla. Estas personas no poseen
un lugar propio teniendo que rentar o utilizar otros recursos para conseguirlo. En un solo
hogar suele vivir mas de una generacion.

En el caso del taxi los consumidores tienen la dinamica de recurrir de este servicio debido a que es
mas cémodo, llegan a su destino mas rapida y cémodamente.

Un ejemplo de este seria los trabajadores que tienen que trasladarse a su trabajo y no cuentan con
un trasporte propio y quieren llegar a su trabajo de una manera cdmoda y rapida.

DINAMICA DE GRUPO

La dindmica de los consumidores que utilizan el trasporte Urbano, es llegar a un determinado
lugar, pero buscan que el servicio que solicitan sea accesible y/o barato.

Un ejemplo de este seria los estudiantes de primarias, secundarias, preparatorias, universidades
entre otros, utilizan este servicio para llegar a su escuela de una forma mas segura y rapida, pero
que sea de acuerdo a su presupuesto, que los costos de esté no sean tarifas elevadas.

ESTILO DE VIDA
De acuerdo a la clase social a la que pertenecen, su estilo de vida es:

- Clase Media: Cuenta con una solvencia econémica estable, este tipo de personas por lo
regular llevan una vida de lujos, tiene poco tiempo libre debido al trabajo pero salen a
pasear por lo menos cada semana, les gusta viajar, y en vacaciones por lo regular acuden
a lugares turisticos o a playas. No les gusta viajar en automoévil, por lo cual pagan
servicios de transporte turisticos, su vestimenta es ropa elegante y de marca, los
integrantes de la familia estudian en escuelas particulares y por lo menos acuden a un club
deportivo o cultural. Todos los miembros de la familia poseen un celular, en su casa
cuentan con computadora de escritorio y mas de uno tiene una laptop.

- Clase Media Baja: Llevan un estilo de vida confortable, les gusta acudir a centros
nocturnos, o algun otro tipo de lugares de diversion, no suelen viajar fuera de la ciudad, en
vacaciones acuden a parques acuaticos y balnearios siendo su medio de transporte su
automovil propio o en algunos casos un taxi. Su ropa es en algunas ocasiones de marca, y
acuden a centros comerciales cercanos adquirirlas, estudian en escuelas publicas, cuentan
con poco tiempo debido a su trabajo y su escuela. Gozan de algunos medios de
comunicacién como celular y computadora aunque sean de los mas econémicos.

- Clase Baja: Su estilo de vida es de menos calidad, suelen vestir ropa econémica, no
asisten a centros comerciales, pueden acudir a alguna actividad cultural o deportiva de
bajo costo, estudian en escuelas publicas transportdndose en Urbano, Suele acudir a
Balnearios econémicos, cuentan con tiempo suficiente para realizar sus labores, pero no
cuentan con dinero para hacer mas actividades.

- Clase mas Baja: Llevan un estilo de vida sin actividades, debido a su economia, no tiene
la posibilidad de viajar o acudir algin evento o parque acuatico. Su vestimenta es por lo
regular ropa de segunda mano, suelen visitar a sus familiares una vez por afio en el medio
de transporte mas econdémico Urbano, si sus familiares viven fuera de la ciudad
acostumbran a no visitarlos, no cuenta con ningin medio de comunicacién como celular.

INTERES
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Taxi: El interés que los consumidores tienen hacia este transporte es porque es un poco Mas
rapido, te traslada a los consumidores a lugar especificos donde se desea ir, pero este si es caro
porque no solo lleva a lugares cercanos de la ciudad; sino también a lugares retirados, pero si con
un tiempo mas rapido, este tipo de transporte es mas usado por aquellos consumidores que tienen
un estilo de vida mas rapido que el que podria tener una ama de casa o un estudiante.

Turistico: El interés que los consumidores tienen hacia el transporte turistico, es porque lleva a
conocer diferentes partes de la ciudad, varias culturas y costumbres que las personas llevan a
cabo en ese lugar, variedad en la comida, lugares importantes por su arquitectura e historia, etc.

@ La comodidad, el ir mas a gusto y cémodo en el taxi

@ Larapidez con el que este cuenta para llegar a tiempo a su destino
@ El tipo de musica que van escuchando en el taxi

@ El que tenga un aroma agradable el taxi.

@ El no caminar

GUSTO

Algunos de los gustos de los consumidores de urbanos son:
@ El que este mas barato que el taxi
@ El ahorrar tiempo de trasladarte de un lugar a otro
@ El no caminar

Algunos de los gustos de los consumidores de turisticos son:

@ El saber que vas a conocer nuevos lugares turisticos del municipio, asi como sus
tradiciones, gastronomia, cultura, etc.
Porque van mas coémodo y admirando mejor el paisaje, que si fueras en tu carro propio
manejandolo.
Cuenta con una mayor seguridad
Por la comodidad del servicio, porque cuenta con aire acondicionado, bafio y pantallas
para que los consumidores vallan viendo peliculas o videos musicales.
Tenga un aroma agradable el autobus.

® @ ®

INQUIETUD

La ansiedad: Suele representarse en el momento de no encontrar un taxi desocupado para llegar
a su destino. O como en el caso del urbano sufre ansiedad cuando va haciendo muchas paradas
en distintos lugares o si va muy lento el urbano.

La preocupacion: La preocupacién de no llegar temprano a su trabajo, hogar, escuela o alguna
junta importante donde tiene que llegar temprano. En algunas ocasiones estos hasta llegan a sudar
0 se empiezan a estresar y a ponerse nerviosos, como cuando las sefioritas van en el urbano se
ponen nerviosas o0 se preocupan cuando los sefiores las ven con morbo y algunas veces les hacen
una falta de respeto, como cuando les agarran los glateos.

Cuando sube el costo del urbano y taxi, muestra una preocupacion cuando aumenta estos, porque
tendran que gastar mas dinero en el servicio. O como los que cuentan con un auto propio también
se preocupan cuando aumenta la gasolina o se les descompuso su carro y lo mandan taller, para
darle el servicio.

Los diferentes tipos de emociones que sufre cada consumidor:

- Ira: Se da cuando el consumidor se desespera mas de una ocasion por que va lento el taxi
0 urbano, cuando hay trafico y este necesita llegar puntual a su destino.

63



- Tristeza: Se representa en los consumidores cuando no llegan temprano a su hogar,
escuela, trabajo o cuando tarda en pasar el urbano en la parada.

- Felicidad: Los consumidores suelen sentirse felices cuando el servicio es de calidad,
cuando el conductor los trata muy bien, cuando en el taxi van cdmodos y esta en buen
estado y en ocasiones este les pone masica que les motive; Cuando los urbanos llegan a
tiempo a su destino.

- Miedo: Las sefioritas llegan a tener miedo de que algin sefior les pueda faltar el respeto a
su persona en el urbano, miedo a que les lleguen a poner retardo en su trabajo o en la
escuela, o que debido a ello no les alcance de tiempo para realizar sus actividades.

OPINION
Es principalmente el criterio que la persona tendra sobre el producto o servicio.

Urbano: Las personas que acuden a este transporte pueden tener varias opiniones y conforme a
esto puede ser el cambio de comportamiento de una persona, ya que si la opinién es mala la
persona no va a querer subirse a este transporte, por lo regular la opinién de las personas que
solicitan este servicio es mala, ya que como muchas personas tienen la necesidad de trasladarse
en urbano, pues la casi siempre va lleno y tienes que adaptarte, teniendo que adaptarse y sin
embargo hay personas que como saben que no es muy comodo viajar en urbano por la opinién
que les proporcionan, deciden viajar en taxi o por el contrario irse caminando.

Taxi: La opinién de estos consumidores es que este transporte brinda mejores beneficios, aunque
el costo sea mas elevado, siempre tendran la satisfaccion de llegar a su destino a tiempo y en este
servicio se tiene la ventaja de que traslada hasta el lugar que desea los consumidores, prefieren
este transporte porque pueden transportarse a cualquier parte de la ciudad y la opiniéon de cada
persona siempre sera positiva, y si no es asi el tnico inconveniente seria si no esta de acuerdo por
el costo de traslado, porque la tarifa es mas cara.

Transporte Turistico: En este caso la opinion de las personas tiene que ver con la influencia
personal, ya que en este caso si a las personas les fue bien en su viaje tendran una influencia y
opinién positiva, si fue lo que esperaban, si visitaron los lugares estratégicos que deseaban
conocer, hablaran bien del transporte en el cual fue recorrido, pero si es una opinién negativa, no
les dara la motivacion para viajar en la linea turistica que el transporte proporciona.

VALORES

En el caso de los consumidores del trasporte urbano se distinguen por ser personas que no se
enfocan en cubrir sus deseos sino en sus necesidades, un ejemplo seria los estudiantes que no se
guian tanto en la comodidad sino en solo llegar a su escuela de una manera un poco mas rapida y
sin generar gastos excesivos, en este se encuentra el valor instrumental que es recurrir de este
transporte para evitar caminar del trayecto de su casa a la escuela, generandoles seguridad y
puntualidad, de él se desprende el valor psicolégico-social que va enfocado a lo personal que es
cuando estos consumidores se guian por las circunstancias econémicas es decir no generarle a
sus padres gastos extras ayudandoles a economizar pero sin dejar a un lado la seguridad que este
tendra tanto en los padres como en los estudiantes, posteriormente surge el valor terminal que es
la satisfaccion del estudiante al llegar a su destino puntualmente y de una manera econémica y
sobre todo con seguridad.
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3.8 RESUMEN

De acuerdo a las caracteristicas de los usuarios de servicios de transporte publico se describe el
perfil del consumidor de este, considerando el andlisis de resultados de la investigacion, marco
tedrico y antecedentes socio culturales del campo de estudio. Lo que conlleva a determinar que el
perfil del consumidor de servicios de transporte publico urbano, autobus, taxi y turistico, en
Dolores Hidalgo inciden en el uso o no de este, de acuerdo a las variables: econémicas, beneficio
buscado, estilo de vida, tasa de uso, intereses, gustos, entre otros.

En ese sentido se asume que el perfil del consumidor del transporte urbano, se caracteriza por ser
de clase media baja, quien lo utiliza por ser econdémico y carecer de un automaévil propio, asi como
por su tasa de uso y desplazamiento en su estilo de vida, al demandarlo con asiduidad. Mientras
que el uso del transporte taxi, es empleado en casos de emergencia en su mayoria, por personas
que perciben la carencia del tiempo y traslado como un factor importante en su estilo de vida, de
un nivel socioeconémico medio alto, en el que gustan del servicio personalizado, seguro y comodo.

En cuanto al perfil del transporte urbano turistico, se identifica en su mayoria por grupos de familia
o de intereses compartidos por ideologias socioculturales, viajan constantemente como parte de su
estilo de vida de estos grupos de referencia, lo emplean por considerarlo seguro, cémodo,
econdmico y pertenecen a una clase social media.

El conocer el perfil de un consumidor, permite adecuar estrategias en el servicio, asi como atender

las necesidades de éstos, identificando la propuesta de valor que se debe promover por parte de
los servidores del transporte publico en Dolores Hidalgo.

3.9 TEMAS PARA ANALISIS GERENCIAL

1. ¢Cuél segmento de mercado es mas vulnerable para la toma de decisiones en la adquisicién
del servicio?

2. ¢Como implementarias estrategias de mercado, para satisfacer las necesidades de servicio
en el transporte publico?

3. ¢Qué tan importantes consideras se implementes estrategias de mercado, para cada uno de
los servicios de transporte?

3.10 TEMAS PARA DISCUSION

1. ¢Cree usted que es correcto analizar las caracteristicas especificas del consumidor, para
otorgarles servicios?

2. ¢Qué apartado incluidos en este caso, le resulté mas atractivo? Mencione, Por qué.

3. ¢Cree usted correcto identificar las determinantes individuales y generales de los
consumidores, para el disefio del servicios?
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3.11 PROYECTOS

1. Elabore un mapa de comportamiento del consumidor considerando los modelos econémicos,
psicoanaliticos, sociales y racionales del transporte privado.

2. Elabore estrategias de disefio de servicios, considerando las determinantes individuales del
consumidor.

3. Elabore un plan estratégico respecto a las areas de oportunidad reflejadas en los estudios
exploratorios y estudio concluyentes, para mejorar las condiciones de servicio en el lugar
(ciudad o empresa).
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4.1 ANTECEDENTES

Pequefia pero emblematica ciudad colonial que figura en los canales de la historia nacional por ser
la cuna del movimiento de Independencia de México. Es precisamente aqui, donde el cura Don
Miguel Hidalgo y Costilla lanzaria un 16 de septiembre de 1810 el mitico “grito de independencia”,
sublevandose contra la dominacion de la corona espafiola (México, 2012).

En los tiempos de los aztecas, quienes se consideraban como barbaros e inferiores a muchos
grupos étnicos de mesoamérica, dandoles el nombre genérico de “otomi”. Se cree que este
vocablo deriva del nahuatl “totomitl” y que significa “ave flechada” o “cazadores que llevan flechas”,
pero cual sea su origen y significado, lo cierto es que se trata de una cultura indigena que ha
estado presente desde hace milenios en donde hoy se erige la ciudad de Dolores Hidalgo, en el
estado de Guanajuato (México, 2012).

En este mismo suelo aquellos cazadores fundaron una aldea llamada Cocomacan: “Lugar donde
cazan tértolas”. Fueron colonizados, pero tiempo después ellos mismos serian parte fundamental
de la obra colonizadora de la region del Bajio cuando el virrey de Nueva Espania, Luis de Velasco y
Castilla y Mendoza (Cargo que ocupa en dos periodos 1590-1595 y 1607-1611, asi como también
Virrey de Perua en el periodo 1596-1604), decreté que familias otomies habrian de acompafiar a los
esparfioles para asentarse en territorios ocupados por tribus belicosas, sirviendo como puente para
la sedentarizacion y posterior cristianizacion de los né6madas (México, 2012).

Iniciada la época colonial, el primer Virrey de Nueva Espafia, Antonio de Mendoza, otorga 2700
hectareas de terreno a favor del soldado espafiol Garcia de Morén, terreno que incluia
precisamente la aldea de Cocomacan. Sin embargo el origen de este importante destino de gran
valor nacional esta intimamente ligado a la Hacienda de la Erre, fundada en 1534 por Pedro
Rodriguez de Monteros, dedicada a la cria de ganado (México, 2012).

En 1610 esta localidad adopta el nombre de San Cristébal, ya con el rango de rancheria, quedando
precisamente bajo la territorialidad de esta famosa hacienda que, a su vez, pertenecia al actual
municipio de San Miguel de Allende. En 1643 la rancheria ascendi6 al rango de congregacion,
cuando en la Hacienda de la Erre se levanta la vicaria de nuestra Sefiora de los Dolores (México,
2012).

El cura Don Alvaro de Osio y Ocampo hizo posible la ampliacion de la congregacion en 1643
mediante la compra de terrenos a la Hacienda de la Erre, mismos que dond a los vecinos,
formando asi el trazo original del pueblo. Llegarian tiempos de gran prosperidad agricola y
ganadera, con el consecuente auge comercial de Dolores, lo que permite el inicio de la
construccion de la Parroquia de Nuestra Sefiora de Dolores en 1712, siendo terminada en 1778
con un costo total de $ 200,000.00 pesos oro. Para 1790 recibe la categoria de pueblo, siendo
bautizado con el nombre de Pueblo Nuevo de los Dolores, nombrandose autoridades politicas del
pueblo y desligandose de la dependencia que existia con la villa de San Miguel el Grande (Hoy
San Miguel de Allende) (México, 2012).

Don Miguel Hidalgo y Costilla, “el padre de la patria, llegdé a la congregacién de Dolores en 1803,
donde su actividad social fue fundamental. Desarroll6 diversas actividades en beneficio de la
poblacion, como la instalacion de una alfareria, una carpinteria y un telar, ademas de plantar
moreras y vides, formar colmenas y adiestrar a los agricultores y artesanos (México, 2012).
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El cura Hidalgo, hombre culto y carismatico, tejid una profunda relacion con indigenas y mestizos
de Dolores, lo cual explica en buena medida la influencia que tuvo en muchos de ellos para
levantarse en armas en pos de una nacion nueva, libre de lo que consideraban el injusto
sometimiento espafiol (México, 2012).

Como datos relevantes de la cronologia de Dolores, encontramos que el 6 de junio de 1863, a su
paso por el lugar, el presidente Benito Juarez visitd la casa de don Miguel Hidalgo, declarandola
propiedad de la nacion. Un afio después, justamente los dias 15 y 16 de septiembre, un personaje
ilustre llega a Dolores de visita y celebra en esa misma propiedad el grito de Independencia:
Maximiliano, archidugue de la Casa de los Habsburgo, quien, convocado por grupos
conservadores de México, asumio la corona del Segundo Imperio Mexicano en 1863, aunque con
nefastos resultados para él y para los que le apoyaron, entre los que destaca Miguel Miramon,
general conocido como "el joven Macabeo", héroe de la Batalla del Castillo de Chapultepec y el
Presidente mas joven que ha tenido México en su historia) (México, 2012).

El 15 de Diciembre de 1947, la XL Legislatura del estado de Guanajuato, mediante nuevo decreto,
establece que en lo sucesivo la ciudad se denominara Dolores Hidalgo, Cuna de la Independencia
Nacional, o que es confirmado también por decreto del presidente Miguel Aleméan Valdés (1946-
1952) el dia 31 de Diciembre de 1948. Fue el presidente Lazaro Cardenas (1934-1940) quien inicio
el 15 de septiembre de 1940 la tradicion del grito en el atrio de su Parroquia (México, 2012).

UBICACION GEOGRAFICA. El municipio de Dolores Hidalgo tiene una altura sobre el nivel del mar
de 1,980 mts. Limita al Norte con San Diego de la Union, al Oriente con San Luis de la Paz y
Allende; al Sur con Guanajuato y al Oeste con el municipio de San Felipe (Ubicacion de Dolores
Hidalgo).

PRODUCTOS Y SERVICIOS DEL LUGAR:

PRODUCTOS
- Helados Tradicionales
- Artesanias de Talavera
- Alfareria
- Restaurantes
- Ceramica

SERVICIOS
- Hoteles
- Tranvia
- Museos
- Monumentos Historicos
- Recorridos turisticos
- Transportes( taxis, central de Autobuses)

CARACTERISTICAS DE CLIENTES Y PROVEEDORES.

PERFIL DEL TURISTA EN DOLORES HIDALGO.
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Sexo
Como se muestra en la imagen siguiente la mayor parte de las personas que visitan la ciudad de
Dolores Hidalgo son hombres con un 62%, respecto a las mujeres en un 38 % (Guanajuato, 2011).

i G
A
T

Distribucioén del visitante
Se puede observar que la mayor parte de las personas que visitan Dolores Hidalgo son

excursionistas, es decir personas que permanecen por menos de 24 horas en el lugar de visita
(Guanajuato, 2011).

-- Distribucion del visitante --

Edad del visitante

Se puede observar que el 49% de los visitantes pertenecen a un grupo de edad de los 20 a los 34
afios de edad; segmento relativamente joven que busca aventura y diversion. Y la edad promedio
de los visitantes se encuentra entre los 35 afios de edad (Guanajuato, 2011).

70-74 aiios

65-69 afios A
60-64 afios
55-59 afios

50-54 afios |
45-49 afos |
4044 afios |
35-39 afios ]
3034 afios |
25-29 afios ]
20-24 afos
15-19 afios |
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Procedencia del visitante

La mayor parte de los visitantes a Dolores Hidalgo fueron nacionales como el D.F y el Estado de
México, San Luis potosi, Querétaro, Jalisco y Michoacan (59%), seguido de los estatales como San
Miguel de Allende, Celaya, Ledn, San Felipe y San Luis de la Paz (36%) e internacionales como
Estados Unidos Colombia y Espafia (5%) (Guanajuato, 2011).

*San Miguel
eCelaya

eledn

eSan Felipe

#San Luis de la Paz

eD.F.y Edo. Méx.
¢ Querétaro

eSan Luis Potosi Nacionales

eJalisco
*Michoacan

eEstados Unidos
*Colombia
eEspafa

Internacionales

Medio de transporte utilizado

Estos son algunos de los medios por los cuales las personas llegan a la ciudad de Dolores Hidalgo
principalmente (Guanajuato, 2011).
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PROVEEDORES

Proveedores hoteleros

Los proveedores hoteleros en Dolores Hidalgo cuentan con habitaciones que tiene: camas dobles,
ventilador de techo, TV por cable, reproductor de DVD y utensilios de planchado, e internet wi-fi. El
bafio privado en cada una de las habitaciones dispone de ducha o bafiera. Los establecimientos
Hoteleros facilitan ropa de cama y toallas por habitacién, ademas de que algunos de ellos ofrecen
servicio de estacionamiento gratis para sus huéspedes. A continuacién se mencionan algunos de

ellos:

HOTEL CARACTERISTICAS CONSIDERADAS POR LOS HOTELES. PRECIO /
HABITACION
SIMPLE

El Relicario La limpieza y el servicio nos distinguen, y la estructura colonial | Desde
mexicano, marca la diferencia en la regién. Contamos con 40 | $738 MXN
habitaciones entre las cuales ofrecemos individual, matrimonial,

King size, triple, master y junior suite, ademas a sus 6rdenes el
salén de usos mudltiples, centro de negocios y restaurante bar.
Es una empresa prestadora de servicios turisticos, en la cual se | Desde

Hotel Amber consideraron las necesidades del mercado turistico, buscando | $680 MXN
ofrecer el mejor servicio, calidad y atencion en la region,

Ubicada estratégicamente en el centro historico de la ciudad de
Dolores Hidalgo C.I.N., Guanajuato. Capital del Bicentenario.

Hotel Hidalgo | Esta ubicado a cuadra y media del jardin Principal, en el Centro | Desde
Histérico y a un costado de la Casa de Hidalgo; de arquitectura | $450 MXN
moderna, con una atractiva recepcion y una agradable terraza
para disfrutar y de limpieza absoluta. Contamos con 28
habitaciones y 2 amplias suites de una cama matrimonial, 15
habitaciones de 2 camas matrimoniales

Hotel El Hotel Posada Cocomacédn se encuentra asentado en un | Desde

Cocomacan edificio colonial construido en los afios de 1720 y 1725. Es un | $470 MXN
inmueble con mucho valor histérico, ya que ha sido testigo del
desarrollo de varias etapas, no solo de la ciudad sino del pais.

El Hostal del Insurgente es un hotel muy accesible con afios de | Desde

Hotel Del | tradicion en Dolores Hidalgo, nos encontramos en la salida a | $400 MXN

Insurgente San Miguel de Allende. Para nosotros es importante la limpieza
en nuestras habitaciones ademas de contar con una excelente
atencion las 24 hrs.

Hotel colonial | Su casa en Dolores Hidalgo C.I.N., Gto. “Hotel Colonial” Servicio | Desde
de hospedaje, con tv. Cable, internet inalambrico, | $400 MXN
estacionamiento, servicio de banquetes, renta de equipo para
todo tipo de eventos.

Hotel el | Las habitaciones satisfacen todas sus necesidades de | Desde

Jazmin de | descanso. Es un sitio ideal para el descanso y programar desde | $340 MXN

Zanya aqui el inicio de un recorrido inolvidable por el Estado de
Guanajuato. Contamos con 13 amplias y confortables
habitaciones sencillas, dobles triples y cuadruples.

Posada San | Contamos con 35 habitaciones sencillas, dobles, cuadruples y | Desde

Antonio’s familiares con un amplio estacionamiento. $275 MXN

Nos distinguimos por nuestro buen trato al cliente, y la limpieza
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de nuestras habitaciones, para que su estancia sea totalmente
placentera. Servicios:

e Estacionamiento

e Agua Caliente

e TV.Cable

Proveedores de transporte

El transporte es una actividad en Dolores Hidalgo que pertenece al sector terciario, los
proveedores de este servicio en la ciudad son pocos, entre los que se encuentran:

TRANSPORTE DESCRIPCION COSTO
Somos una asociacion de taxis conformada por mas de 50 | Costo
Radio Taxi unidades, todas ellas en excelentes condiciones para ofrecer a | aprox.25 a
nuestros clientes el confort y la seguridad que todos y cada | 40 del centro
uno de ellos merecen. de la ciudad
a las

Ofrecemos gran cantidad de servicios dentro y fuera de la | colonias
ciudad de Dolores Hidalgo, también tenemos servicios de
recorridos turisticos.

Tranvia El tranvia de Dolores Hidalgo se encuentra en la esquina del | Costo 40
calle Guanajuato con Querétaro, ofrece un tours turistico por | MXN
los principales puntos de interés de la ciudad, un guia narra
los sucesos mas importantes en cada punto turistico.
La ciudad de Dolores Hidalgo cuenta con dos lineas de | Dependiendo
transporte de autobuses nacionales, cada uno de ellos con su | al lugar de
propia central, las empresas que ofrecen este servicio son: | destino
Flecha amarilla, con autobuses de la linea “coordinados”, asi
como la linea de autobuses 6mnibus.

Museos

Casa de José Alfredo Jiménez. Aqui naci6 el 19 de enero de 1926, el gran compositor
dolorense José Alfredo Jiménez. Se localiza frente a la escuela del Centenario, donde él
curso sus estudios de primaria (México, 2012).

Museo Bicentenario. Se encuentra en la antigua casa de general Mariano Abasolo en el
primer cuadro de la ciudad. En el recinto estan representadas las figuras de los héroes
patrios; Miguel Hidalgo y Costilla, Ignacio Allende, Josefa Ortiz de Dominguez, Mariano
Abasolo, entre otros (Cultura, 2010).

Museo de la independencia nacional (antigua céarcel colonial).Después de haber dado
el Grito de Independencia frente a la Parroquia de los Dolores, el Cura Hidalgo se traslada
aqui, le quita las llaves de esta céarcel al Alcaide de nombre Feliciano, para abrir las puertas
y liberar a los presos, invitandolos a unirse a la causa libertaria de la madrugada del 16 de
septiembre de 1810 (Nacional).

Casa de Hidalgo. Fue declarada Monumento Nacional en el afio de 1863 por Benito
Juéarez y se convirti6 en museo en 1946. En los aposentos se recred el ambiente y el
mobiliario de la época como escenario para exhibir algunos de los objetos personales del
procer y documentos de la guerra de Independencia. En el museo se resguardan
vestimentas sacerdotales un estandarte de la Virgen de Guadalupe, el primer bando de
abolicién de la esclavitud y una urna funeraria con los restos de Miguel Hidalgo y Costilla.
Los Descendientes de Hidalgo. A una calle de la que fuera casa del Padre de la Patria,
don Miguel Hidalgo y Costilla, se sitla la casa que pertenecié al general Pedro Garcia, y
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que ahora es propiedad de los descendientes del cura Hidalgo, ahi se ubica un modesto
museo donde pueden apreciarse reconocimientos a la familia, la dltima generacion de la
sangre de don Miguel Hidalgo, y dioramas donde se explica el movimiento independentista
de 1810 (Los Descendientes de Hidalgo).

La Casa de Mariano Abasolo. La Casa de Visitas es una casona sefiorial de finales del
siglo XVIIl que pertenecié a don Nicolds Fernandez del Rincén. Posee una bella fachada
de estilo barroco en la que resaltan en el primer nivel seis arcos lobulados, balcones
rematados por copetes y una elaborada cornisa adornada con una cruz (Querido).

Monumentos

Monumento a los Héroes. Conjunto arquitecténico de 25 metros de altura inaugurado el
15 de septiembre de 1960, durante el mandato de Adolfo Lépez Mateos para solemnizar
los 150 afos del inicio de la Gesta libertaria. Cuatro Magnas Figuras custodian la ciudad:
Morelos al norte, Aldama al sur, Hidalgo al este y Allende al Oeste.

Monumento a Hidalgo. El 6 de junio de 1863, en el pueblo de Dolores, Don Benito Juarez
decret6 erigir este monumento en honor al Padre de la Patria. La escultura en bronce que
fue modelada en la ciudad de México e inaugurada el 16 de septiembre de 1891
(CONACULTURA, 2012).

Monumentos a la Bandera. Fue inaugurado en 1951 por el Lic. Miguel Aleméan Valdés,
Presidente de México, y es obra del escultor Federico Canessi. Esta obra esta labrada en
cantera rosa, sobresaliendo una estatua femenina que se yergue majestuosamente
simbolizando la Patria y abajo, las figuras de un campesino y un soldado
(CONACULTURA, 2012).

Mausoleo José Alfredo Jiménez. Fue erigido el 23 de noviembre de 1998, al
conmemorarse el 25 aniversario del fallecimiento del compositor. Consiste en un
gigantesco sombrero, en la parte inferior un pebetero y en las letras de bronce el epitafio:
“La vida no vale nada”. Emerge de manera sinuosa, un sarape multicolor hecho en azulejo
de Dolores Hidalgo, en cuyo cuerpo estan incrustados los titulos de las diversas canciones
de su obra musical (México, 2012). 2do. Festival Internacional de José Alfredo
Jiménez: Festival artistico, cultural, deportivo y gastronémico en homenaje al maximo
canta-autor de todos los tiempos y el Rey de la Cancién "José Alfredo Jiménez", durante 3
semanas se pone en marcha un nutrido programa de actividades para recordar con sus
canciones al hijo del Pueblo, en su tierra natal. Fecha: Todo el Mes de Noviembre (Dolores
Hidalgo, C.I.N., Guanajuato, 2012).

Templos

Templo de la Tercera Orden. El Templo de la Tercera Orden se ubicada en el centro
histérico, es una pequefia iglesia de estilo barroco. Fue visitado durante la Guerra de
Independencia por el Gral. Félix Ma. Calleja del Rey, quien depositdé su bastén de mando
como acto de piedad ante la imagen de La Purisima. Esta ubicado en la esquina de la calle
Puebla y Jalisco (México T. B., 2012).

Parroquia de nuestra Sefiora de los Dolores. Se colocé la primera piedra el 2 de febrero
de 1712, desde cuya fecha, sin interrupcién, se siguié el trabajo hasta terminar con la
portada, torres y muros del atrio en 1778, siendo cura el Br. Salvador José Fajardo y
encargado de la fabrica el Pbro. Don Miguel Rodriguez y Chavez. Pese a ser muy amplia,
cémoda y hermosa su construccion, la Parroquia de Nuestra Sefiora de los Dolores pasa a
la historia, entre otros motivos, por haber sido escenario natural del “Grito de
Independencia” pronunciado por don Miguel Hidalgo y Costilla, la madrugada del domingo
16 de septiembre de 1810 (México T. B., 2012).

Templo de la Asuncién. La construccion del Templo de la Asuncién de Maria, inici6 el 12
de mayo de 1875 por disposicion del Sr. Cura Don José Maria GOmez. Antes de ser
nombrada como santa patrona bajo la advocacion de la Asuncion de Maria, se le veneraba
como la Virgen de la Saleta; cuya imagen fue traida y regalada en agosto de 1874, por una
persona de San Luis Potosi. Su fachada muestra una mezcla de estilos grecorromano,
gotico francés y dorico (México T. B., 2012).
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e Templo del Calvario. Este templo fue construido en 1510 por mano de gente del pueblo y
dirigido por los frailes agustinos que se distribuyeron por todo el pais, en tiempos de la
conquista y que al paso del tiempo fue ocupado por los sacerdotes jesuitas, que son los
que predominan por estos lugares, a este templo se considera una de joyas
arquitectonicas a nivel nacional, por su construccion que representa la austeridad en todo
su esplendor. En su interior guarda la mas completa austeridad y sobriedad; en sus
laterales no contienen altares e imagenes, simplemente en su altar principal y Unico, se
encuentra un santo cristo y a cada lado las imagenes de la virgen Maria, y al otro San Juan
Apostol (México T. B., 2012).

TIPO Y CARACTERISTICAS DEL MERCADO.

Mercado de consumidores
En este tipo de mercado los bienes y servicios son adquiridos para un uso personal y para
consumo propio no para ser comercializados.

Se utilizan para consumo propio como el servicio de hospedaje y transporte, a su vez los
productos alimenticios que consumen en restaurantes bares y demas establecimientos, al igual
que los lugares de entretenimiento como museos o galerias de arte.

