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RESUMEN:

El presente estudio es un documento basado en herramientas del marketing, y la
administracién, con el fin de investigar el comportamiento del mercado femenino y de los
servicios de reparacion y mantenimiento automotriz, que permita encaminar las decisiones de
los proveedores de servicios con antelacion a partir del estudio del comportamiento del mercado,
creando vias atractivas para la competitividad, que permita al empresario construir propuestas
innovadoras, y otorgar productos y servicios de calidad que satisfagan las necesidades y deseos

de las mujeres que manejan unidades de transporte en la region fronteriza Tijuana-San Diego.

Esta investigacion se realiza primeramente haciendo una revisién documental, analizando
hallazgos de investigaciones previas, se prosigue a contextualizar en la regiéon, el servicio
automotriz, para continuar con la tropicalizacion del instrumento de la teoria del comportamiento
planeado de (I. Ajzen, 1985), donde se adiciona la variable Proceso de Decision. Los hallazgos
concluyeron que el mercado femenino que solicita servicios mecanicos, necesita enfoque de
servicios, atencion diferenciada, asi como que el proceso de decisién esta relacionado con la

intencion de la compra.

ABSTRACT:

The present study is a document based on marketing and the administration tools, in order
to investigate the behavior of the female market over the auto repair shops and maintenance
services, that allows the decisions of service providers to be routed in advance from of the study
of market behavior, creating attractive ways for competitiveness, that allows the entrepreneur to
build innovative proposals, and provide quality products and services that meet the needs and

desires of women who manage transportation units in the border region city of Tijuana-San Diego.

This paper is carried out firstly by making a documentary review, analyzing the findings of
previous investigations, as well, we follow up to contextualize the automotive service in the region,
to continue with the adaptation of the instrument of the theory of planned behavior of (I. Ajzen,
1985), where the decision process variable is added. The findings concluded that the female
market that requests mechanical services needs a service approach, differentiated attention, as

well as that the decision process is related to the intention of the purchase.

Palabras claves: TCP. Servicio Automotriz, Comportamiento del Mercado femenino.

Keys: TPB. Automotive service. Female customer behavior.
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TITULO DE LA INVESTIGACION:

Andlisis de mercado femenino en servicios mecanicos a partir del modelo de
comportamiento planeado de Icek Ajzen en Tijuana BC.

Tabla 1.- Ficha Metodoldgica.

FICHA METODOLOGICA

Disciplina de estudio

Ciencias Administrativas

Area de conocimiento

1. Competitividad

Especialidad

1. Mercadotecnia

Objeto de estudio

El comportamiento del consumidor femenino de servicios de mantenimiento
y reparacion automotriz.

Sujetos de estudio

Mujeres que requieren de servicios de mantenimiento y reparaciéon automotriz

Problema abordado

Sector desatendido. El problema del taller mecanico en general, es que no
atiende a las mujeres con el mismo interés que lo hace hacia el sector de los
varones, es decir, el servicio de mantenimiento y reparacion del servicio
automotriz esta construido para satisfacer demandas realizadas por los
varones, dejando el sector femenino descuidado, tal es el caso que ellas
buscan aliados varones que comuniquen sus necesidades y se comuniquen
con los oferentes para poder adquirir un servicio consumible por hombres y
mujeres, por igual.

Finalidad
(Objetivo general)

Analizar el mercado femenino de servicio automotriz para determinar
estandares de servicios enfocados a mujeres

Modalidad de Trabajo
terminal

Tesis

Disefio y tipo de
investigacion

Correlaciénal: se analizan las relaciones entre
variables de comportamiento y de enfoque de
servicio.

Exploratoria: Es un estudio con poco abordaje, por lo
gue sera necesario explorar y analizar fenémenos
encontrados.

Descriptiva: Desmenuza el comportamiento del
consumidor desde la perspectiva femenina,
describiendo cada caracteristica tales como fueron
encontradas.

Tipo de investigacion:

Deductivo: El estudio se basa en metodologia
cientifica, partiendo de premisas generales del
mercado y obtener resultados particulares aplicables
al sector de mantenimiento automotriz.

Método de
investigacion:

Investigacion aplicada: Enfocada en obtener
soluciones practicas a problemas empresariales,
aportando nuevo conocimiento cientifico.

Grado de
abstraccion:

—




Grado de
generalizacion:

Investigacion fundamental: Orientada a descubrir el
fenébmeno, tomar una muestra y replicar hallazgos en
la poblacion general.

Naturaleza de los
datos:

Mixta: (Cualitativa-Cuantitativa) El cuestionario se
aplicara con enfoque cualitativo, para evaluar
subjetividades, pero también con enfoque a
medicién de tal forma que se puedan obtener
indicadores que permitan tomar decisiones.

Orientacién de la
investigacion:

Orientada a conclusiones. El estudio arrojara
informacion relevante para que las empresas del
sector automotriz puedan reevaluar su posicion y su
servicio ante el mercado a partir de la conclusion.

Manipulacion de
variables:

Descriptiva: El estudio describira los hallazgos tales
y cuales se encontraron, de estos hallazgos, se hara
cruce entre variables para emitir recomendaciones y
soluciones sustentadas en el método mixto.

Temporalizacion de
la investigacion:

Transversal. El periodo de tiempo para la
recoleccion de datos es de Octubre a Noviembre
del 2019.

Fuentes de
informacion:

Investigacion bibliogréfica: Analizando teorias
relativas al tema, variables, aportaciones y
hallazgos de autores de diferentes partes del
mundo.

Investigacion metodoldgica: Analizando
metodologias que resolvieron problemas, que tenga
rigor cientifico, asi como las aportaciones de
modelos enfocados en atender problematicas de
consumidores y/o de nichos de mercado.

Modelo de aplicacién

Modelo de Comportamiento Planeado de Icek Ajzen

Herramienta aplicada

Encuesta: al cliente enfoque.
Observacion.
Experiencia.
Entrevista.

Pruebas estadisticas

Descriptivas y correlacion

Aportacién

Caracterizacion de un sector desatendido a partir de analisis de
comportamiento femenino. Adecuacion de variable Proceso de Decision al

modelo TCP
(AT Roman Izquierdo De Dios
Director Mtro. Ricardo Verjan Quifiones.
Codirector Dr. Gabriel Ruiz Andrade
Lectora Dra. Omaira Cecilia Martinez Moreno
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Fuente y elaboracion propia.
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CAPITULO I:
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION:
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1.1.- Introduccion:

Las organizaciones dedican inmensurables esfuerzos para ejecutar estrategias
mercadologicas que le ayuden a competir en un mercado cada vez mas conocedor,
selectivo y cambiante, derivado del desarrollo tecnolégico que acentia el
comportamiento de un consumidor, preocupado por el consumismo, responsable y hace
creativa la batalla en la competencia empresarial, puesto que ‘“la competencia es una
parte esencial para el desarrollo y la mejora constante de nuestras habilidades”, del
mismo modo que la ausencia de la competencia dificulta la medicion para determinar si
un pais, empresa o persona es eficiente en el uso de sus recursos. (Buendia Rice, 2013)
p 67.

Ahora bien, la transversalizacion en los paises ha venido reforzando la union del
mercado, la visualizacion de los diversas perspectivas, en el abordaje de los multiples
temas para hombres y mujeres por igual, impulsando la equidad de género, promoviendo
implicaciones de manera plural, valorando la diversidad, la igualdad, y evitando
estereotipos de género. (Munguia & Baca, 2014). Tal es el caso que, hoy en dia la
organizacion debe de hacerse de nuevas herramientas, enfoques diferentes para

conducir tacticas diferentes ante una competencia y un mercado cambiante.

La relaciéon que tiene una organizacion con el comportamiento de las personas
radica en la importancia de conocer al consumidor, de razonar motivos de compra,
fidelidad, recomendacion, pero también de abandono, lo que se traduce en: tener una
oportunidad de posicionarse en el gusto del cliente, en colocar productos o servicios en
el mercado, y de hacerlo, esa experiencia haga que el cliente desee regresar por mas
servicios o0 productos y se genere lo mas preciado de una empresa, la fidelidad del

consumidor.

Luego entonces, el comportamiento de los clientes es un elemento clave para
orquestar estrategias de marketing, en ello se analizan dimensiones de gustos y
preferencia, cambios en los habitos de consumo, patrones de conducta entre otras, para
precisar la toma de decision. (Schiffman & Kanuk, 2010) p2, citado por (Cérdoba &
Rivera, 2013), p2 dice que “el comportamiento del consumidor, son (...) actos por medio




de los cuales el cliente busca comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios
que ellos esperan que satisfagan sus necesidades”. He aqui la importancia en conocer

antecedentes y predicciones en los patrones de conducta de un objetivo de mercado.

Por otra parte, el dinamismo que se vive en la industria automotriz en México,
permite que los actores de la cadena de suministro consoliden fuerzas, crezcan y se
desarrollen en conjunto, de tal forma que, cuanto mas se beneficia la industria, mucho
mas se benefician los actores. En México, este sector industrial es el centro de atencion
debido a la suma de empresas multinacionales que cada vez mas se agregan y

aprovechan las ventajas que la tierra mexicana les otorga.

El escenario automotriz en México es punto de partida para la manufactura y es
un polo de desarrollo que alimenta industrias internacionales, a partir de estrategias
comerciales vinculadas a la apertura comercial de México en el mundo. (Barrera &
Pulido, 2016).

Una de las estrategias por parte de las asociaciones nacionales de la industria
automotriz, misma que la conforman: Asociacion Mexicana de la Industria Automotriz,
(AMIA), la Industria Nacional de Autopartes, (INA), la Asociacion Nacional de
Productores de Autobuses, Camiones, (ANPACT) y Tractocamiones y Asociacion
Mexicana de Distribuidores de Automotores, (AMDA), es precisamente “preservar e
incrementar la produccién de autopartes (...), como importancia para el futuro de
México”. (Oportimes, 2018). Esto quiere decir que existe relevante preocupacion en
incentivar la industria a través de las asociaciones y las politicas internacionales para

generar una ventaja competitiva en el rubro automotriz.

Segun la (AMIA, s/f), la division de la industria esta seccionada en dos partes que
son: la fabricacién de automdviles y camiones y las autopartes, asi mismo el sector
automotriz se secciona en tres partes que son las dos antes mencionadas y se adiciona

la seccion de comercio y servicios.




En este sentir, (Barrera & Pulido, 2016), menciona unas apreciaciones sobre el
comportamiento de la industria en los indicadores macroeconémicos, que impulsan al

pais, en el siguiente parrafo:

El sector aporta mas de 3% del Producto Interno Bruto (PIB) nacional y 18% del
PIB manufacturero, genera divisas por mas de 52,000 millones de ddlares al afio,
y es responsable de alrededor de 900,000 empleos directos en todo el pais. Con
estos indicadores, México es el séptimo productor y el cuarto exportador de

vehiculos ligeros a nivel global.

Es asi que las decisiones del pais con relacion al impulso del sector, tienen
relevancia macroeconémica, puesto que al generar estrategias, genera también
indicadores saludables en la industria automotriz, donde siempre estar4 inmersa la
busqueda incansable de ventajas competitivas, orquestando tres elementos,
bosquejados hasta el momento: la industria, la empresa, el cliente, jugando al marco de

un ecosistema empresarial.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2016), en México
existen 185,720 establecimientos dedicados a la mecénica, reparacion, mantenimiento y
servicio eléctrico automotriz, como se aprecia en la tabla 2, estos generan alrededor de
500,000 empleos y mas de 90% es microempresas, dejando solo un 10% de empresas

grandes que son organizaciones que se caracterizan por realizar planeacién estratégica.

Tabla 2. Empresas dedicadas al mantenimiento automotriz.

(INEGI 2016)
Divisién por tamaiio de empresas de mantenimiento automotriz en Mexico

'\Grandes
empresas
Micro Empresas 10%

90%

B Grandes empresas Micro Empresas

Fuente: elaboracion propia con informacion de (INEGI, 2016)




En Baja California existen 22030 unidades econdmicas dedicadas al servicio
automotriz, de los cuales el 20% corresponden al municipio de Tijuana Baja California,
como se aprecia en la tabla 3. Dentro de las cuales, muy pocas o ninguna realizan
planeacién estratégica y esto impacta directamente en la predileccion o discriminacion

de los clientes sobre el servicio.

Tabla 3.- Unidades econdmicas de mantenimiento automotriz

(INEGI, 2016)
Unidades econdmicas dedicadas a la reparacidon y mantenimiento automotriz en
Tijuana Baja California

50000
Baja California , 22030

0

Fuente: elaboracion propia con informacion de (INEGI, 2016)

Cantidad

A esto, el Centro de Experimentacion y Seguridad Vial (CESVI, 2018), menciona
que una de las grandes dolencias y de las pequefias empresas dedicadas a la reparacion
de autos es que el grueso de los talleres, operan de manera empirica, trabajan sin
ninguna estrategia, y solo se enfocan en sobrevivir hasta donde las circunstancias
permitan llegar, es decir, que el trabajar si tener definido un rumbo, un plazo, directrices,
filosofia, que conduzcan el comportamiento empresarial deseado, finalmente impacta en
el ciclo de vida de las empresas, misma que puede subsistir sin una estrategia, pero las

probabilidades de éxito o fracaso se potencializan en la planeacién.

De la investigacién empirica, se observa que las unidades econémicas que tiene
en registradas el INEGI, son 4206 solamente en Tijuana, de las cuales el 90%
corresponde a empresas pequefias que tiene de 1 a 5 trabajadores, y en su mayoria de
manera informal. (INEGI 2016), este dato es un acercamiento hacia el conocimiento en
la composicion y tejido del sector del mantenimiento y prevencion mecanica, que da la
pauta para conocer a uno de los actores de esta investigacion, puesto que en la venta
de los servicios importa de manera biunivoca el que compra y el que vende, el primero
gue es atraido por diversos factores, y el segundo que proyecta su estrategia para

satisfacer necesidades.




Una de las caracteristicas que tienen hoy en dia la mayoria de las unidades de
negocio, especificamente talleres de mantenimiento y prevencién automotriz, es que
dirigen arsenal mercadoldgico para atraer y satisfacer demandas generales, es decir,
realizan estrategias genéricas, proyectadas hacia objetivos multiples, donde el target no
esta definido, o bien, esta ambiguo, de tal forma que el consumidor puede llegar a
confundirse, puesto que tales estrategias difieren de aristas transversalizados, donde el
analisis exhaustivo debe aplicarse para hombres y mujeres y conocer sus implicaciones,

alejandose del estereotipo de género.

Por otra parte, los servicios de mantenimiento automotriz son parte de la cadena
de suministros, que se sustenta del mercado de autopartes y de terminales, que en
conjunto ofrecen al consumidor final la construccién de un servicio de mantenimiento
automotriz que inicia desde la adquisicion de insumos, la fabricacién de autopartes, el
almacenaje, la logistica y distribucion, venta en tiendas mayoristas, la venta al taller
mecanico como minorista y finalmente la entrega al consumidor final, de autopartes

convertidos en servicios por parte del taller.

Otros datos importantes del mantenimiento, prevencion y reparacion automotriz,
es que de acuerdo con (INEGI 2016), la remuneracion promedio del técnico en
reparacion mecanica es de $1,850.00 pesos, sin embargo, varia en funcion a la
preparacion y el esquema de pago. En promedio, los mecanicos comienzan a trabajar a
partir de los 15 afios, pero el grueso de edad promedio esta en los 45 afios, siendo un
oficio ejecutado mayormente por hombres.

Tabla 4 Segmentacién del trabajador

Trabajadores a
partir de 15 Ocupacioén por Remuneracién
afios hombres Edad promedio Escolaridad promedio
454,838 99.90% 42 anos Secundaria 1,850.00

Fuente: elaboracion propia con informacion de (INEGI, 2016)

La preparacion en este sector tiene indicadores fuertemente cimentados en el

conocimiento empirico, segun el (INEGI, 2016), el 0.06 % hacen una carrera de




ingenieria mecanica, el 5.4% busca prepararse como técnico y el resto de este grupo,
(94.10%) se hace en la préctica.

Tabla 5 Preparacion de los mecanicos

Preparacion de los mecanicos en México

Mecanico empirico,

94.10%
100.00%

. 80.00%

o

£ 60.00%

< .

2 40.00% Tecnicos Profesionistas,

£  20.00% 5.4% 0.05%
0.00% T —

Fuente: (Diputados.gob.mx & INEGI, 2016)

1.2.- Planteamiento del problema:

El crecimiento de la poblacion es uno de los indicadores que describen el
comportamiento de la tasa poblacional, segun el (INEGI, 2015a) , el 51% de la poblacién
en Tijuana Baja California son mujeres, y el 49% de varones, esta tendencia permite
predecir el futuro cercano del mercado, visualizar el comportamiento del fenébmeno de
crecimiento poblacional, puesto que a partir de conocer las tendencias, se pueden
generar planteamientos para la debida atencién de problemas sociales y culturales, de
manera que a partir de la realidad, se emitan alternativas que den soluciones y que
permeen en la rentabilidad, (Flynn, et al, 1996), citado por (Jiménez, 2006), (...)
pronosticé que los mercados serian mas heterogéneos en las préximas décadas, asi
como también menciono que el mercado femenino y otros grupos minoritarios,

incrementarian su participacion en el sector de la industria automotriz.

El problema en los talleres de reparacién automotriz, es que no se atiende a las
mujeres con el mismo interés que lo hace hacia el género de los varones, el servicio
tiende a realizarse con estereotipo de género, es decir, el servicio de mantenimiento y
reparacion del servicio automotriz esta construido para satisfacer demandas realizadas

por los varones, sin tener en cuenta que el mercado ha cambiado, que las mujeres toman




decisiones, compran, venden, manejan autos, y por ende requieren de servicios

mecénicos, y lo requieren de manera transversal, planificada y especializada.

A esto se le agrega que sus origenes en México, “se relacionan estrechamente
con el paso de los carruajes tirados por caballos a los primeros vehiculos motorizados
que desde 1895 circulaban por la capital mexicana”. (Portalautomotriz.com, 2016),
adicional, era un comun denominador a nivel mundial, que quienes conducian de estos
carruajes fueran hombres con habilidades mecanicas. (Ruta401, s/f), lo que puede
explicar el hecho de que los talleres mecéanicos estén hoy en dia, enfocados en el

mercado masculino.

