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RESUMEN

Durante el proceso de compra, el consumidor se encuentra frente a una multitud de
variables a analizar, las cuales dependen del producto que vaya a comprar y de la
situacion de compra. Varias fuentes proporcionan al consumidor informacién acerca del
producto que va a ser adquirido, que van desde la publicidad hasta su propia experiencia.
La informacion procesada inicia un desarrollo, cambio o confirmacion de las ideas
relativas al producto y la importancia que tiene cada uno de los atributos para sus
necesidades actuales. El individuo reestructura o distorsiona esta informacion de manera
que encaje dentro de sus creencias y actitudes del momento. Ademas tomara en cuenta la
opinion de las personas importantes para él, siendo un factor que puede afectar la

decision de compra.

Es por esto que el planteamiento de esta tesis serd determinar cuales son los atributos que
son tomados en cuenta en el proceso de compra de un vehiculo y determinar cuales son
los mas importantes, al momento de evaluar las marcas. De igual manera se pretende
determinar la influencia que tiene el grupo de referencia en el individuo, al momento de

tomar la decision de adquirir un vehiculo.

SUMMARY

During the decision making process in a purchase, the consumer analyzes many variables

that depend upon the product to be bought and the purchase situation. There are plenty of



sources that provide information about the product, that go from publicity to the own
experience.

The processed information starts a development, change or confirmation of the ideas
toward the product and the importance that each attribute has for his actual needs. The
individual restructure or distortion this information in a way that fits inside his beliefs and
attitudes of the moment. Besides, he will take in count the opinion from the people he

considers important to him, being a factor that can affect the purchase decision.

For this reason, this thesis’s objective will be to determine which attributes are taken in
count in the decision making process to buy a car and determine which ones are the most
important at the moment to evaluate the different brands. In the same way, we intend to
determine the influence that this group of reference has over the individual at the moment

to decide to buy a car.

INTRODUCCION

El hombre se forma actitudes ante los objetos a partir de sus creencias (percepciones y
conocimientos) relativas a ellos. Las creencias a su vez se adquieren procesando
informacion, la cual se obtiene de experiencias directas con los objetos y con la
comunicacion referente a ellos recibida de otras fuentes. Si queremos entender bien las
actitudes del consumidor, hemos de averiguar las creencias que constituyen el

fundamento de ellas®.

Durante el proceso de compra, el consumidor se encuentra frente a una multitud de
variables a analizar, las cuales dependen del producto que vaya a comprar y de la
situacién de compra. El acto de compra puede ser considerado como una actividad
dirigida a resolver un problema (Howard y Sheth, 1969), es por esto que el consumidor
no compra un producto sino un conjunto de atributos generadores de satisfacciones
buscadas, sin embargo es preciso que el consumidor conozca todas las posibilidades

existentes para resolver el problema al que se enfrenta.



No hay una regla fija o parametro que ayude a la gente a comprar racional y
objetivamente un bien o servicio que le permita satisfacer sus necesidades y deseos.
Antes y durante el proceso de compra el consumidor recoge y analiza informacion que
procesara y se formara creencias respecto a muchos de los atributos individuales que al
interactuar con sus percepciones, le ayudara a determinar dentro de una amplia gama de
atributos cuales son los mas importantes para él y asi poder evaluar el conjunto de marcas
consideradas. Varias fuentes proporcionan al consumidor informacion acerca del
producto que va a ser adquirido, que van desde la publicidad hasta su propia experiencia
de compra. El individuo reestructura o distorsiona esta informacion de manera que encaje

dentro de sus creencias y actitudes del momento.

La informacién procesada inicia un desarrollo, cambio o confirmacién de las actitudes
relativas al producto y la importancia que tiene cada uno de los atributos para sus
necesidades actuales. Adicionalmente, el consumidor recibe la influencia de los que otros
pensaran de sus actos. Por ello, ain cuando tenga una actitud favorable ante la realizacion
de una compra, se abstendra de hacerla por la percepcion de lo que las personas

importantes para él no aprueben su decision.

Actualmente las organizaciones han tomado muy en serio este proceso mental y afectivo
que siguen las personas para convertirse de compradores potenciales a compradores
reales, y es asi que los departamentos publicitarios y de marketing se interesan, alrededor
del mundo, en analizar y sacar conclusiones sobre los deseos y preferencias de los
compradores. El que las organizaciones tomen en cuenta las preferencias y deseos del
consumidor les va a permitir el lanzamiento exitoso de un producto y/o servicio y su

permanencia en el mercado.