Mercado de revendedores

Esta conformado por individuos, empresas u organizaciones que obtienen utilidades al revender o
rentar bienes y servicios, aunque a su vez este tipo de mercado puede adquirir productos para uso
personal a de mantenimiento para su empresa convirtiéndose asi en mercado de consumidores.
Dentro del sector turistico el mercado de revendedores puede identificarse por medio de: La renta
de un autobus y la renta de un servicio de hospedaje en un hotel, adquirida por terceros. Asi como
la compra de artesanias.

DESCRIPCION DE SEGMENTOS DE MERCADO.
Ubicacién geografica

- Estatal: San. Miguel de allende, Celaya, Leén, San Felipe, San Luis de la Paz.
- Nacional: D.F., Estado de México, Querétaro, Sn Luis Potosi, Jalisco, Michoacan
- Internacionales: Estados Unidos, Colombia, Espafia
Idiomas: Los idiomas que hablan los turistas estan el inglés y el espafiol.
Clase social: Media baja, Media intermedia, Media alta.
Estilo de vida: Profesionistas, familias, empresarios, Estudiantes, etc.
Edad: Entre 10 y 60 afios de edad.
Estado Civil: Soltero y casado.
Educacién: Primario, secundario finalizado, terciario, universitario
Beneficios esperados: Un viaje lleno de historia y conocimiento acerca de la independencia de
México y la vida de José Alfredo Jiménez.

4.2 OBJETIVO

Identificar el perfil PSICOGRAFICO de los consumidores en servicios turisticos de la ciudad de
Dolores Hidalgo, C.I.N., Gto., para conocer las caracteristicas especificas de los consumidores.
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4.3 JUSTIFICACION

Conocer el comportamiento de los consumidores para determinado producto o servicio, permitira a
las empresas disefiar estrategias asertivas de administracion, mercadol6gicas y financieras, que
contribuiran al posicionamiento de sus marcas en el mercado donde se encuentra.

Con el estudio del comportamiento del consumidor se puede conocer el mercado y sus
necesidades, deduciendo de ello lo que se necesita implementar por la empresa para cubrir esas
necesidades latentes. Al tener un concepto de producto o servicios asi mismo conociendo las
caracteristicas del mercado, se puede hacer mas apetecible cualquiera de estos, implementado
estrategias con las caracteristicas especificas que demanda el mercado.

Aplicando la informacién en el mundo de los servicios turisticos, se pueden disefiar herramientas
que permitan persuadir a los consumidores en el consumo de productos o servicios que brinden las
empresas.

La finalidad de presente trabajo de investigacion es dar a conocer a las empresas, organizaciones

e instituciones encargadas de ofrecer servicios turisticos, las caracteristicas de los consumidores y
su comportamiento frente a los servicios que se presentan en estudio de caso.

4.4 MARCO TEORICO

TURISMO

El turismo ha sido y es una de las actividades econdmicas més dindmicas y con mayor potencial de
crecimiento a nivel mundial. Diversas investigaciones y REDES estudios sefialan importantes
contribuciones a la economia mundial y de México en particular (Turismo, 2000).

La Secretaria de Turismo a través del Centro de Estudios Superiores en Turismo, plantea la
necesidad de contar con un Estudio de Gran Vision del Turismo en México, que aporte informacion
especializada para apoyar los procesos de toma de decisiones de corto, mediano y largo plazos
para el desarrollo del turismo en el pais hacia la perspectiva del afio 2020 (Turismo, 2000).

A. Elementos de los sistemas turisticos.

El Turismo es una actividad compleja en la que interactian un gran nidmero de elementos a partir
de los cuales se desarrollan una serie de actividades cuyo objetivo principal es el abastecimiento
de la demanda de bienes y servicios de los visitantes (Turismo, 2000).

La carencia de un “método” de evaluacion integral del turismo, se debe principalmente a que el
turismo no es una disciplina o ciencia, sino un objeto de estudio que puede ser abordado desde
diferentes perspectivas cientificas, por ello, un enfoque transdisciplinario como la Teoria de
Sistemas resulta ser el mas util para estudiar integralmente al turismo (Turismo, 2000).

En la actualidad, existen diversas clasificaciones de los componentes del sistema y su integracion,
gue presentan diferentes estructuras, ya que cada una de ellas responde a fines analiticos
especificos. A continuacién se relacionan algunos de los mas importantes, con el objeto de
establecer una propuesta de marco conceptual que permita analizar y proponer una vision integral
del sistema: En cuanto al ordenamiento de los componentes de la oferta, se consideran como base
los trabajos realizados por Raimundo Cuervo, ya que su aproximacién clasifica los elementos
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primarios de la oferta, a partir de su importancia en la posibilidad de realizar un viaje y satisfacer
las demandas de los viajeros (Turismo, 2000):

- Transportes.

- Alojamiento.

- Servicios de alimentacion.

- Amenidades y diversion.

- Establecimientos comerciales relacionados.

- Servicios complementarios, como agentes de viajes y operadores

Se consideran también las aportaciones de Sergio Molina que propone un sistema mas amplio,
que agrupa los elementos de la oferta en dos clasificaciones: infraestructura y equipamiento e
instalaciones, y propone los siguientes componentes (Turismo, 2000):

Superestructura

Demanda

Atractivos

Equipamiento e instalaciones
Infraestructura

Comunidad local

Esta propuesta, considera los bienes y servicios que no tienen un precio de mercado, como los
atractivos, los producidos por el sector publico (Infraestructura) y las instituciones sin fines de lucro
y la comunidad local, e incorpora, la superestructura, que se define como todos aquellos
organismos e instancias que intervienen en la organizacién de la actividad (Turismo, 2000).

Una tercera propuesta es la de Neil Leipe quien, con un enfoque distinto, propone como
componentes del sistema a los siguientes (Turismo, 2000):

- Regidn de origen de los turistas
- Turistas

- Ruta de transito

- Region de destino

- Industria turistica

- Entorno

Finalmente, existe un avance significativo en la identificacion y clasificacion del conjunto de
actividades relacionadas con la actividad, a partir de los trabajos realizados para medir los
impactos econdmicos que genera el turismo a través de la llamada "Cuenta Satélite de Turismo”
(CST), aunque ésta clasificacién, centra su atencién en la oferta y la demanda, y solo considera los
factores econémicos dejando de lado otros indispensables para el funcionamiento del sistema
como los mencionados anteriormente, su estudio contiene una propuesta de definiciones y
recomendaciones para cuantificar las actividades relacionadas econdémicamente con el turismo . El
marco de la CST, define la oferta como “las unidades econémicas que producen bienes y servicios
para satisfacer los requerimientos de los visitantes” y la demanda como “todos los bienes y
servicios que el visitante adquiere antes, durante y después del viaje y que estan relacionados con
ese proposito”. La CST clasifica las actividades turisticas en dos grandes categorias (Turismo,
2000):

Actividades caracteristicas, como las mercancias y servicios cuya produccién esta
destinada en su totalidad a los visitantes:

- Bienes: Artesanias (alrededor de 40 actividades), ropa de playa, trajes de bafio, maletas y
tiendas de campafa.
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Servicios: Alojamiento (hoteles, moteles, casas de huéspedes y apartamentos rentados,
trailer park y albergues), transporte de pasajeros (aéreo, autobuses foraneos, ferrocarriles
turisticos y maritimo), agencias de viajes y operadores de tours.

Actividades no caracteristicas, como aquellas actividades o productos que son adquiridos
tanto por los turistas como por los residentes del lugar.

- Bienes: Alimentos y bebidas, ropa y calzado en general, anteojos para sol, periodicos y
revistas, libros, productos farmacéuticos, articulos para aseo personal, peliculas para
fotografia, discos y cintas para grabar musica, aparatos fotograficos, articulos deportivos,
juguetes y otros bienes.

- Servicios: De restaurantes y bares, transporte (taxis, transporte urbano y suburbano)
recreacion (cines, espectaculos artisticos, taurinos y otros; cabarets y centros nocturnos;
centros sociales; exposiciones de pintura, museos, etc.; otros servicios recreativos; aseo y
limpieza personal; revelado y servicios fotograficos; alquiler de autos; estacionamientos;
reparacion de equipo de transporte; lavado y lubricaciéon de autos; y apoyo a turistas (aqui
se incluyeron los servicios proporcionados directamente a los turistas por las empresas
Caminos y Puentes Federales de Ingresos y Servicios Conexos y Aeropuertos y Servicios
Auxiliares).

La exposicibn anterior, permite determinar de forma enunciativa, mas no limitativa, los
componentes del sistema turistico, cuya complejidad, estd determinada no Unicamente por el
namero de componentes, sino por la interaccion que todos éstos tienen entre si. El estudio analiza
de forma consistente, a través de sus distintos apartados, la dindmica de los elementos mas
importantes, su interrelacion y sus efectos en el desarrollo del turismo en el pais (Turismo, 2000).

B. Tipos de destinos. México es un pais de grandes contrastes que cuenta con una gran
diversidad de destinos en diferentes etapas de desarrollo, que sera necesario potenciar y sinergia
para el desarrollo del turismo en el pais (Turismo, 2000).

Con el objeto de analizar las particularidades mas importantes de los destinos y su conjunto, se
utilizara la informacion calificada por la Secretaria de Turismo, con base a la seleccién de los 48
centros turisticos 9 mas importantes del pais y su clasificacion (Turismo, 2000):

- Centros de Playa: Tradicionales e Integralmente Planeados (CIP)
- Grandes Ciudades
- Centros Turisticos del Interior

C. Los visitantes. Los visitantes nacionales o internacionales, identificados como demanda,
tienen caracteristicas psicosocioculturales entre las que el tiempo libre y la ruptura de la
cotidianidad, son las determinantes de su existencia y esencia en un sentido fenomenoldgico. Su
manifestacion se da en diversas practicas turisticas definidas por sus propias condiciones
econdmicas y geograficas (Turismo, 2000).

Este estudio considera una primera clasificacion de los visitantes siguiendo los criterios de la OMT
(Turismo, 2000):

- Visitantes Internacionales: Toda persona que viaja, por un periodo no superior a 12
meses, a un pais distinto de aquél en el que tiene su residencia habitual, pero fuera de su
entorno habitual y cuyo motivo principal de la visita no es el de ejercer una actividad que se
remunere en el pais visitado e incluye:

o Turista Internacional (visitante con pernocta): Visitante que permanece una

noche por lo menos en un medio de alojamiento colectivo o privado en el pais
visitado.
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o Excursionista (visitante del dia) Visitante que no pernocta en un medio de
alojamiento colectivo o privado del pais visitado, incluyendo a los pasajeros en
crucero.

- Visitante interno: Toda persona que reside en un pais y que viaje, por una duracién no
superior a 12 meses, a un lugar dentro del pais pero distinto de su entorno habitual y cuyo
motivo principal de la visita no es el de ejercer una actividad que se remunere en el lugar
visitado e incluye:

o Turista (visitante con pernocta) Visitante que permanece una noche por lo
menos en un medio de alojamiento colectivo o privado en el lugar visitado cuando
menos una noche.

o Excursionista (visitante del dia) Visitante que no pernocta en un medio de
alojamiento colectivo o privado en el lugar visitado.

D. El Modelo. Se entiende como modelo de desarrollo turistico el conjunto de decisiones y
acciones tomadas por gobiernos y empresarios para sacar provecho de la existencia de turistas y
los efectos. EI modelo se compone de aspectos relacionados con la oferta y la demanda, como
atractivos, planta turistica e infraestructuras asociadas, promocioén y comercializacién, asi como su
aprovechamiento para responder a problemas coyunturales y estructurales del pais, por ejemplo
impacto en la balanza comercial, empleos, ocupacion de territorios y seguridad nacional, entre
otras (Turismo, 2000).

En este contexto, el modelo dominante sobre el cual se hace hincapié en las politicas y estrategias
de desarrollo turistico en México, se caracteriza por la concentracién de infraestructura y servicios
en areas geograficas acotadas y la operacion de los destinos por grupos empresariales
seleccionados. Este modelo determina una loégica de operacidn que, aunque funcioné
especialmente en las playas mexicanas, ha tenido una influencia decidida en el desarrollo del
turismo en el pais, pues determiné en gran medida el estado actual de la planta turistica y ain
incide en la organizacion y funcionamiento del sistema turistico mexicano (Turismo, 2000).

4.5 METODOLOGIA

En la realizacion del presente caso de estudios se utilizé la investigacién documental y de campo,
asi como la investigacion cuantitativa y cualitativa.

En la primera etapa se realiz6 un sondeo exploratorio y concluyente en el sector, con ello se
definid del perfil PSICOGRAFICO del consumidor de servicios turisticos, posteriormente
esquematizaron los modelos de comportamiento y se concluyé con la descripcion de los factores
socioldgicos que influyen en su decisién de compras.

4.6 ANALISIS DEL ESTUDIO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

INVESTIACION DE CAMPO

Analisis de resultados de sondeo exploratorio de los consumidores
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Se realizé una entrevista con siete cuestionarios aplicados de forma no probabilistica por juicio,
aplicandola a turista y excursionistas que llegaban a la ciudad. Los resultado son los siguientes: El
43% de los entrevistados son de San Felipe, 28.5% de San Miguel de Allende, el 15% de
Guanajuato y el 15% de la comunidad de Sn. Elias. De estos el 43% viene por motivos de
educacion, el 29% por descanso, el 15% por cultura y el 15% viene a visitar a un familiar.

Los factores que influyeron en su visita a la ciudad menciona: El 29% viene por las nieves tipicas
de la ciudad, el 15% por la familia, el 15% por el clima de Dolores, 15% por la tranquilidad de la
ciudad y el15% por motivos de aprendizaje.

El 72% menciona que ha visitado la ciudad con anterioridad y el 28% menciona que es su primera
visita. De esos el 57% ha visitado mas de 4 a 9 veces la ciudad, el 28% sdlo una vez y el 15% ha
venido mas de 10 veces. A estos, el 28% le agrada la tranquilidad de la ciudad, el 28% su cultura,
al 15% le agrada su jardin, al 15% le agrada Dolores por su deliciosa nieve y el 14% su clima
agradable. El 85% menciona que la ciudad de Dolores Hidalgo, ha cumplido con sus expectativas y
el otro 15% menciona que no.

El 85% de los visitantes entrevistados, ha declarado que no se arrepiente de haber llegado a
conocer Dolores Hidalgo, en cambio el otro 15% dice que si se arrepiente de haber visitado la
ciudad (ha tenido decepciones).

Por lo que el 57% de los visitantes dijo que los servicios turisticos siguen igual considerando sus
vistas anteriores, el 28% dijo que empeoré y el 15% dice que ha mejorado.

Por otro lado, el 85% de los encuestados dice si regresaria a Dolores Hidalgo, mientras que el
15% dice que no regresaria.

Asi mismo se aplicaron 20 cuestionarios de forma no probabilista aplicados por juicio en puntos
estratégicos de la ciudad. El 80% de los visitantes son de 20 a 25 afios de edad y el 20% de 26-30
afios de edad.

El 20% proviene de la ciudad de Celaya, el 15% de San Felipe, el 10% de San Miguel de Allende,
el 10% de Ledn, el 10% de San Luis de la Paz, el 10% de Querétaro, el 5% del D.F., el 5% de San
Diego de la Unidn, el 5% de Guadalajara, el 5% de la comunidad el bobo y el 5% de Guanajuato
capital. De estos el 70% viene acompafiado de familiares, el 20% viene en pareja y el 10% con
amigos.

El 40% menciona que viene a descansar, el otro 30% viene a divertirse y el 30% viene a visita
algun familiar.

El 100% de los entrevistados dice que si les ha dejado un aprendizaje histérico o cultural, visitar la
ciudad. ElI 80% de los visitantes son estudiantes, mientras que el otro 20% son empleados. El
40% de los entrevistados fueron del sexo femenino y el 60% del sexo masculino.

Andlisis de resultados de estudio concluyente

La investigacion fue realizada con estudios sociol6gicos y de opinion publica para conocer las
opiniones e inquietudes que pueden llegar a tener los turistas en cuanto a su experiencia al

consumir o adquirir productos y servicios turisticos.

El método utilizado para conocer dichos datos fue por encuestas, las cuales fueron realizadas en el
periodo de Julio — Agosto del 2013.

A continuacion, en base a los resultados obtenidos de esta investigacion de mercados, se
procederd a mostrar cada uno de los factores que destacaron en este estudio, asi como la
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interpretaciéon de dichos resultados para su posterior analisis para corroborar que el objetivo
planteado en esta investigacion fue alcanzado.

Considerando las edades de los encuestados se identifica de la siguiente manera: el 26% son de
31 a 35 afios, el 25% de mas de 40 afios, el 14% de 26 a 30 afos, el 12% de36 a 40 afios, el 12%
de 20 a 25 afios y el 11% de Menos de 20 afios.

El rango de edad de los turistas que visitan Dolores Hidalgo C.I.N. es del 50% sexo femenino y el
41% masculino.

33% de D.F. y Estado de México, 18% de Jalisco, el 17% de Otros lugares (22% Coahuila, 18%
Puebla, 13% Aguascalientes, 13% Chihuahua, 9% de Morelos, 9% Baja California Norte, el 4% de
Hidalgo, el 4% Sinaloa, el 4% de Guerrero, el 4% de Monterrey), El 9%, el 13% de Querétaro, el
10% de Michoacén, el 9% de San Luis Potosi.

El porcentaje de turistas que pertenecen a estado son de: 21% Ledn, 20% de San Miguel de
Allende, 18% de San Luis de la Paz, 18% de Otros (Guanajuato, San José Iturbide, Salamanca y
Doctor Mora, el 12% de San Felipe y el 11% de Celaya.

Respecto a los turistas extranjeros el 84% son de Estados Unidos, el 8% de Colombia y el 8% de
Costa Rica.

El principal motivo de visita de los turistas a la Ciudad de Dolores Hidalgo es visita cultural con un
44%, mientras que el 41% es visita familiar, el 7% visita educativa (estudios) y el 7% visita de
negocios.

Del total de Turistas que visitan Dolores Hidalgo, el 55% viene en compafiia de su familia y el 23%
son acompafnados por amigos.

El tiempo de estancia el 43% esta menos de un dia en la ciudad, el 26% de 1 a 2 dias, el 20% de 5
dias améas y el 11% de 3 a 4 dias. Los principales motivos por los que se ira el mismo dia el 22%
tiene compromisos que atender, el 21% visitara otra ciudad y el 1% no existe infraestructura que lo
motive a quedarse.

El 57% considera que es importante que el ambiente sea agradable y estar presentable la ciudad,
37% lo ve como muy importante y el 6% como poco importante.

Respecto a las personas que se quedaron en la ciudad y su evaluacién de las caracteristicas de
las habitaciones de los hoteles, considera el 20% que es muy importante que sean coémodas y
espaciosas, el 20% que es importante, el 20% que es poco importante, el 20% nada importante y
el 20% indispensable. Asi mismo menciona el 48% que es muy importante sean tranquilas y sin
ruidos, el 26% lo ve como indispensable, el 24% como importante y el 2% como poco importante.
En relacion a la zona geografica donde se encuentran los hoteles consideran el 45% que es muy
importante su ubicacion, el 27% que es indispensable, el 20% que es importante y el 8% como
poco importante. Respecto a la comunicacién considera el 42% que es muy importante, el 39% es
indispensable, el 16% es importante y el 3% poco importante.

Los sitios que visitaron durante su estancia el 97% visito el Jardin Independencia, el 91% la
parroquia de nuestra Sefiora de los Dolores, el 48% el parque Alvaro Obregén, el 46% el
monumento a los héroes de la independencia, el 45% la casa de Hidalgo, el 44% la parroquia de
nuestra sefiora de la Asuncién, el 39% el museo de la independencia, 36% la tumba de José
Alfredo Jiménez, el 30% el monumento a José Alfredo Jiménez, el 29% la casa de José Alfredo
Jiménez, el 28% la casa de visitas, el 27% el callejon Casiano Exiga, el 27% la casa de Mariano
Abasolo, el 22% el monumento a la bandera, el 14% la estacion del ferrocarril, el 9% el Llanito y
el 6% la hacienda de la erre. Considera el 50% de las personas que los atractivos turisticos son
muy buenos, el 27% son buenos, el 21% son excelentes y el 2% regular.
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En relacién a los servicios de alimentacién el 49% considera que la variedad de alimentos es muy
importante, el 33% como indispensable, el 15% como importante y el 3% poco importante. El 53%
considera que es indispensable exista personal amable y atento en los sitios, el 38% como muy
importante, el 8% como poco importante. Respecto a los precios considera el 40% indispensable
encontrar precios econémicos, el 28% muy importante, el 23% importante y el 8% indispensable.
Asi mismo consideran indispensable el 36% encontrar precios por grupos de personas, el 24%
muy importante, el 19% importante, el 175 poco importante y el 4% nada importante.

Con respecto a los servicios de transporte Los turistas consideran el 43% que el precio debe ser
econdmico valorandolo como muy importante, el 27% indispensable, el 27% importante y el 3%
poco importante. En relacién con el conocimiento que debe de tener el chofer de la ciudad, el 47%
lo considera como muy importante, el 41% como indispensable el 11% como importante y el 1%
como poco importante.

La opinién que tienen los turistas de la ciudad, el 49% de los turistas tienen buena opinién de la
ciudad, el 27% excelente, el 21% bueno y el 3% regular. El 50% no le mejoraria nada, el 16% la
limpieza, el 12% la ambientacién, el 12% otros (14% sugiere promocion de la ciudad, el 10%
sefialamientos, el 10% rampas para personas con discapacidad, el 7% mas orden, el 7%
explicacion en los museos, el 7% personal turistico atento, el 3% tranvia, el 3%centros de
entretenimiento, etc), el 6% la hospitalidad y el 4% los precios.

4.7 DESCRIPCION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LOS
SERVICIOS TURISTICOS.

Considerando el analisis de resultados de la investigacién, marco teérico y antecedentes socio
culturales del campo de estudio, se determiné lo siguiente:

PERFIL PSICOGRAFICO CON LOS CONSUMIDORES.

Consumidor-Restaurantes.

Aprendizaje. Las descripciones de los elementos del aprendizaje son: Motivos. El principal motivo
para comer en los restaurantes es la necesidad de alimentarnos, y obtener energia. También un
motivo es el de querer experimentar nuevos platillos del estado de Guanajuato. Sefiales: El
estimulo aqui es presentar la comida de una forma que sea atractiva para el turista, con carteles,
anuncios etc. Respuesta: Observar la reaccion del consumidor, si la comida fue de su agrado con
las expresiones de su rostro o por medio de propinas, y si es negativa, el consumidor se lo hara
saber al proveedor por sefiales con cubiertos, o simplemente no deja propina. Reforzamiento: El
turista comenta con sus compafieros, si la comida tiene un buen sabor o si no le agradd, dando
todos sus puntos de vista. Estilos de aprendizaje: Activo. Las personas que son de este estilo,
estan dispuestas a consumir nuevos platillos, nuevas costumbres de alimentacion, estan
dispuestos a descubrir nuevos sabores y olores en cuanto a alimentos. Reflexivo: Los turistas de
este tipo de aprendizaje, recopilan informacion antes de saber en qué lugar comer, si la comida es
buena, si es mala y analizan si podrian volver a comer en el mismo lugar o considerar algin otro
lugar.

Actitud. La funcion del conocimiento: Esto hace que el consumidor quiera conocer las distintas
costumbres del pueblo de Dolores Hidalgo, ampliando su conocimiento sobre comida peculiar del
estado de Guanajuato. Algunas de las estrategias que se implementan son: Se relaciona la comida
con la unién familiar, haciendo que las personas que se encuentren acompafiadas, coman en los
restaurantes de Dolores Hidalgo. Se da a conocer los mejores platillos de la ciudad, como por
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ejemplo el Chile de chorro, que es exclusivo de ésta zona. Y se disefian anuncios en los folletos de
guias de turismo.

Personalidad (Perfil psicol6gico). Emotividad: Son los turistas que se impresionan facilmente con la
comida exquisita que se consume en la ciudad. Resonancia primaria; Las personas que viven el
presente y disfrutan totalmente del momento al consumir de los alimentos deseados. Polaridad
combativa diplomatica: Le toma muy poco tiempo relacionarse con las personas que le atienden,
conoce nuevas personas y es agradable para los que le proveen los alimentos. Afectivo: Sabe
demostrar su afecto hacia los demas, y crea un ambiente agradable a la hora de reunirse en familia
0 con sus amistades compartiendo el tiempo de la comida.

Necesidad. Necesidad Primaria: Necesidad fisiolégica. El alimentarnos es una necesidad que
tenemos que hacer a diario, por lo menos 3 veces al dia. Asi que eso permite comer en los
establecimientos de comida de Dolores Hidalgo, en cualquier hora del dia. Necesidad Secundaria:
Necesidad de afiliacion. El alimentarnos también puede implicar el relacionarnos con nuestros
familiares y amigos, y sentirnos parte de algun grupo.

Deseo. Emocién y gozo. El turista quiere disfrutar de un platillo digno, que al consumirlo, obtenga
los resultados que esperaba. Sentimiento: Ansiedad. El turista espera a comer de una comida
tipica del pueblo en algun establecimiento del pueblo de Dolores hidalgo. Felicidad. El consumidor
se encuentra feliz si el platillo que adquirié fue de su agrado, por lo tanto se siente satisfecho y
contento. Desagrado. El consumidor se encuentra inconforme si la comida no fue lo que esperaba,
o no fue de su agrado, entonces el turista se va con una mala impresién de la comida. Deseo:
Saciar el gusto por la comida tradicional de la ciudad de Dolores Hidalgo.

Motivacion. Estimulo: El estimulo para que los visitantes consuman alimentos de los
establecimientos de Dolores, es que puedan conocer las costumbres alimenticias de los habitantes
de la cuna de la independencia, ofreciendo también una excelente presentacion visual que servira
para atraer consumidores. Necesidad: Tiene como necesidad alimentarse.

Percepcion. Visual: El proveedor de alimentos tiene el deber de presentar sus alimentos de una
forma agradable ante el consumidor, permitiendo saborear la comida con tan s6lo mirar. Olfativa:
Una de las caracteristicas de la comida es el aroma, si huele bien, tiene indicios de que su sabor
de bastante bueno, eso atrae al cliente con tan solo sentir la esencia del platillo. Auditiva: El
consumidor a su vez, puede entrar a un establecimiento con un buen ambiente musical, es decir,
que el restaurante prepara musica de fondo para relajar a los visitantes. Tactica: Si el alimento se
ingiere tocandolo, el consumidor debe sentir agradable al momento de tocar la comida, con
suavidad, con una buena textura, etc. Gustativa: Es el principal elemento dentro el rango de los
alimentos, el gusto es lo que va a diferenciar un sentimiento positivo o negativo al saborear la
comida preparada hecha en el pueblo de Dolores Hidalgo, aunque el sabor también puede variar
dependiendo a la persona que se le esté ofreciendo. Espacial: EI consumidor tiene que sentirse
cémodo en el lugar donde esta comiendo, el contexto debe ir de acuerdo al tema requerido por la
situacién o sitio en que se encuentre. Cenestésica: El visitante percibe los movimientos de la o las
personas que le atienden en el establecimiento de comida, al momento de estar sirviendo los
platillos, acomodando los menus, carpetas etc.

Persuasion. Los proveedores de alimentos en Dolores Hidalgo convencen a los turistas de ir a sus
establecimientos por medio de: La prueba social. Los turistas observan que otras personas entran
o salen de algun establecimiento, satisfechos, entonces figuran que es un buen lugar para comer.
El gusto: Algunas personas que atienden en los restaurantes son estéticamente agradables, eso
hace que las personas se sientan a gusto, y comodos. Las personas que atraen fisicamente,
también atraen consumidores. Algunos meétodos que se utilizan: Propaganda, Publicidad,
Tradicién, Eventos y Comerciales.
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Consumidor — Museos.

Aprendizaje. Motivos: El turista se ve atraido por el recorrido al observar que la exhibicion fue
entendible y completamente de su agrado. Sefiales: Mediante la expresién del guia, el turista
capta con mas facilidad lo que quiere dar a entender. Respuesta: El excursionista al verse
satisfecho con el servicio otorgado durante el recorrido, se siente a gusto con la asistencia
prestada. Reforzamiento: El consumidor se siente complacido con la experiencia adquirida durante
el paseo por el museo, lo que causa que comparta la buena impresion que obtuvo. Recepcion de
datos: El turista capta su atencion en las explicaciones que expone el guia para empezar a analizar
la informacién. La comprension de informacion: Durante la visita, el turista va recopilando datos en
donde ira relacionando impresiones y los conectara con los conocimientos que anteriormente
adquirid y que servira para reforzarlos. Una retencidén a largo plazo: Una vez conseguida la
informacién de una forma apropiada, esta se queda por mucho tiempo en la mente del turista. La
transferencia: Si el servicio que se le otorgd a los turistas fue de su agrado, este se encarga de
realizar una opinién positiva acerca de su experiencia, en caso contrario hace notar su falta de
agrado. Estilos de aprendizaje: Activo. El turista esta dispuesto a vivir nuevas experiencias,
mientras hace el recorrido, tiene la mente abierta a nuevos conocimientos con entusiasmo, se
involucra en el recorriendo formulando preguntas de su interés. Reflexivo: Esta atento a observar y
vivir lo que acontece a su alrededor y analiza la informacion recibida de muchas maneras.

Actitud. La funcioén del conocimiento: Cuando el turista adquiere el servicio por parte del museo, lo
que mas le interesa es adquirir conocimientos acerca del lugar donde esta visitando, para asi
comprender sus tradiciones e historia.

Personalidad (Perfil Psicologico). Resonancia Primaria; El turista es una persona agradable,
simpatica, de facil trato y tiene la disponibilidad de adquirir el aprendizaje, aprovecha al maximo la
visita al museo. Amplitud de Campo Consciente Amplio: Capta las cosas a la primera, el turista
esta abierto a recibir nuevos conocimientos acerca de la historia de la Ciudad. Afectivo: Esta a
gusto en ambientes calidos y agradables, ya que es una persona tranquila, afectuosa y cordial.
Tiene una mente positiva y abierta a nuevas emociones. Tendencia Intelectual Préactica: Esta
dispuesto a poner énfasis y disposicién en aquello que le dejar4d un aprendizaje, es simple y
practico.

Necesidad. Necesidad secundaria: Necesidad de Retencion: El viajero busca con la visita al
museo, adquirir nuevos conocimientos y retenerlos, para asi impedir olvidarlos.

Deseo. Emocion: El consumidor adquiere una sensacion de emociéon en el momento en el que
conforme vayan haciendo el recorrido se va adentrando a la historia de Dolores Hidalgo y va
comprendiendo con mayor exactitud como eran sus costumbres, como se vivia en aquellos
tiempos. Sentimiento: Satisfaccion. El viajero esta conforme con el trato mediante el recorrido por
el museo, ya que se sinti6 cémodo y a gusto con el trato brindado. Felicidad: Al tener la
satisfaccion de haber sido bien atendido, se refleja notablemente en su conducta, lo que hace que
esté amable, amigable y sonriente. Enfado: Si al turista no se le proporcioné la atencion debida
durante el recorrido, si se sintié6 ofendido ya que recibié mal trato por parte del personal del museo.
Deseo: El excursionista tiene una alta expectativa respeto a que reciba un trato y atencion eficaz y
eficiente.

Percepcion. Visual: Este es de sumo valor, ya que al observar breves videos sobre la historia de la
ciudad, el apreciar las esculturas, los vestigios y antigiedades que puede observar dentro del
museo, para reforzar el aprendizaje. Auditiva: Es parte esencial durante el recorrido, ya que de ahi
capta gran parte de la informacion que el guia le proporciona. Espacial: El consumidor tiene que
sentirse agradable en el museo mientras realiza el recorrido como es que interactda con lo que hay
en el interior, como lo son las formas que aprecia. Cinestésica: Plantea acerca de como se realiza
la interaccion entre el guia y el consumidor, ya que depende de cémo es que el guia explique y
exponga lo que se va apreciando en el museo, el turista prestara atencion y sentira que su visita
fue interesante.
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Persuasion. El compromiso y la consistencia: Los proveedores de este servicio estan
comprometidos a dar el mejor servicio a los consumidores de museos. Algunos métodos que se
utilizan son: Propaganda, Publicidad por internet, Estimulos visuales, Guias de turismo y Tradicion.