Este problema ha dejado descuidado al mercado femenino, tal es el caso que para
contrarrestarlo, ellas buscan aliados varones, que comuniquen sus necesidades con los
oferentes del servicio y este comportamiento que adoptan, permite a las mujeres estar
en condiciones de comprar el servicio de un taller automotriz a partir de un tercero. Es
decir, ante una accién de indiferencia por parte de los oferentes del servicio, ellas

ejecutan una solucién asequible, para minimizar el impacto en un servicio no transversal.

Para contextualizar, se entiende por “transversalidad” al proceso de valorar las
implicaciones que tiene para los hombres y para las mujeres cualquier accion que se
planifique, no solamente por agregar el término “femenino”, sino por incorporar

experiencia y conocimiento en los intereses de hombres y mujeres por igual. (ILO, 1997).

De igual forma, el articulo 5 de la Ley General para la Igualdad entre Mujeres y

Hombres, dice textualmente lo siguiente:
Articulo 5. VII. Transversalidad.

Es el proceso que permite garantizar la incorporaciéon de la perspectiva de
género con el objetivo de valorar las implicaciones que tiene para las mujeres y
los hombres cualquier accion que se programe, tratandose de legislacion, politicas
publicas, actividades administrativas, econémicas y culturales en las instituciones
publicas y privadas. (INDESOL, 2018).




Dejando clara la postura no solamente de la administracion publica en el Estado,

sino que en actividades econdmicas de la iniciativa privada.

Por el lado de la empresa, se observa una reaccién de indiferencia ante el
comportamiento del mercado femenino, pues continlda en el mercado con un enfoque
genérico, como un oferente de servicioS mecanicos para varones y mayormente
atendido por varones, marcado por el estereotipo, aunque, ante tal indiferencia, el
comportamiento de las mujeres, es de busqueda de aliados para delegar la funcion de

negociar con los proveedores de este servicio.

En otras palabras, esta indiferencia es una reaccion del proveedor de servicios
mecanicos, pero sin siquiera notarlo, esto da la pauta para describir que las razones
estriban en usos y costumbres consuetudinarias que han forjado la figura del hombre,
como la figura que tiene la responsabilidad de tomar decisiones, de proveer, de comprar
y vender a tal grado que hoy en dia, es mayormente comun que en este tipo de negocios,

sea un hombre el que haga negociaciones de compraventa con otro hombre.

Sobre el enfoque hacia el hombre y las costumbres que relegan a las mujeres
menciona (Zamudio et al., 2013) que la desigualdad e inequidad de género, (...) no es
solamente un factor concentrado en la educacion y el trabajo, sino también en la salud
y la migracién de las personas y “se puede decir que al ser promovida y legitimada

explicita y simbdélicamente por la cultura, permea todas las esferas de la vida humana’.

Por otra parte, la legitimacién y promocion de estas acciones son modificables,
dice (Munguia & Baca, 2014) p4, que “el modificar estas relaciones no es en ningun
sentido imposible, son construcciones sociales, no naturalmente dadas, por lo tanto
accesibles al cambio”. Y esto implica que los tomadores de decision en la organizacion
deberan diagnosticarse, replantearse y tomar decisiones diferentes, puesto que el
mercado esta indicando un camino diferente, del mismo modo que los paises toman
acciones para el abordaje transversalizado de cada acciéon donde esta implicita y

explicitamente involucrados el hombre y la mujer.

Uno de los ejemplos sobre el uso del marketing y el enfoque, es que, “en el afo

1997, Ford dirigia el 60 por ciento de sus avisos publicitarios a los hombres, mientras el




40 por ciento restante lo destinaba a las mujeres”. Sin embargo, las mujeres fueron el
sector que consumio el 65% de automdviles, y los hombres el 35%, este comportamiento
de mercado determind la importancia de conocer al consumidor, para poder

redireccionar la estrategia.

En este ejemplo, se pudo apreciar un nicho desatendido, que al final del dia, tomaron de
decisiones diferentes en un mercado mas heterogéneo, que ya no respondia a
herramientas mercadoldgicas antiguas, o enfoques de marketing genérico, ambiguo,
donde se espera que la reaccion de la mujer y los hombres, sean las mismas. Obsérvese
en la tabla 06. (Urdiain & Entrepreneur, 2006).

Tabla 6 Enfoque del Marketing FORD 1997.

Aplicacién versus reaccion del enfoque mercadologico de FORD 1997

70%
60%

w
= 50%
2 40%
O 30%
o<
o 20%
(a9
10%
0% R ta del R ta del
Marketing enfocado = Marketing enfocado espuesta (.a espuesta g
. enfoque hacia enfoque hacia
a los hombres a las mujeres .
hombres mujeres
M Seriesl 60% 40% 35% 65%

Fuente: elaboracién propia con informacion de (Urdiain & Entrepreneur, 2006)

Ahora bien, la tendencia de crecimiento poblacional en Baja California, habla de
incrementos en el género femenino, esto implica incisiva importancia en investigar las
necesidades del mercado, especificamente por género. (Cérdoba & Rivera, 2013, p. 2
a) El problema no es solo la creacion de productos con enfoque de transversalizacion,
de género o de estereotipos, sino que tiene implicaciones de crecimiento, de desarrollo,
de habilidades empresariales para detectar los requerimientos de los compradores,
quienes estan en constante cambio y modifican su comportamiento para adquirir un

producto o servicio que la industria no detecta. (Conraud, 2010 a)
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Como herramienta auxiliar en la deteccion de necesidades del mercado, la
piramide de poblacion es un indicador de acercamiento hacia la construccion de
propuestas de mercado, para satisfacer demandas reales en mercados reales y evitar

propuestas para satisfacer mercados que ya cambiaron.

En el mismo orden de ideas, el servicio de prevencion, mantenimiento y correccion
automotriz estd pasando por grandes avances, esto se desprende del desarrollo
tecnoldgico, lo sofisticado de los autos nuevos, puesto que actualmente, estos vienen
equipados con aditamentos como: internet, geo localizadores, auxiliares para
estacionamiento y manejo autonomo, vidrios con camaras que detectan objetos y evitan

coaliciones, bolsas de aire para peatones, sistema hibrido gasolina-eléctrico, entre otras.

Estos avances tecnoldgicos predicen que la industria automotriz, sobre todo el
area de mantenimiento, prevencion y reparacion debe de cambiar, evolucionar a la par
de la tecnologia y atender nuevas necesidades, nuevo mercado, con nuevas
herramientas y una nueva filosofia que contemple ampliamente los espectros del
comportamiento del mercado, que analice las variaciones y con ello se haga de
herramientas para competir estratégicamente, evadir las ofensas de competidores,

atacar con propuestas innovadoras o bien, aceptar la retirada en ultima instancia.

1.2.- Objetivos de la investigacion:

Analizar patrones de conducta, del mercado femenino que solicita servicios

mecanicos, para determinar estandares de servicio enfocado a las mujeres.

1.3. Preguntas de Investigacion:

1. ¢Qué factores se influyen en la intencion de seleccionar un proveedor de servicios
mecanicos?

2. ¢Qué patrones de conducta adopta el mercado, al momento de requerir servicios
mecanicos?

3. ¢El mercado femenino, como toma las decisiones al seleccionar un proveedor de

servicios de un taller mecanico?
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1.4. Justificacion del estudio:

Este documento se justifica, al tener un acercamiento sobre comportamiento de
mercado en los servicios de mantenimiento, prevencion y reparacion automotriz, que
pretende con ello emitir soluciones respaldadas en la metodologia cientifica, e incidir en
decisiones viables para la atencion de une mercado cambiante y exigente, puesto que
los hallazgos serviran de respaldo para las nuevas investigaciones, pero también para
tener un panorama amplio en la industria automotriz, que servira de apoyo en toma de

decisiones estratégicas ya sean comerciales o educativas.

1.4.1. Conveniencia

El servicio al cliente, ha sido estudiado a lo largo de la historia como un concepto
de auxilio en los negocios, a partir de conocerlo, es como las empresas afinan estrategias
para entregar productos o servicios de valor, que inciden en la competitividad, puesto
gue derivado de la atencion al cliente, la empresa esta en condiciones de cultivar la

fidelizacion del cliente.

Esta investigacion incide en el analisis del comportamiento del consumidor de
servicios mecanicos, sirviendo de utilidad para empresarios, emprendedores, docentes,
investigadores, estudiantes y en general a toda persona interesada en conocer
comportamiento de mercado y especificamente mercado femenino en regién fronteriza,
a partir del servicio otorgado al cliente, puesto que proporciona hallazgos, que fungen
como indicadores, informacién cualitativa y cuantitativa que permitira la comprension

general del presente andlisis.

14.2. Relevancia social

El interés de investigar el comportamiento de consumo en servicios automotrices
del mercado femenino es principalmente por experiencia en el servicio, en la atencion de
cliente, las exigencias del servicio por género, y por conocer a fondo las razones que
hacen al consumidor tomar decisiones de compra, la influencia en la construccion de
productos o servicios, asi mismo, por encontrar razonamientos deductivos que lleven a

predecir las diversas necesidades del cliente a partir del comportamiento.




1.4.3. Implicaciones practicas

El objeto del presente estudio es analizar los resultados que se emitan del el cruce

entre variables del comportamiento del consumidor femenino que consume servicios

mecanicos. Para la obtencion de la informacion, serd necesario el abordaje directo de

sujetos de estudios, a partir de encuestas. Los principales beneficiados de la

investigacion son:

1.

Las mujeres: EIl principal objeto es el analisis del comportamiento de
consumidor femenino en el mercado automotriz, en consecuencia, todo
hallazgo servira para conocer las exigencias de mercado, conocer
comportamientos de compra, € incidir en cambios de costumbres
empresariales.

La industria automotriz: El beneficio se da a partir de conocer las
actitudes, comportamientos, costumbres, y demas indicadores del género
femenino que compra productos y servicios automotrices, de tal forma que
la industria tiene una aproximacion a la realidad y herramientas para
predecir la satisfaccion del consumidor en cuestion.

Los empresarios: Es un hecho que los empresarios necesitan indicadores
que le ayuden a medir la preferencia de un producto o servicio, este
documento es un aliado para tomar decisiones que tengan relacién con
vender o comprar productos o servicios enfocados en el género femenino.
Los emprendedores: Al iniciar un negocio es necesario hacer una
investigacion de mercado, ya sea de manera empirica o profesional, el
emprendedor se beneficia al adentrarse en este documento, puesto que lo
conduce al conocimiento del mercado, a conocer las posibilidades que tiene
para la captacién de clientes y tomar decisiones de emprendimiento.

Los trabajadores: Este documento servird de base para los prestadores
de servicio de mantenimiento, prevencion y reparacion automotriz, puesto
que caracteriza al consumidor, pero también analiza las caracteristicas del
prestador de servicio, de tal forma que le permite saber informacién general

sobre la industria, e interesarse por su continua preparacion.




1.4.4. Valor tedrico

Los servicios de mantenimiento de autos, es una rama o0 subsistema de la
estructura en la industria automotriz, esta se divide principalmente en dos sectores:

“terminal y autopartes.” (Barrera & Pulido, 2016).

Las empresas que recaen en industria terminal realizan actividades de
ensamblaje, blindaje, fundicion, estampado etc. De motores, automaviles y vehiculos de

motores pesados a lo largo de la republica mexicana (Secretaria de Economia, 2012)..

Las empresas que recaen en la industria de autopartes, son aquellas que fungen
como proveedoras de terminales, divididas en subsistemas llamadas Tier 1, 2, 3 y por
ultimo el Tier 4, que algunos autores manejan este Ultimo, como el proveedor de materias

primas.

“Tier 1. que son proveedores de partes originales a las ensambladoras,
principalmente de subensambles, Tier 2 y 3. Proveedores de partes con disefios
suministrados por Tier 1, (...) suministran productos (...) basicos y partes

individuales”. (Secretaria de Economia, 2012).

Es decir, esta red de proveeduria se compone de la distribucion de arneses,
componentes de plastico, aditamentos electronicos, computadoras, asientos, bosas de

aire, cinturones de seguridad etc.

Luego entonces, se puede establecer que los TIER-1 son los proveedores de
primer nivel que se alimentan del subsistema de proveedores TIER-2, TIER-3,e incluso
TIER-4 de materia prima, (Jiménez, 2006) que satisfacen la proveeduria a los

ensambladores de automoviles, (OEM), como se aprecia en la siguiente figura 1.

]

—



Figura 1 Nucleo de proveeduria automotriz

OEM
(fabricanes de automoviles)

TIER-1

(Proveedor de primer nivel)

TIER-2 (Proveedor de
segundo nivel)

TIER-3 (Proveedor de tercer
nivel)

TIER-4 (Proveedor de
Materia prima)

Elaboracién propia con informacion de (Jiménez, 2006)
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Tabla 7 Matriz de Congruencia.

Andlisis de mercado femenino, en servicios mecanicos a partir del
comportamiento planeado de Icek Ajzen en Tijuana B. C. Mex

Y

Objetivo

las mujeres.

Analizar patrones de conducta, del mercado femenino que solicita
servicios mecanicos, para describir estandares de servicio enfocado a

]

OBJETIVO
ESPECIFICO 1
Describir intenciones de
comportamiento que
influyen en la toma de
decisién

OBJETIVO
ESPECIFICO 3
Caracterizar patrones
de conducta del
mercado femenino.

OBJETIVO ]
ESPECIFICO 2
Describir el proceso de
decision previo al
servicio

A

Y

A

Pregunta 1
¢ Cuales son los factores
que influyen en la
intencion de seleccionar
un proveedor de servicios
mecanicos?

A J

Pregunta 2
¢ Que patrones de
conducta adopta el

mercado, al momento de
requerir servicios
mecanicos ?

Pregunta 3
¢ El mercado femenino,
como toma las
decisiones al seleccionar
un proveedor de servicios
mecanicos?

Y

A

El mercado femenino
tiene la intencién de
evitar el contacto con el
proveedor y en su efecto,
intenta delega la
actividad.

Variable 1 Variable 2 Variable 3 )
Intencién Comportamiento del Proceso de decision
consumidor )
Y  J Yy
Hipotesis 1 Hipotesis 2 Hipétesis 3 )

El mercado femenino
tiene comportamientos
de evasién contra un
taller mecanico.

El mercado femenino,
toma en cuenta los
consejos de sus familires
antes de tomar una
decision.

l

y

Hipdtesis principal
El servicio de mantenimiento automotriz, tiene desatendido el mercado

femenino.

Y

Variable dependiente principal
Comportamiento del consumidor

—
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Fuente y elaboracion propia.




CAPITULO II.-

MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

]

—



Capitulo Il

2.1. -Antecedentes del estudio

Hoy en dia, el consumidor esta expuesto a variados factores representativos que
influyen su comportamiento, (Cérdoba & Rivera, 2013), de manera objetiva y subjetiva,
es por esto que con el fin de sobrepasar las expectativas de los consumidores, los
tomadores de decision deben de conocer al mercado: que piensan, que quieren, en que
trabajan, como trabajan, en que se divierten o invierten su tiempo ocioso. Necesitan
descifrar actitudes individuales y grupales que afectan las decisiones de compra para

gue puedan dirigir una estrategia dirigida hacia el nicho. (Cetina et al., 2012).

El dinamismo del comercio que se vive actualmente alrededor del mundo, habla
sobre evolucién comercial, originada hace siglos, aunada con la experiencia, donde los
aciertos mantienen a los comercios en el mercado, ofreciendo productos y servicios a
consumidores cada vez mas exigentes, consumidores con diferencias cada vez mas
marcadas que requieren un trato segmentado y con ello, estar en condiciones de seguir

participando de la reparticion del mercado.

Los diversos factores que influencian el comportamiento de los consumidores
condicionan la relacién oferta-demanda, y como tal deben de conocerse, analizarse y
tomar decisiones, pues para alimentar la relacion, los oferentes deben analizar las
necesidades de los demandantes, de tal forma que puedan entregar bienes y servicios

gue cumplan con la funcién de satisfacer necesidades y retribuir mediante la transaccion.

La tabla 8, a continuacion, habla sobre el comportamiento de los consumidores,
en ella se aprecia que estos son influenciados por y diversos factores, agrupados en dos
secciones, la seccién de variables de influencia observable, y las de influencia deducible,
los mercadélogos no pueden tener control total de ellos, sin embargo, pueden
considerarlos para generar estrategias que contemplen escenarios que conduzcan a la

mejor comprensién del mercado como se lee en el siguiente parrafo.

Consumer behavior is influenced by different types of factors, (...) For the
most part, marketers cannot control such factors, but they must consider
them. (Cetina et al., 2012), P. 184.




Tabla 8- Los factores que influyen en el comportamiento.

/T;Huendas
observables

¢ Factores demograficos

¢ Factores economicos

e Factores del Marketing
Mix

e Factores situacionales

\ an

N

G\fluencia por
deduccidn

e Endogenas
ePercepcion
eMotivacion
ePersonalidad
eAprendizaje
eActitud

e Exogenas
eFamilia
ePertenencia a grupo
eReferencia de grupo
¢Clase social
eCultura

eSubcultura

\

N

Comportamiento
del consumidor

%

Elaboracion propia con informacion de (Catoin | et al, 2004) citado por (Cetina et al.,

2012).

Ejemplo de ello es un estudio exploratorio a nivel internacional que se llevé cabo

sobre la evolucién en el estilo de compra por género, donde (Dennis et al., 2018), parte

de un supuesto antepasado, observando los comportamientos significativos por género,

gue inicia cuando el hombre es cazador y la mujer recolectora, mencionando que las

diferencias de esa practica forjaron y construyeron las practicas en el estilo de compra

de hombres y mujeres.

Therefore, we argue that men’s and women’s shopping styles reflect their

respective, evolutionarily determined societal roles that is, hunters and gatherers.

]
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Gender equality and economic development also magnify the differences in
gendered shopping styles. (Dennis et al., 2018)

Finalmente el estudio concluye con los resultados que sugieren que la

segmentacion por género es mucho mas estratégica que la segmentacion por paises.

Otro documento de investigacion pone en manifiesto un modelo psicologico de
consumidor por episodios de impulso de compras no planeadas, identificando cinco
elementos cruciales de este comportamiento de hombres y mujeres, y menciona que
existe un repentino deseo de actuar hacia la compra, que pasa a un estado psicoldgico
de desequilibrio, después continua con la aparicién de un conflicto mental, una reduccién
en la evaluacion objetiva que finaliza con un bloqueo para visualizar y considerar las

consecuencias de la compra. (Rook & Hoch, 1985).