El uso de un modelo de atributos multiples supone que la actitud hacia un producto o
marca puede predecirse, al identificar estas creencias especificas y combinarlas para
determinar una medicién de la actitud global de los consumidores®. En consecuencia, el
modelo de Fishbein est4 construido de manera que la actitud general de un individuo ante

un objeto se deduzca de sus creencias y sentimientos hacia lo atributos del mismo®.



Adicionalmente, para poder predecir la intencién de compra del individuo, es necesario
conocer cuan importante es la opinién que tenga el grupo de influencia acerca de la

decision que vaya a tomar.

Es por esto que el planteamiento de esta tesis serd identificar los atributos que son
analizados y que influyen directamente al momento de realizar la compra de un vehiculo.
Este proceso es el reflejo de la forma de pensar, sentir, actuar y reaccionar de los
potenciales compradores. De la misma forma determinar el grado de influencia que tiene

el grupo de referencia, en la decision de compra de un vehiculo.

CONTENIDO

El modelo de atributos mdltiples de mayor influencia se conoce como el modelo
Fishbein, en honor al investigador que lo desarrollé®. La opinién del creador es que el
individuo se forma actitudes ante los objetos a partir de sus percepciones y conocimientos
(creencias) relativos sobre ellos. Los objetos poseen diversos atributos, que pueden ser
tamafo, forma, caracteristicas, etc., por lo que un individuo procesara informacion y se
formara creencias respecto de los muchos atributos individuales del producto. Por tanto,
el Modelo de Fishbein, esta construido de tal manera que la actitud general de un
individuo ante un objeto, pueda ser deducido a partir de sus creencias y sentimientos
hacia los atributos del mismo. EI modelo puede expresarse mediante una ecuacion de la

siguiente manera:

A = Zn:biei

En donde:
A, = actitud general del individuo hacia el objeto.
b. = fuerza de la creencia, de que el objeto se relaciona con el atributo i.
e, = evaluacion o intensidad de los sentimientos, por el atributo i.

n = numero de creencias importantes para ese individuo



El modelo establece que, para determinar la actitud global de un individuo ante algun
objeto, es necesario que primero se conozcan las creencias que mas influyen en la actitud.
Entonces, la actitud global hacia un objeto se obtendra multiplicando la puntuacién de la
creencia por la de la evaluacién en cada atributo, para luego sumar todas las creencias y

obtener el valor de la actitud global (A).

Con este modelo se lograra conocer de mejor forma la estructura de las actitudes. De esta
manera al conocer las ventajas o desventajas que tiene el producto de acuerdo a sus
atributos mas relevantes se pueden realizar cambios para maximizarlos. Pero el modelo
de atributos multiples de Fishbein, no toma en cuenta la influencia que tiene en la
decision de compra lo que las personas influyentes en el individuo pesaran o diran acerca
del producto que el individuo pretende adquirir. Las presiones para actuar de cierta
manera pueden ser severas bajo ciertas circunstancias. La existencia de tal influencia, sin
embargo, no tiene consecuencia a menos que el individuo este motivado a acceder a esas

presiones. Esta influencia ajena al individuo recibe el nombre de norma subjetiva.

La norma subjetiva (SN)°, representa la percepcion del individuo de lo que las otras
personas piensan de lo que el (ella) deberia hacer. Es una funcion de las creencias del
individuo acerca de las expectativas que tendran las demas personas y su motivacién a
complacer lo que ellos piensan. El componente de la norma subjetiva del modelo puede

formularse de la siguiente manera:

SN =3 NB,MC,

=1
En donde:
SN = norma subjetiva concerniente al comportamiento en cuestion.
NB, _ : : . ]
I= creencia normativa de que el grupo de referencia piensa que deberia o
no realizar ese comportamiento.
MC

I= motivacion para obedecer los pensamientos del referente j.

n = numero de referentes.



Por tanto es posible expresar las relaciones en forma de la siguiente ecuacion:

B~ Bl =w,(A,)+W,(SN)

En donde:

B = comportamiento real de la persona, que es aproximadamente igual a BI.
Bl = intencion de conducirse en determinada forma.