Consumidor-Hotelero

Aprendizaje. Motivos: El motivo, por el que la gente decide hospedarse en un hotel es por el
descanso, cuando llegan los turistas a esta ciudad y deciden pasar la noche para descansar,
necesitaran tomar reposo para recuperar todas sus energias y aprovechar al maximo el dia que
esta por venir. Sefiales: las sefiales que el consumidor observa al elegir un hotel para hospedarse,
es la limpieza de este, su costo y el servicio brindado por el personal. Aunque no seran elementos
principales para consumir dicho servicio. Respuesta: Si la respuesta es positiva, el consumidor
despertara contento y alegre, en su cara se notara una sonrisa y amabilidad, si la respuesta es
negativa, en el rostro del consumidor se notara estrés, ojeras, y desvelo. Reforzamiento: Si la
respuesta del consumidor es positiva, dara buenas referencias del lugar con sus amigos familiares
y conocidos. Recepcion de datos: El consumidor percibe, el buen trato, la limpieza del lugar y la
comida; de alli que de su experiencia, tendra un nuevo aprendizaje acerca del lugar. La
comprension de la informacion: cuando el consumidor esta satisfecho del servicio de hospedaje,
analiza que la gente de la ciudad de Dolores Hidalgo es amable y por lo tanto le agradara regresar
a la ciudad. Transferencia de conocimientos: Cuando al consumidor le agrada, el lugar tendra
preferencia sobre el resto de la competencia, pues con exactitud regresara a hospedarse al mismo
hotel y hard recomendaciones sobre el mismo. Estilos de aprendizaje. Activo: El consumidor de
este tipo por lo general, busca el lugar que él considera el mas apropiado, sin tomar en cuenta, las
opiniones o referencias de otros lugares. Reflexivo: el consumidor analiza piensa y toma la
decisién de si debe hospedarse o no en cierto Hotel, para ello habra recabado cierta informacién
que le ayudara a decidir si hacerlo o no, como por ejemplo la reputacién del lugar, entre otros.
Teodrico: Cuando el consumidor investiga sobre un determinado lugar, sus referencias, sus
recomendaciones, sus criticas positivas 0 negativas para después decidir si hospedarse alli o no.
Actitud. Funcién expresiva del valor: EI consumidor reflexionara su estilo de vida, de alli el gusto
para la seleccion del hospedaje, la expresion del valor, nos hace saber la perspectiva que tiene del
mundo, principalmente en lo econdémico. Estrategias: La publicidad es muy influyente en el
consumidor, pues carteles como “Promocion 2x1” “Paquete familiar a solo...” etc., seran los
mayores atractivos a la hora de elegir el hospedaje. El ambiente familiar para el turismo es muy
importante, asi que elegir un hotel decente en el ambito moral sera fundamental para los
consumidores de la familia. La cercania con el centro histérico también es importante, ya que el
consumidor se siente mas cerca, de los museos, restaurants, artesanias entre otros de alli que
decidan elegir el mas apropiado segun sus necesidades.

Personalidad (Perfil Psicolégico). Emotividad: El consumidor por lo regular se impresiona, las
prestaciones que ofrecen algunos servicios hoteleros, hacen confundir al cliente pues consideran
que reciben muchos beneficios por un precio sumamente bajo, esto aunado a las instalaciones del
lugar definen muy bien la personalidad del consumidor. Avidez caracteriol6gica egocéntrica: El
consumidor por lo general puede ser en ocasiones muy generoso, acostumbrado a pedir las cosas
de la mejor manera, o por el contrario ser egocéntrico, mandoén y refunfufiante, le agrada un buen
servicio y en caso de no recibirlo se queja con el gerente.

Necesidad. Necesidad Primaria: El dormir es una necesidad primaria para todo ser vivo, de alli que
los turistas no sean la excepcion. Esta necesidad implica buscar un lugar agradable para
descansar.

Deseo. Emocién: El turista tiene una sensacion agradable al encontrar donde dormir. Gozo: El
gozo del cliente se obtiene si los servicios esperados son de su agrado. Ansiedad: El turista espera
descansar al final de una jornada agotadora. Sentimientos: Felicidad. El consumidor se sentira
feliz, si descansa placidamente, ademéas de que lo reflejara en el rostro. Desagrado: cuando el
servicio no es el que se esperado, el consumidor mostrara enfado ademas de que no recomendara
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el lugar. Deseo: El consumidor busca el mejor lugar para descansar y disfrutar del paseo en
Dolores Hidalgo.

Percepcion. Visual: La manera en la que se encuentre el lugar estéticamente influird en la decisién
del consumidor a la hora de elegir su lugar de descanso. Auditiva: La tranquilidad del lugar sera
fundamental en la eleccién del hospedaje, pues ambientes tranquilos pueden garantizar un alto
nivel de descans6é. Espacial. El consumidor se enfoca en el tipo de contexto que se encuentra el
hotel y se adapta al ambiente que utiliza el hotel. Olfativa. EI consumidor quiere percibir aromas
agradables dentro del hotel, que huela bien y tenga una sensacion de comodidad. Tactica. Se
busca la manera de que los objetos del hotel sean de texturas agradables, por ejemplo la cama en
gue se descansa, tiene que ser cémoda. Gustativa. En algunos hoteles se cuenta con un
restaurante para la atencién alimenticia del consumidor hotelero, otorgando comida con un buen
sabor. Kinestésica. Los turistas esperan un buen trato de las personas que les atienden, de
acuerdo a los movimientos y atenciones que se les presten.

Persuasion. La prueba social. Los visitantes observan cual es el hotel que ofrece mejores servicios,
observando a otros turistas, por medio de recomendaciones etc. El gusto. Algunos hoteles
contratan personal con un buen fisico, esto hace que los turistas elijan inconscientemente el lugar
sélo por esas personas, también involucra el estilo visual que se tiene del edificio por la parte de
afuera. Algunos de los métodos que se utilizan son: Publicidad por internet, Propaganda,
Presentacion y Recomendaciones.
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ESQUEMATIZACION DE MODELOS DE CONDUCTA DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

a) RACIONAL

llustracion 10 Modelo de aprendizaje de Pavlov en los Servicios Turisticos

1.  Hoteles
2. Restaurantes
3 Miisens
Impulsos
4. Hospedaje
2. Alimentacion
3. aprendizaje
IMPULSOS CLAVES RESPUESTA REACCIONES
[
1. Necesidad 1 .Lugares: Anber, Relicario, - .
secundaria Hidalgo, Coco macan, Positiva Negativa )
(seguridad) insurgente, Colonial etc Negativa

2.-Necesidad primaria
(fisioldgica)

3.-Necesidad terciaria
(autorrealizacion)

2.-Lugares: Carnitas Vicente,
Damédnica, El caudillo, El
colibri, Las tortugas, Nana
pancha etc.

3.-Lugares: Museo Hidalgo,
Museo bicentenario, Museo de
la independencia, Museo de
José Alfredo etc.

1.-Un buen lugar para dormir, El
lugar es lindo, el servicio es muy
bueno etc.

2.-La comida es deliciosa, el
servicio es muy bueno, el
ambiente es agradable etc.

3.-La historia de Dolores es muy
buena, es facil aprender y
conocer, etc

1.-Comodidad,
tranquilidad,
recomendacion etc.

2.- Gusto, Felicidad,
recomendacion etc.

3.-Aprendizaje,
satisfaccion<n.

1.-Le falta algo al lugar, no vale
la pena volver, el servicio esta
muy mal etc.

2.-La comida no estéd muy
buena, te atienden mal, el
ambiente es desagradable. etc.

3.-No entiendo al guia, es
fastidioso etc.

1.-Incomodidad, disgusto,
impresion negativa etc.

2.-Disgusto por la comida,
impresion negativa del lugar
etc.

3.- Aburrimiento, expectativa
negativa, no es lo que
esperaba etc.
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b) PSICOLOGICO SOCIAL

llustracién 11 Modelo Psicolégico Social de Veblen en los Servicios Turisticos

Hombre “como animal social adoptado a las normas de cultura"

DESEO CULTURA GRUPO DE
REFERENCIA
HOTELES: Descanso del !
turista Habitos Creencias Cuando hay referencias de un
lugar, influiran en la decision al
RESTAURANTS: adquirir el producto
Satisfacer la necesidad
del hambre Hoteles El consumidor piensa obtener el mejor
Restaurant servicio en cuestion hotelera, en lo
MUSEOS: Aprender Y -
acerca de nuestras museos gastrondmico, excelente sabor en la
raices Preguntar ¢qué comida, y entretencién en los museos
servicios ofrece?
Precio
Es el primer grupo de referencia por
lo tanto el que mas influird en las
decisiones del turista.
= @
Conducta
(Clase de
consumo)
o)
Ciclo de
" individuo vida
Toma decisiones de familiar
acuerdo a las La forma en el que
referencias que haya el turista se exprese
obtenido v .
del ?r?ducto ° personalida Papel que
servicio d desempefia

De acuerdo a su

personalidad
elegird el mejor o
Politica Religion Rel. Humanos el peor

Actitud

Prestigio Influencia social

] -
producto/servicio

i ; La politica - ) . i

Calidad, y Manipula la o Zs ey Restaurant: influye en los platillos Los pr.zlaos
servicio al referenteya tradicionales tal es el caso de la Eccey s,
cliente, o a las Forma de pensar 12 hora de cuaresma. | acen que
condiciones del del consumidor, : Hotel: la religién no afecta en esta 0s turistas

’ consumir eleccion consuman
lugar (hoteles aqui las opiniones estos o de los ; ;

Museos: La religion forma parte de EL cliente se relacionara
restaurants y forman un papel productos R productos -
. los hechos histéricos L de manera automatica
museos etc. importante 0 servicios ,
Sem|  conlos demas seres
humanos.
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c) PSICOANALITICO

llustracion 12 Modelo Psicoanalitico de Freud en los Servicios Turisticos

El turista tiene una personalidad alegre, tiene muchas ganas de adquirir

Es una persona dindmica, con mucha energia positiva y es activo.

PERSONALIDAD

nuevos conocimientos.

SATISFACCION

El turista busca tener nuevas experiencias, las
cuales le hardn sentirse relajado y en un estado
de felicidad y relajacion al estar visitando otros

lugares y probar platillos diferentes,
sintiéndose comodo y pleno.

NECESIDAD

Para el excursionista, uno de los principales
motivos para conocer nuevos atractivos
turisticos es el hecho de tener relajacién y
descanso de sus actividades cotidianas.

ID

El turista busca descanso,
relajacion, obtener nuevas
experiencias que enriquezcan su
aprendizaje, la necesidad de
relacionarse con otras personas.

Mediante los recurridos turisticos,

nuevas experiencias, que lo hagan
sentirse relajado, comodo y que

adquirir los mismos productos y

EGO SUPEREGO

El viajero desea obtener por parte
el excursionista busca adquirir de los lugares que visita un trato
digno, le gusta obtener un
aprendizaje social del lugar que
propicie que quiera regresar a visita, es una persona agradable,
sencilla, y optimista.

servicios.
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d) ECONOMICO

llustracion 13 Modelo Econdmico de Marshall en los Servicios Turisticos

ECONOMICO

A 4

CALCULO
Adquirir un servicio de:
Hoteles
Museo o
Restaurante

Que este dentro de su presupuesto.

A\ 4

v

RACIONAL

Los turistas buscan las diferentes
opciones para adquirir el servicio de
acuerdo a sus necesidades con
calidad y aun precio accesible.

e HOTEL: En dolores hidalgo
existen alrededor de 20
hoteles para encontrar la mejor
opcion

e RESTAURANTE: Existe gran
variedad de restaurantes para
elegir la mejor opcién

e  MUSEOQOS: los turistas tienen la
eleccion de elegir de 5
posibles opciones

¥

ECONOMICO

Los turistas hacen comparaciones

acerca de las diferentes opciones

que se les brinda para adquirir el
servicio

HOTEL “Anber”, “el relicario”

RESTAURANTE “el delfin “el
rodeo”, “plaza”

MUSEOQOS” La casa de Hidalgo”,
“museo de José Alfredo
Jiménez”, “Casa de visitas”,

etc.

CONSIENTE

Si la persona encuentra el
producto deseado y con las
caracteristicas buscadas se
decide cuando se adquirira.

e  HOTEL: iremos el proximo
fin de semana al hotel
relicario

. RESTAURANTE:
comeremos en el
restaurante el “caudillo” ya
gue tiene mas variedad de
platillos.

e MUSEOS: Los turistas
eligen de acuerdo a su

OFERTA

El cliente visualiza las
diferentes opciones,
para adquirir el servicio

DEMANDA

Las personas buscan que
el producto sea de calidad
y aun precio accesible.
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FACTORES SOCIOLOGICOS INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRAS

FAMILIA

ETAPA 1: Solteria. En esta etapa entrarian todos los jévenes que desean un poco de aventura y
que ya toman decisiones por su cuenta, ya que algunos son jévenes universitarios que han dejado
de vivir con sus padres. Los miembros de esta etapa tienen suficiente dinero para poder realizar
viajes y adquirir el servicio en un hotel o poder comer en un buen restaurante, asi como pueden
visitar algiin museo que sea de su agrado.

ETAPA 2: Lunamieleros. Esta etapa esta conformada por parejas jovenes recién casadas aun sin
hijos que en su mayoria los dos trabajan y esto les permite una vida de mayores comodidades. Los
consumidores del sector turistico entran dentro de esta etapa, ya que las parejas jévenes recién
casada suelen salir de viaje conocido también como luna de miel y debido a esto, pueden solicitar
el servicio de algun hotel o consumir alimentos en cualquier restaurante de la ciudad dependiendo
de sus necesidades y preferencias.

ETAPA 3: Paternidad. Esta etapa no es muy comdn en el sector turistico, ya que durante este
periodo de paternidad los recursos financieros de la familia han disminuido considerablemente, asi
como sus responsabilidades y sus recursos econémicos estan mas enfocados a la educacién de
sus hijos y no tienen la oportunidad de realizar viajes o hacer gastos relacionados con diversiones
0 entretenimiento.

ETAPA 4: Post-paternidad. Dentro del sector turistico esta etapa es muy comun, ya que dentro de
ella se encuentran todas las parejas, cuyos padres se han quedado solos, después de que sus
hijos forman sus propias familias. En esta etapa ya se tiene la oportunidad de realizar todas
aquellas actividades que no se pudieron lograr cuando los hijos estaban en casa. Ya se tiene la
oportunidad de viajar y conocer nuevos lugares.

ETAPA 5: Disolucién. Se da por la muerte de uno de los principales integrantes de la familia, ya
sea el esposo 0 esposa. Pero esta etapa no entra dentro de las comunes, ya que sus miembros
son personas de edad avanzada que no les gusta salir mucho de viaje o no cuentan con los
recursos para hacerlo.

GRUPOS DE REFERENCIA

Amigos: En el sector turistico, los amigos influyen en gran parte a que el turista se desplace de su
lugar de origen para conocer la variedad de cultura que hay en otros lugares y asi adquirir servicios
turisticos.

Familia: Unos de las principales razones por las que el turista vacaciona es porque su familia
influye para que lo realice, ya que quiere fomentar la unién familiar, saliendo juntos de vacaciones
o visitando algun familiar que viva en otro estado, esto trae como consecuencia que se adquieran
servicios turisticos como hospedarse en hoteles, visitar museos o0 comer en un buen restaurante.

Pareja sentimental: Es un fuerte influenciador en el consumo de servicios turisticos, ya que
pretenden pasar mas tiempo juntos después de casarse como “luna de miel”, donde realizan
actividades que les permiten pasar mas tiempo juntos y que consideren como romanticos. Ejemplo
de esto seria una cena romantica en un restaurante agradable u hospedarse en un buen hotel.

Redes sociales: Por medio de las redes sociales el excursionista puede ver a través de ellas

lugares y paquetes turisticos posibles para visitar, aunque también los amigos que tenga dentro de
estas redes sociales pueden recomendar ciertos sitios para visitar o asistir.
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Medios de comunicaciéon: Los medios de comunicacion son un grupo de referencia muy fuerte, ya
que la mayoria de las personas que quieren vacacionar o ir de excursién a algun lugar buscan
informacién en internet, revistas o se dejan influenciar por anuncios publicitarios que suelen pasar
por television.

Conocidos: Este tipo de personas ya han tenido varias experiencias y dan su punto de vista
acerca de las diferentes opciones que hay para visitar tratando de convencer a los futuros turistas
para que visiten estos lugares.

CLASE SOCIAL

La clase alta-alta: Tiene patrones de consumo muy diferentes a los de otras clases. No suelen
poner objeciones al precio, pero tampoco compran con la intensién de impresionar a la gente. Por
lo general deciden hospedarse en los mejores lugares, su prioridad es la comodidad, en
cuestiones gastrondmicas, los mejores lugares para comer son los restaurantes, ya que higiene
juega un papel importante. Para las cuestiones culturales o de arte, las personas que pertenecen a
esta clase, No perciben su nivel socioeconémico, como un requisito para acudir a los museos.

La clase alta-baja: Su comportamiento se orienta fuertemente al consumo llamativo, es decir,
demostrar riqgueza y status a través del consumo de productos como automoviles caros, joyas
suntuosas y otros. Deciden hospedarse en los mejores lugares para quedar bien con sus familiares
y amigos, igual que en las cuestiones gastronémicas entre mejor reputacion tenga el lugar, mejor
reputacion tendra el consumidor.

La clase media-alta: Adquiere muchos mas productos que las demas clases. Son personas
exitosas en sus decisiones de compra y proyectan la imagen de prosperidad y logro, tienden a la
ostentacion de su éxito en la vida. Se les considera como mercado de calidad, porque adquieren
productos de alta calidad y muestran su buen gusto. El alto nivel educacional influye en su
comportamiento de gasto. Ademas antes de la eleccion del producto o servicio se informan muy
bien de lo que van a elegir.

La clase media: A sus miembros les interesa mas la aceptacién social que les confiere un
producto que su lujo o funcionalidad. La apariencia para esta clase es muy importante, sus
elecciones al hospedarse por ejemplo, consideran un lugar que sea agradable no solo en
instalaciones sino también en la “decencia”, al ir a lugares gastrondmicos estan dispuestos a pagar
lo justo.

La clase trabajadora: Es motivada por la busqueda de la seguridad social, econémica vy fisica; la
necesidad el nivel de reconocimiento y respetabilidad del hombre comun, el deseo de apoyo y
carifio de personas queridas, escapar de la carga pesada de labores domésticas y el impulso de
decorar y embellecer su mundo. Como su posibilidad de movilidad hacia arriba es escasa, restan
importancia a los gustos refinados de la élite social, sus gustos son mas practicos. Normalmente
tiende a viajar en grupos.

DINAMICAS DE GRUPO

Visitar los museos como lo son: La Casa de Visitas, el Museo de la Independencia, el Museo-
Casa de Hidalgo, el Museo Bicentenario, la parroquia de Nuestra Sefiora de los Dolores y por
supuesto el de José Alfredo Jiménez; la visita es recomendable con la familia y amigos, ya que
aportara cultura e informacion acerca de nuestras raices a todos los miembros del grupo.

Probar los alimentos tipicos de dolores: Ademas de que conoceran el platillo tipico de la ciudad,

“VITUALLA” un guiso a base de garbanzo, zanahoria y col, sazonado con jitomate y cebolla, que
se sirve en bodas y festejos familiares.
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Disfrutar de las tradicionales y exoéticas nieves de la ciudad: Como lo son camarén y pulpo,
nopal, arandano con Bacardi, queso, alfalfa, rajas con crema, tuna, naranja, beso de angel,
mantecados, entre muchos otros.

Caminar en el jardin: Una simple caminata brindara al turista un ambiente agradable seguro,
tranquilo y armonioso, y lo mejor de todo totalmente gratis.

Disfrutar del festival de José Alfredo Jiménez: Con éxitos inolvidables como, Caminos de
Guanajuato, Vamonos, Amaneci entre tus brazos, Las botas de charro entre muchos otros éxitos
muy famosos.

OTRAS CARACTERISTICAS EN RELACION A LOS SERVICIOS TURISTICOS:
HOTELES

Estilo de vida. Por otra parte el perteneciente a la clase alta le gusta viajar alrededor de varias
partes del mundo, suelen ser viajeros corporativos, o familias de prestigio, gustan de hospedarse
en hoteles extravagantes y de cinco estrellas, buscan un estilo personalizado y a su medida. Es
muy exigente y determinante la ubicacion a la hora de elegir hoteles, priorizan los lugares de moda
y disefio de las ciudades, con facil acceso a los atractivos y ubicados en zonas seguras.

El excursionista de clase media es hormalmente una persona que puede ser joven o adulta, le
gusta estar en lugares que sean cémodos y agradables, en los cuales se les preste la atencion
adecuada. EIl dinero es muy importante para ellos, valoran mucho el ahorro y estan dispuestos a
mayores sacrificios por un menor precio. Le gusta estar en hoteles donde haya lugares
entretenidos, que tenga un espacio grande para realizar todo tipo de actividades.

Intereses: El excursionista busca en que el hotel se adecue a su presupuesto, al mismo tiempo
obtener una buena calidad que valga el costo por adquirir este servicio. Al adquirir el servicio, el
turista espera que el lugar donde vaya a descansar en los dias que este de visita en el lugar, sea
cémodo, agradable y que la atencidén sea excelente.

Percepcion. Vista: El turista se deja llevar mucho por la forma de los hoteles y dependiendo del
gusto del visitante, es conforme se toman una decision, muchas veces este es uno de los
elementos mas importantes para el hotel, ya que la publicidad va de acuerdo a imagenes del lugar,
al final el consumidor de hoteles disfruta del arte que se pueda observar del mismo. Olfativa: El
turista toma en cuenta el aroma del lugar, es decir que se encuentre limpio y con un olor agradable,
a la hora de entrar y reservar el hotel. Auditiva: Muchas veces, el turista desea estar tranquilo en el
lugar de reposo, es por eso que una musica de fondo relajante afecta en la decisién de seleccion
de hospedaje. Tactica: El visitante puede detectar la calidad del lugar usando su sentido del tacto,
por ejemplo en la comodidad de los asientos o de la cama. Gustativa: Si el hotel cuenta con algun
tipo de restaurante, la persona turista busca un buen sabor de la comida que satisfaga sus deseos
del gusto.

Inquietudes. ¢Quién compra? El visitante que busca conocer el lugar histérico de Dolores
Hidalgo, ya sea por los eventos de la independencia 6 por el festival de José Alfredo Jiménez.
¢Qué comprar? El turista va a adquirir hospedaje, para obtener seguridad en su estancia en
Dolores Hidalgo. ¢Como comprar? El turista puede tomar la decisiéon de adquirir el servicio por
medio de paginas de internet, o por via telefonica y en cualquier caso, también puede adquirir su
habitacién fisicamente estando en el pueblo de Dolores Hidalgo. ¢ Cuando comprar? El residente
turista puede comprar y apartar su reservacion con tiempo de anticipacion por los medios de
comunicacién, por correos electronicos, pagina personal de internet, redes sociales, via teléfono
etc. o puede adquirir una habitacién en el momento que lo necesite si se encuentra en la ciudad.
¢,Donde comprar? La persona turista puede comprar el servicio de hoteleria en distintos puntos de
la cuna de la independencia, puede ser a las orillas, o en la parte central del municipio, en la cual
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se encuentran la mayoria de estos servicios. ¢Cuanto comprar? Dependiendo del total de las
personas que vayan en el grupo, es el nUmero de habitaciones que se van a adquirir.

Opiniones: Las opiniones positivas acerca de un lugar (hoteles), es fundamental porque entre mas
puntos positivos obtenga mas credibilidad tendra el lugar, y entre mejor reputacion tenga, mas
ingresos obtendra y asi como la confiabilidad de los clientes. Una opinidbn negativa puede
desacreditar mucho a alguna empresa que ofrezca este servicio, por lo que es recomendable
mantengan el lugar en las mejores condiciones posibles.

Valores. Las unidades habitacionales deberan estar conformadas por: Habitaciones sencillas,
habitaciones dobles, habitaciones suites, las habitaciones deberan contar con bafio privado y
vestidor, incluyendo armario empotrado (closet), las habitaciones deberan tener un piso con
acabado de pared a pared y las ventanas dotadas de proteccidn que permitan cortar el paso de la
luz externa. Cada habitacién debe contar con estos valores instrumentales, para que el
consumidor alcance su estado final (valores terminales): Pasar noches tranquilas y reparadoras,
felicidad por un hermoso paisaje, el hotel es muy tranquilo y el sonido de la naturaleza es muy
relajante, comodidad por las habitaciones completas, (con aire acondicionado, etc.,); serenidad,
areas verdes (arboles de sombra) en la puerta del balcén, suficientes ventanas abiertas, que sea
célida/caliente, convivencia, armonia, al visitar el hotel se viva &nimo, paz y tranquilidad, necesidad
de dormir y descansar, satisfaccion por vivir una experiencia fascinante, diversion en la visita del
hotel y sentirse atendido por el personal a la hora de solicitar un servicio.

RESTAURANTES

Estilo de vida. El turista de clase alta gusta de ingerir alimentos que sean de su agrado, probar
diversa variedad y conocer nuevos platillos exdticos, tienen un alto poder adquisitivo, gusta
consumir alimentos de alta cocina, les gusta que se les atienda de una manera muy especial. Son
exigentes y no cualquier tipo de alimento les agrada. Busca restaurantes con un aspecto mas
refinado, con meseros que vistan elegante, en donde haya un ambiente limpio, ordenado, més
privado y donde no se les mucho.

El excursionista de clase media le gusta ingerir comida preferentemente mas tradicional de la
regién, gusta de probar cualquier tipo de antojitos, en el caso de Dolores Hidalgo, le encanta
probar las nieves, y experimentar con nuevos sabores, que sean agradables a su paladar. Es
capaz de gastar un poco mas de su presupuesto si de verdad su necesidad ha sido
completamente satisfecha. Busca restaurantes con un aspecto familiar y agradable, divertido y
limpio.

Intereses: Busca obtener un trato cordial y servicial por parte de los meseros, su principal interés
es el conocer y degustar platillos tipicos y exéticos del lugar que viene a visitar, se fija mucho en el
precio de los alimentos, que se adecuen a su bolsillo, que el lugar tenga una excelente
presentacion, esta incluye la limpieza y que haya instalaciones adecuadas, se guia mucho por los
comentarios y recomendaciones acerca del restaurante.

Percepcion. Visual: El consumidor muchas veces se deja guiar por la forma visual del
establecimiento de comida y prefiere los lugares con una buena imagen fisica. Olfativa: Uno de los
principales motivos por los que los consumidores eligen un lugar de comida, es también por el
aroma que arroja la comida y si les agrada deciden comprar en el lugar que olfatearon. Auditiva:
Este elemento es el que a veces da un ambiente agradable en el lugar, con la ayuda de la musica,
que puede ser en vivo o por medio de un reproductor. Tactica: Cuando la comida se puede comer
con las manos, algunos de los clientes pueden sentir la calidad de la comida con tan soélo tocarla y
le dan una evaluacion. Gustativa: Este es el principal elemento dentro los restaurantes, ya que los
alimentos satisfacen una necesidad y deseo de acuerdo a el sabor de la comida, si es agradable o
si es desagradable, esto va de acuerdo a el tipo gusto de cada persona en especial.
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Inquietudes: ¢Quién compra? Las personas que se encuentran con la necesidad de alimentarse,
querer satisfacer y complacer sus deseos de comida. ¢Qué compra? El turista compra el servicio
de los establecimientos, el buen trato, las ofertas, la comida de buen sabor y aroma que complazca
sus expectativas y deseos. ¢(Como comprar? Dependiendo del establecimiento de comida, es la
forma en como se puede pagar por la misma, ya sea por medio de efectivo o tarjeta crédito.
¢Cuando comprar? Al momento de que la mayoria del grupo de personas esta con la sensacién
del hambre, es cuando se ponen de acuerdo para reunirse y satisfacer sus deseos de
alimentacion. ¢Dénde comprar? El consumidor tiene muchas opciones de restaurantes,
dependiendo de la preferencia visual del establecimiento y del tipo de comida que se quiera ingerir.
¢Cuanto comprar? Dependiendo del apetito de cada persona dentro del grupo es la cantidad de
comida que se ir4 a comprar.

Opiniones. La eleccién de la comida dependera de las opiniones anteriores o recabadas que el
turista haya obtenido acerca de un lugar, en Dolores Hidalgo los lugares con mas reputacion son el
restaurant plaza o el carruaje; aunque el mercado local es una buena eleccién, pues es un lugar
muy limpio a diferencia de otros lugares formales.

Valores. Valores instrumentales de un restaurante: Servicios sanitarios independientes y
distintos de los del personal, asi mismo sanitarios para hombres y mujeres; servicios higiénicos,
mobiliario y equipo necesario para la atencion y servicio, entre otro elementos que se requieren y
son indispensables para su operacién. Valores terminales del consumidor que visita un restaurante
(estados finales). Alegria y sorpresa por los productos y servicios que se ofrecen en el lugar,
atractivo por su gastronomia, seguro en caso de incendios temblores etc., higiene en la comida
mobiliario y sanitarios, jubiloso por la convivencia, satisfecho por agradarle los platillos, cémodo y
acogedor a la hora del consumo, sentirse atendido y respetado al recibir el producto o servicio y
armonia interior.

MUSEOQOS

Estilo de Vida: El Viajero de clase alta por lo general es un publico refinado intelectualmente y
muchos de ellos son amantes del arte. Es un publico exigente con alto poder adquisitivo y con
varios viajes como antecedente, que quieren conocer un destino nuevo interactuando con gente
local. Buscan museos donde se expongan obras reconocidas y de alto prestigio, se fijan mucho en
las fachadas de los museos, buscan los mas atractivos, buscar conocer nuevas culturas y desean
recibir una atencion personalizada.

Turista de clase media, es un publico més abierto y alegre, tiene una disponibilidad econdémica
media, pueden ser jovenes y adultos, gustan de visitar museos que sean entretenidos, no es muy
frecuente que viaje, por lo que al visitar un lugar, busca obtener informacién en el museo de una
manera sencilla y entretenida. Consideran al estudio y al trabajo como medios para autorealizarse.

Intereses: En el caso de excursionistas jévenes que estudian se fijan mucho en horarios
accesibles para asistir, se fija en el costo de entrada y si hay descuentos, los turistas buscan
apreciar obras de artistas mexicanos que sean innovadoras y que llame su atencién; ademés de lo
que comunmente se ve en los museos como las pinturas y esculturas, se busca apreciar desde
otra perspectiva su contenido, mediante secciones multimedia para atraer de una forma atractiva la
atencion del excursionista.

Percepcion. Visual: Los turistas esperan que los museos se vean como del sigo XVIIII, esperan
ver algo antiguo y revivir la historia, a veces esto lo hacen por medio de pinturas y estructuras de
los edificios visualmente. Olfativa: Este elemento no conlleva mucha importancia, solo se espera
que el lugar arroje un olor de limpieza. Auditiva: En algunos lugares la cuestion auditiva cuenta
mucho, como por ejemplo el museo de José Alfredo Jiménez, donde hay un ambiente musical del
rey de la cancion ranchera, donde su tema principalmente es la musica y vida de este gran
personaje. Tactica: En algunos museos se les permite a los visitantes tocar algunas de las figuras
de exhibicién, permitiendo tener una mejor interaccién con el museo visitado. Gustativa: Este no es
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un elemento importante dentro de este segmento de los museos, ya que no interviene algin
alimento dentro de las exhibiciones.

Inquietudes: ¢Quién compra? En este elemento, las personas que pueden adquirir el servicio de
guia en los museos, son los turistas que desean conocer la historia y cultura de nuestro pueblo,
también algunas instituciones educativas son consumidoras de este servicio. ¢Qué comprar? El
visitante adquiere un servicio de informacion acerca de la independencia Nacional o del personaje
favorito de la mdusica ranchera, José Alfredo Jiménez. ¢(Coémo comprar? Las escuelas
principalmente organizan un dia en especifico para llevar a cabo un viaje donde se tiene
programado el recorrido a los distintos museos del municipio, donde los estudiantes tienen un 50%
de descuento en cada una estas exhibiciones. ¢Cuando comprar? Los visitantes pueden llegar a
comprar este servicio cuando estén en el punto de excursién, pero también pueden haber
planeado el viaje desde hace tiempo colocando una fecha exacta. ¢Donde comprar? El visitante
puede preguntarse donde comenzar su recorrido, ya que la mayoria de los museos se encuentran
en la zona centro, la excursion suele comenzar en esta parte de la ciudad. ¢Cuanto comprar?
Dependiendo del nimero de personas que se encuentren en el grupo, va a ser el nimero de
entradas compradas para cada museo.