Esto quiere decir que las personas son sistémicamente atraidas por un deseo y
que finalmente concluye con un bloqueo, este Ultimo es determinante para que el
individuo tome decisiones de comprar, que de hacerlo, tendrd un efecto de disonancia
cognitiva, después de haber pasado por la experiencia de la toma de decision. Es decir,

si compro o0 no compro, habra disonancia cognitiva posterior al momento decisivo.

Figura 2 Episodios del comportamiento de compra:

] considerar
/ | . consecuencias
4.- Una reduccion en
compra.

] la evaluacion
/ | . cognitiva
3.- La aparicion de g

j ] un conflicto y lucha

2.- Un estado psicoldgica

] psicolégico de
desequilibrio

“1.- Un repentino y
espontaneo  deseo
de actuar o tomar
decisiones de
compra.

Fuente: elaboracion propia con informacion de (Rook & Hoch, 1985).
Alguno de los hallazgos describe que las mujeres disfrutan mucho mas la compra

gue los hombres, que los hombres consideran que la actividad de comprar es perder el

tiempo, a menos que sea algo funcional, de igual forma, que los hombres disfrutan

5.- Un bloqueo para

las
de



comprando lo que consideran no impulsivo, y utilitarios y en contraparte las mujeres
disfrutan de las compras como ropa, productos de belleza, etc. La diferencia en el género
reflejé parcialmente impulsividad por diferentes intereses. Esto quiere decir gue hombres
y mujeres tienen practicas e impulsos por diferentes motivadores detonadores que los
hacen accionar hacia la compra y como tal, la atencion mercadoldgica debe atender a
cada género por separado. (Rook & Hoch, 1985).

En el mismo sentido, (Terry, 1997) citado por (Ilsac, 2016), identificO tres
escenarios del consumidor, donde se aprecia una comparacion a partir de la expectativa,

experiencia y resultado, como se aprecia en la siguiente figura:

Figura 3 Escenarios del consumidor:

Formacion de

expectativas

*En este escenario se
construye y forma el nivel de

Experiencia del
producto o
servicio

*En este escenario el

Comparacion la
experienciay la
expectativa

*En este escenario se

expectativa cliente consume el procesa el nivel de
producto o servicio expectativa, la
analizando el experiencia de
desempefio desempefio y se
emite un juicio
calificativo

Elaboracién propia con informacion de (Isac, 2016)

Esto quiere decir que el comportamiento del consumidor también esta
condicionado al proceso mental de comparacion, puesto que el consumidor emite un
juicio derivado de la expectativas y la experiencia de uso, que lo posiciona como el sujeto
correcto para calificar el producto o servicio. Al final de cuentas, el resultado positivo o
negativo que resulte de este proceso, influira en el consumidor y este influird en otros
consumidores que se encargaran de promover o alertar informacién vivencial sobre la

experiencia de compra del producto.

Estos antecedentes pueden evidenciar plenamente la existencia y evolucién del
mercado femenino, que las mujeres tienen gran participacion en la toma de decision, que
el comportamiento del mercado es un factor elemental en la toma de decision del

comprador, que este comportamiento esta condicionado a la influencia que ejerce el




medio ambiente, los recursos disponibles, las costumbres y leyes consuetudinarias, que
hacen que una persona sea aceptada o rechazada por un grupo, basados en la tendencia
actual de la mujer empoderada, independiente, profesionista, empresaria y participativa

en una sociedad con antecedentes muy marcados por el machismo (Galeana, 2016).
2.2.- Marco Teérico

Aproximaciones teoricas del concepto Comportamiento.

Uno de los conceptos mas estudiados por la rama de la psicologia es el
conductismo, o “behaviorismo”, rechazando las teorias psicolégicas de la introspeccion
que parten del aprendizaje interno. El “conductismo” estriba la teoria en que el objeto de
estudio de la filosofia no es la conciencia, sino las relaciones que tienen en comudn los
estimulos y las respuesta, que a su vez, originan nuevas conductas observables.,
(Watson & Rayner 1920) citado por (Weibell, 2011), pudiendo en todo caso, encontrar
una explicacion de las acciones de un sujeto, sin necesidad de introspeccion, sino a partir

de la observacion de la conducta, (Bueno, 2014, p. 166).

De acuerdo con la literatura, John Watson, es el padre del “conductismo”, hecho
que afirma en su investigacién que data de 1930. Watson, concluye que todo el
comportamiento humano, puede ser explicado en términos de los estimulos,
respondiendo a asociaciones Yy reflejos, donde el logro de un objetivo se asocia con el
enfoque cognitivo mismo implica que el proceso mental afecta la manera de comportarse.
(John Watson 1930) citado por (Wright, 2006). Watson hace un complejo experimento
llamado “Little Albert”, donde somete al bebe a una serie de experimentos para
establecer respuestas emocionales a partir de un condicionamiento, declara entre otras
palabras: “dame una docena de nifios sanos y mi propio y especifico mundo para criarlos,
y de aseguro que puedo hacer que se conviertan en profesionistas, rateros o mendigos”.
(Watson & Rayner, 1920).

Estas aseveraciones comprobadas en sus investigaciones, inician una serie de

relaciones de la Psicologia con otras areas de estudios, puesto que si los estimulos




pueden provocar una reaccion deseada, entonces areas del comercio y negocio tienen

una relacién implicita.

Indudablemente, las aportaciones de Darwin fueron influencia sobre los
descubrimientos multidisciplinarios, siendo utiles en “ciencias historicas, la etnologia, la
sociologia, el arte, la psicologia y el psicoandlisis”, (Manrique Tisnés, 2011), y en
sucesion, con Wundt, y su aportacion en la Psicologia experimental, donde el paciente
hacia una participacion sobre el contenido de su conciencia y en el mismo sentido el
teorico lvan Pavlov, con el condicionamiento clasico, entre otros guruis que dan influencia

al conductismo o behaviorismo. (Ardila, 2013, p. 316).

La conducta

J. Watson define a la conducta como: reacciones del organismo que son
respuestas a estimulos sobre los que actian. Con lo cual se entiende el analisis de los
seres Vvivos, Y la relacién que tienen los estimulos y las respuestas a estos, o bien el
resultado de reflejos condicionados, o sea, de respuestas aprendidas en forma de

condicionamiento clasico en los seres vivos.

Lagache lo define como: ” La conducta (o el comportamiento) es el conjunto de
operaciones, materiales o simbdlicas, mediante las que un organismo en situacién
tiende a realizar sus posibilidades y a reducir las tensiones que amenazan su
unidad y lo motivan. (Lagache, 1951: 117). Citado por (Dafgal, 1997)

Por su parte, Burrhus Frederic Skinner dice que las conductas son en si, resultado
entre el condicionamiento operante de Pavlov, y la codificacién de la informacion que se
produce con reforzamientos para alentar o minimizar una conducta, a través de la

motivacion. (Reynolds, 1968), (Sanfeliciano, 2018)

Siguiendo la misma linea de ideas, el condicionamiento operante es para Skinner:
‘un método de aprendizaje que ocurre a través de recompensas y castigos por el
comportamiento a través del condicionamiento operante, un individuo hace una accién
entre un comportamiento particular y para obtener una consecuencia” (Skinner, 1953)

citado por (Jansson-Boyd, 2010) p29. Skinner baso su estudio en las investigaciones del




Ruso Ivan Pavlov, quien planteo la teoria del condicionamiento clasico para predecir una

conducta.

El Cliente

El entender los patrones de conducta, las motivaciones y las necesidades de los
clientes es un deber empresarial, para lo cual se entiende por cliente lo siguiente:
Thompson describe que "La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia
a la «persona que depende dex». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen
cierta necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer” (Thompson,
2007). En tal sentido, se entiende por cliente, a aquella persona u organizacién que
realiza una compra, a otra persona u organizacion, para satisfacer sus necesidades o
deseos con el bien o el servicio comprado y se pueden identificar al cliente cautivo,
ocasional, calificado, potencial y al no cliente entre otros.

Cliente interno

Para (Manjarrés & Rivadeneira, 2017, p. 79), “cada empleado de la organizacion
se convierte en un cliente interno conforme recibe su insumo, informacion, tarea, entre
otros, de su compafiero de trabajo; a su vez, él se convierte en proveedor de otro u otros
clientes internos hasta llegar al umbral donde surgen los clientes externos”, Se entiende
por cliente interno a aquellas personas que son parte de la organizacion, prestando sus
servicios y que conforman el talento humano, mediante el cual, la empresa ofrece una

gama de servicios o productos entregados al cliente externo.

Percepcion del cliente

Es el sentir del cliente, posterior a la compra de algun producto o servicio. es la
experiencia vivida por el propio cliente que adquirié un producto o servicio (Arias, 2006).
En una concepcion mas amplia, se dice que la percepcion es un proceso mediante el
cual, el ser humano por medio de los sentidos y estimulos externos, es capaz de
transmitir e interpretar el grado de satisfaccién con el producto o servicio consumido.
(Hamui et al., 2013).




Expectativa del cliente

Se refieren a la ilusion e ideologia que el cliente se forma respecto al producto o
servicio, generado a partir de sus necesidades y deseos con relacion a los diversos
aspectos como; precio, imagen empresarial, localizacion, reputacion, etc. (Gutiérrez-
Pulidol & Torres, 2007) Expectativas: “son ideas reguladoras que contienen valores,
creencias” y esperanzas que ayudan a establecer fines y orientan los acontecimientos
de manera tal que el futuro se pueda parecer a ellas lo mas posible, (...) un estado
utopico de la mente generado a partir de las experiencias pasadas, experiencias de otros

y el deseo interno del sujeto en que estas se cumplan (Hamui et al., 2013).

Satisfaccion del cliente

Este es el resultado que el cliente "percibe"” que obtuvo en el producto o servicio
gue adquirio. (Armstrong & Kotler, 2003). La Satisfaccion del cliente para (Oliver 2010,
p.23) citado por (Lariviére et al., 2016), (...) es el grado en que el nivel de satisfaccién
fue agradable o desagradable, sin embargo ~ Kotler y Keller (2006) citado por (Ponton,
2009) (p.144). declaran que “la satisfaccion del cliente se refiere a la sensacion de agrado
o desagrado que el cliente experimenta después de comparar sus expectativas previas

con la percepcion del momento”.

Comportamiento del cliente

Comportamiento del comprador o cliente se define como el proceso mediante los
recursos, para analizar, evaluar, seleccionar, comprar, utilizar y disponer de bienes y
servicios, para la satisfaccion de necesidades individuales o grupales. (Solomon et al.,
2006) citado por (Vijayalakshmi & Mahalakshmi, 2014), describen al comportamiento del
consumidor como un proceso de seleccionar, comprar, utilizar, y disponer de productos
y servicios para individuos o grupos, en la basqueda de satisfacer sus necesidades y
deseos. Schiffman and Kanuk, menciona como: aquel comportamiento que describe
cuando el consumidor esta comprando productos o servicios, o bien, utilizando sus
recursos disponibles para satisfacer sus necesidades y deseos. Schiffman and Kanuk
(2000) citado por (Vijayalakshmi & Mahalakshmi, 2014)
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Ruiz de Maya, describe el comportamiento del cliente como: Una sucesion de

etapas relacionadas en descomposicion y estudio pormenorizado, que permite conocer

las causas, variaciones y resultado de las acciones de consumo. (Ruiz de Maya, 2001),

“Se refiere al comportamiento de compra de los consumidores finales, tanto individuos

como hogares, que compran bienes y servicios para consumo personal.” (Kumar, 2010,
p.218) citado por .(Dudovskiy, 2013).

Finalmente para la presente obra, se tomara la conceptualizacion del Dr. Philip

Kotler, puesto que tiene un agudo acercamiento con los servicios mecanicos, topico de

la presente investigacion, y al caso se describe: (Kotler y Keller 2011) afirman que el

comportamiento de compra del consumidor es el estudio de las formas de compra y

disposicion de bienes, servicios, ideas 0 experiencias por parte de los individuos, grupos

y organizaciones para satisfacer sus necesidades y deseos.

Tabla 9.- Definiciones del comportamiento del consumidor.

Autores Aportacion al comportamiento del cliente Hallazgos

Enis, 1974 Es un proceso, que a través de los insumos y su uso a través de procesos y | Procesos. Acciones
acciones conduce a la satisfaccion de necesidades y desecs. Necesidades. Deseos

Faison and | La suposicion de que las personas tienen una serie de necesidades que le | Necesidades

Edmund (1977) | conducen a un estado de impulso Impulso

Engel, et al. | Aquellosactosde individuos directamente involucrados en la obtencidn, usoy | Acciones, Individuos

(1986) disposicion de bienes y servicios econémicos, incluidos los procesos de toma | Procesos de decision
de decisidn que preceden y determinan estos actos .

Kotler (1994) El comportamiento del consumidor es el estudio de como las personas = Factores objetivos:
compran, qué compran, cuando compran y por qué compran. Como. Que. Cuando.

Porgue.

Solomon et al.
(1995)

Schiffman y
Kanuk (2000)

(Ruiz de Maya,
2001)

Schiffman (2007)

El comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos involucrados
cuando los individuos o grupos seleccionan, compran, usan o disponen de
productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos.
El comportamiento que los consumidores expresan cuando seleccionan y
compran los productos o servicios utilizando sus recursos disponibles para
satisfacer sus necesidades y deseos.

El comportamiento del cliente: Una sucesion de etapas relacionadas en
descomposicion y estudio pormenorizado, que permite conocer las causas,
variaciones y resultado de las acciones de consumo.

Comportamiento del cliente es: Conducta que los consumidores muestran al
buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de los productos y servicios que ellos
tienen la expectativa de que satisfaran sus necesidades.

Procesos, Necesidades,
Individuos, Grupos.

Seleccion. Recursos
Necesidades. Deseos

Etapas. Causas
Variaciones
Resultado
Acciones
Necesidades
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Stallworth Es un conjunto de actividades que implican la compra y el uso de bienesy | Actividades

(2008) servicios que resultaron de las necesidades emocionales y mentales de los | Necesidades
clientes y las respuestas de comportamiento. Emociones
Reacciones

Se refiere al comportamiento de compra de los consumidores finales, tanto | Consumidor final
(Kumar,2010) | individuos como hogares, que compran bienes y servicios para consumo | Individuos

personal. Hogar, Bienes y servicios
Kotler y Keller | El comportamiento de compra del consumidor es el estudio de las formas de | Formas de compra
(2011) compra y disposicion de bienes, servicios, ideas 0 experiencias por parte de los | Ideas. Experiencias

individuos, grupos y organizaciones para satisfacer sus necesidades y deseos. | Necesidades. Deseos
Elaboracion propia con informacion de (Paul. & Olson, 2006), (Dudovskiy, 2013),

(Vijayalakshmi & Mahalakshmi, 2014) y (Regalado Pezua et al., 2017).

Teoria de la accion razonada (TAR)

Esta teoria, fue propuesta por Ajzen & Fishbein, (1980), (Glanz et al., 2015) y de
acuerdo con esta teoria, el hecho de que un individuo tome decisiones de actuar de
determinado modo, es influenciado directamente por la intencién, siendo este ultimo, el
indicador para predecir el comportamiento. Esto, adicional a la Teoria del
Comportamiento Planeado, que también sustenta que la intencion es el principal factor
para que una persona se comporte de cierta manera, como se aprecia en el siguiente

parrafo:

La Teoria de la Accién Razonada (TRA), enunciada por Ajzen y Fishbein
en 1980, considera la intencién de uso como el mejor predictor de la conducta de
uso. TRA se basa en la suposicién de que los seres humanos toman decisiones
racionales sobre la base de la informacion disponible. (Reyes et al., 2019, p. 185)
y (I. B. Ajzen & Fishbein, 1980).

Como se aprecia en la figura 4, la intencidon esta sujeta a los factores, que son la
actitud y las normas subijetivas. A su vez, la actitud, tiene dos dimensiones, las creencias
del comportamiento y la evaluacion de resultados, el mismo proceder para las normas
subjetivas, que tienen sus dos dimensiones: las normas creencias normativas, y la

motivacion para cumplir esas creencias.
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Figura 4.- Modelo de teoria de la accion razonada:

Evaluation of results i Mo

Intention |=——— Behavior

Normative beliefs
N Subjective /
/

Behavioral believes

Motivation to comply norm

with referents

Fuente: (Espada et al., 2015)

Teoria del Comportamiento Planeado

2

La Teoria del Comportamiento Planeado (TCP), o “theory of planned behavior’
(TPB), por sus siglas en inglés, es un modelo propuesto por Icek Ajzen en 1985. “En el
TPB, el antecedente inmediato de un comportamiento particular es la "intencién" de
realizar el comportamiento”, el modelo establece que el comportamiento humano es
guiado por tres tipos de consideraciones: Actitud hacia la conducta, Creencias

normativas y Control de las creencias. (I. Ajzen, 2015, p. 125).

Actitud hacia el comportamiento: Estas "creencias conductuales" se refiere a las
consecuencias positivas o negativas percibidas de realizar el comportamiento, creencias
gue estan accesibles en la memoria y que envian informacién, valores subjetivos o
evaluaciones de estas consecuencias, que influyen en la actitud positiva o negativa hacia

la intencion de conducirse de cierto modo, (. Ajzen, 2015, p. 125).

Normas subjetivas: Esta consideracion tiene relacion con las expectativas
percibidas y los comportamientos de individuos o grupos referentes importantes, en
combinacién con la motivacién de la persona para cumplir con este estandar de
referencia, o lo mas normativo de un grupo social a la que es afin el individuo. Estas

consideraciones se denominan “creencias normativas”, y las creencias normativas que
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estan facilmente accesibles en la memoria del individuo, se combinan para producir una
presion social percibida o una norma subjetiva con respecto a la realizacion del

comportamiento”, (I. Ajzen, 2015, p. 125).