A = actitud general del individuo ante el objeto.

SN =norma subjetiva concerniente a este comportamiento.

W, W, = pesos que representan la influencia relativa de A y SN,

respectivamente, en su intencion conductual

Tal como se puede observar en este modelo, si se quiere predecir el comportamiento, se
debe de determinar la actitud del sujeto ante el objeto (Ao) y la norma sujetiva (SN)

relacionada.

Descripcion del analisis

Debido a que durante el proceso de compra, el consumidor analiza una multitud de
variables las cuales dependen del producto que vaya a comprar y de la situacion de
compra frente a la que se encuentre, la intencion de esta investigacion es lograr
determinar los atributos que son analizados y que influyen directamente al momento de
realizar la compra de un vehiculo. Para la investigacion nos hemos basado en una
muestra conformada por potenciales compradores de automoviles tipo sedan que se
encuentren dentro del rango de precio de USD $ 14,500.00 a 15,500.00 ddlares. Esto se
debe a que vehiculos con estas caracteristicas, son los mas vendidos de acuerdo a

estudios preliminares®. Segtin lo mencionado anteriormente, las marcas que poseen este



tipo de producto en el rango seleccionado son: Chevrolet con su modelo Corsa Evolution;
Hyundai con su modelo Accent y Kia con el modelo Rio.

Para realizar esta investigacion se usaran encuestas que seran hechas a una muestra de
consumidores potenciales del tipo de producto que ha sido seleccionado, posteriormente
estos datos seran analizados utilizando un modelo especifico que nos permitira llegar a

una conclusion acerca de la interrogante en que se basa nuestro trabajo.

RESULTADOS

El célculo de las puntuaciones que obtuvieron cada una de las marcas, luego del analisis

de los atributos por parte de los posibles compradores se muestran a continuacion:

Chevrolet Corsa Hyundai

Evolution Accent KIA Rio
‘ Analisis de Atributos 48127 45267 43990
Actitud del consumidor 48127 45267 43990

De la misma forma se obtuvieron los resultados del calculo efectuado para medir el
impacto que tiene en los posibles consumidores las presiones de su grupo de influencia en

la decision de compra para cada una de las marcas.

Fuerza de la Creencia Normativa

Chevrolet Corsa Hyundai

Evolution Accent KIA Rio
Grupo de influencia 572 73 320
Norma Subjetiva 572 73 320

Una vez efectuados los calculos de la Intencion de compra y la norma subjetiva (AO y

SN) para cada marca, el ultimo elemento necesario para determinar las intenciones

(Wl,W

conductuales de los consumidores, son los pesos o ponderaciones 2) que establecen



la incidencia que tienen cada uno de estos componentes en la decision de compra de un

vehiculo.

Las ponderaciones se obtuvieron efectuando un analisis de regresion con la informacion

recopilada de las actitudes y la norma subjetiva de cada individuo que compone la
74 - CW, =

muestra. Los valores generados para cada uno’, dieron los siguientes resultados: ™

0.63y W2= 037

Reemplazando los datos en la ecuacion original, para cada marca se obtiene:

B~ Bl =w,(A,)+W,(SN)

Para Chevrolet ~ Bl=  0.63 (48127) + 0.37 (572) = 30531.65
Para Hyundai Bl=  0.63 (45267) + 0.37 (73) = 28545.22

Para Kia Bl=  0.63 (43990) + 0.37 (320) = 27832.10

Los resultados obtenidos demuestran que CHEVROLET sera la marca que mayormente
sera comprada debido a que la norma subjetiva representa una menor influencia en la
toma de decision del individuo al comprar un vehiculo (0.37 frente a 0.63). La actitud
hacia la compra (evaluacion de los atributos) sera el factor determinante al momento de

adquirir un vehiculo.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en este estudio proveen un ejemplo de la generalidad del

modelo propuesto por Fishbein, asi como también revelan su capacidad predictiva.



Usando el modelo es posible predecir la intencion de comprar un vehiculo entre las tres

marcas propuestas, a partir del conocimiento de sus actitudes y sus normas subjetivas.

Ademas, la decision de compra de un vehiculo se vera afectada tanto por la actitud hacia
la compra como por la norma subjetiva. Si bien las dos variables influyen en el modelo,
los resultados muestran que la actitud hacia la compra lo har4 en mayor grado que la

norma subjetiva.
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