Opiniones: Cuando el comentario hacia los museos sea positivo el turista tendra el deseo y el
animo de ir, esto lo llevara a conocer su cultura sin perder de vista puntos importantes como la
diversion y el aprendizaje, en Dolores Hidalgo los museos que existen son pocos pero muy
entretenidos he importantes tal es el caso del museo casa de Hidalgo o el museo José Alfredo
Jiménez.

Valores. Valores instrumentales de un museo: Informacion, obras, limpieza, orden, etc. Valores
terminales del consumidor que visita el museo (estados finales): motivacion, ilusién, interés,
satisfaccion, lealtad del visitante a raiz de su vivencia y participacion en museos, aprendizaje,
experiencia, diversion, disfrutar, establecer relacion social, obtener valores o enriquecerse,
educarse y cultivarse.

4.8 RESUMEN

El perfil psicogréfico de un consumidor estarid condicionado a factores internos y externos de
acuerdo a su cultura, clase social, estilo de vida, ingreso econdémico, circulos de referencia e
influencia, entre otros. Puesto que se somete a un proceso de decision de compra de manera
racional y emocional. Segun las caracteristicas de éste.

Entre estas caracteristicas se identifica el perfil del consumidor en servicios turisticos en Dolores
Hidalgo como:

Hombres y mujeres caracterizados por ser excursionistas, al permanecer menos de 24hrs, en la
ciudad, mientras que sélo una minoria se considera turista. Se encuentran entre 20 y 34 afios de
edad. Los servicios que demandan son de tipo cultural-educativo, al visitar museos con historia y
legado sociocultural de los héroes que dan patria, por descanso y tranquilidad, asi como la
degustacién de sus exéticas nieves, como los mas destacados. Buscan servicios de calidad,
reflejados en precios de hospedaje accesible a su economia, limpieza, variedad gastronémica y
cultural, atencién personalizada en guia y recorridos turistico — educativos. Demandan variedad en
actividades turisticas, de recreacion y entretenimiento. En su mayoria son personas de clase media
gue vienen en familia, profesionistas que les gusta explorar y recorrer varios lugares del pais y del
mundo, como parte de una formacioén cultural artistica. Aprecian las artesanias de ceramica vy tipo
talavera, los usan como productos ornamentales y de negocio, le dan un alto valor a este tipo de
artesanias por ser parte de un legado histérico-cultural del libertador del pueblo mexicano, el cura
Miguel Hidalgo y Costilla.
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El identificar y definir el perfil psicografico de un consumidor, permite estructurar modelos de
conducta del comportamiento del consumidor, influenciados y determinados por ciertas conductas
y comportamientos racionales, emocionales, sociales, culturales, econémicos, entre otros. Como
tal, es importante conocer éstos, para adecuar las ofertas comerciales y promover productos y
servicios adecuados a éstos perfiles, asi como conocer los factores que inciden en el proceso de
decision de compra de determinados consumidores.

4.9 GERENCIAL

1. ¢Cual segmento de mercado es mas vulnerable, para la implementacion de estrategias de
mercado?

2. ¢Colmo implementarias estrategias de mercado, para satisfacer las necesidades de los
turistas en la planta turistica de la ciudad?

3. ¢Qué otras cosas analizarias de los consumidores turisticos?

4.10 TEMAS PARA DISCUSION

1. ¢Cree usted que es correcto analizar las caracteristicas especificas del consumidor, para
otorgarles productos y servicios?

2. ¢Qué apartado incluidos en este caso, le resulté mas atractivo? Mencione, Por qué.

3. ¢Cree usted correcto identificar las determinantes individuales y generales de los
consumidores, para el disefio de productos y servicios acordes al segmento?

4.11 PROYECTOS

1. Disefie estrategias de mercado en los servicios alimentacion, considerando los resultados de
los estudios y las caracteristicas de los consumidores.

2. Realiza propuestas de alianzas estratégicas con los diversos servicios turisticos de la ciudad,
para garantizar la satisfaccién del consumidor.

3. Elabore un mapa de comportamiento del consumidor considerando los modelos econémicos,
psicoanaliticos, sociales y racionales para la implementacién de un circuito turistico,
considerando los atractivos de la ciudad.

4. Elabore un plan estratégico respecto a las areas de oportunidad reflejadas en los estudios
exploratorios y estudio concluyentes, para mejorar las condiciones de los servicio turisticos
(ciudad o empresa).
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5.1 ANTECEDENTES

En el municipio de Dolores Hidalgo se pueden observar 9 centros nocturnos en la ciudad, los
cuales estan ubicados en la calzada de los héroes y en la zona centro del municipio, como: Mas
bar, Tequila, Viejo oeste, La culpa, Las yardas, Hidalgos, Micheladitas y La Josefa. Algunos de
ellos tienen un aspecto sencillo es decir, cuentan con los servicios basicos; sin embargo, en estos
sitios se pueden cerrar tratos o simplemente ir a platicar, considerando sus caracteristicas.
Cuentan con una extensa gama de productos, a cada uno de ellos asisten diferentes tipos de
personas, unos va dirigido a jovenes y otros a personas adultas.

El nombre de estos establecimientos significa:

e Mas bar. El nombre de este bar lo eligio el duefio, considerando que en el municipio casi
no existian bares en esos momentos, pero para hacerlo mas llamativo, le pusieron el signo
de mas como significado de que tendria mucha popularidad en el municipio (bar)
(Facebook, 2013).

e Tequila. Al propietario se le hizo adecuado para su antro, considerando que es una bebida
muy conocida por su mercado (Perez, 2013).

e La culpa. Eligen este nombre debido a que se le hizo llamativo y original al duefio del
establecimiento, considerando que después de que las personas salen de un antros, se
sienten culpables por haber bebido mas de la cuenta (facebook, 2013).

e Viejo oeste. El nombre surge considerando que el duefio al inicio desarrollaria su negocio
con un estilo vaquero, donde se ofreciera musica grupera y contrie. Dirigido a vagueros
0 personas que guste de lo vaquero (Viejo.Oeste.Disco, 2005).

e Hidalgos. Este es un bar se ofrecen tragos y botellas de tequila, el nombre se dio porque
se encuentra un monumento de Hidalgo afuera del establecimiento (Hidalgos pag.oficial,
2013).

e Mischelitas. Porque se especializan en hacer micheladas (Michelitas.la.dosis.perfecta.,
2010).

PRODUCTOS Y SERVICIOS DEL LUGAR

Todos estos establecimientos ofrecen una gran rama de bebidas alcohdlicas,(tragos, cocteles,
micheladas etc. unos mas exclusivos que otros), entretenimiento, karaoke, sonido, luz, efectos
especiales, meseros, ambiente, bafios, estacionamiento, seguridad, cable, internet, espacios
abiertos, shows, barman, tequila, cerveza, vinos, vodka, cofiac, whiskey, champagne, etc.

La mayoria de los antros tienen promociones en sus bebidas, asi mismo entrada libre a mujeres en
un cierto horario; la diversidad de horarios que se manejan (10 a.m. a 3a.m aproximadamente),
sabados de banda en vivo, entrada a mujeres 2x1, barra libre, por ser dia de tu cumpleafios, no
cover hasta las 12 de la noche, renta del establecimiento para eventos como XV afios, bodas toda
la semana excepto los fines de semana; asi como, ofrecen la renta del sonido para eventos
especiales.
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CARACTERISTICAS DE CLIENTES

Los consumidores son adolescentes, jovenes y adultos (estudiantes, trabajadores, ingenieros,
gerentes, técnicos) de sexo masculino, femenino, bisexuales y gay; no importa su nivel
econdémico, por lo regular es gente sociable.

La mayoria de estas personas que acuden a estos lugares, tienen como objetivo ir a distraerse un
rato, consumir los servicios y productos que brinda, como convivir con las demas personas.

5.2 OBJETIVO

Identificar el perfil PSICOGRAFICO de los consumidores en servicios de Centros Nocturnos y
Bebidas de la ciudad de Dolores Hidalgo, C.I.N, Gto., para conocer las caracteristicas especificas
de los consumidores.

5.3 JUSTIFICACION

Conocer el comportamiento de los consumidores para determinado producto o servicio, permitira a
las empresas disefiar estrategias asertivas de administracion, mercadoldgicas y financieras, que
contribuiran al posicionamiento de sus marcas en el mercado donde se encuentra.

Con el estudio del comportamiento del consumidor se puede conocer el mercado y sus
necesidades, deduciendo de ello lo que se necesita implementar por la empresa para cubrir esas
necesidades latentes. Al tener un concepto de producto o servicios, asi mismo conociendo las
caracteristicas del mercado, se puede hacer mas apetecible cualquiera de estos, implementado
estrategias con las caracteristicas especificas que demanda el mercado.

Aplicando la informacién en el mundo de los servicios de Centros Nocturnos y Bares, se pueden
disefiar herramientas que permitan persuadir a los consumidores en el consumo de productos o
servicios que brinden las empresas.

La finalidad de presente trabajo de investigacion es dar a conocer a las empresas de servicios de

Centros Nocturnos y Bares, las caracteristicas de los consumidores y su comportamiento frente a
los servicios que se presentan en estudio de caso.

5.4 MARCO TEORICO

El nombre "BAR" viene de la palabra "barrier" que significa barrera o barra, valga la redundancia, a
través de la historia podemos ver como desde Pompeya donde ya existian, hasta bien entrada la
Edad Media, se desarrollaban las famosas tabernas o cantinas, tiendas, casas o establecimientos
publicos donde se vendia al detalle vino, entre otras bebidas espiritosas. Al decir se vendian,
tenemos que referirnos indefectiblemente a la actividad o ejercicio de la profesién de vender licor,
como bien se apunta en sus antecedentes histdricos (Baresy Cocteles, 2010).
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En la vida moderna de hoy el concepto que se tenia de la taberna o cantina ha variado. Esa
ruidosa y festiva taberna o cantina de aquellos buenos tiempos, ha sido reemplazada por ese bar
mas complicado y sofisticado del que disfrutamos. Hoy en dia las personas utilizan los bares para
platicar, convivir, o concretar algin negocio, este tipo de sitios no diferencia edades, la decoracion
de estos varia algunos son tematicos, y unos mas tradicionales y sin ningdn glamour y muy
parecidos a el hogar. Los antros son establecimientos cerrados, acondicionado, formas, mobiliario,
combinaciones de musica con luz, proyeccién de video y sonido dentro de un ambiente exclusivo,
respetando su estilo concepto previamente planeado, deben de estar de acuerdo con un tipo de
servicio (Baresy Cocteles, 2010).

Los nombres de los bares se relacionan con el tipo de bebidas que venden dentro de ellos, para
poder acceder a estos lugares Se debe de pagar una cuota de acceso, mas aparte pagar por lo
gue consumiras dentro del lugar, acuden mas frecuentemente los J6venes, y tienen una gran gama
de bebidas, el publico que asiste a estos lugares son variados como los estilos y en ocasiones
algunos bares reciben un segmento de consumidores con muchas diferencias. La mayoria de los
bares tiene un horario de 11am. A 11p.m (Baresy Cocteles, 2010).

Los lugares donde regularmente estan establecidos son a las afueras de las ciudades o
municipios, avenidas principales, esto con el objetivo de tener una mayor atraccion y asistan las
personas. Estos antros ofrecen un horario regularmente de 10p.m a 5 a.m (Bares y Cocteles ,

2010).

La profesion del “barman” como medio de vida, no ha experimentado cambios sustanciales. Su
filosofia de como atender a su cliente sigue siendo la misma, aunque su actividad est altamente
sofisticada, esto hace necesario que se contemplen la posibilidad de estudios serios de como llevar
las riendas de un bar. Es menester diferenciar el hecho de lo que es atender un bar, ya sea como
hobby o anfitrion de casa, donde no hay dinero circulante, y aquel de oficio o profesién de “barman”
como medio de trabajo. Son dos cosas completamente diferentes, aun cuando en las dos
situaciones se sirva licor (Baresy Cocteles, 2010).

5.5 METODOLOGIA

En la realizacion del presente caso de estudios se utilizé la investigacion documental y de campo,
asi como la investigacion cuantitativa y cualitativa.

En la primera etapa se realiz6 un sondeo exploratorio y concluyente en el sector, con ello se
definio del perfil PSICOGRAFICO del consumidor de servicios en Centros Nocturnos y Bebidas,
posteriormente esquematizaron los modelos de comportamiento y se concluyé con la descripcion
de los factores sociolégicos que influyen en su decisién de compras.
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5.6 ANALISIS DEL ESTUDIO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

INVESTIACION DE CAMPO
Analisis de resultados de sondeo exploratorio de los consumidores

Para la realizaciéon del estudio exploratorio se disefiaron dos instrumentos: una encuesta y una
guia de observacion, que permitieran identificar la satisfaccion de los consumidores.

La encuesta se aplicé cinco veces en sitios estratégicos donde se ofrecen los servicios,
aplicandose a la salida de algunos antros y bares, como: Mas Bar, Tekila, La culpa, Mischelitas y
La terraza Bar. Utilizando el método probabilistico y no probabilistico al azar por juicio.

Los pasos utilizados para la realizacion de la encuesta, fueron:

e Bulsqueda de puntos estratégicos de servicios al cliente.
e Plantear el objetivo sobre informacién que se desea obtener del cliente.
e Planeacion de preguntas cortas y elaboracion de la guia

Los resultados arrojados fueron los siguientes: un 60% de los clientes afirma que el servicio del
personal en general es Bueno y el otro 40% lo considera excelente. En cuanto a la comodidad e
imagen de los establecimientos, los clientes reaccionan de esta forma: el 100% afirman que el
establecimiento cumplié con casi todo lo necesario, por o que es necesario invertir en servicios
deseados y tal vez esperados.

En el aspecto de seguridad las encuestas arrojan estos resultados: Un 80% de los clientes afirman
que las medidas de seguridad son buenas y un 20% afirma que las medidas son excelentes. Al
preguntar a los clientes si regresarian a disfrutar de los servicios de estos sitios un 100 % afirma
que regresaria. Y finalmente, en cuanto al menu en la diversidad de bebidas un 40% califica con un
9, el 20% con 7 y un 40% con un 8.

Asi mismo se realizé6 como investigacion cualitativa, el método de la observacion de la siguiente
forma:

e Se identificaron bares y centros nocturnos, sobre los cuales se trabajaria.
e Seingreso a los establecimiento
e Se observo lo que los clientes realizaban y todo lo que sucedia en su entorno

Las observaciones arrojaron informacion muy Util acerca del servicio que otorgan los cinco
diferentes establecimientos que se tomaron como muestra, la primera observacion acerca del sitio
A: arroja que es un lugar poco concurrido, el cual prefieren adultos, por ser un lugar tranquilo, con
una gran variedad de bebidas en el menu, ofrece buen servicio de atencion al cliente, cuenta con
poca seguridad, debido al sitio donde se encuentra y el tipo de gente que acude a este.

En el otro centro nocturno observado sitio B, se identifica que su tipo de clientes son jovenes que
gustan de musica mexicana como banda, tienen poca variedad de bebidas, cuentan con
seguridad y las instalaciones son poco llamativas sin embargo son del agrado de sus clientes.

En el sitio C, el servicio de los meseros es excelente, son atentos y cumplen con la demanda de los
clientes. La seguridad es de igual manera es buena, siempre estan al pendiente de lo que sucede
y no permiten incidentes de ningun tipo dentro del establecimiento; ademéas del buen trato e
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imagen que brindan a sus clientes. Las instalaciones atraen a todo tipo de publico, son llamativas y
cémodas, el cliente puede asistir en cualquier ocasién para todo tipo de eventos.

En el sitio D tiene una gran variedad de bebidas, aunque a un costo elevado en comparacion de
las otras. La seguridad es buena aunque no excelente. El servicio de mesero cumple con la
demanda, pero no son suficientes para brindar un excelente servicio solicitado por los mismos. Las
instalaciones son buenas, pero no lo suficientemente comodas ni grandes para cumplir con su
demanda.

El sitio E, cumplen basicamente con el servicio que desean ofrecer. Los precios son justos de
acuerdo a los consumidores, la calidad de sus productos es buena y la seguridad es la necesaria,
para el lugar. Es un lugar pequefio con muchas posibilidades de crecer, para la demanda que
tiene.

En términos generales

Se observo, que para los consumidores lo mas importante al asistir a estos sitios, es el precio y el
ambiente que ofrecen y como segundo término, la atencion y la exclusividad de los mismos. Asi
mismo los consumidores opinan que deben de cambiar la musica y las bebidas que ofrece cada
establecimiento, asi como la atencion y las novedades dentro de estos lugares. A pesar de que los
consumidores gustaria por que mejoren cosas de los establecimientos, la mayoria regresarian al
de su preferencia y a su vez recomendarian el lugar a otras personas, para que asistan y lo
conozcan.

Asi mismo los resultados de la encuesta exploratoria, realizada en los sitios antes mencionados
arrojaron lo siguiente: EI 100% tienen una edad de 15 a 30 afios. Asisten con mayor frecuencia el
sexo masculino y luego el sexo femenino.

El 95% de los entrevistados que asisten a los bares y centros nocturnos son estudiantes y el 5%
trabajadores. De estos el 85% asisten una vez a la semana, mientras el 10% acude de dos a tres
veces por semana y el 5% acuden més de 3 veces por semana. Con un promedio de asistencia de
3 horas, los cuales disfrutan de las bebidas, musica y demas del establecimiento.

Un 97% de los consumidores se enteran de los eventos que promueven estos sitios a través de
otras personas y el 3% se entera por otros medios publicitarios utilizados por las empresas.

Cuando los consumidores asisten a los bares y centros nocturnos, prefieren escuchar la musica
electrénica un 50%, el 40% banda y el 10% comenta que le agrada cualquier tipo de musica
menos el rock; dentro de los establecimientos los consumidores que gustan por tomar cerveza es
el 90%, el 5% tequila, el 4% vino y el 1% no tienen una bebida especifica.

Analisis de resultados de estudio concluyente

El sexo que mas asiste a bares y Centros Nocturnos son hombres en un 56% de la muestra y las
mujeres el 44%. Las personas que viven en la zona urbana es el 87% y en la rural el 13%.

La ocupacién de los consumidores de Dolores Hidalgo en Bares y Centros Nocturno: el 64% son
estudiantes, el 32% empleados y el 4% profesionistas.
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La mayoria de los encuestados que acuden a los bares y centros nocturnos tienen una asistencia
del 91% y el 9% comenta que no acuden por las siguientes causas: no toman, son deportistas, no
les gusta y no los deja asistir a estos sitios su mama.

El 65% de las personas que asisten a estos lugares son porque les gusta divertirse, debido a que
disfrutan de todo lo que pueden encontrar ahi; el 28% por convivir y el 7% no tienen definido la
causa exacta de por qué les gusta asistir a esos sitios.

El 53% acude de una a tres veces mensuales, el 35% una vez por semana y el 10% no tienen
definida la frecuencia de su asistencia.

El gasto de un consumidor en una noche en bebidas alcohdlicas es de $200 a 350 pesos un 36%,
de $100 a 200 pesos un 33% y mas de $ 350 pesos el 23%.

5.7 DESCRIPCION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LOS
SERVICIOS DE CENTROS NOCTURNOS Y BEBIDAS.

Considerando el analisis de resultados de la investigacion, marcos teéricos y antecedentes socio
culturales del campo de estudio, se determind lo siguiente:

PERFIL PSICOGRAFICO CON LOS CONSUMIDORES.

Considerando las caracteristicas de la personalidad psicolégica de los consumidores de Centros
nocturnos y Bares se identifica los siguiente: Respecto a los bares algunas de las caracteristicas
de los individuos que asisten a los sitios son: Emotivas, debido a que son personas que se les
facilita tener comunicacién con los demas, los bares son el lugar perfecto para tener una cita con
alguien especial, o para conocer a otras personas y conseguir una relacion afectiva o de amistad,
por eso las personas los eligen como lugares de citas y de convivencia social, y asi conocen
gente, charlar en compariia de sus amistades e incluso de nuevas personas; tienden a compartir
sus problemas y a escuchar a los demas, es por eso que eligen un bar para realizar estas
actividades en él. De actividad: son muy inquietas, ya que les gusta cantar, bailar y escuchar
musica, por lo que asisten a estos lugares para socializar, son agradables y son del tipo de
personas que les gusta buscar respuestas y estan dispuestas a correr riesgos. Resonancia
primaria: porque les gusta relajarse con todas la propuestas de bebidas, misica y eventos, otras
caracteristicas de los individuos es que no son personas prejuiciosas, tienden a disfrutar
intensamente; también gozan de los servicios que estos lugares ofrecen para des estresarse, por
lo que son personas activas; les gustan probar cosas nuevas, son de mente abierta, muy sociales,
divertidas, son comprensivas y cordiales, las personas que asisten a los bares tienen la capacidad
de entablar charlas con los demés, ya que son de sangre ligera, y se llevan bien con casi todas la
demés personas, por lo que es comin observar en los bares personas entretenidas, riendo y
mostrando amabilidad entre si.

Las personas de la localidad tienen una conducta positiva ante los bares de la zona, ya que existe
una gran variedad de opciones de centros nocturnos para elegir a la hora de buscar diversion, se
encuentran casi llenos en fines de semana (viernes y sabado), ya que los clientes opinan que la
seguridad es buena, las personas consumen en cantidades considerables las bebidas que estos
ofrecen por qué son muy diversas y de buen sabor, lo que lleva a que las personas regresen mas
seguido a su bar de preferencia. Una parte de la sociedad tiene un concepto de los bares como
lugares caros, y no apropiados para los jévenes; pero en su mayoria tienen una conducta positiva
frente a ellos, ya que son pocas las opciones de entretenimiento en la ciudad, por lo que poco a
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poco son mas aceptados por la misma en general. Si el servicio es bueno, la atencion es la
adecuada, el ambiente es festivo, las bebidas tienen buen sabor, y se sienten cémodos con el
entorno, la respuesta en la conducta de este sera positiva, pero de lo contrario el cliente se sentira
insatisfecho, y probablemente no regrese a ese lugar.

Al llegar a estos establecimientos (bares) se dejan a un lado los prejuicios, ya que los
consumidores en su mayoria asisten a estos lugares para dejar a un lado los problemas del dia a
dia o simplemente para disfrutar momentos agradables, las personas se olvidan del que diran, se
sienten mas confiados solo piensan en vivir el aqui y el hora, se explayan y acostumbran a
demostrar su seguridad, también suelen ser personas mas humanas, ya que toda la compostura
gue normalmente se conserva se dejan a un lado y en estos lugares expresan mas sus
emociones, rapidamente se adaptan al cambio, aunque las personas que acudan no sean del todo
sociales, la forma de comportarse se vuelve contagiosa, por lo que pronto dejan de sentir los
deberias, para convertirlos en voy a hacer y atreverse a, probar cosas nuevas, asi satisfacer sus
necesidades propias.

El Aprendizaje se da cuando al finalizar las etapas mencionadas antes, o si se cumple con
caracteristicas de estas, los consumidores de los bares, hacen sus propios juicios definiendo la
calidad del servicio final que estos ofrecen, asi como también las personas que aun no han asistido
a estos para conocer las razones, por las cuales no consideran estas opciones como
entretenimiento. D&ndonos una visién general de si el servicio es bueno o no, y por qué. Es por
eso que pudimos conocer, cual es el concepto que se tiene de los bares, la imagen, las reacciones
de la poblacién ante estos.

El aprendizaje que se percibe de las personas sobre los bares de Dolores Hidalgo a gran escala
es POSITIVO, ya que los resultados de los buenos servicios en su mayoria e imagen que tienen
los bares resulta favorable para los duefios, asi como satisfactoria para las personas que han
asistido a alguno de ellos. Cabe mencionar que otro aspecto por el que se considera a los bares
como buenos lugares de convivencia, es porque son de gran demanda entre los jévenes y adultos
de esta localidad, son populares dentro de la zona, y visitados por los turistas. Pero los centros
nocturnos son perfectos, ya que también tienen un lado NEGATIVO, como los precios de algunos
bares, la selectividad, la confianza en los establecimientos, para asi tener una mayor aceptacion
por los habitantes de la zona.

Por medio de esta actividad generada o producida dentro de un bar se podria decir que, nos
relacionamos, y también se satisface la necesidad de la estima alta, que es en la que incluimos
sentimientos de confianza y libertad; ya que en los bares las personas suelen liberar sus
sentimientos y emociones, satisfaciendo asi, la necesidad de tipo social, esta es la que con mayor
frecuencia se da en los consumidores. También se satisface la autoestima baja, ya que se requiere
de la atencién aprecio, reputacion, estatus y fama.

Los consumidores de los bares desean, tener el mejor servicio dentro del bar, tener mayores
opciones de bebidas y de entretenimiento, ser atendidos de la mejor manera para pasarla muy
divertido que su finalidad.

Los consumidores, por lo general tienen una actitud muy divertida, sociable y a la vez relajada,
pero estd depende en su mayoria a la calidad de servicio que le ofrezcan, dependiendo de esto
serd positiva 0 negativa y la actitud del cliente sera satisfactoria.

Mediante la percepcion que tengan todas la personas de la zona, mediante la vista: que los
consumidores puedan observar un lugar llamativo, colorido, bello, el oido: que escuchen hablar
bien del lugar, escuchen muy buena mdusica dentro del bar, Olor: que sea agradable y que no
demuestre que se tienen una falta de higiene dentro de este, el gusto: que las bebidas que
prueben las personas tengan un excelente sabor, para no defraudar a los consumidores, el tacto:
que todos los muebles y areas del establecimientos sean comodas y adecuadas.
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ESQUEMATIZACION DE MODELOS DE CONDUCTA DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

llustracion 14 Modelo de aprendizaje de Pavlov en los Servicios de Centros Nocturnos 'y

Bebidas

a) RACIONAL

ESTIMULO: Acudir al lugar de moda entre los jévenes y adultos, convivir con amigos,
pareja, familiares etc. O simplemente disfrutar de bebidas y ambiente de fiesta.

N\

IMPULSO:

disfrutar de las

miiadA divactie

Podra conocer gente,

promociones que se
apliquen ese dia. Se Casona.

CLAVES:

Mas Bar, La Culpa, Las
Yardas, Mischelitas, La
Coronela, Hidalgos, La

Vv

RESPUESTAS:

Si el centro nocturno
frece un buen servicio,
buenos precios,
seguridad, bebidas de
calidad, promociones,
mejor ambiente, y el
lugar mas llamativo.

REACCIONES:

Se sienten felices,

emocionados, euféricos, o

molestos, aburridos e
inconformes.

NECESIDAD:

Necesidad secundaria: ya que
al adquirirlo podra tener mayo
comunicacion, y serd mas
sociable también podria
mantener relaciones de
afiliaciéon por medio de este.

\

POSITIVO:

Si todos o parte de los
aspectos de la respuesta y
de los servicios se
cumplen, la respuesta sera
positiva y el cliente se
sentira conforme.

NEGATIVA:

Si el servicio y todo lo que
conlleva es malo la
respuesta del publico sera
negativa, y se sentiran
insatisfechos y no

regresaran a ese lugar.

N\

N\

Reforzar La reaccion al estimulo:

Al poder acudir al anfro o centro
nocturno deseado y adquirir dentro de
este las bebidas que le agradan y
escuchar su musica aumentara la
satisfaccion la felicidad, la experiencia
serd positiva lo que hard que continle su
asistencia en este lugar.

Disminucién del valor y puede extinguirse:

Sino logra acceder al antro deseado. No
adquirrd nada y el sentimiento serd
negativo, si al acudir la experiencia es
mala, no seguird acudiendo a este
establecimiento.
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b) PSICOLOGICO SOCIA

llustracién 15 Modelo Psicolégico Social de Veblen en los Servicios de Centros Nocturnos y
Bebidas

Hombre

{ !

Tienen el deseo y la
inquietud de asistir a los

Cultura

Grupo de referencia

centros nocturnos l

Conducta JI ¢ ¢
. " Familia
Hdbitos: Los Creencias: Tiene
amigos y prestigio
_ familias asisten
\I/ ¥ J( ; A 4
Prestigio: i i )l’
restiare Inﬂu.encu] Actitudes Individuos Ciclo de vida
social: Se e
N positivas formal
Es seguro

*Buen

*Bunas
bebidas

Relaciones
humanas: Su
entorno acude
alos antros

dejan llevar
por amigos
o familiares
ambiente i ¢

Personalidad:
Cambia de
dnimo y actitud

Papel que
desempena:

Papd y mama:
porque ayudan
con el dinero.

Independiente:
puede que
trabaje
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c) PSICOANALITICO

llustracion 16 Modelo Psicoanalitico de Freud en los Servicios de Centros Nocturnos 'y

Bebidas

Personalidad

v

Satisfaccion al obtener el
servicio buscado

(Divertirse)

y

Necesidad de pertenecer a un
grupo social, de convivir y
conocer gente nueva

|
¥

ID se forja grado e la
satisfaccion, dependerd la
forma de reacciony
personalidad en la forma en
la que se comporte, seguin su
experiencias.

y

Y

Ego forma de satisfacer los
deseos: la forma en que
viste, habla e interactua

con el resto de los clientes.

Super Ego se deja guiar por el
prestigio de los lugares las
recomendaciones sobre este. El
aspecto del bar y el ambiente
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d) ECONOMICO (MODELO MASHALL)

llustracion 17 Modelo Econdmico de Marshall en los Servicios de Centros Nocturnos y

Bebidas

Fcondmico I
COSTOS I

!

1

Por qué es el de

Es accessible o no

\ 4

I Promociones
I 2x1
I Cero cobber

A

1

No es necesario
acudir

Muv caro

moda
I Fs luioso I
I Diversion I
——

Total las personal a nivel
Joven adulto asisten a
estos lugares

Reforzar La reaccidn al estimulo:

Al tener el objeto (celular) en sus manos, y al
probar todas las funciones que tiene,
aumentara la satisfaccion la felicidad, la
experiencia sera positiva lo que ara que
adquieran la marca.

Disminucidn del valor y puede extinguirse:

Si no logra tener el celular deseado. No
adquirira nada y el sentimiento sera negativo,
si al tenerlo la experiencia es mala, no

comprara la marca.

109



FACTORES SOCIOLOGICOS INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRAS
FAMILIA

La influencia que se edad dentro de la categoria de familia con respecto a las personas que hacen
uso de los Bares y Centros Nocturnos son las siguientes:

Etapa de solteros. Son personas jovenes y que no tienen obligaciones de matrimonio ni hijos. En
esta etapa acuden con mayor frecuencia a los centros nocturnos, considerando sus pocas
responsabilidades, les permiten acudir con mayor frecuencia a estos lugares.

Parejas recién casadas. Es comin que en los centros nocturnos se encuentren parejas de recién
casados y sin hijos, debido a que solo se preocupan por su bienestar y por lo general son personas
con una estabilidad en sus roles de vida cotidiana.

Modernizado de vida:

a) Soltero de 18 a 34 afios, es la edad con la que cuentan la mayoria de consumidores de
bares y centros nocturnos.

b) Pareja Joven 18 a 34 afios se encuentran en menor cantidad a comparaciéon de los
solteros.

c) Nido vacio, este grupo de personas se encuentran en mayor cantidad dentro de los bares,
donde normalmente acuden personas mayores de 34 afios.

CLASE SOCIAL

A/B: Clase Alta — Incluye los segmentos de poblacién con el méas alto nivel de vida. El perfil del jefe
de familia de estos hogares esta formado basicamente por individuos con un nivel educativo de
Licenciatura o mayor. Los hogares pertenecientes a este segmento son casas 0 departamentos de
lujo con todos los servicios y comodidades, este tipo de personas acuden a los centros nocturnos
mas lujosos que existe en el municipio, y son de las personas que consumen mas durante una
noche, se dan el lujo de invitar a sus amigos las bebidas ya que no afectaria a su economia.