Control percibido del comportamiento: “Este se refiere a la presencia percibida de
factores que pueden influir la capacidad de una persona para realizar el
comportamiento”. el poder que ejerce este factor, puede facilitar o interferir el desempefio
de comportamiento, es la fuerza de voluntad que tiene el individuo para elegir si se deja
0 no, influenciar por las normas esperadas, para tomar su decision. Icek Ajzen (1991,
2011, 2014), citado por (Yadav & Pathak, 2017) y (Regalado Pezua et al., 2017)

Una vez realizado un comportamiento, este proporciona informacion sobre las
consecuencias, reacciones, la facilidad o dificultad de realizar el comportamiento. Esta
informacion esta destinada a cambiar algunas de las creencias conductuales, normativas
y / o de control de la persona, lo que influye en las intenciones y el comportamiento
futuro”. Asi mismo, la (TCP) reconoce la importancia de variables demograficas como:
edad, genero, religién, educacion, ingreso, etc., asi como personalidad, estilos de vida,
valores, y asi sucesivamente, pero los considera como factores de antecedentes y se
relacionan con la influencia en la variable “intencién” de manera indirecta, por sus efectos
en las normas de comportamiento y las creencias, asi como reconoce que la (TCP) no
asume que el tomador de decision racionaliza su comportamiento, sino que se asume
gue las intenciones de comportamiento vienen consistentemente de las creencias, no
importando como esas creencias fueron formadas, y es en este sentido que se asume el
comportamiento planeado o razonado, mas alld de que las personas no realizan un
procedimiento minucioso de seleccién cada vez que se comportan de cierto modo, sino
que la repeticion de comportamiento la hace rutinaria, y con ello la decisién de
comportarse de cierto modo y no de otro se realiza sin mucho raciocinio. (I. Ajzen, 2015,
p. 126 :127)

Entendiéndose entonces, que las creencias conductuales que son facilmente
accesibles en la memoria conducen a la formaciébn de una "actitud hacia el

comportamiento” positiva 0 negativa.




Teoria de las restricciones

Esta teoria fe introducida por el Dr. en Fisica Eliyahu Goldratt en 1984, y puesta
en marcha por diversas empresas, asi como tomada como punto de referencia por
innumerables autores. Esta teoria basa sus fundamentos en el enfoque sistémico de una
cadena de suministros, donde se observa que “el todo”, esta conformado por elementos
interdependientes, o eslabones dependientes entre ellos. (Goldratt & Cox, 1984),
(Lafuente Velazquez & Paez Von Schmeling, 2018)p, 13. Y (Mejia & Ardila Cabrera,
2016), p, 2.

De igual forma este autor agrega que toda empresa debe de tener metas que sean
sostenibles en el futuro, con lo cual propone que se deben identificar los eslabones
fuertes y los débiles, ya que los débiles seran los de mayor restriccion, puesto que el

enfoque en estos, generara mayor impacto en la consecucion de las metas.

Este autor refiere que todo sistema tiene al menos una restriccion, es decir que
puede existir otras, pero una siempre sera la mas relevante, la cual requerira que se
atienda lo méas pronto posible, para evitar mayores desgastes e inversiones de recursos
innecesarios. Asi mismo describe que una restriccion es aquella/s limitacion/es que
restringe/n el flujo del proceso, haciéndolo mas lento o pesado, y que demandaria una

serie de esfuerzos o recursos para agilizarlo. (Mejia & Ardila Cabrera, 2016).

Y a razon de lo anterior, propone identificar un ciclo de 5 pasos para la ejecucion
del modelo, apreciado en la figura 04, donde inicia identificando la restriccion principal,
gue genera el cuello de botella y desfases, definiendo y como puede encontrar
posibilidades para detonar el funcionamiento en la restriccién, subordinando todas las
actividades adicionales a la restriccion, a manera de amortiguar y enfocar en maximizar
el funcionamiento del recurso, minimizando la restriccion, elevando la restriccion a
funcionamiento optimo, al eliminar la restriccion y por ultimo, visualizar en el sistema que
al elevar la restriccion, aumentando la capacidad que antes tenia, una restriccion nueva

habra nacido, y el ciclo se repite.
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Figura 5 Ciclo de la restriccion

e|dentificar el cuello de
1- Identificar la botella en el sistema o las
restriccion limitaciones

eEncontrar posibilidades a la
2- Explotar el restriccion, aprovechar al maximo
cuello de los recursos, definir que acciones
botella en el detonan el mejor funcionamiento
sistema.

eUna vez definida las acciones en el
punto anterior, todas quedan
ESNTIOIGIUEI®  subordinadas  a  este  punto,
(L [OMIMCIINERN  funcionado como amortiguador para

CONERNGEVEONN cvitar desfases en el cuello de
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puntos criticos

4- Elevar la

restriccion

Una vez aumentada
la capacidad de la
restriccion, nacerd
otra restriccion, y el
ciclo se repite.

5- éHay nueva

restriccion?

Elaboracion propia con informacion de: (Mejia & Ardila Cabrera, 2016), (Lafuente
Velazquez & Paez Von Schmeling, 2018) y (Goldratt & Cox, 1984).

Ahora bien, el consumidor, tomando en cuenta sus restricciones debe de elegir la
seleccion que mejor llene sus expectativas, la que mas se aproxime a satisfacer
cabalmente sus necesidades. En funcién de esto, y tomando en cuenta el ciclo de las
restricciones, alineados a un proceso mental para la decision de compra, a continuacion

se presenta un diagrama de Analisis Sistémico de Restricciones en la figura 6.

Para el analisis se plantea que el flujo en el proceso debe de ser limpio de barreras
para que la toma de decision se realice, eliminando una a una las restricciones, y finalice

con la toma de decisién que mayor se acerca al cumplimiento de expectativas. Los picos
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que sobresalen del parametro, van a hacer que el sistema se bloquee, generando con ello estrés, agotamiento e

insatisfaccion.

Figura 6.- Andlisis sistémico de la decision:

Barreras o motivos por lo Motivos que
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5 . Barreras o motivos en Barreras o motivos
Motivos por el cual si
< el cual se puede por el cual no se
se selecciona la 5 z
5 contemplar y negociar contempla selccionar
alternativa ; p
la alternativa la alternativa

A T { } THlEEnGa mexne A R e A DA
reestriccion —_— PRINCIPAL SECUNDARIA

de reestriccion

Elaboracion propia con informacion de (Goldratt & Cox, 1984) y (Lafuente Velazquez & Paez Von Schmeling, 2018)



Para el optimo funcionamiento del sistema, el tomador de decision habra de
identificar cudl, o cuéles son las barreras que restringen el flujo, y para ello, acudird a las
alternativas previas que ya satisficieron sus expectativas con anterioridad,
seleccionandola de manera automatica. Sin embargo, si esta no estuviera disponible,

continuara con el siguiente eslabon.

En la figura 6, los picos verdes significan que no representan restriccion alguna,
ya sea porque la alternativa seleccionada ya ha sido valorada previamente y con ello,
sigue una linea positiva de reforzamiento. Sin embargo los picos naranjas tienen un nivel
de restriccion que debe valorarse, puesto que si no estan disponibles alternativas que ya

pasan el filtro de valoracion previa, se tiene que continuar con el siguiente nivel o eslabdn.

Y asi sucesivamente, cualquier alternativa, en cualquier nivel, que no esté
disponible, representa una barrera para el tomador de decision, y con ello, le sitla en un
proceso mental que tendra que resolver rapidamente, acudiendo a recursos que tenga
disponibles, hasta que utilice todas las posibilidades para minimizar la restriccion y
elevarla a mayor capacidad, es decir, que una vez valorada, esta experiencia en la
decision tomada, jugara un papel importante en un siguiente evento, puesto que el
tomador de decisibn no tendra mas que acudir de manera automatica a decisiones

anteriores satisfactorias que reforzaran aiin mas el comportamiento de compra.

Proceso de decision

Chiavenato (2002), citado por (CUAED, s/f), y (Diaz, 2005), describe las seis fases
en el modelo cualitativo que consta de: Identificar el problema, adquirir informacion,
generar escenarios alternos que den posibles soluciones al problema, evaluar y

seleccionar la mejor propuesta, implementar y evaluar resultados:

Figura 7- Proceso de decision cualitativo de Chiavenato

- ifi 3- Generar 4- Evaluar 5-
1- Identificar 2- Obtener ! ' Y Evaluar los
laa situacién  |> informacion —| soluciones [>| elegirlamejor |>| Implementar |> resultados
o problema alternativas alternativa la alternativa

Elaboracion propia con informacién de: (Chiavenato 2002), (CUAED, s/f), y (Diaz, 2005)



El modelo cuantitativo de arbol de decision, analiza y evalla cada alternativa,
asignandole un valor, y el grado de riesgo y de éxito con el logro de objetivos, de tal
forma que se van eliminando las ramas del arbol o las alternativas, por métodos
numericos, hasta que se queda la opcion que mayor satisface la expectativa. A

continuacion un ejemplo en la figura 8.

Figura 8- Modelo de arbol de decision. (Ejemplo con supuestos)

¢El desconocido? DESCARTADO
¢Que proveedor ¢El que me
elegir? recomiendan mis DESCARTADO
/ amigos?
éEl conocido ? \El mas cerca
¢ 2y DESCARTADO
- mas caro?
¢El que me /
aconseja mi
familia? \ El lei
¢kl mas '€jos, pero SELECIONADO
mas barato?

Elaboracion propia, con informacién de (Brindis, E et al., 2005, p. 242).

Proceso de decision de compra

(Kotler y Armstrong, 2013): citado por (Barbery M., et al., 2015), plantea que el
proceso de decision de compra consta de una serie de etapas, que haran tomar la
decisién al comprador, que van desde: “Reconocimiento de la necesidad, b) Busqueda
de Informacién, c) Evaluacibn de Alternativas, d) Decision de Compra, e€)
Comportamiento Post — Compra”. Adicionalmente, Kotler menciona que el consumidor
juega unos roles que son: ‘iniciador de compra, influyente, decisor, resolutivo y usuario
del producto”. Y estos roles inician a partir de que el consumidor identifica una carencia
0 necesidad, hasta finalizar con la compra y el consumo del producto o servicio. Véase

figura 09 y los pasos en el proceso.




Figura 9- Proceso de decisién de compra de Kotler & Armstrong.
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1_
Reconocimient
o de necesidad

Elaboracion propia, con informacion de (Kotler y Armstrong, 2013), citado por (Barbery
M., et al., 2015)

Toma de decision:

Diariamente el ser humano esta expuesto a la toma de decision, las actividades
rutinarias y no rutinarias le obligan a estar realizando decisiones sencillas y complejas,
con algun grado mayor o menor de importancia, pero que tienen efectos inmediatos e

incluso a largo plazo.

(Chiavenato, 2002), citado por (CUAED, s/f), menciona que una decisién “es el
proceso de analisis y eleccion entre las alternativas disponibles de cursos de accion que

la persona debera sequir”.

Segun (Herbert A. Simén, 1947) citado por (Figueroba, 2017) dice que ‘la toma
de decisiones racional consiste en resolver los problemas escogiendo la alternativa mas
adecuada de entre las disponibles”. (Herbert A. Simén, 1947) menciona que mientras
mas se acerque esa alternativa a la obtencién y consecucion del objetivo deseado, se

estara entonces decidiendo sobre la opcion correcta.

(I. Ajzen, 2015), por su parte, dice que:
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Al enfrentar a una eleccién entre marcas o productos de la competencia, se
supone que primero identifican las dimensiones de los atributos relevantes a la

decision y luego evaluar cada opcion a la luz de estos atributos.

Luego entonces, que la decision estriba en los atributos donde las marcas difieren,
puesto que algunos atributos son irrelevantes para la decision, los compradores dan por
hecho que los productos o servicios ya cumplen con un estandar minimo aceptado. (l.
Ajzen, 2015, p. 122).

Teoria de la Toma de Decisiones, Multicriterio

Este modelo de decision estriba en un pensamiento totalmente racional, a partir
de la planeacion de la decision futura, enumerar los criterios y atributos, asi como el valor
ponderado para cada criterio, es decir, la toma de decision del consumidor no es

inmediata, sino paulatina y controlada.

A inicio de los afios 70, esta teoria aparece como un paradigma, derivado de las
investigaciones académicas, basadas principalmente en la administracion de
operaciones. En aquellos tiempos, las decisiones a partir de las teorias econémicas, esto
da origen a investigar, y a ir tratando el fendmeno de la toma de decision a partir de
diferentes perspectivas que contemplaran diversas variables. “En 1972, se celebro la
primera conferencia mundial sobre la Toma de Decisiones, Multicriterio, que insto para
denominar a la Sociedad Internacional de Toma de Decisiones”, (Romero, 1993) citado
por (Cabello, 2017).

En ese sentido, la toma de decisién se centra en analizar cada factor, donde el
objetivo no es maximizar, sino obtener la mayor satisfaccion de los criterios, y por lo tanto
el peso que se designa a cada criterio es decisivo, puesto que va a incidir en la ecuacion,
donde se lleva a cabo una matriz de decisiones. Esta teoria tiene su mayor aplicacion en
el area empresarial, especificamente en el departamento de compras, donde se ha
comprobado que tiene mucha utilidad para decidir sobre una lista de proveedores.
(Pérez, 2016).




Y en esta linea de ideas, la toma de decision se enfoca en determinar valores para
cada criterio, lo que hace que este modelo sea mucho més util para las decisiones

planeadas.

Figura 10.- Mapa multicriterio.

Calidad
Distancia Precio
Administracion = Seleccion de i Servicio
y organizacién proveedores
Tiempo de Confiabilidad
entrega
Riesgo

Elaboracion propia, con informacién de (Pérez, 2016) y (Cabello, 2017).

Memoria del consumidor:

En palabras de (Olson, 1978) y (Bettman, 1979), la investigacion sobre la memoria
del comprador ha sido una area de oportunidad, al ser poco investigada, no obstante la
memoria debe examinarse a detalle, su importancia se sustenta en la “busqueda de
informacion codificacion de estimulos, inferencias etc.” Que solo a partir de lo guardado

en la memoria del consumidor puede estudiarse.

(Urueiia, 2016, p. 6), menciona que “la memoria humana es la capacidad de

almacenar, adquirir y recuperar la informacion”, que es a través de esta, que se logra el




aprendizaje, la comunicacién, construccion de identidad, la comprension del entorno que
le rodea etc. (Markus, 1977) & (Abelson, 1976) , citado por (Bettman, 1979) mencioné
gue existe un interés muy peculiar, por conocer como organizan las ideas, patrones,
esquemas o guiones los consumidores y cual informacién esta disponible en el momento

preciso.

(Olson, 1978), citado por (Bettman, 1979) agrega que los datos acumulados en la
memoria, asi como su organizacion, va a hacer inferencia en los estimulos del mercado,
puesto que los estimulos van a conectar con informacion previa en la memoria. Y esto
significa que conocer como estad organizada la informacién en la memoria, puede
conducir a mejores practicas mercadologicas, derivado de la conexidn entre estimulo y

memoria.

De acuerdo con (Serrano-Abad, 2012), citado por (Uruefia, 2016, p. 7) “El
procesamiento de la informacion consta de tres pasos, la codificacion (transformacion de
la informacién en una representacibn mental), almacenamiento (retencion de la
informacién en la memoria para ser utilizada posteriormente) y recuperacion (Acceder a

la informacién almacenada). Como se aprecia en la siguiente figura 11.

Figura 11 Esquema de procesamiento de informacién.
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(o Transformar la Almacenamiento. (o Acceso Facilidad.
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reutilizable.
1- Codificacion. ~ 3- Recuperacion.

Elaboracion propia con informacion de (Uruefia, 2016, p. 7)




En el mismo sentido, la teoria de Estructura y funcionamiento de la memoria de
(R. C Atkinson & Shiffrin, 1968, p. 93) y (Richard C Atkinson, 2018), manifiesta que todo
esta vinculado a través de la estructura de memoria sensorial, memoria a corto plazo y
memoria a largo plazo, e implica que para el terreno de la mercadotecnia, existe relevante
importancia en el funcionamiento de obtencion, almacenaje, recuperacion y reutilizacién

de informacién en la memoria.

Mercado femenino

Puede entenderse como mercado, a un lugar geografico, donde oferentes y
compradores realizan transacciones de compraventa para satisfacer una necesidad.
Para (Samuelson, 2005), “(...) es un proceso a través del cual compradores y
vendedores interactian para determinar precios e intercambiar bienes y servicios”.
Luego entonces, entendiendo las diferencias biolégicas entre hombres y mujeres,
mercado femenino se entiende como la poblacion total de cliente potencial de género
femenino, que interactdan al tenor de la oferta y la demanda, en una zona geografica,
para realizar transacciones de compraventa de bienes y servicios que satisfacen

necesidades.

Servicio automotriz

El servicio de mantenimiento automotriz es parte de la cadena de suministros, que
se alimenta del mercado de autopartes y de terminales, y “aftermarket” y que en conjunto
ofrecen al consumidor final la construccion de un servicio de mantenimiento automotriz
gue inicia desde la adquisicién de insumos, la fabricacion de autopartes, el almacenaje,
la logistica y distribucion, venta en tiendas mayoristas, la venta al taller mecéanico como
minorista y finalmente la entrega al consumidor final, de autopartes convertidos en

servicios por parte del taller.

Taller mecanico

De acuerdo con el concepto de Hugo Aguero: “Un taller mecanico es en el
lenguaje corriente, un lugar donde se hace, se construye, se hace mantenimiento o se

repara algo”. O dicho de otra forma, se puede definir a un taller mecanico automotriz




como el espacio o lugar acondicionado y organizado para maniobrar vehiculos que se
van a reparar. (Donado, 2014), citado por (Naula Astudillo, 2017).

Tipos de taller mecanico

A decir de Oscar Barrera, existe una amplia clasificacion de los talleres mecanicos:
por su tamafio: taller chico, mediano o grande, por su especialidad: electromecanica,
afinacion, mantenimiento y servicio rapido, carroceria y pintura, frenos y suspensiones,

motores y transmisiones, vulcanizadora, etc. (Naula Astudillo, 2017).

Otros datos importantes del mantenimiento, prevencion y reparacion automotriz,
es que segun (INEGI, 2014) la remuneracion promedio del técnico en reparacion
mecanica es de $1,850.00 pesos, la industria esta liderada por 99.10% de hombres, que

tienen promedio 42 afos de edad, y principalmente escolaridad secundaria terminada.

Compra impulsiva

Un modelo conceptual de la compra impulsiva es propuesta por (Saad & Metawie,
2015), dice que la compra no planeada a detalle, tiene un alto grado de emocion y
excitacion que no es a proposito, pero que la hace irresistible al comprador. Del mismo
modo menciona que es un tipo de impulso muy fuerte, se manifiesta muy rapido y con
sentido de urgencia, que es usualmente vista como una mala compra, pero que deja un
grado de satisfaccion mas alto al de la compra planeada. De igual forma, agrega este
autor, que existe evidencia que indica que los consumidores necesitan satisfacer su
autoestima y deseos, para adquirir otros, asi como que el respeto tendra un impacto

positivo en las compras impulsivas.