C+: Clase Media Alta — Este segmento incluye a aquellos que sus ingresos y/o estilo de vida es
ligeramente superior a los de clase media. El perfil del jefe de familia de estos hogares esta
formado por individuos con un nivel educativo de Licenciatura y muy pocas veces cuentan
solamente con educacién preparatoria. Los hogares pertenecientes a este segmento son casas 0
departamentos propios algunos de lujo y cuentan con todas las comodidades. Este tipo de clase
social, se aproxima a la clase alta Gnicamente gasta lo necesario, y no se excede en lo que
consume.

C: Clase Media — Este segmento contiene a lo que tipicamente se denomina segmento de nivel
medio. El perfil del jefe de familia de estos hogares esta formado por individuos con un nivel
educativo de preparatoria principalmente. Los hogares pertenecientes a este segmento son casas
0 departamentos propios o rentados con algunas comodidades. Este tipo de clase, acuden a los
centros nocturnos mas que nada por diversion a bailar y consumir un minimo durante su estancia
en el centro nocturno, acuden a centros nocturnos que sus precios sean accesibles y que sea del
agrado de los consumidores.
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D+: Clase Media Baja — Este segmento incluye a aquellos hogares que sus ingresos y/o estilos de
vida son ligeramente menores a los de la clase media. Esto quiere decir, que son los que llevan un
mejor estilo de vida dentro de la clase baja. El perfil del jefe de familia de estos hogares esta
formado por individuos con un nivel educativo de secundaria o primaria completa. Los hogares
pertenecientes a este segmento son, en su mayoria, de su propiedad; aunque algunas personas
rentan el inmueble y algunas viviendas son de interés social. Esta clase sus consumidores acuden
con menor frecuencia a los antros debido a que su ingreso es muy poco y el dia que acuden no
gastan mucho, solo consumen, las ofertas que se ofrezcan en el establecimiento, la mayoria de
veces solo acuden por diversion o influencia social.

Tomando como base la informacion anterior se puede decir que las clases sociales que acuden a
los Bares y Centros nocturnos con frecuencia son: La Clase Alta, Media Alta y Clase media. Ya que
sus posibilidades econémicas les permiten realizar estas actividades, estas personas posees lujos
y una vida llena de comodidades y el acudir a estos sitios, también forma parte de sus
comodidades y entretenimiento.

Pero también las clases Media Baja y Baja acuden a estos sitios, aunque la frecuencia con la que
lo hacen es menor, y los sitios son mas acordes a sus posibilidades econdémicas y grupos sociales,
en lo que se desarrollan.

DINAMICA DE GRUPO

Las dindmicas de grupo entre la poblacién de Dolores Hidalgo son variadas, pero poco diversas
en comparacién con otras ciudades, ya que Dolores Hidalgo es pequefio y no existe gran
diversidad de lugares y actividades, es comun que los grupos de personas asistan a cafés,
restaurantes, a la plaza principal, disfrutan de paseos o caminatas, comprar bebidas y nieves
tipicas de la localidad, centros nocturnos, practica de actividades como danza, grupos deportivos, y
parques.

Las persona de Dolores Hidalgo que tiene la mayoria de edad, y en su mayoria jovenes
estudiantes, solteros son los que acuden a las discotecas como Tequila, Mas bar y El viejo oeste.
Son los quienes realizan las dinamicas en grupo mas flexibles. Estas personas disfrutan en grupo
de la energia y la adrenalina proporcionada por estos sitios.

Las personas con actividades menos dindmicas, son quienes con mayor frecuencia acuden a
bares, como La culpa, La Josefa y La terraza. Estas personas disfrutan en grupo, mas de las
bebidas, la convivencia y el ser sociables.

Otro tipo de personas con gran diversidad en sus dindmicas de grupo suelen acudir a lugares més
abiertos y menos formales, como los lugares donde venden micheladas: Mischelitas, Michebar y
Miches, y burritos. Estas personas tienden a pasarsela bien en grupo, de una manera informal y sin
preocuparse por el entorno, relajandose de otras actividades.

ESTILO DE VIDA

El estilo de vida de los consumidores que acuden a los bares son estudiantes de nivel
Preparatoria, Universidad Privadas o Publicas y Licenciaturas al igual que trabajadores de
medianas y grandes empresas. La mayoria de los consumidores que acuden a estos lugares
tienen objetos de valor como carros y celulares de moda, el estilo social ho esta muy marcada en
establecimiento de bares, acude cualquier tipo de persona no necesariamente de una buena
familia o perteneciente a un grupo social en especifico, el estilo ideolégico son las ideas que vamos
formando con el paso del tiempo que nos inculcan en cada uno de nuestros hogares, y que por lo
tanto vamos adoptando.
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El estilo de vida de los consumidores que asisten a las discos son personas que estudian a nivel
Preparatoria, universidad, Licenciatura, o Gnicamente trabajan, en empresas medianas o grandes.
Son solteros, que se encuentran en una relacién, o que estan en la etapa del divorcio o ya estan
divorciados, algunos de sexo, femenino, masculino y gay, con el mismo interés en musica,
ambiente, provenientes de todo tipo de familias las mas reconocidas en el municipio o simplemente
familias de un nivel medio.

La cultura que tienen los consumidores de las discos, el modo de vestir, en el caso de las discos
que existen, un ejemplo MAS BAR, es a donde acuden las personas fresas con una vestimenta
muy arreglada de carisma, sociales y en ocasiones muy arrogantes.

En el VIEJO OESTE, TEQUILA, acuden las personas que son mas gruperas y su vestimenta
incluye botas y sombrero son un estilo mas vaquero, ya que les gusta mas la banda.

La ideologia que tienen los consumidores se va transformando conforme estan en contacto con las
demas personas, y va cambiando su forma de pensar, y actuar, para poder pertenecer al grupo
social en el que se encuentra.

Las personas que asisten a los establecimientos donde venden las micheladas son personas con
un nivel de escolaridad de secundaria hasta nivel universidad y con un empleo fijo en tiendas o
empresas, la influencia familiar no importa mucho, puede ser de una familia con un nivel muy alto o
familias de nivel medio, el modo de vestir de las personas que asisten a estos lugares es una
vestimenta normal, las cosas que tienen los consumidores de estas instalaciones no es muy
importante, pueden acudir personas gque no tienen dinero o una postura muy alta en la sociedad, la
manera de pensar de las personas es abierta, son muy sociables, les gusta el ambiente, las
creencias que tienen las van moldeando conforme van conviviendo con las demas personas y van
abriendo su mente a las diferentes percepciones de las demas gente.

INTERES

Los consumidores tienen el interés de acudir a los bares por las bebidas que ofrecen al igual que el
ambiente que proporcionan estos, el mobiliario que tienen, la estructura del establecimiento, tienen
un precio muy accesible, los bares también manejan sus promociones para que los consumidores
asistan a ellos, el trato que ofrecen los bares debe de ser muy amable y de buena actitud, para que
los consumidores asistan continuamente a este tipo de lugares. Al igual que brindarles confianza y
un buen servicio durante la estancia dentro del bar.

El interés de los consumidores al elegir o querer ir a una disco el tipo de bebidas que ofrece la
disco, si esta disco le ofrece la mayor diversion que el consumidor desea, la musica que ofrece si
es del total agrado, o se presentan los artistas de moda, el entretenimiento y ambiente que ofrece
la disco, el servicio que ofrece, si el barmen es amigable, el color de las discos también debe de
ser del interés del puablico, asi asistiran mas personas al lugar, es muy importante también la
propaganda que utilizan las discos para atraer al publico. La ubicacion de las discos también esta
en el interés, si esti ubicado en una zona transitable sera mas facil que este llame la atencién y
tenga mas consumidores.

El interés que causa las micheladas en los consumidores es principalmente el producto si es este
de buena calidad y tienen un buen sabor, también es importante donde se encuentra ubicado, si
esta cerca del lugar donde viven vy si las instalaciones son buenas, si el mobiliario est4 en buen
estado, el servicio que ofrece debe de ser muy bueno y amable adecuado a cada perfil de los
consumidores, para que este despierte el interés de los consumidores, las personas que acuden a
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los diferentes establecimientos a consumir micheladas se dejan guiar por la propaganda que le dan
a los lugares, asi como las promociones que este les ofrezca y si el precio es accesible para los
diferentes tipos de consumidores, la confianza que ofrece el establecimiento.

GUSTOS

Para que un cliente consuma se guia por lo visual observando las instalaciones de los bares las
mesas Y sillones, de la propaganda, la ubicacién, la percepcién que tiene el consumidor del lugar,
en estos establecimientos las bebidas deben de ser del gusto de los consumidores, el tipo de
musica de los bares debe de ser del agrado del publico para que este se encuentre en ambiente
pero a la vez relajado.

Las personas que asisten a los discos se dejan guiar por lo visual observando las instalaciones de
los discos, sus colores, ubicacion, el mobiliario que se tiene, influye también la edad, el sexo el
ambiente en el que se desarrolla, el lugar en donde vive, la percepcién que tiene el consumidor del
lugar, como los servicios que ofrecen en estos establecimientos las bebidas de la disco son muy
ricas el sentido del gusto, asi el tipo de musica que se tiene debe de ser muy movida, ya que en las
discos se va mas a bailar que a beber.

La percepcién del consumidor del establecimiento de micheladas, debe de ser del total agrado
para que este consuma en ese lugar, los consumidores visualizan el lugar si no les agrada
simplemente se van. Los gustos de los consumidores no siempre seran los mismos es por eso que
los establecimientos deben de tener puntos estratégicos para que asistan a ellos como los colores
del lugar deben de ser llamativos para el publico en general, asi como también el ambiente que
hay dentro del lugar si es muy apagado preferiblemente compran y se van, o de lo contrario si es
muy animado con mayor razén pasaran a ver el local, el sabor de las micheladas debe de ser muy
bueno para que exista un maximo consumo.

INQUIETUDES

La mayoria de los consumidores que asisten a los bares se guian por el sistema de estimulos que
se percibe desde el momento que se encuentran a las afueras del establecimiento, como
palpitaciones en el corazon por la emocion de entrar a ese bar, como la alegria y la adrenalina que
cada consumidor siente al encontrarse ya dentro del bar. También se involucra un sistema de
apoyo que es cuando el consumidor pide ayuda al mesero a la hora de pedir una bebida para que
la deguste.

Los consumidores que asisten a las discotecas tienen un sistemas de estimulos, ya que desde el
momento en que estan planeando acudir a las disco transmiten emocién y alegria, el sistema de
dominancia porque el cliente siempre deseara acudir a las discos mas famosas y las que se
encuentren en mejor nivel, el sistema de apoyo, porque los consumidores antes de asistir a una
disco hacen comparaciones de las diferentes opciones que tienen y piden apoyo a los demas para
poder escoger a que disco acudir, el sistema de proteccion solo lo aplican un cierto nimero de
personas, ya que piensan en las consecuencias de acudir a un sitios como estos y de las
consecuencias que puedan surgir.

El sistema de dominancia ayuda a elegir las micheladas de un lugar con buena calidad y un
excelente servicio, asi como el sistema de apoyo porque el consumidor siempre preguntara a las
deméas personas cual es el lugar donde vendan micheladas de un buen sabor a un precio muy
accesible.
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El sistema de estimulo también es un factor que influye en las inquietudes del consumidor, porque
da la emocién de sentirse diferente a la hora de consumir y acudir al lugar donde venden las
micheladas, como también la alegria de estar en ese lugar conviviendo con las personas de tu
alrededor.

OPINIONES

Es muy importante la opinion de las personas que consumieron en los bares, ya que estas son las
encargadas de recomendar el lugar, y darle fama. Estas opiniones pueden ser aprobatorias o
negativas, ya que los bares van dirigidos para diferentes tipos de personas y no todos compartimos
el mismo gusto.

Es importante que los consumidores se lleven una buena imagen de las discos a la que acuden,
porque depende de esos clientes que la reputacion del lugar sea favorable o negativa, los
consumidores empezaran a recomendar el lugar o lo tacharan de malo con las demas personas de
su alrededor, con esto le estaran dando el sello de aprobacion o viceversa, las amistades influyen
mucho en las opiniones del lugar, porque puede que un grupo de personas que acude a la disco la
mitad que asistié al lugar sali® muy satisfecha con el servicio brindado, y la otra mitad todo lo
contrario.

Los lugares viven de las opiniones del publico simplemente porque ellos aportan los criterios mas
fuertes en el mercado, si no es aceptado por el publico el establecimiento no tendra una buena
demanda y no se podra mantener en el mercado, una vez que el consumidor lo aprobé lo podra
recomendar y asi atraer més clientes en el futuro.

La forma en la que fuimos tratados en ese establecimiento es como podremos dar nuestra opinién
acerca de las instalaciones, las bebidas (micheladas) el tipo de ambiente que se encuentre.

VALORES

Los consumidores que asisten a los bares tienen valores socio-cultura, por las diferentes tipos de
personas, el modo de pensar de cada individuo, valor personal por lo recuerdos que nos puede
traer el bar, y la relacion que ellos tienen y su comportamiento con las personas de estos
establecimientos, el valor terminal es la seleccion que tienen los consumidores hacia el producto
que consumiran dentro del bar, asi como la marca y la actitud que se tiene a la hora de tomar la
decisién de su compra.

Los valores que nos orientan en nuestras actitudes al momento de estar en la disco en lo personal
como el moral, se van demostrando por el comportamiento y con esto cada consumidor puede
tomar un razonamiento para elegir en lo que esta bien y lo que esta mal en el modo de vestir, al
elegir el tipo de bebida que consumira, etc.

El valor de las micheladas es terminales por el tipo de producto que ya se selecciong, las creencias
gue se tienen hacia él, como la actitud que toman los consumidores al momento de encontrarse en
el establecimiento, el valor instrumental en los criterios de seleccionar la marca para preparar las
micheladas, asi como la actitud que toma el cliente a la hora de consumirlo.

No todas las personas tienen el mismo gusto por la misica ni las bebidas que ofrecen, es por eso
que el valor socio cultura se refleja en este aspecto, en el valor familiar lo que inculcan en la casa,
para poder salir al exterior y saber como comportarte en la sociedad.

114



5.8 RESUMEN

El identificar el perfil de un consumidor mediante el analisis de su comportamiento de compra
permite a las empresas comercializadores de productos o servicios, promover aquellos con mas
rentabilidad, conocer las tendencias, los factores que generan valor para el consumidor, asi como
sus gustos y necesidades.

En el mercado de Dolores Hidalgo, existe una demanda en crecimiento por los servicios de
entretenimiento y diversion, es decir, por bares y discos, de los cuales se identifica el perfil del
consumidor, con el objeto de adecuar la oferta a las necesidades de éstos y satisfacer sus
expectativas.

Existes ciertas diferencias en los clientes que acuden a un bar y los que acuden a discos, puesto
que la propuesta de valor que demandan difiere. Los clientes que a menudo optan por un bar,
buscan socializar y convivir en un estado de confort y relajacion, en dénde la masica, iluminacion y
servicio es mas personalizado y con menor estruendo. Son caracterizados por personas emotivas,
ya que son personas que se les facilita tener comunicacion con los demas, los bares son el lugar
perfecto para tener una cita con alguien especial, 0 para conocer a otras personas y conseguir una
relacion afectiva o de amistad. Se encuentran entre 19 y 38 afios en su mayoria, son jovenes
solteros y casados sin hijos, estudiantes y profesionistas. Gastan en promedio entre 200 y 350
pesos, acuden por lo menos una vez cada quince dias. Mientras que en las discos, acuden en su
mayoria jovenes solteros entre 18 y 34 afios de edad, buscan musica de moda, con un gran
estruendo y espectaculo de luces y sonido, optan por el lugar de moda, estan influenciados por
grupos de referencia.

5.9 TEMAS PARA ANALISIS GERENCIAL

1. ¢Cuél segmento de mercado es méas vulnerable, para la implementacion de estrategias de
mercado?

2. ¢Colmo implementarias estrategias de mercado, para satisfacer las necesidades de los
consumidores de bares y centros nocturnos de la ciudad?

3. ¢Qué otras cosas analizaria de los consumidores de bares y centros nocturnos?

5.10 TEMAS PARA DISCUSION

1. ¢Cree usted que es correcto analizar las caracteristicas especificas del consumidor, para
otorgarles productos y servicios?

2. ¢Qué apartado incluidos en este caso, le resulté mas atractivo? Mencione, Por qué.

3. ¢Cree usted correcto identificar las determinantes individuales y generales de los
consumidores, para el disefio de productos y servicios acordes al segmento?

5.11 PROYECTOS
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Disefie estrategias de mercado en los servicios para bares y centros nocturnos, considerando
los resultados de los estudios y las caracteristicas de los consumidores.

Realice propuestas de alianzas estratégicas con otros servicios, para garantizar la satisfaccion
del consumidor.

Elabore un mapa de comportamiento del consumidor considerando los modelos econémicos,
psicoanaliticos, sociales y racionales. Y con ello identifique fortalezas que puedan explotarse,
para mejorar las condiciones de las empresas.

Elabore un plan estratégico respecto a las areas de oportunidad reflejadas en los estudios
exploratorios y estudio concluyentes, para mejorar las condiciones de los prestadores de
servicio de bares y centros nocturnos (ciudad o empresa).
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6.1 ANTECEDENTES

En la ciudad de Dolores Hidalgo se pueden identificar pizzerias de renombre como: Taco Pizza, la
cual se encuentra ubicada en la calle Guerrero no. 11 B de la ciudad antes mencionada, Nana
Pancha Pizza y Café en la calle Distrito Federal no. 25, Yayis Pizza en la calle Guerrero no. 71,
Plasma Pizza en la calle Ignacio Allende no. 28; Romero’s es una de las pizzerias de reciente
creacién, esta se localiza en la calle Veracruz. Ademas hay restaurantes con el servicio de pizzas
como lo son el Restaurant las Tortugas localizado en la calle Querétaro no. 8 y Pizza Plaza
localizada en la calle Zacatecas N° 2 B. Estos son solo algunos establecimientos de los que se
encuentran en la localidad.

PRODUCTOS Y SERVICIOS DEL LUGAR

PRODUCTOS SERVICIOS
e Pizza en diferentes presentaciones, las e Entrega a domicilio
mas comunes Hawaiana, Carnes frias y e Televisién en el establecimiento
Peperoni. e Productos para llevar
e Refrescos para acompafiar las comidas e Ofrecimiento de promociones en
e Hamburguesas temporadas como semana santa o
e Papas fritas fechas relevantes.
e Alambres
e Nuggets
e Variedades en condimentos como
salsas para acompafar a los alimentos.

CARACTERISTICAS GENERALES DE LOS CLIENTES Y PROVEEDORES

CLIENTES

Los clientes tienen caracteristicas diferentes, considerando que las pueden adquirir o consumir
varios personas de forma individual o en grupo como: amigos, familia y parejas; todos con
caracteristica en comun, “el satisfacer la necesidad de alimentarse”. Asi mismo toman en cuenta
los tiempo que tiene para la preparacién de alimentos, la accesibilidad en los precios, etc., por otro
lado los servicios también influyen en la adquisicion de las pizzas, la atencion al cliente, las
caracteristicas de los establecimientos, las entregas a domicilio, etc.

PROVEEDORES
- Establecimientos especializados

- Tiendas comerciales
- Restaurantes.
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http://dolores-hidalgo.infoisinfo.com.mx/ficha/nana_pancha_pizza_y_cafe/2933715
http://dolores-hidalgo.infoisinfo.com.mx/ficha/nana_pancha_pizza_y_cafe/2933715
http://dolores-hidalgo.infoisinfo.com.mx/ficha/yayis_pizza/2859234
http://dolores-hidalgo.infoisinfo.com.mx/ficha/romero_rivera_salvador/2859236
http://dolores-hidalgo.infoisinfo.com.mx/ficha/restaurant_las_tortugas/2933716
http://dolores-hidalgo.infoisinfo.com.mx/ficha/pizza_plaza/2859232

TIPOS Y CARACERISTICAS DE MERCADO

Mercado del Consumidor: Este tipo de mercado se refiere al grupo de personas que adquieren
una pizza para un consumo personal sin fines lucrativos, es decir no revenderla; ya sea para
ingerirla inmediatamente o a largo plazo (pizzas congeladas del supermercado). Los tipos de
consumidores varian como se menciond anteriormente, porque en la compra de una pizza no hay
estandares establecidos para su adquisicion, debido a que no influye necesariamente el sexo, la
edad, entre otras caracteristicas, aunque se puede decir que el ingreso es un factor influyente
para elegir el establecimiento y el tamafio de la pizza, asi mismo el consumo en personas
enfermas; sin embargo, en el caso del precio de una rebanada, se podria decir que es accesible
para la mayoria de la poblacion. Su frecuencia de compra es variable, ya que por lo general la
pizza no es un alimento indispensable o una necesidad basica del producto como tal, por lo que se
consume cuando se tiene deseo de ingerirla.

Mercado del Revendedor: Estd conformado por personas, empresas o establecimientos que
compran pizza, ya sea directamente de una pizzeria o una industria (FUD, San Rafael, etc.); con la
finalidad de obtener utilidades (ganancias) al revenderla en los supermercados, restaurantes,
puestos informales, etc., dependiendo el precio al que la adquirio.

DESCRIPCION DEL SEGMENTO

e Variable demogréfica:

v Edad: De 6 afios en adelante
v" Nivel Socio-Econémico: A/B,C+, CD+ D, E
v'  Estado Civil: Casados, solteros, viudos, divorciados.
v Religién: Catdlica en su mayoria
v'  Caracteristicas de | Aproximadamente con todos los servicios.
vivienda:
e Variable Geogréfica:
v' Unidad Geografica: Dolores Hidalgo C.I.N., Gto.
v Raza: Mexicanos y Turistas
v' Tipo de Poblacioén: Urbana, suburbana, rural.

e Variable Pictograficas:

v" Grupos de Referencia: Familia, amigos natales, compafieros escolares,
Amigos, compaferos de trabajo.
v'  Clase social: Alta, media y baja.
v" Personalidad Reservado, abierto, afectado por el sentimiento,
(psicoloégica): humilde, sereno, oportunista, timido, practico, franco,

seguro de si mismo, emocionalmente estable,
afirmativo, despreocupado, atrevido, imaginativo,
astuto, aprensivo, experimentador, autosuficiente,
relajado.

v' Ciclo de Vida Familiar: Joven soltero, matrimonio joven, padres solteros
jévenes, solteros de mediana edad, casados de
mediana edad sin hijos, casados de mediana edad
con hijos, solteros de mediana edad con hijos,
casados mayores sin hijos en casa, solteros

mayores.
v" Motivos de Compra: Cubrir el hambre o antojo
e Variable de posicién del usuario:
v Frecuencia de Uso: Consumo frecuente
v Ocasion de Uso: Fiestas, reuniones, etc.
v' Tasade Uso: Pizzas enteras
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6.2 OBJETIVO

Identificar el perfil, modelos de conducta y caracteristicas psicograficas de los consumidores de la
ciudad de Dolores Hidalgo, C.I.N., Gto., en la adquisicién de pizzas elaboradas en la localidad.

6.3 JUSTIFICACION

Conocer el comportamiento de los consumidores para determinado producto o servicio, permite a
las empresas disefiar estrategias asertivas de administracion, mercadoldgicas y financieras, que
contribuirdn al posicionamiento de sus marcas en el mercado donde se encuentra.

Con el estudio del comportamiento del consumidor se puede conocer el mercado y sus
necesidades, deduciendo de ello lo que se necesita implementar por la empresa para cubrir esas
necesidades latentes. Al tener un concepto de producto o servicios, asi mismo conociendo las
caracteristicas del mercado, se puede hacer mas apetecible cualquiera de estos, implementado
estrategias con las caracteristicas especificas que demanda el mercado.

Aplicando la informacién en el mundo de los servicios que ofrecen las empresas de comida rapida
como son las pizzerias, se pueden disefiar herramientas que permitan persuadir a los
consumidores en el consumo de productos o servicios que brinden las empresas.

La finalidad de presente trabajo de investigacion es dar a conocer a las empresas que se dedican a
la fabricacién y comercializaciébn de pizzas, las caracteristicas de los consumidores y su
comportamiento frente a los servicios de transporte publico y privado que se presentan en estudio
de caso.

6.4 MARCO TEORICO

La pizza se origind hace tres mil aflos a partir de antiguos bollos planos o pies preparados en
piedras abrasivas. Fue el tipo de ‘pizza’' consumida en la forma de pequefos bollos planos o pie, la
que fue el primer tipo de pan no levantado consumido por los humanos. Fue solo después del
descubrimiento de la levadura por los egipcios que los bollos levantados fueron consumidos. El
término ‘pizza ' proviene de la palabra latina ‘pinza ', que es el pasado participio del verbo latin
‘pinsere ' que significa ‘aplastar’. Muchas civilizaciones que vivian en las areas mediterraneas,
como los egipcios, los griegos y los romanos estaban acostumbrados a comer bollos planos o pies
elaborados a partir de granos de cebada, agua y diferentes sazonadores. Desde luego, estos
bollos planos o pies pueden considerarse como los ‘ancestros' de la pizza (Info, 2013).

Hay varios origenes grabados para el uso de la ‘pizza' en la historia Antigua. En el antiguo Egipto,
los bollos planos sazonados con hierbas eran consumidos para celebrar los cumpleafios de
Faraones. En VII A.C., el famoso poeta-soldado Archilocus considero los bollos planos como la
comida tipica de los soldados. El historiador griego Herodotus escribié varias recetas Babil6nicas
que son similares a la ‘pizza’. Los antiguos griegos demostraron conocimiento de un gran rango de
alimentos, muy populares y bastante extendidos, que pueden ser considerados como las versiones
arquetipicas de la pizza. A partir de los numerosos testimonios brindados por los escritores griegos,
se entendid que estos tipos de pizzas fueron llamados ‘ maza '. En la Antigua Roma, ‘placenta 'y
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‘offa ', los términos utilizados para describir la pizza preparada con agua y cebada, fue utilizado
como el cereal principal. Al principio de la Edad Media, el término ‘pizza' habia sido extendido; sin
embargo, varias palabras locales eran utilizadas para indicar los tipos de pizza que difieren en
sabor o en las formas en que han sido preparadas. Estas ‘pizzas' fueron bien apreciadas por la
aristocracia y la gente popular durante la Edad Media asi como durante el Renacimiento (Info,
2013).

A través de los siglos, los bollos planos crecieron en forma similar a el tipo de pizza que tenemos
en estos dias, los ingredientes mas conocidos son mozzarella y tomate, los cuales son los mas
tipicos e importantes. Dos eventos histéricos hay que tomar en cuenta en la introduccion de la
mozzarella y el tomate en lItalia. Después de la caida del Imperio romano, la invasion del sur de
Italia por los Longobardos (tribu alemana) llevo a la introduccion de las cabezas de bufalo en Italia.
A partir de entonces, la leche de bufalo fue utilizada por la gente local para la produccién de
‘mozzarella’. La importacion de tomate desde Sur América (Peru) y Europa fue debido al
descubrimiento del Nuevo Mundo (América). El tomate fue utilizado en la cocina italiana, en
particular por la cocina Napolitana, en donde la tradicional y famosa pizza nacié. No fue hasta
mucho después que la pizza encontré su tierra paterna y el punto de comienzo de su difusion
mundial, Napoles (Info, 2013).

La pizza era uno de los platos favoritos en la cocina Napolitana. Entre los siglos XVII y XIX, el
habito de comer pizzas empezd no solamente en las casas y en las calles, sino también en lugares
donde las pizzas eran elaboradas, las pizzerias. Durante el siglo XVII, las pizzas eran horneadas
en hornos (construidos a partir de ladrillos o piedras volcanicas) y vendidas en las calles de
Néapoles. Jovenes trabajando en pizzerias (lugares tipicos donde las pizzas eran horneadas)
llevaban pizzas en sus cabezas en la tipica ‘ stufa ', una estufa de hojalata que mantenia las pizzas
calientes. Durante el dia, los jovenes caminaban por las calles de Napoles, vendiendo pizzas
horneadas con diferentes sazonadores e ingredientes a quienes encontraban por su camino,
gritando al mismo tiempo para atraer la atencion de mas gente. Hasta ahora, ciertos rasgos
tradicionales, que incluyen el horno de madera, el banco de mérmol donde las pizzas son
preparadas, el anaquel que guarda los diferentes ingredientes de la pizza, las mesas donde las
pizzas son servidas, el mostrador exterior donde las pizzas horneadas se colocan para ser
vendidas a los transeuntes, aun pueden encontrarse en todas las pizzerias ‘modernas' Napolitanas
e ltalianas (Info, 2013).

La primera pizzeria ‘moderna’ fue establecida en 1780 en Napoles por Pietro Colicchio. El nombro
su pizzeria “Pietro e basta Cosi”. Luego de mas de cien afios, esta pizzeria aun existe, pero ha
sido renombrada como “Antigua Pizzeria Brandi’. En el transcurso de los afios, la gestion de la
pizzeria “Pietro e basta Cosi” fue dada a Enrico Brandi ya que Pietro Colicchio no tenia hijos. En
1889, Raffaele Esposito (el esposo de la hija de Enrico Brandi), que fue considerado el mejor
pizzaiolo (elaborador de pizzas) en ese tiempo, fue invitado al Palacio Royal de Capodimonte (en
Napoles), para hornear pizzas para el Rey de Italia, Umberto | de Savoia, y su esposa, la Reina
Margarita. EI Rey Umberto | y la Reina fueron invitados de Ferdinando di Borbone, Rey de Napoles
(Info, 2013).

Raffaele Esposito horneo tres diferentes pizzas: pizza Mastunicola (queso, albahaca y manteca de
cerdo), pizza Marinara (tomate, ajo y orégano) and pizza Pomodoro & Mozzarella (tomate, queso y
albahaca), de la cual su color recuerda la bandera de lItalia. La Reina aprecio y disfruto el sabor de
las tres diferentes pizzas hasta el punto de agradecerle por escrito. Raffaele Espostio, de vuelta,
agradecio a la Reina dandole su nombre, Margarita, a la pizza * Pomodoro e Mozzarella '. El
agradecimiento por escrito es aun hoy conservado por la pizzeria ‘Antigua Pizzeria Brandi' (Info,
2013).
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6.5 METODOLOGIA

En la realizacion del presente caso de estudio se utilizo la investigacion documental y de campo,
asi como la investigacion cuantitativa y cualitativa.

En la primera etapa se realizd6 un sondeo exploratorio y concluyente en el sector, con ello se
definié el perfil PSICOGRAFICO del consumidor de pizzas, posteriormente esquematizaron los
modelos de comportamiento y se concluyé con la descripcion de los factores socioldgicos que
influyen en su decisién de compra.

6.6 ANALISIS DEL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

INVESTIGACION DE CAMPO
Andlisis de resultados de sondeo exploratorio de los consumidores

Se aplicaron 20 entrevistas al azar a consumidores de diferentes establecimientos de pizza en la
localidad, para medir el nivel de satisfaccion del consumidor e indago con respecto a la atencion
recibida del lugar en donde se consume la pizza. El segundo método que se aplico fue la
observacién, asistiendo a diferentes establecimientos para notar y observar el comportamiento de
los clientes.

e Se identificé lo siguiente en la observacion: El 60% de los consumidores asisten en
grupos, de estos un 65% suelen ser grupos de amigos y un 35% familias, al asistir en
grupos consumen la pizza mediana o grande. El otro 40% consumen de forma individual
de estos, prefieren consumir una rebanada para llevar y de los que ingresaban al
establecimiento, se quedaban de media hora a una hora durante su consumo. Con
respecto a los dias de promocién en unas pizzerias, se observé que esos dias asisten mas
personas al establecimiento, que en aquellas donde no era dia de promocién. Asi mismo,
se observé que la gente opta mas por la pizza hawaiana en un 70% y el resto las prefiere
de otro tipo de pizza.

e Resultados de la entrevista: Con respecto a las 20 encuestas aplicadas en relacion al
consumo de pizza las personas las adquieren por hambre en primer lugar en un 50%, en
un segundo lugar por la satisfaccién de un antojo en un 30% y en tercer lugar la prefieren
por su precio bajo en un 20%; asi mismo el consumidor la busca por la satisfaccion que le
genera a la hora de comerla.

La mayoria de los consumidores estarian dispuestos a pagar entre 190 a 220 pesos, por una pizza
familiar.

Un 85% afirman que la mejor ocasién para consumir pizza es en el momento de una reunion y el
15% lo hacen cuando no desea cocinar.

También realizan recomendaciones al lugar en donde consumen como: enfocandose a la mejora
del establecimiento y a la implementacion de nuevos alimentos.
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Analisis de resultados de estudio concluyente

Para dar profundidad al caso, se realizé una investigacion concluyente a través de un estudio de
opinién publica. Se realizaron 223 encuestas con un nivel del 95% confianza del y un error de
estimacioén del 6%. El método aplicado elegido fue sistematico de cada tres personas, en puntos
estratégicos de la ciudad, es decir se determiné que deberia aplicarse en puntos cercanos a los
establecimientos de pizza, como Pizzas Marcello, Nana Pancha y Pizza Voglio. Para las colonias
del municipio se eligi6 que las encuestas se aplicarian en las paradas que fueran hacia las
colonias, pues de este modo se tomarian en cuenta toda; para las comunidades, se propuso que
las encuestas se aplicaran en las paradas de autobuses que se dirigian hacia las comunidades
(Rivera del rio, Frente a la escuela Heroinas de México). Para identificar el nUmero de encuestas
que se aplicarian en la ciudad y en las comunidades, se eligié aplicar el muestreo estratificado de
asignacion optima, pues se tiene un previo conocimiento de la poblacién; para ello se eligié que el
49.8% de las encuestas seria en comunidades, siendo 111 encuestas; para la centro y colonias
seria el 50.2 % de encuestas, es decir 112 encuestas.

A cada uno de los encuestadores se le proporciond 74 encuestas; para cubrir su cuota personal y
que ésta fuera igual entre los encuestadores, cada encuestador aplicaria 19 encuestas en un punto
cercano a la pizzeria, 18 encuestas en una colonia y 37 encuestas en una parada de autobus.

Para recolectar la informacion necesaria y realizar una buena toma de decisiones se disefié un
cuestionario, en cual se obtuvieron los siguientes resultados:

La encuesta se aplicd a una muestra de 223 personas, y los resultados indican que el 43 % de
éstas son mujeres y el 57% son hombres. De estos el 55% esta entre 18 y 25 afios, el 31% entre
26 a 49 afnos y el 14% tiene una edad de entre 41 a 60 afios.

El 94% de la muestra encuestada, cuenta con algin tipo de escolaridad y el 6% menciono no tener
ningln estudio académico. De las personas que mencionaron tener un grado académico, el 44%
lo tiene en universidad o posteriores, el 38% en preparatoria, el 13% en secundaria y 5% en
primaria.

La muestra encuestada arrojo que el 61% habita la zona urbana y el 39% en zonas rurales.

De acuerdo a su estado civil, el 63% se encuentran en el estado de solteria, el 31% es casado, el
3% es divorciado y el otro 3% son viudos. La poblacion econémicamente activa que consume
pizzas es en su mayoria soltera.

De las personas encuestadas el 44% sefalaron ser estudiantes, el 25 % tiene la ocupacion de
obrero, el 16% contesto ser profesionista y el 15% se desempefia como amas de casa.

El 83% consume pizzas en sus diferentes variedades a distintas horas y por distintas razones,
mientras que el 17% no consume. Es muy importante saber que tan frecuente las personas
consumen pizza, ya que ayuda al empresario a saber si es muy factible vender pizzas, como
primera opcidon comenta el 49% de los encuestados recurren a su consumo una vez al mes, el 25%
dos veces al mes, el 14% una vez a la semana y el 12% la consume en otras ocasiones. En la
segunda opcidn, el 55% consume una cada 2 meses, el 18% una cada 3 meses, el 14% una cada
6 meses, el 9% 3 veces por mes y el 4% una cada 4 meses.

Del total de la muestra encuesta y que respondieron afirmativamente al consumo de pizza, un 50%
menciono hacerlo entre semana, un 38% la consume en fines de semana, y el 12% restante solo la
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consume cuando hay promociones. El horario donde la mayor parte de los encuestados la
adquiere, es por las noches con un 73%, le sigue por la tarde con un 25% Yy finalizando por la
mafiana con un 2%.

Al consumir pizza siempre debe de existir un motivo por el cual se consume, la principal razén por
el cudl la gente la consume es por antojo que ocupa un 44%, el 22 % por hambre, el 19% por no
cocinar, el 14% por convivencia y el 1% por otros motivos diferentes.

Los encuestados opinaron que lo que le llama la atencion de las pizzas, el 57% dijo que era por su
sabor, el 20% por su presentacion, el 14% por las promociones, el 7% por su olor y el 2% por otra
razones, como: el 25% eligid que todas las razones anteriores influian al momento de adquirir
pizza, el 25% menciono que era la economia, el 25% rapidez, 25% por el solo hecho de que les
gustaba.

La mayoria de la poblacién que consume pizza prefiere la hawaiana con un 39%, le sigue la
mexicana con un 24%, carnes frias con un 21% Yy finalizando con un 16% con otro tipo de pizza
distinta a las sugeridas.

En lo referente a otras opciones que se brindaron al aplicar encuestas de los distintos tipos que
consumen, se registraron las siguientes: el 30% sobresalio la pizza de peperoni, siguiéndole el
23% de pastor, vegetariana un 17%, especial el 13%, champifiones el 13% y mixta en un 10%. En
la siguiente grafica se muestra el tamafio de la pizza que es mas consumida, el 33% prefieren una
simple rebana, el 25% la grande, el 18% mediana, el 16% la chica y el 8% recurren a la jumbo.

De las personas que contestaron consumir las pizzas, un 71% menciono adquirir pizza en algun
establecimiento, un 10% la compra en caritos ambulantes, otro 10% en restaurantes y un 9% la
obtiene en Supermercados.

Para la mejora del servicio al cliente se preguntd a los consumidores como estaba el servicio de
promociones de las pizzas en Dolores Hidalgo. El 55% dijo que las promociones eran buenas, el
31% que estaban regular, el 7% excelente, el 5% malo y el 2% que era pésimo. La mayoria de las
personas encuestadas consideran que el servicio de las pizzerias en Dolores Hidalgo es bueno
esto se ve reflejado en el 60% de las encuestas realizadas, siguiéndole con el 29% donde
consideran que es regular, 7% excelente y en un 4% malo.

Las personas encuestadas y consumidoras de pizza, calificé el servicio a domicilio de las pizzerias
de Dolores Hidalgo; un 46% dio una calificacion de bueno, un 36% lo hizo como regular, el 9%
califico como pésimo, el 8% como malo y un 1% lo considero excelente.

En relacién a cuanto esta dispuesto a pagar la poblacion por una rebanada de pizza, se reflejé que
el 51% de la poblacién que consume pizza esta dispuesto a pagar 15 pesos, el 37% 14 pesos y un
12% 8 pesos.

Segun las encuestas aplicadas, un 29% prefiere la catsup para acompafar la pizza, un 26%
refrescos, 21% el aderezo, el 17% las salsas picantes y un 7% el chile en polvo. Un 30% de los
consumidores de pizza encuestados, mencioné que les gustaria tener muasica como servicio
adicional en las pizzerias, al 28% le gustaria ver television durante su estancia en los
establecimientos de pizza, un 23% sefialé que seria buena idea incluir internet como servicio
adicional, y al 19% le gustaria que hubiera juegos de mesa.
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De las 81 personas que consumen pizza con escolaridad universitaria o posteriores pizza en
Dolores Hidalgo el 49% lo hace por antojo, el 20% lo hace por hambre, el 17% por no cocinar y
por ultimo el 14% las personas que lo hacen por convivencia. De estos lo que mas le llama la
atencioén a la hora de consumir pizza, el 67% prefiere el sabor, el 13% prefiere la presentacion, otro
13% prefiere promociones, un 4% por el olor y por ultimo un 3% prefiere otros.

De las 66 personas de la muestra que consumen pizza de la zona rural en Dolores Hidalgo el 48%
lo hace por antojo, el 23% por hambre, el 20% por no cocinar y el 9% por convivencia.

El andlisis de las variables nos indica que el mayor motivo por el cual los hombres consumen pizza
es 34% por antojo, la segunda razén es 28% por hambre, dejando en tercer lugar el 19% la
convivencia y 19% el no querer cocinar. El motivo por el cual las mujeres consumen pizza es, 52%
por antojo, el 20% es por no cocinar, el 17% es por hambre y el 11% es por convivir.

6.7 DESCRIPCION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
CONSUMO DE PIZZAS.

Considerando el analisis de resultados de la investigacién, marcos tedricos y antecedentes socio
culturales del campo de estudio, se determiné lo siguiente:

PERFIL PSICOGRAFICO CON LOS CONSUMIDORES DE PIZZA

Personalidad del consumidor desde el punto de vista psicologico es el siguiente: Emotiva. El
consumidor se encuentra emotivo, feliz porque va a pasar un buen rato con sus amigos, familia
etc. Y acude a la pizzeria de su agrado o bien adquiere una para consumirla en su hogar. Activa:
Porque el consumidor sabe lo que quiere dentro de su ambiente con sus comparfieros como los
que forman parte de su grupo. Resonancia primaria: EI consumidor vive de presente, vive el
momento al consumirla solo, con amigos o familia. Polaridad combativa diplomatica: Tiene
facilidad para relacionarse con los que estan a su alrededor, en la pizzeria no se le dificulta
expresarle a la empresa lo que desea si quiere algo especial en su pizza, o bien si no le agrado
algo al respecto del servicio que les proporcionen.

La necesidad se identifica de la siguiente manera: Fisiolégicas (alimentacion): primera necesidad
del consumidor es mediante la pizza. Seguridad (salud): el consumidor recurre a la pizzeria en
donde se percata que tienen una buena higiene en hacer las pizzas y un lugar muy limpio.
Afiliacién (social): el consumidor tiene la necesidad de interactuar con los demés y una buena
forma de hacerlo es ir a una pizzeria a comer y convivir.

El Deseo se identifica de la siguiente manera. Emocién: la emocién de ir a convivir y comer para
disfrutar el sabor, incita al consumidor en ir a la pizzeria con amigo o familia. Sentimiento: felicidad
de pasar un buen momento con los amigos, alegria de alimentar el cuerpo con el sabor que desea
probar. Deseo: al término de comer la pizza, de convivir con los amigos y de haber recibido un
buen servicio.

El aprendizaje (elementos). Motivos: Comer una rica pizza, encontrar el estilo que le gusta, convivir
con los amigos en un lugar limpio y agradable. Sefiales: Publicidad, precios, ofertas, familiares,
amigos, olores, etc. Respuesta: Asistir a lugar solo o con alguien. Reforzamiento: Volver a reunirse
con amigos, regresar a la pizzeria de su agrado y consumir lo que le gusto.
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Aprendizaje (tipos). Por descubrimiento: cuando el consumidor se percata de algin sabor o
ingrediente extra que contiene la pizza y descubre si le es grato o no, expresa que la pizzeria tiene
un buen servicio y un lugar muy limpio. Significativos: cuando el consumidor le agrada la pizza y
aprende que tiene un buen sabor y un buen servicio, recomienda al lugar a la gente de forma
emotiva.

Percepcion (sentidos). Vista: la pizza es percibida por el ojo captando la informaciéon de las
ofertas, la higiene el servicio de la pizzeria, los colores, las formas, los ingredientes, etc. Olfato: al
momento que le llevan la pizza, percibe si esta tiene un aroma agradable y busca asociaciones
con otras similares. Gusto: Cuando se come la pizza se identifica si estd es agradable a papilas
gustativas. Tacto: cuando la consume identifica la textura.

Actitud. Positiva: Cuando el cliente encuentra la pizza buena, higiene y un buen servicio; Negativa:
cuando el cliente no encuentra la pizza que desea y la higiene no esta bien, asi como cuando le
dan un mal servicio.
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MODELOS DE CONDUCTA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

a) RACION

llustracién 18 Modelo de aprendizaje de Pavlov en el consumo de Pizzas

Estimulo. El consumidor detecta de man
rdpida el producto mediante sus sentidos.

|
Impulso: El consumidor Claves: El consumidor Respuesta: El consumidor\ ’ Reacciones: El consumidor \
no razona, identifica claramente readliza una toma de después de un resultado de
Slmpleme.n’re compra e! pl’OdUCTO] mediante dec|s|one.s, porol .p,oder su foma de decisiones,
la pizza ante diversos estimulos. saber si  adquirrd el desempefa acfitudes
determinados producto o no. posteriores a la compra de
\ ) la pizza.

Encantado
Satisfecho
Decepcionad
o

Necesm!ad ananq:‘ El Publicidad,  Marca, e
consumidor  necesita Sabores, Si (+) No (-) .
adlimentarse  por lo . .
! Promociones.
tanto, la pizza es una .
opcién. ~
El consumidor El consumidor
decide hacer se da cuenta
la compra de que ]
la pizza, decision  fue
credndole un negativa, por
entusiasmo y lo cual no
satisfaccion. adquirird la
pizza
\—) credndole un
disgusto e
insatisfaccién.

\. J
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b) PSICOLOGICO SOCIAL
llustracion 19 Modelo Psicolégico Social de Veblen en el consumo de Pizzas

Deseos: Satisfacer

v

hambre o antojo

v

Cultura: El ingerir pizza es una forma facil,

L

ingiriendo pizza dependiendo del gusto, o

simplemente

surge del pensamiento de

adquirirla por inquietud o impulso, al haber

rapida y econémica de saciar el hambre, cosa
que la sociedad a impuesto y todos optan por
esta via, “facilidad en la alimentacién”. Esto
depende del ritmo de vida que se tiene en la

estado en contacto con publicidad de la misma
o con gente que alla hecho mencidn de esta.

v

cumplir con la
alimentacion.

necesidad

Conducta: Ingerir pizza, debido a que ayuda a

bdsica de

familia y la influencia en su consumo.

L

Prestigio: Se da
dependiendo del tipo
de reputacion que
tiene el
establecimiento.

Influencia social:

recomendacién social

positiva o

el establecimiento.

Habitos: Consumir con la

familia o amigos.

Grupo de referencia: Dependiendo del grupo
donde se factor
importante para el consumo de pizza, asi
como la cantidad que se adquiera. Ademas de

encuentre, sera un

la frecuencia y ocasién en que se consuma.

|

FAMILIA: Depende del estilo de vida que lleve el consumidor
dentro de su hogar (en este caso en una familia nuclear)
debido a que esto, es un factor importante para el posible
consumo del producto (pizza), asi como si es adquirido
frecuentemente en el hogar.

negativa
respecto al producto y

Creencias: El consumir pizza tiene mas
tiempo en sus labores cotidianas, ya que
adquiriendo el producto se ahorra
tiempo en la elaboracién de alimentos.

v R

Actitudes: Es
positiva si se

Individuos: Ciclo de vida

Dependiendo familiar: Si en la

Politica: En este
ambito entran las
leyes que estan

en

sobrepeso y de

Religion: En algunas
religiones estd
prohibido el
consumo de algunos

contra  del alimentos con los

que estan
los alimentos elaborados las
chatarra. pizzas por lo cual
restringen su
consumo.

Ahorra: El consumir
pizza hasta cierto
momento puede ser
de una manera
ahorrativa, ya que
es una manera
econdmica de saciar
el hambre, aunque
esto solo sea
momentaneo.

Relaciones
Humanas: Las pizzas
influyen en la
realizacion de
reuniones familiares
yen las
convivencias
sociales, ya que
fomentan el
CONSUMO en grupo y
en convivencias.

cumple con de la familia se
sus personalidad fomentoé el
expectativas. de cada consumo de la

individuo, pizza, serd de

influird si son
posibles

comprador, asi
como la
eleccion del
lugar de
comora.

Personalidad: Dependiendo de

consumo
repetitivo en los
hogares y
posiblemente
en futuras
generaciones.

esta, influird en el tipo, cantidad

y lugar de consumo.
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c) PSICOANALITICO

llustracién 20 Modelo Psicoanalitico de Freud en el consumo de Pizzas

T

| l

Necesidad: La pizza se

Satisfaccion:  Plenitud al

adquirir la pizza cuando se convierte en una necesidad

exceden sus expectativas. primaria en su alimentacién.
Yo: Satisfice la necesidad Ego:  Satisfaccion  al
primaria, “la adquirir la pizza, creando Super yo
alimentacion”. una reaccion positiva. \l/
\l/ Oral: Introduce el

Necesidad primaria: Satisfaccion eficaz al alimento en la boca,

comprar pizza en el porque tiene la

Logra  sentirse  bien

alimenténdose de pizza y establecimiento necesidad de satisfacer

elegido. su apetito.

seguro al adquirirla.
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d) ECONOMICO

[lustracion 21 Modelo Econdmico de Mashall en el consumo de Pizzas

El consumidor identifica si
cuenta con el presupuesto
para comprar la pizza.

El consumidor identifica El consumidor
i i identifica ve s . .
que al Consumir Iq pizza | a | El consumidor redliza
alcanza e .
para pocjler sq“nsfcper . la compra efectiva
resupuesto ara .
una necesidad primaria. |y Presup ' P de la pizza.
comprar la pizza.

\. J

. J

Ofras pizzerias ofrecen el
mismo producto, asi como
mayor o menor cantidad
de ofertas
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FACTORES SOCIOLOGICOS INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRAS

FAMILIA

En soltero I: Pareja joven sin hijos, es probable que pudieran consumir rebanadas individuales de
pizza, al no tener una familia con progenitores solo satisface el deseo propio o de la pareja.

Soltero II: Este tipo de familia est4 en pleno crecimiento considerando que surge la necesidad de
tener hijos, por este motivo tienden al consumo de pizzas aun por rebanada con sus respectivos
complementos (salsas, aderezos, etc.). En esta etapa lo llevan a ser mas criticos respecto al
consumo, considerando que en un futuro sus hijos puedan tener gustos por este tipo alimento.

Pareja Ill: Pareja joven sin hijos, es mas probable que consuman rebanadas de pizza, no pedira
pizzas grandes solo en momentos especiales, ya que solo son dos personas.

Nido lleno I: En este caso la pareja empez6 a tener descendencia, considerando que solo se tiene
un hijo, ello implica que el consumo de pizzas pueda presentarse de igual manera por rebanadas o
comprar pizzas pequefias.

Nido lleno II: En este tipo de familia la pareja tiene de dos a cuatro tres hijos, empieza a crecer la
familia, su nivel 6ptimo de consumo es de una pizza pequefia a una mediana.

Nido lleno lll: En esta clasificacion familiar rebasa los 3 integrantes, esto lleva al consumo de
pizzas de gran tamafio, como la grande o la familiar; pues al haber mas miembros en la familia
aumentar el consumo de la misma.

Matrimonios maduros: Son mas propensos al consumo de pizzas completas, puede ser grandes,
familiares o jumbo; considerando que puede estar integrada por uno o dos de los cényuges con
varios hijos. Es decir, son méas personas las que conforman a las familias, pues hijo pueden tener
su propia familia, entonces al momento de una reunién familiar se puede consumir pizzas de gran
tamanio.

GRUPOS DE REFERENCIA

e Los grupos sociales, influyen en el consumo de pizza al no tener ni contar con el tiempo
para cocinar, su idea acerca de unidades de consumo de algun alimento debe ser rapido
y econdémico.

e Otro grupo de referencia es la familia, en ella reside el principio de la cultura, por ejemplo
de ahi se desprende el gusto por algun tipo de pizza o sabores, asi como la manera de
comprar.

e Los grupos de amigos son de gran influencia para la adquisicion de las pizzas, influyen en
la conducta de compra del consumidor, regularmente son personas que tiene la
experiencia acerca de algun lugar o alguna marca de pizza, pudiendo ser un factor que
podra influir de la decisién de compra.

CLASE SOCIAL
Nivel C+: Son las personas o0 grupos que tienen ingresos ligeramente superiores al nivel medio.
Por su elevado poder adquisitivo este tipo de poblacion o individuos son consumidores potenciales

de pizzas completas y de mayor tamafio, Pues aunque su costo no es elevado, el poder de
adquisicion de esta clase es basto e incluso puede darse la compra potencial en mayores
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cantidades a una sola pizza de gran tamafio; por ejemplo se podrian adquirir dos o tres pizzas
familiares o jumbo para alguna reunién social.

Nivel C: Esta poblacion esta en el punto medio de ingresos y por esta razén los posibles
consumidores pueden tener una tendencia de compra moderada, es decir posiblemente no
pudieran comprar mas de una, pero el tamafio de la pizza normalmente seria grande.

Nivel D+: La poblacion que se ubica en este tipo de clasificacion son los que tiene un ingreso
menor al medio, los consumidores pueden adquirir una pizza desde una rebanada hasta una
pizza completa grande, pero este solo en ocasiones especiales o reuniones.

Nivel D: Esta poblacién tiene un tipo de ingresos y estilo de vida austero y bajo, podria consumir
pizzas en rebanas o posiblemente y en raras ocasiones una pizza completa, pero de menor
tamafio.

Nivel E: Poblacién con el menor ingreso, este tipo de poblacion normalmente se encuentran en
zonas marginadas; este tipo de clase social pueden consumir pizzas en rebanadas, debido a sus
ingresos escasos Y deficiente para cubrir sus necesidades.

DINAMICA DE GRUPO
e En las reuniones familiares piden pizzas dependiendo del tamafio de las familias.
e Enreuniones con amigos, se pueden pedir varias pizzas de diferente tamafio y sabores.

e Silas reuniones de amistad se realizan en lugares publicos, es comun que se pidan solo
rebanas de pizza para cada uno de los consumidores que conformen el circulo de amigos.

ESTILO DE VIDA.

El consumidor tiene una gama diferente de estilos de vida, hay trabajadores, amas de casa,
estudiantes, dependientes, obreros, oficinistas, empresarios, etc.

INTERES.

- Que la pizza este buena.

- Que se ofrezcan un buen servicio.
- Que esté limpio el lugar.

- Que el precio este accesible

- Que haya comodidad.

- El ambiente del lugar.

GUSTOS.

- Vista: Que tenga buen aspecto de limpieza: el lugar y la pizza.

- Olfato: Aroma agradable al momento de que le sirvan.

- Tacto: Consistencia en el producto.

- Gusto en papilas: Agradable sabor en el pan, salsa e ingredientes.

- Oido: El consumidor escucha el precio y lo que contiene cada tipo de pizza.
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INQUIETUDES.

El consumidor despierta inquietudes, respecto a: la especialidad de la casa, la innovacion de la
pizza, de las estrategias de servicio que tienen, las promociones que ofrece, etc.

OPINIONES.

Positivas.
- Que este calientita para comerla.
- Las buenas promociones que ofrecen.
- Que tienen un buen servicio.
- La higiene que tiene el lugar.
Las especialidades de la casa.
Negativas.
- Aveces el mal comportamiento de los meseros.
- Que a veces el sabor cambia.
- El ambiente no sea agradable.
- No hay higiene en el lugar.

VALORES.

Instrumentales.
- Presentacién del producto: La forma en cémo se ilustra en la carta la pizza, la forma en
cémo la sirven y en como es atendido el consumidor.
- Presentacién del establecimiento: La higiene del lugar, la fachada del lugar y promociones
que se ofrecen al consumidor.

6.8 RESUMEN

El perfil de un consumidor esta determinado por su comportamiento de compra, asi como los
factores socioculturales que influyen en este, que con base a ciertas caracteristicas permite
adecuar estrategias en el servicio y creacion de nuevos productos, que generan valor para
determinado segmento de clientes.

En Dolores Hidalgo, el perfil del consumidor de pizza, se caracteriza por ser hombres y mujeres
entre 18 y 30 afios de edad en su mayoria, de los cuales tienen una escolaridad universitaria o
posteriores, en dénde consumen la pizza por antojo en un 49%, el 20% lo hace por hambre, el
17% por no cocinar y por ultimo el 14% las personas que lo hacen por convivencia. En su mayoria
pertenecen a la clase C o media, buscan y deciden su compra en un lugar referenciado por la
imagen y posicionamiento que tiene el establecimiento en cuanto al servicio y calidad de la pizza,
el tamafio de pizza que tiene un mayor consumo es la mediana a grande, tipo hawaiana. Se suele
consumir cuando se percibe poco tiempo y para convivir con amigos o familiares.
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6.9

TEMAS PARA ANALISIS GERENCIAL

¢ Cual segmento de mercado de acuerdo a variable por sexo, es mas vulnerable para la
implementacién de estrategias de mercado?

¢Como implementarias estrategias de mercado, para satisfacer las necesidades de servicio
en las empresas que ofrecen el producto de pizzeria?

¢, Qué otras cosas analizarias de los consumidores?
¢ Qué oportunidades de negocio identificas, se pueden explotar?

6.10 TEMAS PARA DISCUSION

Cree usted que es correcto analizar las caracteristicas especificas del consumidor, para
otorgarles productos y servicios?

¢, Qué apartado incluidos en este caso, le resulté mas atractivo? Mencione, Por qué.

¢Cree usted correcto identificar las determinantes individuales y generales de los
consumidores, para el disefio de productos y servicios acordes al segmento?.

¢En qué casos puede tomar decisiones el area de mercadotecnia en una empresa que se
dedique a este giro?

6.11 PROYECTOS

Realice un modelo de comportamiento del consumidor, para un segmento especifico e
identifique estrategias de ventas que puedan aplicarse.

Disefie estrategias de mercado en los servicios de alimentacion de pizzas, considerando los
resultados de los estudios y las caracteristicas de los consumidores.

Elabore un mapa de comportamiento del consumidor, considerando los modelos econémicos,
psicoanaliticos, sociales y racionales.

Elabore un plan estratégico para una pizzeria, respecto a las areas de oportunidad reflejadas
en los estudios exploratorios y estudio concluyentes.
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7.1 ANTECEDENTES

Dolores Hidalgo C.I.N cuentas con ciber para acceder a videojuegos, chat, redes sociales,
actividades personales, descargas de musica, etc. Estos son frecuentados por gente que requiere
del servicio para su trabajo, escuela y hogar, debido a que algunos de ellos pueden accesar en
los mismos, pero de forma controlada en las consultas electronicas. Por ello, buscan lugares con
Internet sin restricciones, servicios rapidos y econémicos.

En esta ciudad se cuenta con algunos ciber’s rurales y urbanas de la ciudad, observando que solo
20 de ellos estan publicados en Internet en la pagina de Guialis de la direccion electronica de
http://dolores-hidalgo-cuna-de-la-independencia-nacional.guialis.com.mx/ciber; estos, se ubican en
la zona centro de la ciudad cuyas caracteristicas son: buen servicio de internet y rapidez en la
conectividad, de manera que el consumidor puede tener tranquilidad en sus consultas para
realizar sus actividades.

PRODUCTOS Y SERVICIOS DEL LUGAR

Son muchos los servicios y productos que ofrecen los ciber’s de la ciudad de Dolores Hidalgo
C.I.N. como los son:

Servicios
e Servicio de internet.
e Reparacion de equipos.
e Instalacion de accesorios de cémputo.
e Servicio de copiado.
e Servicio de impresion.
e Servicio de papeleria.
e Presentaciones de Power Point.
¢ Mantenimiento de PC.
e Disefios de paginas web.
Productos

e Captura de trabajos.

¢ Quemados de CD’S

e Memorias USB y MSD.

e Cartuchos de téner.

e CD o DVD disquete.

e Discos virgenes.

e Engargolados.

e Bebidas (refrescos, jugos, aguas).
e Alimentos comestibles (dulces)
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CARACTERISTICAS DE CLIENTES Y PROVEEDORES

Clientes: Esta determinado por los estudiantes, turistas, empleados del sector publico, empleados
del sector privado, empleados independientes, amas de casa y por toda la demas poblacion que
residente o visita la ciudad.

Proveedores:

Proveedor de ciber’s de alimentos:

e Telmex

e Cocina practica o restauran
e Café

e Dulceria

e FEtc.

Proveedor de ciber’s de papeleria:

e Otras papelerias
e Marca Bic

e Marca Norma

e Marca Scribe

e Etc.

Proveedor de aparatos

e Marca HP

e Marca Sony

e Marca Apple

e Marca Kingston
e Marca COMPAQ
e FEtc.

TIPO Y CARACTERISTICA DE MERCADO

Mercado de consumo: Este tipo de mercado se caracteriza por que las personas, pueden adquirir
articulos, alimentos y papeleria donde los consumidores se relnen con un ofertante para la
adquisicién de cierto producto o servicio. Ademés de poder adquirir este tipo de productos, también
utilizan el servicio de internet para realizar sus tareas o actividades que necesitan realizar haciendo
uso de este medio de comunicacion.

Mercado de Revendedores: Adquieren piezas o componentes para computadoras y las revenden.
Este mercado también puede ser utilizado por personas que suelen comprar materiales o
productos de papeleria, articulos tecnolégicos y alimentos, que solo los compran para revenderlos
y no para consumirlos.
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SEGMENTACION DEL MERCADO
- Ciber’'sy alimentos

Las personas que recurren a los ciber's son de clase media y de clase media baja con un nivel
educativo de preparatoria, secundaria y primaria completa, con una edad de entre 15 a 35 afios de
ambos sexos. A este lugar asisten personas que les gusta ingerir alimentos y hacer uso del servicio
de internet en el mismo sitio.

- Ciber’s y articulos de computo

Las personas que recurren al ciber’s son de clase media con un nivel educativo de preparatoria,
algunas veces de secundaria; en cuanto a otra clase media alta son las personas de nivel
educativo en licenciatura, donde las personas solo pueden consumir a una determinada edad a
partir de los 15 a 45 afios, estos productos que el consumidor necesitara se pueden encontrar en
los ciber’s ubicados en la zona centro de Dolores Hidalgo, el estado civil de los consumidores
pueden ser casados, solteros, divorciados, en unién libre etc. Este ciber’s es muy recomendado ya
que los consumidores van frecuentemente porque buscan los articulos de buena calidad.

- Ciber’s y papeleria

A estos tipos de ciber’s acuden personas de clase media, con un nivel educativo de preparatoria
donde también podemos incluir a aquellos que son de clase baja con un nivel educativo de
secundaria o primaria de entre 8 a 60 afios de edad ya sean estudiantes, casados, solteros,
divorciados, empleado del sector publico, del sector privado, independiente, turista, amas de casa
etc., son personas que pueden acudir a este ciber’s y papeleria de distintos lugares de la zona de
Dolores Hidalgo.

7.2 OBJETIVO

Identificar el Perfil Pictografico de los consumidores de ciber’s en la ciudad de Dolores Hidalgo,
C.L.N, Gto., para conocer sus caracteristicas especificas.

7.3 JUSTIFICACION

Conocer el comportamiento de los consumidores para determinado producto o servicio, permitira a
las empresas disefiar estrategias asertivas de administracion, mercadolégicas y financieras, que
contribuirdn al posicionamiento de sus marcas en el mercado donde se encuentra.

Con el estudio del comportamiento del consumidor se puede conocer el mercado y sus
necesidades, deduciendo de ello lo que se necesita implementar por la empresa para cubrir esas
necesidades latentes. Al tener un concepto de producto o servicios asi mismo conociendo las
caracteristicas del mercado, se puede hacer mas apetecible cualquiera de estos, implementado
estrategias con las caracteristicas especificas que demanda el mercado.
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Aplicando la informacion en el mundo de los servicios de ciber’s, se pueden disefiar herramientas
que permitan persuadir a los consumidores en el consumo de productos o servicios que brinden las
empresas.

La finalidad de presente trabajo de investigacion, es dar a conocer a las empresas de ciber’s, las

caracteristicas de los consumidores y su comportamiento frente a los servicios que se presentan
en el estudio de caso.

7.4 MARCO TEORICO

El desarrollo de la informatica ha propiciado la convergencia tecnoldgica de la microelectrénica, la
computacion y las telecomunicaciones, las cuales en su conjunto han sido denominadas
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC). El paradigma de dicha sociedad es
Internet. El auge de las TIC forma parte a su vez de la globalizacién (Rueda).