“Moreover, some empirical evidence indicated that consumers need to
satisfy their self-esteem and desire to gain others’ respect will have a positive

impact on their impulse buying intentions” (Saad & Metawie, 2015).

En la figura 12, se aprecia que el la compra impulsiva se hace de dos pilares: la
tendencia de impulso y el disfrute de la tienda, a su vez, estos dependen del factor de la
personalidad, de la estima, de los deseos y conductas, del comprador, asi como del

medio ambiente de la tienda.
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Figura 12 Modelo conceptual de la compra impulsiva.
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Fuente: (Saad & Metawie, 2015)
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2.3.- Marco Contextual

La industria

El sector automotriz en México esta bajo dinamismos, tendencias y cambios del
mercado, que estriban en los tratados internacionales, reglas de proteccionismo
nacional, entre otros factores macroeconomicos. La tendencia en el terreno de autos esta
ligada a la Tecnologias de la informacion y la comunicacion (TICs), se aprovecha de lo
digital, del internet de las cosas, (IdC) y lo electronico. Una de las propuestas mejor
recibidas y adoptadas es la de los autos hibridos, y en un futuro cercano, se pronostican
cambios que estriban en la creacion de valor en autos eléctricos y de conduccién

auténoma, (Ysenburg, 2017).

Ahora bien, segun la (AMIA, s/f), citado por (blog.uvm.mx, 2016), México en esta
industria continua con un crecimiento sostenido a nivel mundial, ocupando un séptima
posicion de los diez paises mas importantes en la produccion automotriz, en ese sentido,
la experiencia del capital humano y la posicion geogréfica, y los tratados internacionales
juegan un papel importante en la industria, que permite que este sector continde con un

ecosistema empresarial saludable.

Una de los prondsticos realizados en un estudio global del consumidor automotriz
por (Deloitte , 2018), citado por (Bravo, 2018), es que el 31% de los encuestados dijo
gue su proxima compra seria de un auto que fomente el uso de energias verdes, como
el sistema del auto hibrido, ya que aprecian como atractivo la optimizacion del gasto

operativo, bajas emisiones de gases, incentivos fiscales, y estatus entre su circulo social.

Esta misma investigacion encontro que la toma de decision es un factor importante
a la hora de la compra, puesto que las referencias personales influyen en un 47%, asi
como que los usuarios que utilizan servicios postventa, lo hacen a través del uso de la
tecnologia, de igual forma que un 84% que utilizd servicios de mantenimiento y
reparacién mecanica, hizo un autodiagndéstico. En adicion, el usuario prefiere la eleccién
de servicios en linea para agendar el mantenimiento y reparacion automotriz. (Bravo,
2018).




Otra de las investigacion de (Deloitte, 2018), citado por (Nieblas, 2019), mediante
un estudio global llamado Mujeres al volante, encontré que la presencia de mujeres en
la industria automotriz “ha sido mas notoria, en areas operativas como en toma de
decision”, pero que esta industria debera hacer frente a los desafios para atraer, reclutar,
capacitar, retener y hacer avanzar a las mujeres, puesto que la tendencia hacia la
tecnologia, requiere apostar por incluir con mucho mayor ahinco a las mujeres en la

industria.

Si las grandes firmas automotrices quieren hacer frente a los desafios que estan
por venir, deben esforzarse en atraer a mas mujeres capacitadas y ofrecerles

mejores programas para su permanencia y desarrollo. (Nieblas, 2019).

En la misma investigacion se encontré que la industria automotriz es uno de los
sectores que menos se enfoca en reclutar y retener mujeres, por parte de las
encuestadas, sugieren que el ambiente laboral, la falta de balance en su vida y la falta
de horarios flexibles son factores importantes para la eleccion del trabajo dentro de la
industria. Finalmente el autor sugiere que las empresas pongan “en marcha atraer
nuevos talentos y, al mismo tiempo, retener y desarrollar al que actualmente tienen”.
(Nieblas, 2019).

Otro factor importante en el sector automotriz es en el ambito de la prevencion,
mantenimiento y reparacion del servicio mecanico automotriz, pues la tendencia y
aceptacion en el mercado, sobre los autos hibridos, eléctricos e inteligentes, existe un
gran porcentaje de compradores que necesita de servicios especializados, y que son

pocos los talleres mecénicos que ofrecen estos servicios.

En este sentido, Van Batenburg citado por (Holley, 2017), menciona que en la
actualidad, el 90% de los talleres mecéanicos no ha hecho nada por actualizarse, prefieren
decir que no al servicio, resistiéndose al cambio, antes que prepararse y ofrecer servicios
gue los compradores ya estan pidiendo. Una de las caracteristicas que se destaca en
este documento publicado por “Union Tribune”, es que el mecanico establece una
relacion con el cliente, a partir de la realizacion de un servicio menor, pero con un

diagnastico integral que puede tratar con el cliente, que fortalece el vinculo durante afos.




Esto quiere decir que la relacion entre el comprador y el vendedor de estos
servicios también sufre cambios derivados de la tecnologia, puesto que las nuevas
propuestas de automoviles eléctricos e hibridos requieren menos mano de obra, el
cambio de aceite, bujias, frenos o bandas no son de forma tradicional, sino de forma
especializada. Adicional agrega este autor que los trabajos en la industria de la
reparacion y mantenimiento automotriz se vera afectada, por falta de preparacion,
recayendo en pérdidas de empleo, pero que siempre se necesitara de un profesional que
repare los autos de nueva generacion, y esto abre las puertas para trabajadores

especializados. (Holley, 2017).
El futuro de la industria:

Por su parte (CESVI, 2018) dice que este sector va con rumbo hacia los vehiculos
inteligentes:

(...) El sector automotriz es hacia los ‘vehiculos inteligentes’, ligeros y resistentes
capaces de anticipar situaciones de riesgo y proteger la integridad de los
ocupantes. (...) podemos ver circulando a automotores equipados con sistemas
avanzados de asistencia al conductor (ADAS), los cuales incorporan camaras,
radares, sensores, GPS, conectividad WiFi.

Con lo cual puede predecir que en el futuro no muy lejano, un taller automotriz,
debera contar con equipos de realidad aumentada, inteligencia artificial enfocada en la
captaciéon, monitoreo, prevencién y correccion del vehiculo incluso de forma remota, para
estar en condiciones de atender el mercado que cambia con los cambios de tecnologia
global. (Zabaleta, 2018), puesto que “la industria automotriz es un propulsor para el
desarrollo de otros sectores de alto valor agregado” inclusive, superando al sector
petrolero, y que camina hacia el aprovechamiento de las “smartcities” donde las TICs y

IdC tienen mucha relevancia, (Flores-Cedillo et al., 2019, p. 79)

En México, este sector “es estratégico para el pais por su alta contribucién al
desarrollo econdmico y alta relevancia social”, al detonar crecimiento, combatir el

desempleo. Y de acuerdo con (Flores-Cedillo et al., 2019, p. 79). Tiene un destacado
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posicionamiento dentro del “top ten”, en produccion de automoviles y produccion de

autopartes a nivel global, como se aprecia en las tablas 10y 11.

Tabla 10.- Top ten de produccion mundial de vehiculos.

Produccion mundial de vehiculos
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Fuente: (Flores-Cedillo et al., 2019, p. 82)

Tabla 11.- Top ten de produccion mundial de autopartes.

Produccion mundial de autopartes
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Claramente se aprecia la importancia hoy en dia que tiene México en el &rea a
nivel global, recayendo en implicaciones importantes en los talleres mecanicos,
especialmente aquellos fuera de las agencias, puesto que las agencias de autos estan
mejor equipadas, por lo tanto preparadas para atender automoéviles con estas

caracteristicas tecnologicas.

Por su parte (Jiménez, 2006) reconoce los adelantos que se veian venir

sobre las exigencias de los mercados.

(Flynn, et al, 1996), citado por (Jiménez, 2006), agrega que se pronostico
gue los mercados serian mas heterogéneos en las proximas décadas debido a
que los ensambladores esperarian un aumento de autos personalizados; y
ademas, identificaron que las ventas a consumidores de género femenino y
grupos étnicos minoritarios se incrementarian, aspectos que se han venido

confirmando.

Estados Unidos.

En relacion con las mujeres que requieren servicios mecanicos, de acuerdo con
(Parkin, 2017, p. 127), menciona que en la historia de los automoviles, el género ha
tenido relevancia al momento de solicitar servicios mecénicos, y ello significaba
generalmente que el mecénico asume que las mujeres no tienen conocimiento para
ejecutar sus propios servicios mecanicos basicos, y como tal, el trato a clientes mujeres

de servicios mecanicos.

El mismo documento menciona que en la historia de las mujeres inmersas en
temas mecéanicos, un pequefio porcentaje de mujeres se entrenaron Como mecanicos, y
su género ha sido muchas veces mal visto, sin embargo en 1940s después de la crisis
econOmica y la segunda guerra mundial, las mujeres mecénicas tuvieron mucho énfasis,
y muchas veces hicieron pareja con el esposo trabajando desde el estacionamiento de
sus propias casas. Menciona que a lo largo del siglo, las mujeres han tenido la necesidad

de adoptar y sumergirse en este oficio acaparado por el género masculino.
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Por su parte, (Clarke, 2007, p. 1), encontré6 que las mujeres seguian siendo
intimidadas por los mecanicos, asi como la mencién de que las mujeres eran
comparadas con un automovil, del cual se desprende que el poder, el confort y demas
conveniencias de tener un automdévil, eran mas afines al hombre que a la mujer. En el
mismo sentido, (Clarke, 2007, p. 194), refiere que la industria trata muy severo al
mercado femenino, pues ha dejado claro el mensaje de que la femineidad mancha la

imagen de un automovil.

En palabras de (Banks & Castillo, 2017, p. 2), dice que generalmente las mujeres
no gozan de una saludable y feliz relacion con los mecanicos, o con los carros, sin
embargo agrega que es algo tolerable y fuera de estrés, solo hasta que se enfrentan con
los sintomas de: “Check Engine”, o bien comienzan a ver que sale humo debajo del cofre
(Hood). Claramente subraya que el taller mecanico no es de lo mas amigable con las
mujeres, y sugiere que este hecho agudiza el comportamiento de las mujeres a la evasion
por enfrentarse al taller mecanico, adquiriendo con ello, elevar costos de reparacion

tardia.

En el mismo orden, (Busse et al., 2017, p. 1), menciona que existe una tendencia
de los vendedores de servicios mecanicos a alterar el precio inicial a las mujeres, sobre
todo a aquellas que aparentemente desconocen del tema, asi como que tiende a
desaparecer esta diferencia de precios, en la medida que el vendedor va descubriendo
gue estan bien informadas de los costos del mercado. En el mismo documento menciona
gue, en promedio, los costos al género femenino son mas altos y que es mas factible

gue le den un precio rebajado a una mujer que a un hombre.

En contraste y de acuerdo con (Busse et al., 2017, p. 3), el resultado sugiere que
los hombres son buenos en negociar un mejor precio al final de la negociacion, basados
en el conocimiento del tema, sin embargo, las mujeres son mejores negociando un precio
al inicio, basados en el conocimiento, pero la negociaciéon mejora cuando pueden adquirir

una rebaja, concesién que no se le otorga a los varones.

Un estudio liderado por (Schneider, 2012, p. 429), encontré que los talleres
mecanicos son Mas propensos a entregar un servicio mas eficiente cuando en la primera

vez, que cuando son clientes que repiten el servicio. El documento también menciona




gue existe la posibilidad de hacer negocios dedicados especificamente al diagndstico,
para evitar o reducir la influencia de los mecéanicos a comprar servicios adicionales y

elevar costos a la hora de hacer su trabajo.

Un documento liderado por AutoMD.com, citado por (PRNewswire, 2014), en
Carson, del Estado de California, dice que el 83% de las mujeres que son consumidores
de servicios mecanicos contindan sintiendo un alto costo, en el proceso de reparacion
de autos, y evalGan la experiencia de ir al mecanico al mismo nivel que ir con un dentista,

aun asi, preferirian ir al dentista, antes que al taller.

El documento encontré que los encuestados evaluaron el hecho de no conocer el
costo de la reparaciébn como el mas importante, asi como el 84% dicen que “una
experiencia mas transparente, factor “conocer el precio exacto” antes de aproximarse al
taller mecéanico, es mucho mas importante que el factor “servicio al cliente” y la “rapidez

en la entrega” del auto reparado, AutoMD.com, citado por (PRNewswire, 2014).
Espafia:

En Murcia Espafia se llevé a cabo una investigacion en una muestra de 698
sujetos de estudios, para medir el comportamiento de los adolescentes y su relacion con
el deporte. Se aplicé una encuesta bajo la teoria de la conducta planeada, (TCP). Los
resultados mostraron que la actitud, norma subjetivo y control, predecian de manera

positiva la intencion de los sujetos hacia la accion. (Huéscar et al., 2014).

La teoria de la accion planeada se sustenta principalmente en tres elementos:
actitud hacia el comportamiento, que es una predisposicion aprendida para responder
positiva 0 negativamente, sobre una situacion, persona u objeto, las norma subjetiva,
gue regula el grado en que una persona se motiva para la accién, esta de acuerdo o en
desacuerdo para cumplir o deja de cumplir la norma esperada, basada en la influencia
social y creencia que ejerce sobre la personay el control percibido, que es el grado en

gue un individuo es capaz de hacer, de resistirse o de no hacer una determinada accion.




Figura 13 Teoria de la accién planificada de I. Ajzen.
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Fuente: (Ajzen, 1991) citado por (Tommasetti et al., 2018), (Huéscar et al., 2014)
Reino Unido

Se llevd a cabo un documento que relacion la imagen corporativa y la reputacion,
donde el objetivo principal fue obtener informacién sobre el comportamiento del cliente y
los cambios en los patrones de conducta. De acuerdo con Andreassen and Lindestad
(1998), citado por (Walker Reckzec et al., 2014), la imagen corporativa juega un papel
principal en el comportamiento del consumidor, es informacién adicional para que tomen

accion de compra, esta, influencia de manera positiva 0 negativa la toma de decisién.

Finalmente este estudio encontr6 que ademas de la imagen corporativa y la
reputacion, la empresa necesita el andlisis de otros factores como la calidad en el servicio
o producto y el precio, como se aprecia en el siguiente texto: “it is most effective when it

is achieved with the mix of quality and the price firstly.”. (Cek, 2016).
Australia

En Nueva Zelanda se maniobrdé una investigacion de corte exploratoria, donde
puso en juego variables de lealtad, satisfaccion del cliente e imagen, para identificar
factores positivos que influencian la compra en la industria hotelera. Los hallazgos

mostraron que la lealtad del cliente, tiene correlacion con la imagen corporativa,




satisfaccion del cliente, mantenimiento, alimento y precio. (Kandampully & Suhartanto,
2000).

Esto quiere decir que el comportamiento del cliente para tomar decisiones de
compra, tiene fuerte relacion con factores externos, puesto que para decidirse, hacen un
proceso donde el consumidor identifica su necesidad o deseo, comienza con la busqueda

de alternativas e informacion, evalla las alternativas y realiza su decision.

La misma investigacion describe que la lealtad tiene dos dimensiones, la de

comportamiento y la de actitud, véase la figura 14.

Figura 14: Dimensiones de la lealtad del consumidor

Actitud

eCompras repetidas
ePreferencia eRecomprar
eRecomendar

Comportamiento

Fuente: Elaboracion propia con informacion de (Kandampully & Suhartanto, 2000)

La primera se refiere al comportamiento de compras repetidas, indicando
preferencia sobre la marca o sobre el servicio. La segunda se refiere a la intencion del
cliente a la recompra y recomendacion, y este ultimo tiene mayor probabilidad de
permanecer fiel a la marca. (Julander et al.,, 1997), (Bowen and Shoemaker, 1998),
(Getty and Thompson, 1994), citado por (Kandampully & Suhartanto, 2000)

Egipto

Un estudio realizado en Egipto, investigd sobre la relacion de los factores entre el
medioambiente de la tienda, personalidad, y el impulso hacia el comportamiento de
compra, con una muestra de 500 sujetos de estudios, en un centro comercial del Cairo.
El estudio concluye que los tres factores, de personalidad, como impulso, emocion y
deseo, asi como dos factores del medio ambiente como la musica y el disefio, fueron

asociados fuertemente al comportamiento impulsivo hacia la compra.
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México

En relacion a la pequefia y mediana empresa, (Pymes), estas juegan un papel
importante para la economia del pais, ya que aportan un alto indice de
empleos y fungen como estabilizador en la economia de México, estas hacen un 99.6%
del total de las unidades econdmicas del pais, y generan un PIB del 52%, actualmente
se requiere de personal capacitado en areas de electronica, mecanica, equipos de
diagndstico que responda a los avances tecnoldgicos para la atencién de talleres
mecanicos. (Toache & Guevara-Sanginés, 2019, p. 1355).

Un detalle esencial, a decir de (Rivas, & Grande, 2004, p. 156), es que “identificar
el caracter masculino o femenino de una sociedad” o cultura, resulta esencial, para la
comprension del comportamiento, asi mismo, menciona este autor que “Japon, Austria,
Venezuela, y México” son paises muy marcados como masculinos, en contraste con

“Noruega, Dinamarca, Holanda y Francia” que son paises femeninos.

Ahora bien, con las implicaciones en diferencias de cultura, (Hofstede, 2018),
menciona que, la cultura define nuestros valores, estos a su vez impulsan las marcas.
Una vez que los dos trabajan sincronizados, implica que mayor posibilidad de éxito en el
mercado. Este autor menciona que México, es un pais masculino, al evaluar 6

dimensiones comparados entre Estados Unidos de América, Guatemala y México.

Las dimensiones son: Distancia de poder, individualismo, masculinidad, evasion

de la incertidumbre, orientacion a largo plazo e indulgencia.

Con un puntaje de 69 (alto), México remarca su masculinidad, y en estos paises
masculinos, las personas "viven para trabajar’, se espera que los gerentes sean
decisivos y firmes, el énfasis esta en la equidad, la competencia y el rendimiento, y los
conflictos se resuelven luchando contra ellos. Un puntaje bajo (femenino) en la dimension
significa que los valores dominantes en la sociedad son el cuidado de los demas.
(Hofstede, 2018 b).