La difusion de Internet ha sido vertiginosa, en toda la historia de los medios, ha sido el que ha
registrado el crecimiento mas acelerado: En solo cinco afios el nUmero de sus usuarios alcanzo los
195 millones, La radio tardd 38 afios, La television 13 (Rueda).

No obstante; segun datos del Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) de 1999,
los que hasta el momento disponen de acceso conforman “la alta sociedad de la Red”; ademas, el
acceso a Internet reproduce las fracturas sociales de cada pais y las acentla, separando asi a los
ricos de los pobres, a los educados de los analfabetos, a los jovenes de los viejos y a la poblacion
urbana de la rural (Rueda).

La aparicion de Internet ha propiciado diversos cambios en la sociedad actual, no sélo por su
desarrollo acelerado, sino por el acceso a él por parte de la poblacién. Manuel Castells habla de
las “dimensiones de la divisoria digital”, es decir, la desigualdad en el acceso a Internet. Castells
sefiala, ademas, que los grupos sociales dominantes estan organizados cada vez mas en torno a
su acceso. Mientras que en el afio 2000 en los Estados Unidos el ingreso a la red del total de la
poblacién es del 45%, en México el acceso sélo es del 7% (Rueda).

Pese a lo que muestran los datos, se ha generalizado la idea de que la implementacion de las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) -por su capacidad para generar
conectividad, procesar, almacenar y transmitir informacion- pueden resolver de manera instantanea
las desigualdades sociales entre la poblacién. Y es en este marco en el que una de las alternativas
para eliminar las diferencias de acceso y uso, son los modelos de acceso publico que forman parte
tanta de la iniciativa privada como publica (Rueda).

Los centros de acceso publico tiene una variedad de nombres, los mas utilizados
internacionalmente son el ciber's café (comercial), telecentro (desarrollo comunitario), centros
comunitarios de tecnologia o infocentros, asi como otros nombres de acuerdo con las particulares
de cada pais, tales como quioscos en la india y cabinas publicas en Perd (Rueda).

Estos centros de acceso publico ofrecen la posibilidad de usar una computadora y conectarse a
Internet sin que exista el compromiso de la compra del equipo informético o se pague una linea
telefénica propia. En muchos de estos sitios, la calidad de la computadora y la velocidad para
accesar a Internet es superior al equipo de los usuarios, ademas, la mayoria de estos sitios ofrecen
ayuda, guia y capacitacién a bajo costo (Rueda).

Los centros de acceso publico son de tipo comercial, gubernamental, de instituciones educativas o
de organizaciones no gubernamentales. Algunos centros se han creado por iniciativa propia, otros
operan organizados en redes y unos mas forman parte de franquicias (Rueda).
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Respecto al lugar en el que se establecen, muchos de ellos se encuentran en cafés o restaurantes,
generalmente los de uso comercial; otros mas operan en colegios, oficinas, librerias y
organizaciones comunitarias y se encuentran en areas tanto urbanas como rurales (Rueda).

Todos los centros de acceso publico, independientemente de su tipo, ofrecen computadoras
individuales y acceso a Internet, en algunos se capacita a los usuarios, también se crea contenido
0 se proporcionan servicios publicos (fax, correo y comercio electrénico) y privados (actividades
bancarias) (Rueda).

Es importante subrayar que existen diferencias entre los centros de acceso publico ubicados en
paises desarrollados y en vias de desarrollo. En los primeros, estos lugares en un principio servian
sobre todo a estudiantes universitarios urbanos, es por ello que también se ofrecia café.
Posteriormente, cuando el acceso a Internet se volvio méas comun en las sociedades desarrolladas,
los centros de acceso publico se establecieron en los paises pobres (Rueda).

En los centros de acceso comercial es comUn encontrar a turistas escribiendo a sus familiares, que
a universitarios realizando actividades escolares. El hecho de establecer estos espacios también
en colonias populares, librerias y restaurantes promueve Yy facilita el acceso al publico que no tiene
una computadora (Rueda).

En paises en desarrollo, los centros de acceso publico no son auxiliares para el acceso a Internet
sino el método principal. El objetivo de su implementacién, muchas veces no planeada por las
instituciones gubernamentales, es permitir el acceso a la mayoria de la poblacion, ademas de
proveer, de manera indirecta, habilidades en el uso de las computadoras e Internet y de alguna
forma apoyar el desarrollo comunitario (Rueda).

No existe un consenso respecto a la conceptualizacion de estos espacios publicos de acceso a la
red, se les denomina segun el lugar donde se desarrollan y los servicios que ofrecen. Se puede
hablar por ejemplo de ciber’s cafés, ciber’'s bar, cafés Internet, centros de conexion, cabinas
publicas o locutorios publicos. Actualmente se sigue empleando la denominacion ciber’s café o
café Internet, predomina el nombre, pero en su mayoria son establecimientos donde se rentan
computadoras con Internet y no hay café (Rueda).

Ricardo Gomez, Patrik Hunt y Emmanuelle Lamoureux a partir de la experiencia adquirida en el
Centro Internacional de Investigaciones para el Desarrollo (CIID) en sus operaciones en América
Latina, Africa y Asia, han identificado seis tipos 0 modelos de experiencias de telecentros -espacios
de acceso a Internet y a otras tecnologias como parte de los programas gubernamentales de
algunos paises desarrollados de Europa, los cuales consideran que el acceso a Internet es una via
para el desarrollo- , entre los que se menciona a los ciber’s cafés. Sostienen que existe una gran
variedad en el modo de montar, financiar y operar un centro comunitario, al mismo tiempo sefiala
que prestan servicios diversos, se dirigen a publicos variados y usan diferentes tecnologias. Al
respecto ubican a los ciber’s cafés en las zonas turisticas y barrios de altos ingresos de muchas
ciudades del mundo: “Son operaciones independientes, de caracter comercial, dirigidas a estratos
altos de la sociedad, turistas o viajeros de negocios; sin embargo pueden ser utilizados para fines
sociales o de desarrollo. Ademds, en su modelo de operaciébn comercial se puede encontrar
respuesta a los problemas de viabilidad financiera de los otros tipos de telecentros de inspiracion
no comercial” (Rueda).

Los investigadores también hablan de las Tiendas Telefénicas comunes en Africa Occidental,
(telecentre), lugares que prestan servicio telefénico al publico, siguen un modelo comercial y son
implementadas como pequefios negocios por el sector privado. El nGmero y tipo de servicios varia
de acuerdo con las necesidades locales y en algunos casos, comienzan a incluir servicios de fax y
de correo electrénico (Rueda).
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La Alianza Mexicana de ciber’s cafés (AMCC) define al ciber’s café o café internet como un
"espacio de caracteristicas agradables, en el cual el asistente puede accesar de forma rapida y
eficiente a todos los servicios que en Internet se ofrecen; se pueden utilizar software de
procesadores de textos, hojas de célculo, todo esto haciendo uso de equipo periférico como:
impresoras, escaners o digitalizador de imagenes, videocamaras, etc., disfrutando, ademas del
ambiente y los servicios que tradicionalmente ofrece un café” (Rueda).

Los cafés internet son basicamente lugares donde se alquilan computadoras conectadas a Internet
por un precio fijo por hora, ademas de otros servicios. Este tipo de establecimientos son producto
de iniciativas comerciales y particulares, principalmente en las ciudades. Y por algunos son
considerados el negocio de ‘moda’ (Rueda).

Los ciber’s cafés son pequefios negocios que albergan en promedio cinco PC’s distribuidas en
filas, con servicio de impresoras, con espacios destinados a la venta de consumibles. En muchos
de ellos se puede encontrar, al momento de accesar a Internet, musica de fondo; algunos cuentan
con televisores donde aparece la programacion de canales musicales como MTV, Ritmo son y
otros, asi como peliculas, partidos de fatbol, reality shows y en otros, los menos, se ofrece la venta
e instalacién de television por cable a casa como es Sky o DirecTV. En estos lugares se ofrece
también el servicio de mantenimiento y reparacién de equipo de computo (Rueda).

El ciber's café de tipo comercial se ha establecido por la iniciativa de miles de pequefios
empresarios con el objetivo de establecer su propio negocio y como respuesta a la demanda del
servicio. La mayoria de éstos son negocios familiares relativamente pequefios que funcionan con
poca inversion inicial. En algunos casos un cuarto de la casa de la familia, el garaje, o sitios con
acceso a la calle se han transformado en cabinas de Internet (Rueda).

En México de acuerdo con la Alianza Mexicana de ciber’s cafés (AMCC), se estima que existen
mas de 20 mil establecimientos comerciales que ofrecen acceso a Internet. Estos surgieron en la
década de los 90’s y el concepto incluyo la integracién de cafeterias. La AMCC tiene 286 ciber’s
cafés registrados en toda la Republica Mexicana, los cuales se concentran en zonas urbanas como
el Distrito Federal, el Estado de México y Veracruz. Sin embargo, se puede asegurar que esta
cantidad no es total si tomamos en cuenta los ciber’s cafés sin café que no estan registrados en la
Alianza, ni en las delegaciones politicas asi como los informales que se establecen en casas
habitacién. En el directorio comercial de Yahoo México existen 37 ciber’s cafés que cuentan con
pagina web, mientras que en el http://www.directorio.com.mx/ ciber’s -cafes/ existen 64 registros
(Rueda).

Se considera en la mayoria de los casos que los ciber’s cafés son negocios demasiado pequenios,
que aparecen y desaparecen en forma casi imperceptible, por lo que resulta dificil contabilizarlos
(Rueda).

Como se puede apreciar, existen variaciones en el desarrollo de los ciber’s cafés, estas formas de
acceso publico a Internet pretenden disminuir, asi sea en un porcentaje reducido, el atraso
tecnolégico, econémico y educativo de los paises pobres en el contexto de la globalizacion
(Rueda).

En México aumenta cada vez mas el niumero de establecimientos de renta de equipos de computo
e Internet denominados ciber’s cafés. La enorme demanda de Internet entre los jovenes y la
rentabilidad de las cabinas comerciales iniciales hace que el negocio crezca cada vez mas.

Para el establecimientos de estos sitios en el pais, los duefios se han limitado a la compra de
equipos armados y al pago de una instalacion por red, o bien, si el presupuesto lo permite, a la
adquisicion de una franquicia que, cobra el equipo y la instalacion y el duefio adquiere
gratuitamente, el uso del nombre por un afio y asesoria técnica (Rueda).

Los ciber’s cafés mexicanos son parte del comercio informal. En este sentido, estos centros de
acceso se han establecido fuera de un marco legal, ya que, no requiere de grandes inversiones y
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se puede establecer en cualquier local, habitaciones en desuso y estacionamientos de casas
(Rueda).

Se estima que la presencia de los ciber’s cafés es mayor en zonas de clase media y media baja,
principalmente en estados de la republica en donde la penetracién de una PC en el hogar es muy
pequefia. Se localizan principalmente en los lugares de gran demanda: a lo largo de avenidas
comerciales, en los lugares de alta concentracion o cerca de instituciones educativas (Rueda).

Los precios de los ciber’s cafés estan orientados a la demanda local. La renta de servicios de
acceso a Internet a través de ciber’s café se ha abaratado con el paso del tiempo; la AMCC calcula
gue en 1998 el costo era de 50 pesos por hora, mientras que al inicio del 2005, el precio mas bajo
es de 10 pesos (Rueda).

El tamafio de estos negocios difiere, existen desde los que tienen tres computadoras (los
informales, ubicadas en casas habitaciébn o pequefios locales) y hasta 20 computadoras En
promedio, los ciber’s cafés tienen de cuatro a seis computadoras, principalmente de tipo PC y dos
impresoras. En los mas completos encontramos escaner, camara web, quemador de CD, fax y
fotocopiadora. Muchos de ellos venden bebidas y bocadillos o dulces a los usuarios. Como
elementos adicionales algunos ciber's cafés ofrecen servicios de disefio de péaginas web y
servicios editoriales, alquiler de equipos de informatica y de oficina a personas e instituciones
(Rueda).

Ademas de los servicios relacionados con el entorno de Internet (motores de blsqueda, creacion
de paginas web, e-mail, chat, etc.), el 84% de los ciber’s cafés de la Ciudad de México ofrecen
asesorias, cursos, instalacion de redes, escritorio publico, renta y venta de equipo de cémputo,
fotocopiado, escaner, biblioteca Encarta y fax publico (Rueda).

Para establecer el enlace a Internet predomina el uso de médem y de HUB (aparato que permite
con una sola conexién tener varias computadoras conectadas a Internet al mismo tiempo) con una
velocidad de 56 kbps (kilobits por segundo). Las computadoras se conectan a Internet por medio
de una linea telefénica, dedicada o no, conexiones de mdédems por cable, lineas digitales de
abonado, (DSL), red digital de servicios integrados (ISDN) y de base inaldmbrica (WAP) o por
satélite.[xii] Aproximadamente el 80% de estos sitios utiliza los servicios de Prodigy Internet y mas
recientemente Infinitum de Telmex (DSL / Velocidades de 256/128, 512/256 y 2 Mb/512)
(Rueda).

La mayoria de los ciber’s cafés se integra con equipo armado de marcas diferentes, se administra
con software pirata que funciona en un 95%, debido a que el pago de licencias requiere de una
gran inversion (Rueda).

Parte de los ciber’s cafés en México se estan especializando en aplicaciones y servicios para cierta
poblacién, como seria el caso de los usuarios que hacen sus declaraciones fiscales por Internet o
quieren realizar algun tramite gubernamental por la red y no saben hacerlo; también se capacitan
para hacer pedidos de libros; capturar textos escolares y conocer los juegos en linea que son muy
solicitados por los jovenes (Rueda).

Algunos ciber’s cafés dan a conocer sus servicios en periddicos y revistas locales, a través de sus
propias paginas web o simplemente por medio de volantes o lonas ubicadas en las calles aledafias
al lugar. La mayoria de ellas elaboran una estrategia de marketing para atraer clientes: horas de
servicio gratis, impresiones (Rueda).

Los usuarios y los responsables de un ciber’s café.
El mercado potencial de los ciber’s cafés reside en personas jovenes, estudiantes en su mayoria,

se estima que invierten de una a ocho horas a la semana, utilizan Internet para revisar su correo
electrénico, chatear o realizar tareas escolares (Rueda).
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Un rasgo que ha contribuido a la popularidad de los ciber’s cafés es la facilidad de su uso; el
usuario inexperto puede alquilar una computadora y el duefio o el responsable en turno lo orientara
para iniciarse en los programas y aplicaciones basicas. Un gran numero de técnicos y
profesionales jovenes y desempleados en el area de la informatica y la computacion son ahora los
jovenes administradores del café internet. Para otorgar el servicio a los usuarios tienen que
mantenerse capacitados y actualizados en software, hardware y comprometerse con el negocio
para que sea rentable (Rueda).

La accion de los responsables implica, en muchos casos, la capacitacion de los usuarios para que
adquieran los conocimientos y las destrezas que les permitan utilizar Internet para cualquier tipo de
actividad que deseen realizar (Rueda).

La mayor parte de los usuarios que visitan los ciber’s cafés en México son estudiantes (74 %)
seguidos por los profesionistas (9 %) y maestros (6 %), 50% son hombres y el otro 50% son
mujeres. Las edades de los usuarios oscilan entre los 17 y los 25 afios, el 68 % del total. Muchos
de estos usuarios, el 40 %, utiliza el ciber’s café para buscar informacién en Internet. Y el 27 % de
los encuestados manifestaron visitar el ciber’s café para realizar sus tareas escolares (Rueda).

Debido al costo del servicio, 65 por ciento de los usuarios invierte en promedio una hora de
consulta. Ademas, el 45 por ciento del tiempo rentado se dedica al chat y el correo electrénico, una
actividad mas ludica y de corte personal, probablemente ligada a las relaciones amorosas y
amistosas entre los jévenes. Soélo 25 por ciento del tiempo se le dedica al trabajo escolar, y no
queda claro si esto consiste en escribir textos o en cortar y pegar material encontrado en Internet.
Hasta el momento, no es posible distinguir entre los destinos al navegar en Internet y realizar
trabajos escolares (Rueda).

Los servicios usados con frecuencia son el correo electrénico (60%), la basqueda de informacién
en la red (51%) y el chat (39%). La computadora y el teléfono son prioritarios, mientras que la
impresora pasa a segundo término (Rueda).

Un aspecto importante para los propietarios de estos negocios, es satisfacer las necesidades de
los usuarios de los ciber’s cafés, pues la oferta de servicios que optimicen cualquier actividad via
Internet encuentra una respuesta en la demanda. La comunicacion por Internet con los parientes y
amigos que se encuentran fuera del pais de origen, es un incentivo real por el cual se utilizan los
servicios de los ciber’s cafés (Rueda).

La permanencia de los ciber’s cafés.

Existen diversas variables que deben tomarse en cuenta para la permanencia de los ciber’s cafés
(Rueda):

a) La variable econémica de la sostenibilidad: encuentra su nicleo basico en el pago de los
servicios y la ganancia. Cobrar por el acceso a las TIC permite aumentar la valoracion social del
producto y optimizar los recursos.

b) La variable tecnolégica de la sostenibilidad: Recursos para las licencias de software,
renovacion de hardware y consumibles (téner, papel para fax, fotocopiadoras, disquete y cd.rom),
asi como la renta de los servicios de internet. Cabe mencionar que aunque existe Linux como
respuesta a los altos costos de licencias de software, éste es manejado por un nimero limitado de
personas.

¢) La variable social de la sostenibilidad: La capacidad de los ciber’s cafés para ser aceptado

en la comunidad, que no se queden en simples escritorio publicos, sino ademas de satisfacer a los
usuarios implemente propuestas alternas de uso de la tecnologia.
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d) La variable politica de la sostenibilidad: La capacidad del gobierno de legitimar, regular y
apoyar a estos lugares que aunque comerciales son iniciativas viables para el ingreso a la
sociedad de la informacion en nuestro pais.

7.5 METODOLOGIA

En la realizacion del presente caso de estudio se utilizo la investigacion documental y de campo,
asi como la investigacion cuantitativa y cualitativa.

En la primera etapa se realiz6 un sondeo exploratorio y concluyente en el sector, con ello se
definio del perfil PSICOGRAFICO del consumidor de ciber’s, posteriormente esquematizaron los
modelos de comportamiento y se concluyé con la descripcion de los factores sociolégicos que
influyen en su decisién de compra.

7.6 ANALISIS DEL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

INVESTIGACION DE CAMPO
Andlisis de resultados de sondeo exploratorio de los consumidores

Se realiz6 un sondeo exploratorio aplicando diez entrevistas de forma no probabilistica, afuera de
los ciber’s mas visitados o conocidos por algunas personas en la ciudad de Dolores Hidalgo C.1.N.
Gto., se aplicaron a personas de diferentes edades, por lo regular eran estudiantes considerando
que son los que mas hacen uso de la renta de internet para poder realizar tareas, redes sociales,
impresiones, etc.; mas sin embargo, a lo largo de la investigacion se identificaron personas que se
encontraban al interior del ciber’s, pero estas solo iban acompafiando a amigos(as), familiares o
parejas; asi mismo no hacian uso de los servicios de internet.

Respecto a la renta del servicio de cémputo: el 40% del total de los encuestados piensa que la
renta del servicio de cOmputo es buena. El 30% opina que el servicio de computo es regular. El
20% de los consumidores cree que es malo el servici6 de computo. Y solo el 10% dice que el
servicio de computo es excelente.

En la interrogante de investigacion respecto al estado en el que se encuentra el equipo de
cémputo, mencionan los siguientes: El 60% de las encuestas mencionan que los equipos de
cémputo estan en mal estado. El 30% de los encuestados revelan que los equipos de cédmputo
son regulares. El 10% sefiala que el estado del equipo de computo es bueno.

La atencion de los servicios del personal que atienden los ciber’s es considerada como: el 60% de
los usuarios indica que el servicio del personal es regular. El 20% dice que los ciber’s tienen un
excelente servicio. EI 10% opina que es bueno y el otro 10% que es malo.

Respecto al gusto por las instalaciones se identifica que el 50% de los encuestados les gustan las

instalaciones y el otro 50% no son de su agrado. En el precio, el 50% opina que les gusta el precio
del servicio y al otro 50% no esta de acuerdo.
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El tipo de ciber’s que le agrada al consumidor dependiendo del nimero de productos o servicios
ofrecidos, el 50% les agrada el ciber’s de papeleria. EI 30% les agrada el ciber’s de alimentos y el
20% gusta por los ciber’s de articulos de computo.

Respecto a la satisfaccion de los productos que reciben en los ciber’s. Al 50% les parecen buenos
los productos que se ofrecen en el lugar. Al 30% le parecen regulares. Y al 20% cree que son
excelentes.

Asi mismo se llevé a cabo una encuesta utilizando un cuestionario, aplicado a 20 personas de
forma no probabilistica por juicio. Obteniéndose los siguientes resultados: Lo que les gustaria de
los ciber’s a los que acuden, el 30 % de los encuestados dice que le gustaria la rapidez del
servicio, el 15% que haya un cambios en los precios, el 15% el sitio fisico de ciber’s sea
agradable. El 25% de las personas, la atencién que reciben en el ciber’'s y el 10 % de los
encuestados dice que les gustaria que los ciber’s den servicio mas temprano.

Respecto al interés por acudir a los ciber’s el 80 % de los encuestados menciona que acude al
lugar a realizar trabajos e impresiones. Y el 20% de los encuestados descargar masica y acuden
a las redes sociales.

Por otro lado opinan del ciber’s, al que generalmente van lo siguiente: El 5 % de los encuestados
opina que el ciber’s es regular. El 35% de los encuestados dice que son buenos los servicios que
presta, el 10 % de las personas que son rapidos y el 50% de los encuestados opinan que el
ciber’s al que acuden, es lento el internet, estd sucio y que tienen malas instalaciones.

El 30% de los encuestados estan motivados acudir al ciber’'s por la realizacion de trabajos, el
10% de las personas por realizar investigaciones, el 25% por las redes sociales, el 15% por el
precio y el otro 20% les motiva acudir para descargar musica e ir a imprimir.

Al acudir a los ciber’s el 15% de las encuestas dicen que van al ciber’s con un grupo de trabajo. El
55% de las personas va solo y el 30% de los encuestados van con amigos.

El 60 % de los encuestados mencionan que los cyber's de Dolores Hidalgo satisfacen sus
necesidades, al 5% no estan satisfechas sus necesidades y el 35% dice que algunos si los
satisfacen, pero no en todos los servicios solicitados.

Andlisis de resultados de estudio concluyente

Para llevar a cabo el siguiente estudio se aplicé una muestra 257, con un nivel de confianza del
95% y un error de estimacién del 6%.

El 58% de las personas de 11 a 20 afios son las que acuden mas a los ciber’s, él 33% son de 21 a
30 afios, el 4% son del 31 a 50 afios, el 3% de 5 a 10 afios y las personas que menos acuden a
los ciber’s son de 51 a 70 afios con un porcentaje del 2%.

La mayoria de las personas que van a un ciber’s son mujeres con un 54% y los hombres con un
46%. De estos el 57% son estudiantes, el 13% empresarios, el 12% obreros, el 10% amas de
casa y el 8% son profesionistas. Por otro lado el 73% de los encuestados son solteros, el 16%
casados, el 8% de unién libre, el 2% divorciados y el 1% viudos. Asi mismo el 77% es de la zona
urbana y el 23% de la rural. En el nivel de escolaridad el 33% son de universidad, el 30% de
preparatoria, 20% secundaria, el 6% de primaria y el 2% de posgrado.
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Las actividades que realizan en los ciber’s, el 50% es la utilizacion de las redes sociales, el 17%
descarga musica, el 29% realiza tareas y el 4% otro tipo de actividad. El 45% acude cada semana,
el 44% cada tercer dia y el 11% diario.

Opina el 75% de los encuestados que los ciber’s a veces cubres sus necesidades, el 20% siempre
y el 5% nunca. Al 91% le agrada el ciber’s al que acude normalmente y al 9% no le agrada. Lo que
les agrada del ciber’s al que acuden, el 54% menciona que el servicio de internet, el 36% el
servicio a cliente y el 10% la infraestructura. Asi mismo menciona el 28% que mejoraria las
instalaciones, el 26% mejoraria el servicio de internet, el 26% los precios y el 20% el servicio a
cliente.

Las horas que utiliza el 85% menciona que de 1 a 3 horas, el 14% de 4 a6 horasy el 1% de 6 a 8
horas. Lo que gastan en el servicio el 47% de 9 a 15 pesos, el 36% menciona que de 3 a 8 pesos,
el 17% de 15 a 20 pesos. El 38% acude al ciber’s con venta de papeleria, el 36% al ciber’s con
venta de equipo de cémputo y el 26% al ciber’s con venta de alimentos. Acuden a este tipo de
negocios, el 54% por que le queda cerca de su domicilio, el 23% por que cubre todas sus
necesidades y el 23% por su servicios.

7.7 DESCRIPCION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LOS
SERVICIOS DE CIBER’S.

Considerando el analisis de resultados de la investigacion, marcos teéricos y antecedentes socio
culturales del campo de estudio, se determiné lo siguiente:

PERFIL PSICOGRAFICO DE LOS CONSUMIDORES.

Consumidores del Ciber’s y alimentos

Personalidad: Desde el punto de vista psicolégico el consumidor es una persona emotiva,
considerando que le impresiona el servicio y los productos alimenticios que se ofrecen en el lugar.
Asi mismo los consumidores son de personalidad activa, debido a que gustan por probar distintos
lugares que ofrecen el servicio de internet- alimentos. En la personalidad por conducta, el
consumidor puede llegar a tener diferentes estimulos del sitio (limpieza, comodidad, buen olor y
ordenamiento), dependiendo de esté tendra preferencia por lugares cémodos y atractivos.
Necesidad primaria: Es una necesidad fisiolégica, porque los consumidores realizan actividades
como: respirar, beber agua, y alimentarse, sentirse seguro de si mismo en el lugar donde se
encuentran, buscando algunas de ellas en los ciber y alimentos. Deseo: Emocién al saber que el
consumidor puede tener un deseo de comer dentro del ciber’s, mientras elabora sus actividades.
Sentimiento, el consumidor tendré la alegria de tener buenos servicios de internet y alimentacion,
siempre y cuando lo desee. Deseo, el consumidor podra realizar sus actividades del servicio de
internet y alimentarse al mismo tiempo, donde él pueda tener una mejor forma de realizar sus
tareas. Motivacion: Necesidad de tener que alimentarse y al mismo tiempo realizar actividades
relacionadas con trabajos de investigacion, comunicacion, etc. Estimulo, al saber que hay un buen
servicio y que podra alimentarme al mismo tiempo al hacer las dos cosas a la vez. Reaccion, de
estar contento y que el consumidor pueda volver a solicitar sus productos y servicios. Satisfaccion,
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de que el consumidor haya hecho sus actividades y se halla alimentado. Percepcion: Visual, que el
lugar este limpio para que la comida sea tentadora y se pueda consumir. Espacial, tenga lugares
amplios, se sientan comodos al permanecer en el lugar. Olfativa, que tenga un buen olor para
poder consumir con confianza los alimento. Auditiva, tener tranquilidad, con musica ligera y
relajada. Cenestésica, el consumidor pueda estar a gusto con las personas que estan a cargo del
ciber’s y reciba una buena atencién. Tactica, tener una buena temperatura de acuerdo al clima y
gue el consumidor pueda estar comodo en el area rentada. Persuasion, este consumidor
generalmente es persuadido por el tipo de alimentos que pueda comer comodamente en el ciber’s,
asi como el ambiente del lugar, los precios y promociones. Aprendizaje: El consumidor tiene
motivos para acudir a los ciber’s por la elaboracién de trabajos y de consumir algin alimento que
lo pueda satisfacer casi al mismo tiempo. Sefiales, el consumidor acudird a este tipo de ciber’s
siempre y cuando tenga higiene en los productos alimenticios y con esto tendra un estimulo para ir
al lugar. Respuesta, el consumidor tendra la oportunidad de elegir lo que le convenga (producto,
precio, cantidad, prestigio, etc.). Reforzamiento, el estar acudiendo al ciber’s por la calidad de los
alimentos vy estar satisfecho con el lugar que mas le agrade. Actitud: Componente, acudir a los
ciber’'s mas recomendados de acuerdo a su calidad y referencia. Estrategias, cuando se tiene
tiempo acudiendo a determinado lugar ya conocido, proporciona confianza para satisfacer las
necesidades, derivado de esto, se provoca lealtad al ciber’s. Actitud positiva, el consumidor tiene
una actitud positiva al asistir al ciber’s por los servicios que excederan a su necesidad. Actitud
negativa, sentirse triste e insatisfecho con el servicio por algun problema técnico o los alimentos
que se ofrecen no sea de su agrado.

Consumidores del Ciber’s y papeleria

Personalidad psicolégica, el consumidor que acude a los ciber’'s de papeleria es de tendencia
intelectual practica, porque busca lo que le dejara un beneficio, es decir compra los Utiles que se
venden en ese sitio para beneficiarse asimismo basandose en la calidad, el precio y en el servicio
de la persona que lo atiende. La personalidad no activa también se presenta en los consumidores
de papeleria, ya que este piensa muy bien lo que va a comprar y si lo necesita, no compran demas
y solo lo necesario para realizar sus actividades. La personalidad conductual, el consumidor tiene
estimulos para acudir a lugares agradable, limpio, de espacio acogedor y grande, que los
productos de papeleria que aqui se vendan sean de buena calidad. Necesidad secundaria: Las
necesidades secundarias que presenta el consumidor de papeleria es de éxito, al poder presentar
un excelente trabajo a través de los materiales de papeleria que adquiere, es secundaria debido a
que el consumidor solo las necesita para autor realizarse. Dese6: emocion, el consumidor ahorrara
tiempo de ir de un lugar a otro. Sentimiento, el consumidor tendrd una alegria de satisfacer sus
deseos. Deseo, tener los dos servicios en un solo lugar y no tener que gastar tiempo y esfuerzo.
Motivacién: Necesidad, realizar un trabajo en un ciber’s y ahi mismo tener materiales de papeleria
para que este quede completo como lo podria ser con un folder para entregarlo limpio y a tiempo.
Estimulo, buen servicio en el ciber’s, que sea agradable, limpio y que los servicios de internet sean
eficientes y los Utiles de papeleria que vendan sean de buena calidad. Reaccién, regresar al
ciber’s para solicitar un servicio de computo o de papeleria. Satisfaccion, tener en un mismo lugar
los dos servicios, computo y (tiles de papeleria al mismo tiempo, y con esto el consumidor
regresara a este sitio. Percepcion: Visual, lugar agradable a la vista, orden en el acomodo de
maquinas de computo y Utiles de papeleria, asi como los colores que tengan los materiales, para
gue se tenga una buena presentacion. Espacial, el orden, la limpieza lugares comodos donde
realizamos actividades de trabajo, y un espacio grande para sentirse cémodo. Olfativa, olor
agradable y limpio para poder trabajar. Auditiva, que el ciber’s tenga musica relajada y agradable a
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los oidos para poder concentrarse en los trabajos que se realizan. Cenestésica, que el ciber’s sea
tranquilo, amplio y con espacio suficiente, que los materiales de papeleria este bien acomodado.
Tactica, que los materiales de papeleria que se vendan tengan calidad y textura agradable al tacto.
Persuasion: El consumidor es persuadido por el tipo de publicidad que maneje el ciber’s, depende
también del producto que ofrece y los colores del local, y mobiliario. Aprendizaje: motivos, el tener
articulos de papeleria como por ejemplo hojas de maquina, lapiceros, etcétera, donde pueda
realizar sus trabajos. Sefiales, tener buena calidad y buenos precios. Respuesta, el tener una gran
variedad de productos y analizar cuales puede adquirir. Reforzamiento, el seguir comprando en
ese lugar y acudir a él frecuentemente. Actitud: Componentes, a este consumidor no le afecta si
cambia la marca, para él es importante la misma calidad y precio. Estrategias, este consumidor
tiene la funcién expresiva del valor, ya que no le interesa la marca solo el articulo que se adapta a
su estilo de vida para cubrir sus necesidades. Actitud positiva, el consumidor tendra una actitud
positiva teniendo los servicios al mismo tiempo (papeleria y ciber’s). Actitud negativa, al no tener
los servicios adecuados se sentird molesto.