De igual manera, México, con un puntaje de 30 de individualismo, se considera
una sociedad colectivista. Esto se traduce a un compromiso cercano a largo plazo con el

"grupo” de miembros, ya sea una familia o relaciones extendidas. La lealtad en una




cultura colectivista es primordial y anula la mayoria de las demas normas y reglas
sociales, la ofensa conduce usualmente a la vergtienza, las relaciones laborales tienden

a arraigarse como vinculos familiares.

Siguiendo este orden de ideas, para la evasion de la incertidumbre México tiene
un puntaje de 82 (alto), lo cual significa que prefiere seguridad antes que riesgo, estos
paises que exhiben un alto nivel de prevencion de la incertidumbre mantienen codigos
rigidos de creencia y comportamiento y son intolerantes con el comportamiento y las
ideas poco ortodoxas, hay una necesidad emocional de reglas, aunque parezcan no
funcionar, la seguridad es un factor importante en la motivacion individual, véase la tabla
12:

Tabla 12.- Comparacion de culturas de Hofstede
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Fuente: (Hofstede, 2018 c)

En relacion con la piramide poblacional, segun el (INEGI, 2015b), “es mas ancha
en el centro, y se reduce en la base”, debido a que la tasa de natalidad se ha reducido,
por ende ha incrementado la poblacion adulta. Asi mismo se puede observar en la tabla




13, que “la poblacion menor de 15 afios representa 27% del total, mientras que (...) de
15 a 64 afios, el 65% Yy la poblacion en edad avanzada representa el 7.2 %”.

Tabla 13.- PirAmide poblacional en México 2015.
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Fuente: (INEGI, 2015b)

México goza de ser el numero 14 a nivel mundial con mayor superficie, esta es
(...) cercana a los 2 millones de kilometros cuadrados, y el quinto Pais a nivel
Latinoamérica, hecho que pone a México en boca de muchos paises a nivel global para
hacer negocios, ya sea de transito o para estancia, el territorio mexicano viene a ser un
trampolin aliado para iniciar propuestas comerciales globales. (INEGI, Ocupaciéon y

Empleo, 2017) citado por (proyectosmexico.gob, 2017)

En lo relacionado a sus fronteras, México comparte un bordo con Estados Unidos
de América que tiene una longitud de 3,142 km. “Durante 2017 cruzaron diariamente, en
promedio, mas de 1,350 millones de ddlares en mercancia”. Por la frontera con EUA,
‘cruzan un promedio de 1 millébn de personas”, por dia, “230 mil vehiculos y 70,000

camiones de carga a través de los 56 cruces fronterizos que existen entre ambos paises”.




Otros indicadores como el PIB nacional se muestran con la generacion del 21%,
solamente en la region fronteriza, de igual forma los 10 estados que componen la linea
fronteriza de México y EUA, “representarian la 42 economia mundial (California, Arizona,
Nuevo Meéxico y Texas por parte de Estados Unidos; y Baja California, Sonora,
Chihuahua, Coahuila, Nuevo Le6n y Tamaulipas por parte de México)”.
(proyectosmexico.gob, 2017).

Con mas de 100 millones de habitantes, México acoge un conjunto inigualable de
culturas y pueblos formado a partir de enigmaticas civilizaciones, unas costumbres muy
singulares y una historia apasionante. El inabarcable tamafio de la sociedad mexicana y
su naturaleza heterogénea conllevan multitud de contrastes, particularidades y unas
identidades muy marcadas. La cultura mexicana es celosa de sus costumbres y a la vez
totalmente heterogénea. Existe un sentimiento muy fuerte de orgullo respecto a las
tradiciones y el folklore de cada una de las regiones. (Donquijote.org, 2019).

Ahora bien, una de las tendencias a nivel global en la perspectiva de género es la
transversalizacion, o “mainstreaming gender”, (WEF, 2014), misma que esta vinculada
hacia la preocupacién de las naciones unidas en favor de garantizar la igualdad entre
hombres y mujeres, (Salcedo, 2018), promueve acciones para valorar acciones con
implicaciones propias para hombres y mujeres en todas areas de la sociedad, (ILO,
1997). Profundizando un poco, la Organizacion Internacional del Trabajo la define la

transversalizacidon como:

"(...) el proceso de valorar las implicaciones que tiene para los hombres y
para las mujeres cualquier accién que se planifique, ya se trate de legislacion,

politicas o programas, en todas las areas y en todos los niveles”. (ILO, 1997)

Con ello se perfila como una estrategia que pretende que hombres y mujeres sean
parte integrante en la elaboracién y puesta en marcha de acciones y programas en todas
las esferas politicas econ6micas y sociales que beneficie ambos géneros desvirtuando
la desigualdad. (ILO, 1997),(Watson, 2015),(Salcedo, 2018).
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Otro concepto previsto en la Ley General para la Igualdad entre Mujeres y

Hombres, dice textualmente lo siguiente:
Articulo 5. VII. Transversalidad.

Es el proceso que permite garantizar la incorporacion de la perspectiva de
género con el objetivo de valorar las implicaciones que tiene para las mujeres y
los hombres cualquier accidén que se programe, tratandose de legislacién, politicas
publicas, actividades administrativas, econdmicas y culturales en las instituciones
publicas y privadas. (INDESOL, 2018).

Frente a esta perspectiva, la ONU, tiene la iniciativa: Impact 10x10x10 de la
campafia HeForShe, que orienta empresas a participar en la formulacién de
compromisos que garanticen la participacion de hombres y mujeres por igual, (Salcedo,
2018).p-12, este programa determino que la mujer mexicana es privada de puestos
gerenciales, de igual forma, la Secretaria del Trabajo y Prevision Social (STPS),
caracteriza la poblacién econémicamente activa (PEA), que estad conformada por 39%
de mujeres y 61% de hombres, que las edades de 20 a 49 afios tienen un 78% del 100%

de ocupacion, todo a nivel nacional. (STPS, 2019), p-6.

Baja California

Ahora bien, en conexién con la contaminacion derivada de los automaviles, un
estudio sobre las emisiones de automéviles en Baja california encontr6 que las tres

principales actividades econémicas en el estado son:

e “El comercio (incluye restaurantes y hoteles),

e La industria manufacturera (sobresale la fabricacién productos
metalicos, equipo de computacién, electrénico)

e Y elturismo” (INEGI, 2011c).

Asi mismo dice que a nivel municipal, “Tijuana es una de las ciudades con mayor
crecimiento econdémico del pais, (...) principalmente (...) la industria maquiladora de
exportacion y a la migracion proveniente del interior del pais”. De igual forma que Tijuana
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es el segundo lugar con personas ocupadas en el sector maquiladoras después de
Ciudad Juarez. (COLEF, 2005) citado por (INECC et al., 2011).

En cuanto al origen del vehiculo, el 98% de los 1000 encuestados para el estudio
sobre las emisiones en Tijuana y Mexicali, 3 de cada 4 personas son propietarios de su
vehiculo, Asi mismo “dijeron saber donde fue adquirido por primera vez el vehiculo que
conduce, de ellos el 80% sefialdé que su vehiculo fue adquirido en los Estados Unidos y
el 18% en México”.(INECC et al., 2011)

Tabla 14.- Parque vehicular nacional vs importado, % 2011.

Tipo de vehiculo Mexicali Tijuana
Maclonal (%) Importado (%) HNaclonal (%) Importado (%)
Automdvil 21 Fi- 20 80
SUNW {Sport Litility Vehicla) 20 a0 18 82
Pick up 24 FiL-] 24 FiL:]
VAN 18 82 15 85

Fuente: (INECC et al., 2011)

Una de las caracteristicas del parque vehicular en Tijuana BC, es que para el
2019, existe una proporcion considerable de autos importados de Estados Unidos de
América (EUA), a raz6n de que los autos de segunda mano, son mas baratos que uno
nuevo en el lado Mexicano, sin embargo la importacién de estos, se ve afectada por
cambios en la legislacion. Al 2019, se pueden importar autos del 2009 al 2014, pagando
la importacién, que varia segun la marca y el modelo de la unidad, sin embargo, el costo
para autos mas viejos, el costo de importacion se eleva, de tal forma que conviene

comprar un auto nacional del lado mexicano.

Es importante destacar que el dinamismo de la importacion de autos, se vive con
mucho mayor énfasis en las fronteras, puesto que hay personas que trabajan en EUA) y
viven en el lado mexicano, con ello cabe mencionar que la importacién de autos usados
es permisible con edad maxima de entre ocho y nueve afos anteriores al afio en que se
realice la importacién para vehiculos ligeros, y de entre 5 y 10 afios para vehiculos

pesados, asi como el certificado de origen y la revision de las condiciones mecéanicas de
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las unidades, y con esto, influenciar y promover el consumo nacional (SHCP, s/f) y (R.
Morales, 2017).

De acuerdo con datos reportados por el (INEGI, 2010) citado por (Martinez, 2016),
en Baja California el 92% de las personas habitan en las areas urbanas, mientras que el
8% lo hace en é&reas rurales. En la ultima década - del 2000 al 2010, la poblacién paso
de 2,487,367 a 3,155,070 habitantes, y de acuerdo con datos de (CONAPO, 2010), se

estima que para el afio 2020 la poblacion sera de 4,152,585 habitantes.

La poblacién en Baja California Segun el (INEGI, 2015b), tiene mayor peso en el
municipio de Tijuana, de los cuales el 50.1% son mujeres y esta dividida como se aprecia

en la siguiente tabla 15:

Tabla 15.- Poblacion en los municipios de Baja california.

Total, México. Baja california.  Tijuana. Mexicali Tecate Ensenada  Playas de
Rosarito
119,530,753 3315766 1,641,570 988417 102406 486639 96734

Elaboracion propia con informaciéon de (INEGI, 2015b)

Que visto de otra forma, del total de la poblacion en Baja California, el 33% vive

en Tijuana, y el 67% en los demas municipios. Como se aprecia en la siguiente tabla 16.

Tabla 16.- Tamafio de la poblacion en Tijuana.

Tamaiio de la poblacién en BC,
segun INEGI, 2015

Tijuana. 1641570
Total BC. 3315766 33%

67%

Elaboracion propia, con informacion de (INEGI, 2015b)
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Del 100 % de la poblacion Tijuanense, las personas de entre 25 a 59 afos, que
tiene un automovil y que acude a los centros de atencion automotriz ya sea talleres
improvisados, taller formal, taller informal como “mecanicos a domicilio que no estan
constituidos formalmente en el mercado, pero que se anuncian por medios electronicos”,
o hasta la poblacidon que acude a los centros de atencién automotriz de agencias es de
18% como se aprecia en la siguiente tabla 17:

Tabla 17.- Total habitantes en Tijuana de 25 a 59 afos.

Total habitantes en Tijuana de 25 a 59 aifios (INEGI, 2014)

Tijjuana
1641570
69%

Habitantes de 25 a 59 aiios
Tijuana 744194
gmento 31%
744194
31%

Elaboracion propia con informacién de (INEGI, 2015b)

De acuerdo con (CONAPO 2010) Citado por (INECC et al., 2011) Tijuana es el
municipio con mas poblacién alcanzando 1 millon 641 mil 570 de bajacalifornianos. Los
residentes femeninos y masculinos cuentan con una edad mediana de 26 afos. El 27%
de la poblacion se encuentra entre los 0 y 14 afios, el 68% entre los 15y 64, y por Ultimo

el 5% de 65 y mas afos.

Segun el (INECC et al., 2011), “el 79% de la poblacién de esta entidad vive en los
municipios de Tijuana y Mexicali”, a causa de los nexos econdémicos, principalmente en
ciudades fronterizas como Tijuana-San Diego y Mexicali-Calexico. “Tijuana es muy
atractiva para las personas que desean trabajar en los (EUA)”, El dinamismo en el terreno
comercial no solamente la hace atractiva a empresas internacionales, sino que a
nacionales y extranjeros que se aventuran a las fronteras, muchas con el fin de emigrar

hacia el pais vecino, y otras con el fin de establecer residencia en la codiciada Tijuana,
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y con ello tener la oportunidad en areas econdmicas para poder sustentar a sus familiares

ya sea fuera del pais, o en el interior de la republica en el caso de los nacionales

Con respecto al parque vehicular, al afio 2009 la flota vehicular del Baja California
ascendia a 1,475,939 automotores, esto es, casi el doble de los que circulaban en el afio
2000 (752,607). Del total, el 74% corresponde a vehiculos particulares y el 24% a

camiones y camionetas de carga, el resto son camiones de transporte.

“Para el 2014, el Inecc determin6 que el 60% de los vehiculos que circulan
en Baja California tienen mas de 10 afios de antigliedad, mientras que Playas de
Rosarito presenta la mayor proporcion de vehiculos de modelo anterior a 1990
(Martinez, 2016).

Sin embargo, desde el afio 2012 y hasta el afio 2016, el parque vehicular fue
incrementando hasta llegar a un total de 1,169,911 unidades de transporte entre

motocicletas, transporte de carga, de pasajeros y automéviles.

Tabla 18.- Parque vehicular 2012 a 2016.

1,400,000
[7¢]
2 1,200,000
=2
= 1,000,000 l—l
-
2 800,000
= 600,000
E
= 400,000
=
200,000
0]
2012 2013 2014 2015 2014
mMotocicletas 10,007 11.635 12788 14,380 16,734
mCamiones y camionctas de carga 237933 248008 250,249 251,615 254,848
mCamionos do pasajoros 4451 4,934 5,148 5,407 G084
| Automaviles TH4.683 208231 832655 851,836 853 245
Tatal 1.017.113 1.072.808 1.100.840 1123118 1169911

Fuente: (INEGI, 2012-2016) citado por (Secretaria de Salud, 2016).

Por otra parte, la contaminacién atmosférica en la frontera es area de oportunidad
para San Diego como para Tijuana, en esta region, el deterioro de la calidad del aire se

asocia con las emisiones del parque vehicular de ambos lados del bordo fronterizo




Los principales contaminantes emitidos por los motores de combustion
interna son: mondéxido de carbono (CO), 6xidos de nitrégeno (NOXx), hidrocarburos
(HC), oxidos de azufre (SOXx), particulas de carbon y metales pesados como el
plomo (cuando la gasolina contiene aditivos a base de compuestos de este metal).
(Secretaria de Salud, 2016).
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3.0. Generalidades

Para lograr un mayor acercamiento del fendmeno estudiado, es necesario
establecer bases con validez cientifica, de tal forma que los hallazgos tengan un rigor
metodologico, para lo cual, la selecciébn del método juega un papel preponderante.
(Hernandez-Sampieri et al., 2010).

3.1. Fases de la investigacion:

A grandes rasgos, la presente investigacion esté disefiada en tres pasos,
1.- La investigacion cualitativa
2.- La investigacion cuantitativa

3.- EL andlisis de resultados.

Inicialmente la investigacion se sustenta en la fase cualitativa, que consiste en la
aplicacién de herramientas empiricas de investigacion, tomando como pilar el analisis de
estudios previos y que mantienen un relacion directa con el tema actual, y siguiendo con
la observaciéon, como un canal para obtener informacion sustanciosa, vinculante y de
apoyo, y la experiencia personal como elemento de conjetura, de analisis pericial e

inductivo.

Tabla 19.- Cuadro cualitativo.

4

Experiencia
‘ e|Informacion propia de
Observacidon experiencia en el ramo
eAndlisis asociativo
Analisis de casos *Andlisis de

comportamiento

eInformacion
documental

eArticulos
eLibros
eTesis

Fuente y elaboracion propia con informacion de (Ahumada-Tello, 2011) (Hernandez-
Sampieri et al., 2010).
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Otra parte se sustenta en la fase cuantitativa. Esta inicia con la seleccion y de
limitaciébn de muestreo, construccion y seleccion del instrumento de recoleccién de datos
y por ultimo el tratamiento estadistico que permitira que los datos se conviertan en

informacion cuantificable para el analisis e interpretacion de los hallazgos.

Tabla 20.- Método cuantitativo.

A Tratamiento

estadistico

y

Aplicacién del
instrumento

Seleccidon de la
muestra e
instrumento

Fuente y elaboracién propia con informacion de (Ahumada-Tello, 2011)

(Hernandez-Sampieri et al., 2010).

La ultima parte, estriba en el analisis de resultados, para lo cual se utiliza el
software SPSS Statistics, 22. Se cruzan las variables, se realiza la discusion de los
hallazgos. Con la metodologia mixta se espera una comprension del problema abordado
con mayor precision, confirmacion o negacion de las Hipétesis planteadas, para concluir

con los hallazgos nuevos y avances en la investigacion del fenémeno.
3.2. Caracteristicas de la investigacion:

Marco espacial:

Tijuana Baja California

Marco temporal

2018-2019

—
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3.3. Tipo deinvestigacion:
Aplicada:

Puesto que trata de identificar variables que inciden en el comportamiento

del consumidor, para la toma de decision anterior a la seleccion del servicio.

Documental:

Documental porque hace uso de las fuentes bibliogréficas, teorias e

informacion estadistica y cualitativa que abona recursos a la investigacion.

No experimental:

Al ser una investigacion que no manipula variables sobre el fenébmeno, sino
gue mantiene las condiciones existentes, para obtener resultados mediante el estatus

guo del problema de investigacion.

Observacional:

Al ser sometida al campo subjetivo de la observacion y la interpretacion de

los hechos para ser comparados con los datos cuantitativos.

3.4. Determinacion de la muestra:

Después del andlisis exhaustivo de los sujetos de estudios, el contexto de la
poblacion y las unidades econdmicas que forman parte del estudio se procede al célculo,

seleccién y determinacién de la muestra:

Se contabiliza a partir de los datos de (INEGI, 2015b), de la segmentacion, del
universo de estudio, nimero de habitantes mujeres mayores de edad y que conducen un
automovil en Tijuana BC, como resultado se tiene que son 744194 personas que
cumplen con las caracteristicas de 25 a 59 afios, para segmentar el 51% de mujeres que
da un total de 1641570, personas, y mediante la férmula finita que da como muestra:

384 encuestas.
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Figura 15.- Formula finita:

N><Za2 X pX(q
d*x(N-1)+Z*xpxq

n=

El calculo se realiza mediante la formula finita donde las condicionantes quedan

explicadas en el siguiente cuadro:

Tabla 21.- Descripcidn de datos de la muestra:

Z Nivel de confianza 1.96

p  Porcentaje deseado de la poblacién 95%

g Porcentaje de la poblacién que no tiene atributos deseados 5%

N  Tamafio del universo 3,79539
e  Error de estimacion esperado 5%

n. Tamafo de la muestra 384

Fuente: Elaboracion propia con informacion de (Hernandez-Sampieri et al., 2010),
y (V. P. Morales, 2012)

Sujetos de estudio:

* Mujeres de entre 25 a 54 afos que conducen un auto
= Trabajadoras, estudiantes y amas de casa.

= Empresarios de taller mecénico automotriz

Seleccion del instrumento de recoleccion de datos, se realiz6 a partir del analisis
y comparacion de diversos teéricos, para concluir con la seleccion del Modelo de la

Teoria del Comportamiento Planificado o (TCP) de Icek Ajzen.

Variables de la investigacién

1- Intencidn.
2- Comportamiento del consumidor.
3- Proceso de decision.
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Objetivo general:

Analizar patrones de conducta, del mercado femenino que solicita servicios

mecanicos para describir estdndares de servicio enfocado en las mujeres.

Objetivos especificos:
1. Describir intenciones de comportamiento que influyen en la toma de
decision.
2. Caracterizar patrones de conducta del mercado femenino.
3. Describir el proceso de decision previo al servicio que ofrece un taller

mecanico

Preguntas de investigacion:

1. ¢(Cuéles son los factores que influyen en la intencion de seleccionar un

proveedor de servicios mecanicos?

2.¢,Qué patrones de conducta adopta el mercado femenino al momento de requerir

servicios mecanicos?
3. ¢Como toma las decisiones el mercado femenino, al seleccionar un proveedor

de servicios mecanicos?

Hipdtesis nula HO

El servicio de mantenimiento automotriz NO tiene desatendido el mercado femenino

Hipotesis H1

El servicio de mantenimiento automotriz tiene desatendido el mercado femenino

—
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El presente documento se basa en metodologia mixta, cualitativa y cuantitativa,

para lo cual se plantea la siguiente matriz metodolégica.

Tabla 22. Matriz metodoldgica

Cualitativa

Cuantitativa

Analisis de resultados

Que estriba principalmente
en la revision de literatura,

contextualizar  hallazgos,
estudios de casos vy
avances cientificos en

diversas partes del mundo.

Que estriba en la validacion
y aplicacion de instrumento
de recoleccion de datos
mediante entrevistas Yy
encuestas.

Que estriba en dar
tratamiento estadistico
mediante software SPSS.

Marco espacial

Marco temporal

Tipo de investigacion

Tijuana Baja California

2018-2019

Investigacion aplicada

Marco muestral

Se contabiliza a partir de la segmentacion, del universo de estudio, niumero de
habitantes mujeres mayores de edad y que conduzcan un automévil en Tijuana BC,
mediante la formula finita que da como muestra: 384 encuestas.

Sujetos de investigacion

Variables

Instrumento

Mujeres y lideres expertos
en servicios mecanicos.

1- Intencién.

2- Proceso de decision

3- Comportamiento del
consumidor

Teoria del Comportamiento
Planeado (TCP).

Fuente y elaboracion propia con informacién de (Hernandez-Sampieri et al., 2010).

Tabla 23 Dimensiones

Vi

VD

Dimensiones

Comportamiento

Intencién

Actitud
Normas
Control

Proceso de decisiéon

Identificar la necesidad
Buscar informacion
Analizar las alternativas
Seleccionar la alternativa
Servicio postventa

Fuente y elaboracion propia con informacion de (Hernandez-Sampieri et al., 2010).
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4.0. Resultados
4.1. Resultados de la investigacidn cualitativa

Descripcion metodologica de las entrevistas semiestructuradas

Las hallazgos de una evaluacion subjetiva, que aportan a la investigacion

cualitativa se plantean a continuacion.

En esta investigacion se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas a diversos
talleres mecénicos, que componen la fase cualitativa, pero que da origen al analisis
descriptivo, a planteamientos subjetivos y permitié el primer acercamiento a la realidad

del fendmeno de estudio.

La entrevista fue amena, directamente en el taller, de manera que el entrevistado
estuviera en su area de confort, y algunas de manera telefénica, sin rigidez,
estableciendo que podria pararse la entrevista en cualquier momento, asi como
respetando los tiempos del mecanico o empresario entrevistado y llevando a cabo un
protocolo de conversacion pasando por: Apertura, Romper el hielo, Rapport, Inicio y
desarrollo de la esencia de la entrevista, climax y desenlace de la entrevista.

De manera general y sin orden de importancia se pregunt6 sobre el tiempo que
llevan en el mercado, la educacion de los mecanicos, la frecuencia de visita de los
clientes, el servicio mas buscado, la capacitacion de los mecanicos, la mujer como
proveedora de servicios mecanicos, la mujer como compradora de servicios mecanicos,
las quejas de los clientes, las costumbres de los clientes y cual es el futuro préximo del

taller mecanico.

4.1.1. Orden metodoldgico: Encuesta

eDuefio
1.- La entrevista *Mecénico *Mujeres que
requieren de
2.- El instrumento de recoleccién de datos servicios
Entrevista mecan)




4.2. Principales hallazgos:

Entrevista

Pregunta: ¢Como aborda la conversacion con un cliente, cual es el primer

acercamiento con un prospecto que va a requerir de sus servicios?

Las respuestas fueron variadas, encontrando que la mayoria coincide que dejan
que el cliente llegue o se acerque al mecanico para exponer sus necesidades, dejando

gue la parte activa del inicio en la conversacion sea el cliente.

Pregunta: ¢ Hay un procedimiento para atender a un hombre y otro para atender

a una mujer, o es el mismo?

Hubo pequefias variaciones entre un taller a otro, sin embargo las mayores
coincidencias son que el servicio es homogéneo, no se hace énfasis en un servicio

especializado, sino que es un servicio estandar
Pregunta: ¢ Cual es el tipo de servicio que mas le requieren?

Sin duda, el servicio a domicilio, sin embargo donde coinciden los talleres es que
no siempre pueden ofrecer ese servicio, sino que el cliente debe de llegar o solo hasta
gue ya se establece una relacién entre cliente y proveedor es que el taller puede enviar

una grua para que remolque el carro hasta el taller.
Pregunta: ¢ Quiénes son sus clientes?

La mayoria son hombres, pero udltimamente las mujeres son las que traen sus
carros. Piden una cotizacion y es mas factible que la mujer deje su carro que un hombre.
Un hombre da por hecho que sabe mucho de mecanica y siempre tiende a bajar la

cotizacion.
Pregunta: ¢ Qué nivel de educacion tienen sus empleados?

La mayoria coincide que tienen desde primaria hasta preparatoria, que se hacen
mecanicos en la marcha, inician de ayudantes y poco a poco van puliendo sus técnicas

al pie de un mecanico reconocido o del duefio del taller.




Pregunta: ¢ Realizan algun tipo de capacitacion para los mecanicos?

La respuesta en todos es si, sin embargo la capacitacion es llevada a cabo por el
propio mecanico, coinciden en que es el quien tiene que pulir su aprendizaje, invertir en
si mismo, la razon estriba en que cada vez hay mas mecanicos que compiten entre si

para ocupar un puesto en un taller, sobre todo, ya posicionado en el mercado.

Pregunta: ¢Es usual que vengan mujeres sin acompafantes a solicitar un

servicio?

La respuesta en general es si!, pero todos coinciden en que entienden que si una
mujer viene sola es porque seguramente ya consulto con alguna personas que el taller

es de confianza.

Pregunta: ¢ Es normal que un hombre solicite los servicios mecanicos en vez de

gue lo soliciten las mujeres?

Todos los entrevistados coinciden en que es normal, pero que Ultimamente se han
visto cambios donde la mujer es la que solicita el servicio incluso aunque venga un

acompafante hombre en su carro.

Pregunta: ¢Cuando entrega una cotizacion, es usual que una mujer intente

negociar el precio?

En general una mujer pregunta sobre la calidad, sobre el tiempo de entrega, y
sobre las garantias, si hay quienes intentan bajar el precio, pero no es comun, al contrario
del hombre que te habla en términos técnicos, conoce la pieza y probablemente ya cotizo
la pieza por separado, que al momento de dar una cotizacion apela a su conocimiento

previo del costo por separado y termina bajando el precio de una cotizacion.

Pregunta: ¢En relacién con el servicio mecanico, quien es mas exigente, el

hombre o la mujer?

La mayoria de los entrevistados coincide que ambos exigen el servicio que se les
prometio, pero que un mal servicio influye mucho en las decisiones futuras de compra.
Consideran que un hombre puede que se le justifique, se le apliquen las garantias y

termine comprando de nuevo los servicios mecanicos.




Pregunta: ¢ Qué le pareceria a usted ofrecer servicios mecénicos enfocados en el

mercado femenino?

La mayoria coincide que el mercado tiene muchos cambios, que las mujeres tiene
mucha influencia en la economia, pero la mayoria consideran que no es momento para
ver su taller enfocados en mujeres, ya que consideran que puede ahuyentar a los clientes

varones.
Pregunta: ¢ Cree usted que los talleres deben de renovarse?

Los entrevistados coinciden en que los cambios que hay en el entorno les hacen
cambiar quieran o no quieran hacer cambios, los avances tecnolégicos, las nuevas
generaciones, el internet y la comunicacion en tiempo real ha hecho que el taller

mecanico se mueva a la par, de modo que se puedan atender las nuevas necesidades.

Pregunta: ¢sabe usted que es lo primero que hace un cliente cuando tiene

problemas con su carro?

Los entrevistados coinciden en que no saben exactamente, pero que asumen que

hablarle a su mecénico de confianza y a un familiar.
Pregunta: ¢, Cédmo se dan a conocer en el mercado?

La mayoria de los entrevistados coinciden que la recomendacion de un cliente
satisfecho es el mejor camino para darse a conocer, pero todos coinciden en que tienen

redes sociales, ya que es donde la gente usualmente los busca

Pregunta: ¢Tiene algun protocolo para atender quejas y recoleccion de

encuestas de satisfaccion?

La mayoria de los entrevistados coinciden en que no hay una encuesta definida,
sin embargo los mismos clientes les dicen y les califican el trabajo realizado en el

momento, de esa manera saben que han hecho un buen trabajo.

Pregunta: ¢ En su experiencia, el cliente trae su carro cumpliendo un calendario o

hasta que ya tiene un problema?
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Todos los entrevistados coinciden en que los clientes traen sus carros por alguna
averia, y no por seguir un calendario. Aun asi reconocen que una pequefia proporcion

de los clientes, ya tienen el habito de cambiar aceite, bujias y filtros cada seis meses.
4.3. Resultados de la investigacidn cuantitativa

Una de las particularidades del enfoque cuantitativo es que los datos deben ser
estandarizados, uniformes, medidos, alineados al tratamiento estadistico rigido y
riguroso, debe ser sistematizado, basado en variables de estudios, de modo que solo
entonces, pueda orientarse a la prediccion, la estimacion, explicacién y concatenaciones
con un valor cientifico con el fin de ayudar a resolver problemas y generar conocimiento.

(Hernandez-Sampieri et al., 2006, p. 14 a).

4.3.1. Analisis del instrumento de investigacién

La base de la investigacion cuantitativa esta sujeta a los modelos de medicion que
tengan un rigor metodolégico, (Hernandez-Sampieri et al., 2006 b) esta investigacion se
apega al instrumento de recoleccion de datos de la teoria del comportamiento planeado
del Icek Ajzen, (I. B. Ajzen & Fishbein, 1980), (I. Ajzen, 2015), este instrumento manifiesta
gue “las intenciones son antepuestas ante cualquier tipo de comportamiento planificado”,
(Farhat, 2016, p. 43 a), asi mismo, las intenciones constituyen un alto grado de
probabilidad de una conducta futura, y acuden a momentos, motivaciones, recuerdos,
experiencias, que fungen como indicadores predictores de la conducta futura, (Krueger,
1993) & (Ajzen 1991), citado por (Farhat, 2016, p. 44 b). Luego entonces, este
instrumento se adapta y se le agrega una variable, con el que se estudia y se analiza el
proceso de decisidon, quedando entonces como el comportamiento sujeto a la intencién,
misma que deriva de: Actitud sobre la intencién, Normas sobre la intencién, Auto

control sobre la intencién y Proceso de decision sobre la intencion.

Donde el instrumento de recoleccion de datos queda, respetando la intencidon

como variable principal, con las subvariables como se aprecia en el siguiente figura 16.

]
83 |

—



Figura 16 TCP+PD
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Y el proceso de decision queda como se aprecia en la siguiente figura 17, tomando como referente a la teoria de
(Kotler y Armstrong, 2013), citado por (Barbery M., et al., 2015, p. 6) manifiesta que se “ha demostrado que las diferentes
etapas en el proceso de compra que sigue un consumidor son las siguientes a) Reconocimiento de la necesidad, b)

Busqueda de Informacion, c) Evaluacion de Alternativas, d) Decision de Compra, para lo cual quedaria Decision en la



seleccion de alternativa y finalmente e), Comportamiento Post-Compra”, para el ultimo se analiza el comportamiento Post-

Compra apelando a las experiencias pasadas.

Figura 17 Proceso de decisién
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Y en su caso, las variables, y dimensiones quedan acomodados de la siguiente manera.

Figura 18.- Subvariables TCP+D
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4.4. Validez del instrumento de investigacion

El instrumento tiene como objetivo encontrar comportamientos en los clientes,
para analizar y poder describir y en su caso predecir futuras decisiones de los
compradores de servicios mecanicos, El instrumento se ha utilizado infinidad de veces
tanto para el campo de los negocios, de las ciencias sociales asi como para el campo
meédico, para el cual se ha comprobado y confirmado su utilidad a través del tiempo.
Ejemplo de ello, de acuerdo con (Regalado Pezula et al., 2017, p. 144), se llevo a cabo
un documento donde se aplico la teoria (TCP), con un enfoque de negocio, donde se
analiza el comportamiento planeado de los hombres en el uso de productos de cuidado
y aseo personal, y este autor deja claro el enfoque comercial para el que se ha utilizado

previamente el instrumento, como se lee en el parrafo siguiente.

(...) Este modelo ha sido utilizado para estudiar la intencién de
consumo de productos ecologicos (Yadav y Pathak, 2017), la adopcién de
servicios en linea (Cheny Li, 2010) y los patrones de eleccion de entidades
financieras (Farah, 2017). citado por (Regalado Pezla et al., 2017, p. 145)

(Huéscar et al., 2014), por su parte, llevo a cabo una investigacion de corte
pedagdgico, donde aplica la teoria (TCP), y nuevamente se validé su utilidad, y su

pertinencia, con adolescentes en clases de educacion fisica,

En el ambito del ejercicio fisico, la TCP viene demostrando su utilidad
en la comprension y prediccion de esta conducta (...) (e.g., Blue, 1995;
Godin y Kok, 1996; Hagger, Chatzisarantis, y Biddle, 2002; Hausenblas,
Carron, y Mack, 1997), citado por (Huéscar et al., 2014).

Y se pueden encontrar ejemplos donde la teoria (TCP), se ha aplicado al
Marketing, compras, ventas, psicologia, salud por mencionar algunas. Por su parte,
(Ayaviri-Panozo et al.,, 2019, p. 209 a), describe en la siguiente tabla los enfoques
tedricos mas citados, confirmando el uso de la teoria de comportamiento planeado,

enfoque del presente documento.



Tabla 24 Enfoques Tedricos mas Citados

Grupo Teorias Autor Citaciones
La Teoria Prospectiva Kahneman, Danigl 520
Tearia de Agencia Jensen, Michasl Cole 275
Tearia de la Organizacion Induslrial Tirole, Jean 166

1 Teoria de Cartera Markowitz, Harry 135
Teoria de los Mercados Liman. Akerlof George Arthur 110
Tearia del Comportamiento Administrativo Simon, Herbert Alexander 110
Teoria de Juegos Federgruen, Awi 103
Teoria de la Confirmacion de la Expectativa Oliver, Richard L. 338
Tearia del Comportamiento Planificado Ajzen, leek 169

2 Teoria de las Dimensiones Culturales Hofstede, Gerard Hendrik 13
Tearia de |a Capacidad de Absorcion Cohen, Jacob 1
Tearia Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia  Venkatesh, Viswanath 11
Estrategia Competitiva Porter, Michael Eugene 262

3 Economia de Costos de Transaceidn Williamson, Oliver Eaton 163
Capacidades Dinamicas Teece, David John 119
Recursos y capacidades Barney, Jay 103

4 Teoria de la Holgura de Recursos Green, Paul E. 119

Fuente: (Ayaviri-Panozo et al., 2019, p. 209 b)

4.5. Prueba de confiabilidad Alpha de Cronbach

La prueba de confiabilidad aplicada al total de los 50 items que forman el
instrumento de recoleccion de datos arrojo un alfa de Cronbach de 0.828, lo que significa

gue tiene un valor suficientemente alto para ser aceptado.

Estadisticos de confiabilidad

Alpha de Cronbach [ Alfa de Cronbach basado en elementos estandarizados N de Items

.828 .833 50

4.6. Analisis estadistico descriptivo

4.6.1. Alpha de Cronbach por dimensién

Actitud: Para la dimensiéon de la Actitud, hay un alfa de Cronbach de .596, lo cual

significa fiabilidad moderada
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Estadisticos de confiabilidad

Alpha de Cronbach Alfa de Cronbach basado en elementos estandarizados | N de Items

593 596 10
Normas: Para la dimensiéon de la Normas, hay un alfa de Cronbach de .610, lo cual

significa fiabilidad moderada aceptable.

Estadisticos de confiabilidad

Alpha de Cronbach Alfa de Cronbach basado en elementos estandarizados | N de Items

604 610 12
Control: Para la dimension de la Control, hay un alfa de Cronbach de .610, lo cual

significa fiabilidad moderada aceptable.

Estadisticos de confiabilidad

Alpha de Cronbach Alfa de Cronbach basado en elementos estandarizados | N de Items

597 610 10
Proceso de decision: Para la dimensién del Proceso de decisiéon, hay un alfa de

Cronbach de .768, lo cual significa fiabilidad alta.