Consumidores del ciber’s y articulos de computo

Personalidad psicologica. Los consumidores de estos tipos de ciber’s que venden articulos de
cdmputo son emotivos, porque se impresionan con facilidad al encontrar un articulo con alta
tecnologia para el uso del consumidor. Necesidad secundarias: Las necesidades secundarias que
presentan los consumidores de aparatos de un ciber’'s son de placer de satisfaccién, tener un
producto de calidad, de tener un éxito o de ser reconocido por contar con un aparato de alta
tecnologia, requiere de este éxito y reconocimiento para poder autorrealizacion con las personas
que lo rodean, asimismo de poder decir que lo compro en un ciber’s de alta calidad y servicio.
Deseo: Emocidn, el consumidor siente una emocion de saber que puede acudir a un ciber’s donde
le pueden ofrecer ademas de un servicio de internet, venta de aparatos de computo que son de
buena calidad y que son de alta tecnologia; un buen servicio y atencion por parte del encargado
del ciber’s. Sentimiento, saber que puede adquirirlo, sentimiento de felicidad al conocer que puede
encontrar en un ciber’s que le ofrece servicios de internet y venta de aparatos de computo).
Deseo, el deseo de tener un aparato moderno y de buena marca (calidad), asi como un excelente
servicio de internet. Motivacién: Necesidad, realizar alguna actividad en el ciber’s y la necesidad de
comprar un aparato que el consumidor requiere. Estimulo, que el ciber’'s tenga un excelente
servicio, que sea agradable el lugar, limpio y que los aparatos que aqui se vendan sea de la mejor
calidad que el consumidor necesita. Reaccién, volver a solicitar el servicio de internet o a comprar
nuevamente aparatos de computo. Satisfaccién, poder contar con un servicio de internet y al
mismo tiempo un lugar donde se vendan articulos de cOmputo de buena marca y calidad
(audifonos, memorias usb, cd, adaptadores, etc.). Percepcién: Visual, el consumidor visualiza los
articulos que se venden en el ciber's, que sean de buena marca, tecnologia, que sean
innovadores; ademas de que los modelos que ofrecen estén a la vanguardia. El ciber’s debe tener
una buena apariencia, con colores que atraigan a las persona a ir y consumir, asi como a utilizar
los servicios que ofrece de servicio de internet. Espacial, el ciber’s debe contar con un orden,
limpieza, lugares comodos, el aparador que tiene los articulos debe tener buena presentacion, asi
como llamar la atencién para que los consumidores les interesen y puedan comprarlos. Olfativa,
olor agradable al olfato, que el ciber’s este con un buen olor a limpio. Auditiva, que el ciber’s tenga
musica relajada y agradable a los oidos para poder concentrarse en los trabajos que realizamos,
asi como que cuente con musica que atraiga a los consumidores a comprar los articulos y hacer
uso del servicio de internet que el ciber's ofrece. Cenestésica, los consumidores deben de
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observar una buena atencién por parte de los vendedores o encargados del ciber’s, deben de ser
amables y con buenas atenciones hacia los consumidores. Tactica, sentir los aparatos, que los
materiales sean de buena calidad, y de buen material, que los muros del ciber’'s sean lisos
agradables al tacto. Persuasion, las personas siempre veran cuando el ciber’s tiene gran cantidad
de clientes por la venta de alta tecnologia y el buen trato, asi muchas personas buscan hacer las
mismas cosas que otras personas 0 seguir a sus amigos y vecinos. La atencién y buen servicio
que ofrece el ciber’s es también uno de los factores mas importantes, ya que si hay un buen
servicio por parte de los (as) encargados del ciber's los consumidores tendran una buena
aceptacion y estos podran recomendarlo a otras personas. Aprendizaje: Motivos, lo incentiva el ver
un producto de calidad, asi como un servicio de internet. Sefiales, que los consumidores al ver los
productos de calidad, en algun aparador no es tanta la fuerza para motivarlos, sino que necesitan
de una buena atencién por parte el vendedor que se encuentra en el ciber’s. Respuesta, el
consumidor podra adquirir los productos y aparatos que sean atractivos a sus gustos.
Reforzamiento, el consumidor puede o tiene en la conciencia que volvera a comprar de nuevo en
ese lugar, ya sea por la renta de internet o por la calidad de los productos que este ofrece. Actitud:
Componente, el consumidor presenta una actitud cognoscitiva, ya que este al ver un aparato de
alta tecnologia y de marca reconocida cree que este es un producto de calidad, se deja llevar por
la informacién que se tiene de estos productos. Estrategia, los consumidores de aparatos
tecnolégicos muchas veces primero usan el producto para ver la calidad que tienen vy si esté les
gusta lo siguen comprando; lo mismo sucede con el ciber's al que acuden, si les es de su
satisfaccion y agrado, siguen asistiendo al ciber’s por su servicio y atencién. Actitud positiva,
seguir adquiriendo los aparatos que se venden, volver al ciber’s y sentirse satisfechos con los
productos y/o servicios que se ofrecen. Actitud negativa, no regresan a comprar y tampoco hacer
uso del servicio de internet, ya sea por su mala atencién o calidad de productos.
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ESQUETIZACION DE MODELOS DE CONDUCTA DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

A) RACIONAL

llustracion 22 Modelo de aprendizaje de Pavlov en el consumo de Ciber’s

ESTIMULO

A 4

Impulsos: Tener la
necesidad de
adquirir el servicio
de ciber’s

Necesidad primaria
(alimentacion,
servicios de bafios y
seguridad), Necesidad
secundaria (reuniones
con los amigos,
cumplimiento de
tareas)

A 4

A 4

Claves: Las imagenes
que utilizan para
conocer el producto y
servicio que ofrecen los
ciber’s

Simbolos motivacionales para
llamar la atencidn, como:
Precios, equipos, servicios,

distancias, horarios, etc.

Respuesta (acude al ciber’s
con frecuencia)

A 4

Reaccion

Positiva

Refuerza la reaccién al
estimulo

\4

Negativa (comentarios y
expresiones negativas)

Disminucidn del vigor y pueda
extinguirse, por no cumplir con
sus necesidades

Conducta
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B) PSICOLOGICO SOCIAL

llustracion 23 Modelo Psicolégico Social de Veblen en el consumo de Ciber’s

Psicoldgico social

Deseo Cultura Grupos de
referencia

v

Es la necesidad de Hébitos y Creencias

realizar alguna

. Familia
activada en
computadora Acuden todos los dias
a solicitar el servicio
para comunicarse o0 Acuden con amigos,
realizar algun trabajo. compafieros de la

escuela o trabajo.

Deseo: Las personas acuden por la necesidad de realizar alguna actividad en computadora
(comunicarse, realizar algun trabajo o tarea, etc.), de forma que esta actividad se lleve a cabo de la
mejor forma posible.

Habitos y creencias: Las personas acuden a diario a los ciber de Dolores, por lo general a utilizar
las redes sociales, descarga de musica o para hacer actividades de la escuela o trabajo.

Grupos de referencia: Por lo general los consumidores de los ciber de Dolores acuden con
amigos, compafieros de la escuela o trabajo, para realizar sus actividades en un ambiente
agradable y relajado.
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C) PSICOANALITICO

llustracion 24 Modelo Psicoanalitico de Freud en el consumo de Ciber’s

Se conocera el tipo de
personalidad del cliente para

ser bien atendido
Personalidad I—>

El consumidor
dependiendo de
sus necesidades
sabra qué tipo

El consumidor buscard
de Ciber’s cualquier tipo de
utilizar para v A 4 Ciber’s, ya sea de
satisfacer sus Satisfaccion Necesidad alimentos, papeleria o
) <+
necesidades

de articulos
dependiendo de sus

nerecidadec

Mide Persuadir
A 4

A 4 A El consumidor
|C:|<— Ego Super ego

debera analizar

con cuidado el
tipo de Ciber’s
que él deseay
\ 4 \4 sera dificil que
\4 "
Necesidad Valores (personalidad) este elija uno.
primaria Satisfaccion de

forma eficaz

Sabra mantener
sus valores hacia
4

El oral entraria
en Ciber’s de

I E 8 ;5 el producto, en
comida ° < E 1] este caso los
Es més facil que Al haber necesidad de Ciber’s donde es
este cliente decida elegido teneralgoenla bien atendido.
El sabra decidir rapido sobre que adecuadament boca.
qué necesidad Ciber’s le conviene e el tipo de
debe cubrir para mas. Ciber’s tendra

tener una una satisfaccion
satisfaccion. eficaz.
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D) ECONOMICO

llustracion 25 Modelo Econdmico de Marshall en el consumo de Ciber’s

Modelo Econémico

Calculo

Se cuento con una cantidad aproximada de $50.00 para ir al Ciber’s.

servicio de internet.

Racional

Se cuenta con $50 pesos para ir al
ciber’s, va porque se necesita el

1&

Econémico

Se tiene $50 pesos y la
renta del ciber’s es de
$15 pesos, entonces se
puede rentar este
servicio.

Consciente

Se va a rentar el internet,

porque cuenta con
suficiente dinero para
pagar.

\ 4

Oferta y Demanda

Hay varios ciber’s donde pueden
buscar precios bajo y rapidez del
servicio, asi que pueden decidir

cudl es su mejor opcion.

/ % Siel precio del ciber’s aumenta entonces los consumidores no acudirian y se tendrian ventas \

bajas.

«  Encambio si el precio del ciber’s es el adecuado y econémico, mas personas acudirian y esto
elevaria ventas.

< Entre mas ventas tenga el ciber’s, sus ventas y servicios que ofrece seran de calidad por la
experiencia y los consumidores acudirian constantemente a este lugar.

«  Sielciber’s invierte en promociones, este tendrd sera un incentivo para mejorar sus ventas.

/
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IDENTIFICACION DE FACTORES SOCIOLOGICOS QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE
COMPRAS

FAMILIA. Los miembros de la familia tiene comportamientos adquirir un servicio, donde aprender
y valoran los recursos econémicos dentro de la familia, es decir que en el ciber’s de alimentos los
jovenes adultos solteros tienen la oportunidad de adquirir los servicios de este ciber’s ya que su
internet es rapido y venden comida rapida por si el consumidor y cliente no tiene la oportunidad de
regresar a su casa pueda consumir alimentos y asi tenga una mejor satisfaccion en realizar sus
trabajos. En la etapa de los lunamieleros tienen a darse una mejor vida ya que disfrutan de los
servicios que ofrecen tanto en ciber’s de papeleria, articulos y alimentos, y no solo eso sino que
pueden obtener un buen aprovechamiento, es decir, que necesiten algin material para su vida
diaria, pero no solo son los solteros ni los lunamieleros sino que también estan los pospartos
donde los adultos recurren a los ciber's de papeleria para ayudar a su hijo (a) en tareas o
investigaciones que los pequefios no pueden realizar solos, en todo caso estos son unos de las
etapas por las cuales los ciber’s son utilizados.

GRUPOS DE REFERENCIA.

- Grupo de amigos: Los amigos tienen un papel muy importante en la hora de toma de
decisién de un consumidor (es decir su amigo); ya que las personas segundas por
similitudes personales o culturales; normalmente sus necesidades y deseos son similares,
regularmente la influencia de sus amigos se basa en lo que usan, lo que desean y
pretenden conseguir.

- Grupos familiar: el consumidor seguia segun como fue educado, la familia van hacer sus
necesidades o deseos parecidas a las del consumidor, ya que comparten tiempo y en
muchas ocasiones tienden mismos gustos por algun producto o servicio igual a la familia,
por lo cual la familia es un factor muy importante en la toma de decisién del consumidor,
pues segun las caracteristicas de los padres y hermanos el consumidor tendra sus
necesidades y deseos parecidos a los de a familia.

- Grupos de trabajo: EL consumidor tiene sus necesidades o deseos segun los compafieros
de trabajo, ya que al estar en la vida laboral el consumidor tendra caracteristicas parecidas
en los compafieros de trabajo; los compafieros de trabajo influyen mucho en la toma de
decisiones del consumidor puesto que los compafieros se hacen referencia de donde estan
mejor los productos o servicios, la mejor calidad, el mejor precio o la comodidad que pueda
existir en algun lugar.

CLASE SOCIAL

La clase social del consumidor de articulos es la clase C (clase media) de acuerdo a los datos de
AMAI.

Consumidor de Articulos

X3

o

Perfil educativo: Tiene un nivel educativo de preparatoria y algunas veces secundaria.
Ocupacion: Comerciantes, empleados del gobierno, vendedores, técnicos y obreros
calificados.

< Perfil del hogar: Sus viviendas son casas o0 departamentos propios o rentados.

R/
0.0
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Articulos que poseen: Dos de cada 3 hogares de la clase C solo posee al menos un
automovil, algunos cuentan con servidumbre de entrada por salida.

Servicios: Algunos poseen tarjetas de crédito nacionales y es poco comdn que usen tarjetas
internacionales.

Diversién/pasatiempos: Los principales son el cine, parques publicos y eventos musicales.
Usan la televisibn como pasatiempo, gustan de los géneros de telenovela, drama y
programacion cronica. Vacacionan en el interior del pais, aproximadamente una vez al afio
van a lugares turistico accesibles.

Este tipo de consumidor acude a los ciber’s de articulos para poder realizar algunos trabajos y
al mismo tiempo también acude a este tipo de lugares por los productos que este ofrece como
bien lo son los articulos ya sea por el precio o marca.

Consumidor de Papeleria

X3

*

oo

*
.0

*

0‘0

KD
0‘0

Perfil educativo: Tiene un nivel educativo de preparatoria y algunas veces secundaria.
Ocupacion: Comerciantes, empleados del gobierno, vendedores, técnicos y obreros
calificados.

Perfil del hogar: Sus viviendas son casas 0 departamentos propios o rentados.

Articulos que poseen: Dos de cada 3 hogares de la clase C solo posee al menos un
automovil, algunos cuentan con servidumbre de entrada por salida.

Servicios: Algunos poseen tarjetas de crédito nacionales y es poco comdn que usen tarjetas
internacionales.

Diversion/pasatiempos: Los principales son el cine, parques publicos y eventos musicales.
Usan la televisibn como pasatiempo, gustan de los géneros de telenovela, drama y
programacion cronica. Vacacionan en el interior del pais, aproximadamente una vez al afo
van a lugares turistico accesibles.

También en estos tipos de consumidores encontramos a la clase D+ (clase media baja).

X3

*

X3

*

X3

*

X3

*

E X4

7
E X4

Perfil educativo: Secundaria o primaria completa.

Ocupacion: Taxistas, comerciantes fijos 0 ambulantes, mensajeros, obreros.

Perfil del hogar: La mayoria tienen un hogar propio, algunas rentan inmuebles.

Articulos que poseen: Uno de cada cuatro hogares poseen un automovil propio y por lo
general la mayoria usan transporte publico.

Servicios: Los servicios bancarios que poseen son escasos y remiten a cuentas de ahorro o
tarjetas de débito.

Diversién/pasatiempos: Generalmente asisten a espectaculos organizados por el municipio
o delegacion, ferias, expos, conciertos, la television también es uno de sus pasatiempos.

Clase C+ (Clase media alta)

Consumidor de Alimentos y Cémputo

7
0‘0

Perfil educativo: Tienen un nivel educativo de Licenciatura y algunos cuentan con
preparatoria terminada.
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K2
*

Ocupaciones: Empleados o empresarios de pequefias o medianas compafilas y
profesionistas independientes.

Perfil del hogar: Sus viviendas son departamentos propios y cuentan con servidumbre.
Articulos que poseen: Poseen al menos un automévil no tan lujoso, aparatos telefénicos,
microondas y lavadora.

Servicios: Los servicios bancarios con los que cuentan con un par de tarjetas de crédito.
Diversion/pasatiempos: Vacacionan generalmente al interior del pais mirar TV o jugar
videojuegos.

R/
0.0

R/
0.0

R/
0.0

X3

o

Cliente de articulos

< Perfil educativo: Tienen un nivel educativo de Licenciatura y algunos cuentan con
preparatoria terminada.

«» Ocupaciones: Empleados o empresarios de pequefias o medianas compafias y
profesionistas independientes.

« Perfil del hogar: Sus viviendas son departamentos propios y cuentan con servidumbre.

« Articulos que poseen: Poseen al menos un automévil no tan lujoso, aparatos telefonicos,
microondas y lavadora.

«» Servicios: Los servicios bancarios con los que cuentan con un par de tarjetas de crédito.

+ Diversidn/pasatiempos: Vacacionan generalmente al interior del pais mirar TV o jugar
videojuegos.

Cliente de papeleria

« Perfil educativo: Tienen un nivel educativo de Licenciatura y algunos cuentan con
preparatoria terminada.

+ Ocupaciones: Empleados o empresarios de pequefias o medianas compafias y
profesionistas independientes.

« Perfil del hogar: Sus viviendas son departamentos propios y cuentan con servidumbre.

< Articulos que poseen: Poseen al menos un automovil no tan lujoso, aparatos telefénicos,
microondas y lavadora.

< Servicios: Los servicios bancarios con los que cuentan con un par de tarjetas de crédito.

< Diversién/pasatiempos: Vacacionan generalmente al interior del pais mirar TV o jugar
videojuegos.

DINAMICA DE GRUPO

Frecuentemente las personas que van a un ciber’s a ser uso del internet van por distraccién o
pasatiempo como puede ser descargar musica, abrir facebook, abrir Hotmail, descargar imagenes,
realizar investigaciones, tareas, trabajos, imprimir, etc.

Los consumidores y clientes de articulos que van a un ciber’s de alimentos van a acompafiados
por amigos que son los que van a convivir, también ademas de convivir van a realizar tareas pero
al mismo tiempo disfrutan de la comida que se vende ahi.

Las personas que van a un ciber’s de papeleria, generalmente van a realizar tareas de escuela o
de trabajo, también van a realizar practicas o investigaciones para un trabajo, donde ademas en
este ciber’s compran sus Utiles van por lo general solos no intervienen amigos a menos que sea un
trabajo en equipo.

156



Quienes van a los ciber’'s de articulos acuden con su familia, hijos, amigos que suelen
acompafarlos a comprar lo que necesitan. También acuden a ser uso de internet y es ahi donde
pueden darse cuenta que los productos o articulos que se venden ahi son de buena calidad y esto
los guia a regresar y comprar lo que quieran.

OTRAS VARIABLES POR SEGMENTO

a) Consumidor de Ciber’s y Alimentos

ESTILO DE VIDA. El consumidor de alimentos generalmente son estudiantes o personas con un
nivel de educacion de preparatoria o universidad que son los suelen ser mas dedicados a sus
tareas y por lo mismo no tienen tiempo de ir a comer a sus casas por lo que acuden al ciber’s de
alimentos a cubrir sus necesidad de alimentarse de nivel ademas estos consumidores, suelen ser
también profesionistas independientes, empleados, obreros, vendedores o técnicos.

INTERESES. Al consumidor esta interesado en estos ciber’s por el precio que este tiene, ya que
suele ser econdmico para el uso de las maquinas de computadora, asi mismo también se interesa
por la rapidez que pueda tener el internet para obtener un mejor trabajo, los tipos de alimentos que
en este se ofrezcan que sean del agrado del consumidor asi como nutritivos y econdmicos y por
tltimo que la atencién al consumidor sea de manera adecuada y amable.

PERCEPCION

- Visual: que el local se vea ordenado y que se muestre la comida que tenga color y que
este de una forma ant6jable y espacioso para que el cliente obtenga el gusto por ir a la
empresa adquiri los productos y servicios.

- Auditivo: que en la empresa haya musica tranquila para que el consumidor se sienta como
en su casa y le guste ir a la empresa

- Olfativo: que huela a comida rica y fresca o recién hecha para que el cliente le guste asistir
al local y adquirir nuestros productos y servicios

- Gusto: que la comida tenga un buen sabor definido para que el consumidor los disfrute y
sus sabores y asi le guste comprar nuestros productos y servicios

- Tactico: que los articulos de las computadoras tengan buena textura y los alimentos
también para que el consumidor siga asistiendo y le siga gustando nuestro servicio y
productos.

INQUIETUDES

e ¢ Quién comprara?
El consumidor que requiera este producto y servicio

e (Qué comprara?
El consumidor comprara los alimentos que el elija asi como el servicio de las maquinas de
cémputo y el internet, dependiendo de la horas que ocupe sera el del equipo de cémputo y
el de alimentos depende del consumo.

e ¢CoOmo lo comprara?
Lo comprara pagando de contado dependiendo del tipo de comida y de la duracién del
servicio de internet por minutos.

e ¢Cuando lo comprara?
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Cuando el consumidor dese adquirir este servicio que contenga tanto alimentos como
servicio de ciber’s.

e ;Donde lo comprara?
Donde el consumidor encuentre mas econdmico el uso de servicio y el producto que
cumplan las expectativas del consumidor y que el lugar este limpio.

e ¢ En cuéanto lo comprara?
Dependiendo del consumo de alimentos y los minutos que haya ocupado el internet
¢Coémo lo utilizara?
Con un buen manejo hacia el equipo y satisfaciendo una necesidad

OPINIONES. Las personas que asisten al ciber’s de alimentos pueden opinar que la empresa es
muy ordenada que tiene sus instalaciones amplias que sus maquinas de computo estan limpias y
en buen estado, que la comida esta rica y la cocina se ve higiénica. También pueden opinar que
los trabajadores son agradables, que los meseros son muy atentos siempre estdn para lo que los
consumidores.

VALORES
Terminales

1- Una vida confortable (una vida prospera)

2- Un sentido de logro (aportacion duradera)

3- Libertad( independencia , libre albedrio)

4- Placer (una vida placentera y con tiempo libre)

b) Consumidor de Ciber’s y articulo de computo

ESTILO DE VIDA. Generalmente este tipo de personas tiene un nivel educativo de preparatoria,
aunque algunos de las personas que acuden a este ciber’s también cuentan con nivel secundaria,
a la terminacién de los estudios la mayoria de estos acuden a la vida laboral en empresa también
lo que pueden ser comerciantes, vendedores o revendedores de articulos o técnicos. Este tipo de
consumidor de articulos, acude regularmente a los ciber's a comprar articulos ya que es una
persona que generalmente va a los ciber’s a realizar tareas o trabajos este consumidor es una
persona que gusta de los aparatos electrénicos y de calidad y por esto consume o compra los
articulos de moda y que estan a la vanguardia.

INTERESES. Le interesa que sea econdmico tanto en los producto como en el uso de las
magquinas, que el internet funcione rapidamente y sobre todo que los productos que este ofrece
sean de buena calidad y que su precio este a su alcance para adquirirlo, asi mismo como tener
comunidad en el espacio donde trabaja con las maquinas, también que sea atendido de buena
manera y con amabilidad y por dltimo que haya variedad de productos que haya una innovacién
constante para el agrado e interés del consumidor.

PERCEPCION
e Visual: que el lugar este amplio y que tenga estantes donde se vean los producto y la

marcas para que el consumidor le guste asistir a la empresa a adquiri nuestros productos y
Servicios.
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Auditivo: que la empresa tenga musca moderna para que el consumidor se dé cuenta que
en el negocio esta a la moda en todo y asi le guste asistir al negocio.

Olfativo: que la empresa huela limpio y nuevo para que el consumidor note que en la
empresa todo es lo mas nuevo en tecnologia y asi le siga gustando asistir a la empresa.
Gusto: ofrecer alguna botana para que el consumidor en lo que observa o utiliza nuestros o
servicios esté a gusto y asi le guste asistir a nuestra empresa.

Tactico: que los productos sea de buena calidad y textura y que los aparatos de computo
estén en buen estado para que el consumidor le guste comprar nuestros productos y
servicios

INQUIETUDES

e ¢ Quién comprara?

El consumidor que desea adquirir articulos innovadores de cémputo y el servicio de
ciber’s.

e (Que comprara?

El servicio de internet y productos innovadores de buena calidad que requiera para facilitar
el uso de una computadora o complementarla.

e (Como lo comprara?

Podra ser el pago con tarjeta si es el articulo o de contado, el servicio de ciber’s también
podré ser igual.

e ¢Cuando lo comprara?

Cuando el consumidor dese adquirir algo innovador para su computadora y en el ciber’s
cuando quiera realizar un trabajo

e ¢;D6nde lo comprara?

En donde el comprador encuentre los mejores articulos y que cumplan con sus
expectativas que sean innovadores, y que sean econdmicas tanto los articulos de cémputo
y la renta del servicio de ciber’s

¢En cuénto lo comprara?

Dependiendo de la a del producto y de las horas que ocupe las maquinas.

e ¢CoOmo lo utilizara?

Como el producto le ofrezca el servicio y el ciber's dependiendo de lo que el necesite
realizar.

OPINIONES. Las personas pueden opinar que en la empresa todo lo que se vende es innovador,
moderno, de buena calidad, asi como que estan exhibidos en mostradores donde se pueda ver las
marcas y modelos asi mismo que el servicio que se ofrece es muy rapido y la maquinaria es muy
moderna y estd en buenas condiciones, también que trabajadores estan muy capacitados y
conocen todos su productos y el servicio que ofrece y que sea amable.

VALORES
Terminales
1- Una vida emocionante ( una vida estimulante y activa)
2- Un sentido de logro (aportacién duradera)
3- Felicidad (alegria)
4- Reconocimiento social (respeto, admiracion)
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¢) Consumidor de Ciber’s y papeleria

ESTILO DE VIDA. Los consumidores de papeleria y utiles tienen un nivel educativo de preparatoria
y algunas veces secundaria, algunos de los que compran y acuden a los Ciber’s de papeleria son
mas que nada estudiantes de todas las edades que necesitan el servicio de internet y al mismo
tiempo comprar Utiles de papeleria, algunas personas suelen ser comerciantes u obreros, asi como
empleados de gobierno. El estilo de vida de los consumidores de la papeleria son usualmente
personas que acuden a los ciber’s a realizar tareas de escuela o simplemente pasatiempo donde
compran los Utiles necesarios por lo general estos consumidores son estudiantes que al realizar
labores de escuelas no tienen el tiempo suficiente para ir a una papeleria a comprar lo que
necesitan, estos consumidores tiene un estilo de vida suelen desplazarse por medio de transporte
publico.

INTERESES. Al consumidor de este ciber’'s como al de todos le interesa lo econémico que este
pueda ser y la rapidez del internet, que pueden estar cémodo en el lugar d trabajo y que en la
papeleria encuentre todo lo que requiera para un buen trabajo y sobre todo un buen precio,
también que haya gran variedad de producto y por ultimo que sea atendido amablemente.

PERCEPCION

e Visual: que la empresa se encuentre ordenado y que se vea amplio y que los productos se
puedan observar y asi le guste asistir a comprar nuestros articulos y servicio

e Auditivo: que esté tranquilo el lugar sin ruido para que el consumidor este comodo a la hora
de ases sus actividades y asi le guste asistir a la empresa.

e Olfativo: que la empresa huela a limpio a fresco para que el cliente pueda estar a gusto en
la empresa y le guste asistir para comprar nuestros productos y servicios

e Gusto: que en la empresa haya alguna botana para que el consumidor se sienta a gusto
cuando tenga algun actividad y a si le siga gustando ir a la empresa a adquirir el servicio o
producto

e Téactico: que las maquinas computo estén en buen estado y limpias para que sea de facil
manejo y que los articulos de papeleria tenga buen textura y resistentes para su utilizacion.

INQUIETUDES

e ;Quién comprara?
El consumidor que requiera realizar un trabajo dentro de un ciber’s con articulos de
papeleria

e (Que comprara?
Cualquier articulo de papeleria y el servicio de internet

e ¢CoOmo lo comprara?
Pagando con tarjeta de crédito para el producto de papeleria o de contado el servicio de
ciber’s también podra ser igual.

e ¢Cuando lo comprara?
Cuando requiera de ambos servicios para un mejor trabajo a realizar

e ¢DOnde lo comprara?
Donde encuentre los mejores productos de papeleria y mas complementados para el
trabajo y sean econémicos

e ¢ En cuéanto lo comprara?
Dependiendo del producto, su marca y su funcionamiento y del internet dependiendo los
minutos que ocupe
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e ¢COmo lo utilizara?
Como al consumidor tenga la necesidad y el deseo de usar el producto y servicio.

OPINIONES. Las personas que asisten al ciber’s y articulos de papeleria pueden opinar que esta
surtida la empresa, que el material es de buena calidad, que el internet es muy rapido y los
mobiliario y equipo esta es buen estado, practico y modernos y por Gltimo que las personas que
atienden sea agradables y estén siempre a tu servicio.

VALORES
Terminales

1- Una vida confortable (una vida prospera)

2- Un sentido de logro ( aportacion duradera)
3- Respeto de si mismo (autoestima)

4- Reconocimiento social (respeto, admiracion)
5- Felicidad (alegria)

7.8 RESUMEN

Los servicios tecnolégicos a menudo brindados por los denominados CYBER, establecimientos
que ofrecen productos y servicios de conectividad en linea, internet, hardware y software, entre
otros, estan determinados por un grupo de consumidores con caracteristicas similares.

EL perfil de un cliente de ciber en Dolores Hidalgo, son jévenes solteros y estudiantes de
preparatoria y secundaria, de clase media, en su mayoria mujeres, se encuentra entre 11 y 30
afnos de edad, con un 79%. Gastan entre 9 y 15 pesos, el uso es frecuente y hasta de 1 a 3 horas,
por visita. Las actividades que realizan son el uso de las redes sociales en un 50%, seguido de
tareas escolares y descarga de musica. Demandan rapidez en la conectividad, buen estado de los
equipos, precio bajo y alimentos. Asi como la oferta de servicios complementarios, es decir,
papeleria, venta de cargadores, memorias usb, CD, téner, entre otros. A menudo buscan
establecimientos que ofrecen todo en un mismo lugar, al ser mas practico y no tener que
desplazarse de un lugar a otro, para buscar articulos de actividades escolares y/o hardware.

Existen referencias sociales, que influyen en la decisién de compra de estos clientes, puesto que
optan en su mayoria por el ciber de moda, equipado, bien ubicado y al que acuden compafieros del
centro escolar. Es decir, estan determinados por referentes grupos sociales a los que pertenecen.

7.9 TEMAS PARA ANALISIS GERENCIAL

1. ¢Cual segmento de mercado es mas vulnerable, para la implementacion estrategias de
mercado?
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2. ¢Colmo implementarias estrategias de mercado, para satisfacer las necesidades de los
usuarios en las empresas que ofrecen servicios de ciber’'s?

3. ¢Qué otras cosas analizarias de los consumidores usuarios?
¢, Qué oportunidades de negocio identificas, se pueden explotar?

7.10 TEMAS PARA DISCUSION

1. Cree usted que es correcto analizar las caracteristicas especificas del consumidor, para
otorgarles productos y servicios?

2. ¢Qué apartado incluidos en este caso, le resulté mas atractivo? Mencione, Por qué.
¢,Cree usted correcto identificar las determinantes individuales y generales de los usuarios
de ciber’s, para el disefio de productos y servicios acordes al segmento?.

4. ¢En qué casos puede tomar decisiones el area de mercadotecnia en una empresa que se
dedique a este giro?

7.11 PROYECTOS

1. Realice un modelo de comportamiento del consumidor, para un segmento especifico e
identifique estrategias de ventas que puedan aplicarse.

2. Disefie estrategias de mercado en los servicios de ciber’s, considerando los resultados de
los estudios y las caracteristicas de los consumidores.

3. Elabore un mapa de comportamiento del consumidor, considerando los modelos
econdmicos, psicoanaliticos, sociales y racionales.

4. Elabore un plan estratégico para una empresa que ofrezca servicios de ciber’s, respecto a

las areas de oportunidad reflejadas en los estudios exploratorios y estudio concluyentes.

162



RECOMENDACIONES

Se recomienda para mayor comprension de los capitulos, tener conocimientos
tedricos de las determinantes individuales del consumidor, asi como de los
modelos de conducta.

Los estudios de casos se contextualizan en la cultura del sitio donde se
encuentran los servicios.

Para el disefio de estrategias de servicio en los temas de andlisis gerencial, temas
para discusion y proyectos, considere el libro de ¢Cémo puedo mejorar el
servicio a cliente? Publicado en internet por su servidora.
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