Estadisticos de confiabilidad

Alpha de Cronbach Alfa de Cronbach basado en elementos estandarizados | N de Items

.767 .768 18

4.7. Descriptivos

Los primeros 6 reactivos que se aplicaron a las encuestadas, describen la
siguiente informacion:

1.- En relacién con las edades de las participantes, la frecuencia de edades esta
cargada en las edades de 25 a 34. Con un 45.9%.

Tabla 25 Grupos de edad.

Grupos de edad Frecuencia (n) Porcentaje (%)
De 25a 34 178 45.9
De35a44 104 26.8

De 45a54 57 14.7

Mayor a 55 26 6.7

Menor de 24 23 5.9

Total 388 100

Elaboracioén propia




Y puede claramente apreciarse en el diagrama que los polos menor de 24 afios y mayor
de 55 afos, fueron las encuestadas que menos participaron, y que las participantes
desde 25 a 44 afos tienen un 73% acumulado.

Figura 19- Grupo de edades.

Grupos de edad

Menor de 24

Mayor a 55
7% \ / 6%
De45a54___
14%

De35a 44/

27%

__De25a34
46%

Elaboracioén propia

2.- En relacion con el reactivo del nivel de educacion para las encuestadas, arrojo
una mayoria de un 49.2% para el nivel universitario, un 13.7% para un nivel de

secundaria y un 12.4 de nivel preparatoria, dentro de lo que mas destaca.

Tabla 26 Nivel de educacién de las encuestadas.

Educacién
Frecuencia (n) Porcentaje (%)

Universidad 191 49.2
Secundaria 53 13.7
Preparatoria 48 12.4
Preparacion técnica 46 11.9

Maestria 29 7.5

Primaria 14 3.6
Doctorado 7 1.8

Total 388 100

Elaboracion propia

A continuacion el grafico 19, se puede apreciar que el nivel universitario,

secundaria y preparatoria, ocupan un 63 % acumulado del diagrama.
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Figura 20 Nivel educativo.

Frecuencias Porcentaje de Educacién

Primaria Doctorado
Maestrla % 2%
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Preparatoria
12%
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14%
Elaboracién propia

3.- En relacién con el estado civil de las encuestadas, se destaca que hay un
42.5% de casadas, 33% para el rubro de solteras y 17.5 para el rubro de union libre,

dentro del grupo de mujeres que se les aplico el instrumento de recoleccion de datos.

Tabla 27 Estado civil.

Estado civil Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Casada 165 42.5

Soltera 128 33

Union libre 68 17.5
Divorciada 24 6.2

Viuda 3 0.8

Total 388 100

Elaboracion propia

Como se puede ver en la siguiente figura, los rubros de casada y soltera ocupan

la mayor parte del diagrama con un 75% acumulado.




Figura 21 Estado civil.

Estado civil de las participantes
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Elaboracion propia

4.- En relaciéon con el medio de transporte que mas utilizan, los datos arrojaron
gue un 78.9% maneja su propio auto.

Tabla 28 Transporte mas utilizado.

¢Cudl es el medio de transporte que mas

utiliza? Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Manejo mi propio auto 306 78.9

Me traslado en taxi 29 7.5

Manejo un auto prestado 20 5.2

Otro 18 4.6

Me traslado en autobus 15 3.9

Total 388 100

Elaboracion propia

Se puede ver claramente en la figura 21, que el transporte que mas utilizan las
encuestadas es su propio auto con un 79% redondeado, dejando el 21% restante al

restante de los rubros.




Figura 22 Transporte més utilizado.

Transporte mas utilizado
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Elaboracion propia

5.- En relacion con la frecuencia de visita a un taller mecanico, como se ve en la
table 29, las encuestadas contestaron con un 34% que acuden solo cuando el auto tiene

alguna averia, y un 27% cuando le corresponde el servicio sefialado por el mecanico.

Tabla 29 Frecuencia de visita al taller

éCon que frecuencia acude a un taller

mecanico? Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Cuando el auto/carro tiene alguna a 132 34

Cuando le corresponde el servicio s 106 27.3
Esporadicamente 66 17

Cada 6 meses 56 14.4

Cuando me acuerdo 28 7.2

Total 388 100

Elaboracion propia

En la figura 22, se puede observar que las mujeres acuden al taller
mecanico frecuentemente y con un 34%, porque el auto tiene alguna averia, y solo un

27.3% porque le corresponde lo sefialado por su mecanico.




Figura 23 Frecuencia de visita al taller mecanico.

Visita al mecanico
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Elaboracién propia

4.8. Matrices

4.8.1. Frecuencias

Tabla 30 Actitud

Variable actitud (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado
Valid  Negativa g, 216 216 216
Moderada 55, 61.1 61.1 82.7
Positiva 67 17.3 17.3 100.0
Total 388 100.0 100.0

Elaboracion propia

Tabla 31 Normas

Variable Normas (Agrupadas)

Frecuencia  Porcentaje % valido % acumulado
Valid Muy flexible hacia las normas
104 26.8 26.8 26.8
Moderada hacia las normas 174 44.8 44.8 71.6
Muy rigida hacia las normas 110 28.4 28.4 100.0
Total 388 100.0 100.0

Elaboracién propia




Tabla 32 Control

Control (Agrupada)

Valid Débil
Moderada
Controlada

Total

Frecuencia
90

215
83
388

Porcentaje % valido
23.2 23.2
55.4 55.4
21.4 21.4
100.0 100.0

% acumulado
23.2

78.6
100.0

Tabla 33 Proceso de decisiéon

Elaboracioén propia

Proceso de decision (Agrupada)

Valid Débil
Moderada
Fuerte
Total

Frecuencia
67

223
98
388

Porcentaje % valido
17.3 17.3
57.5 57.5
25.3 25.3
100.0 100.0

% acumulado
17.3

74.7
100.0

4.8.2. Correlacion bivariada

Tabla 34 Correlaciéon de Pearson

Elaboracién propia

Correlacion Intencién y Proceso de decision.

Proceso de decisién

Intencion Agrupada (Agrupada)

Intencion (Agrupada) Pearson Correlation 1 512%*

Sig. (2-tailed) .000

Sum of Squares and 164.247 83.670

Cross-products

Covariance 424 .216

N 388 388
Proceso de decision (agrupada) Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed)

Sum of Squares and 162.523

Cross-products

Covariance 420

N 388

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Con un resultado de 0,512, y con un nivel de significancia por debajo del nivel 0.01

bilateral la correlacién de Pearson confirma un alto grado de correlacion entre las

variables de la Intencion y Proceso de decision, con lo que se deduce que al aumentar

una dimensioén, tendra moderada incidencia en la otra dimension,

De acuerdo con el resultado, el proceso de decision tiene relacion con la intencién

sobre la compra de servicios mecanicos.

Tabla 35 Estadisticos PD, busqueda de informacion.

Estadisticos

PD, Bl Amigo PD, Bl Pareja

PD, Bl Hermano/a  PD, Bl Papa/Mama PD, Bl Mecanico

N Valid 388 388 388 388 388
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2.55 1.81 2.80 2.72 2.45
Std. Error of Mean .066 .058 .066 .075 .073
Mode 2 1 2 1 1
Std. Deviation 1.308 1.150 1.301 1.472 1.445
Variance 1.710 1.323 1.693 2.167 2.088
Range 4 4 4 4 4

Elaboracion propia

En la basqueda de informacion, el primero en localizar queda como se aprecia en

el siguiente grupo.

Tabla 36 Jerarquia (Amigo) para la busqueda de informacion.

Jerarquia Amigo Frequency Percent
Valid Segundo en localizar 124 32.0
Primero en localizar 95 24.5
Tercero en localizar 75 19.3
Cuarto en localizar 47 12.1
Ultimo en localizar 47 12.1
Total 388 100.0

—
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Figura 24 Busqueda de informacién rubro amigo

Jerarquia amigo

Primero en localizar
. 25%

Segundo en localizar
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19%

Elaboracion propia

Tabla 37 Jerarquia (Pareja) para la busqueda de informacion.

Jerarquia Pareja Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Primero en localizar 220 56.7 56.7 56.7
Segundo en localizar 82 21.1 21.1 77.8
Tercero en localizar 46 11.9 11.9 89.7
Cuarto en localizar 20 5.2 5.2 94.8
Ultimo en localizar 20 5.2 5.2 100.0
Total 388 100.0 100.0

Elaboracién propia

Figura 25 Busqueda de informacion Rubro Pareja.

Jerarquia pareja Ultimo en localizar
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Elaboracion propia
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Jerarquia (hermano/a) para la busqueda de informacién

Jerarquia Hermano Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Segundo en localizar 107 27.6 27.6 27.6
Tercero en localizar 84 21.6 21.6 49.2
Cuarto en localizar 75 19.3 19.3 68.6
Primero en localizar 72 18.6 18.6 87.1
Ultimo en localizar 50 12.9 12.9 100.0
Total 388 100.0 100.0

Elaboracion propia

Figura 26 Busqueda de informacion, rubro Hermano/a
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Elaboracion propia

Jerarquia (padres) para la busqueda de informacion.

Jerarquia Papd/Maméa Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Primero en localizar 107 27.6 27.6 27.6
Segundo en localizar 94 24.2 24.2 51.8
Ultimo en localizar 75 19.3 19.3 71.1
Tercero en localizar 64 16.5 16.5 87.6
Cuarto en localizar 48 12.4 12.4 100.0
Total 388 100.0 100.0

Elaboracion propia
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Figura 27 Busqueda de informacién rubro (Padres)
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Elaboracion propia

Jerarquia (Mecanico) para la busqueda de informacion.

Jerarquia mecanico Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Primero en localizar 142 36.6 36.6 36.6
Segundo en localizar 84 21.6 21.6 58.2
Tercero en localizar 64 16.5 16.5 74.7
Ultimo en localizar 58 14.9 14.9 89.7
Cuarto en localizar 40 10.3 10.3 100.0
Total 388 100.0 100.0

Elaboracion propia

Figura 28 Busqueda de informacién rubro Mecénico.
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Elaboracion propia
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Figura 29 primeros lugares

Jerarquia de los primeros lugares
(No acumulativo)

27.6

Padres

6.

En la figura 29, se observa como se fueron moviendo los rubros en los lugares

Elaboracion propia

mas altos, siendo el porcentaje maximo alcanzado, sin embargo la pareja siempre quedo

en primer lugar.

En las variables que incluian subvariables normativas, como las normas
consuetudinarias, las morales y las juridicas, se planted6 el siguiente reactivo, véase la

tabla 38, para lo cual se aprecia el grado de concordancia con la muestra.

Tabla 38 Norma consuetudinaria 1

Es muy normal que las personas pidamos consejos

antes de seleccionar un taller mecanico. Frequency Percent
Valid Totalmente en desacuerdo 22 57
En desacuerdo 11 2.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
33 8.5
De acuerdo 88 22.7
Completamente de acuerdo 234 60.3
Total 388 100.0

Elaboracién propia
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Figura 30 Norma consuetudinaria 1 pedir consejos.

Es muy normal que las personas pidamos consejos antes de seleccionar un
taller mecénico.

Totalmente en
desacuerdo
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Elaboracion propia

Tabla 39 Norma consuetudinaria 2

Creo que por costumbre, toda mujer va acompafiada a

un taller mecanico Frequency Percent
Valid Totalmente en desacuerdo 48 12.4
En desacuerdo 44 11.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 68 17.5
De acuerdo 87 22.4
Completamente de acuerdo 141 36.3
Total 388 100.0

Elaboracion propia
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Figura 31 Norma consuetudinaria 2, Ir acompafiada.

Creo que por costumbre, toda mujer va acompafiada a un taller mecanico.
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Elaboracién propia

Tabla 40 Norma consuetudinaria 3.

Es de lo mds normal que un taller mecénico sea atendido

por hombres en vez de mujeres. Frequency Percent
Valid Totalmente en desacuerdo 11 2.8
En desacuerdo 8 2.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 10.3
De acuerdo 73 18.8
Completamente de acuerdo 256 66.0
Total 388 100.0

Elaboracién propia
Figura 32 Norma consuetudinaria 3, atencién en el taller.

Es de lo mas normal que un taller mecanico sea atendido por hombres en vez de
mujeres.

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo 2%
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Completamente de acuerd
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Elaboracion propia
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Tabla 41 Norma consuetudinaria 4

Normalmente, el mecanico busca hablar con un hombre y
no con una mujer sobre las averias del carro/auto.

Freguency Percent
Valid Totalmente en desacuerdo 48 12.4
En desacuerdo 38 9.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 76 19.6
De acuerdo 107 27.6
Completamente de acuerdo 119 30.7
Total 388 100.0

Elaboracioén propia
Figura 33 Norma consuetudinaria 4, hablar con el mecénico.

Normalmente, el mecdnico busca hablar con un hombre y no con una mujer sobre las
averias del carro/auto

Totalmente en desacuerdo
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20%
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27%

Elaboracién propia

Tabla 42 Norma consuetudinaria 5

Es usual que me auxilie de un hombre para que

contrate los servicios mecanicos. Frequency Percent
Valid Totalmente en desacuerdo 58 14.9
En desacuerdo 19 4.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 67 17.3
De acuerdo 90 23.2
Completamente de acuerdo 154 39.7
Total 388 100.0

Elaboracion propia
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Figura 34 Norma consuetudinaria 5, contratar los servicios.

Es usual que me auxilie de un hombre para que contrate los servicios mecanicos.
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Elaboracion propia

En relacion con los rangos de edad, la encuesta arrojo grupos de edades entre los
25 hasta mayor de 55 afios, siendo los grupos de 25 hasta los 44 afios quienes mas
participaron.

La tabulacion cruzada entre rangos de edad y el grado de apego a la variable
Normas, refiere que el grupo de 25 a 34, tiene mayor incidencia en las normas

moderadas hacia las rigidas.

Tabla 43 Tabulacién cruzada, Rangos de edad con Normas

Grupos de edad * Total clasificacién Normas (agrupadas) Tabulacién cruzada

Total clasificacion Normas (agrupadas)
Muy flexible hacia Moderada hacia Muy rigida hacia

las normas las normas las normas Total
Grupos de edad De 25a 34 42 82 54 178
De35a44 30 40 34 104
De 45a 54 16 24 17 57
Mayor a 55 10 14 2 26
Menor de 24 6 14 3 23
Total 104 174 110 388

Elaboracion propia
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El grupo dentro las edades 25 a 34 afios arrojo un rango mayormente moderada,
con tendencia hacia la baja intencién, esto entre el cruce de la variable Intencion con
los grupos de edad.

Tabla 44 Tabulacion cruzada, Intencion con Normas.

Grupos de edad * Total Intencidn (Act Contr Norm) Agrupada Tabulaciéon cruzada

Count
Total Intenciéon (Act Contr Norm) Agrupada
Moderada
Baja intencion intencidn Alta intencidn Total
Grupos de edad De25a34 60 99 19 178
De35a44 38 49 17 104
De 45a54 16 33 8 57
Mayor a 55 16 8 2 26
Menor de 24 12 11 0 23
Total 142 200 46 388

Elaboracién propia

4.9. Nivel de correlacion. Spearman

La matriz de correlacion de Rho de Spearman arroj6 0.506 lo cual infiere una
asociacion positiva, e implica que en la medida que el proceso de decision, también
incrementa la intencion agrupada, donde se encuentran las subvariables actitud, normas

y control hacia el comportamiento.

La intencion esta relacionada con el proceso de decision, lo que significa que hay
suficiente evidencia para aceptar la Hip6tesis alterna y rechazar la Hipétesis nula.

Tabla 45 Correlacién Rho de Spearman (Intencion y Proceso de decisién)

Correlacion Total Intencidn Proceso de decisién
Intencién y Proceso de decisidn (Agrupada) (agrupada)
Spearman'srho  Total Intencion Corre!a.tlon 1.000 506**
(Agrupada) Coefficient
Sig. (2-tailed) . .000
N 388 388
Proceso de decision Corre!a‘tlon 1.000
(agrupada) Coefficient
Sig. (2-tailed) .
N 388

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Elaboracion propia
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En relacion con las variables Actitud, Normas, Control, se aprecia que tienen una

asociacion positiva. Significa que tiene una relacion entre si, para lo cual si una aumenta,

la otra lo hace en la misma proporcion.

Tabla 46 Correlacion de Pearson (Actitud, Normas, Control y Proceso de decision).

Correlacion Proceso de
Proceso de decisidon cruce con Actitud, Normas Actitud Normas Control decision
y Control (agrupada) (agrupadas) (Agrupada) (agrupada)

Pearson Correlation 1 .052 .308** .265%*

Sig. (2-tailed) .310 .000 .000

Sum of Squares and Cross- 150.255 9.263 49.693 41.358

products

Covariance .388 .024 .128 .107
Actitud (agrupada) N 388 388 388 388

Pearson Correlation 1 214%* .335%*

Sig. (2-tailed) .000 .000
Normas (agrupadas) Sum of Squares and Cross- 213.907 41108 62.521

products

Covariance .553 .106 162

N 388 388 388

Pearson Correlation 1 .391**

Sig. (2-tailed) .000
Control (Agrupada) Sum of Squares and Cross- 172.874 65.559

products

Covariance 447 .169

N 388 388
Proceso de decision Pearson Correlation 1
(agrupada) Sig. (2-tailed)

Sum of Squares and Cross- 162.523

products

Covariance 420

N 388

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Elaboracién propia

En la tabla anterior se puede apreciar que existe correlacion positiva entre el

proceso de decision y cada una de las dimensiones: 0.265 para la actitud, 0.355 para el

control, y .0391 para el control con un nivel de significancia de 0.01.

—
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4.10. No paramétricos

Tabla 47 Correlacién entre Normas y PD jerarquia.

Correlacion PD+BI

Proceso de decision en la busqueda de informacién en relacién con las normas agrupadas.

Jerarquia Pareja

Jerarquia Mecanico

Normas (agrupadas)

Spearman's Jerarquia Pareja Correlation
rho Coefficient
Sig. (2-tailed)
N
Correlation
Coefficient
Sig. (2-tailed)
N
Correlation
Coefficient
Sig. (2-tailed)
N

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Jerarquia Mecanico

Normas (agrupadas)

1.000

388

-.202**

.000
388

1.000

388

-.224%*

.000
388

.131%*

.010
388

1.000

388

Elaboracion propia

Como se puede apreciar en la tabla anterior, existe una relacion inversa con -.202

entre el mecanico y la pareja, con lo cual se justifica el hecho de que al consultar primero

a la pareja, es menos probable que consulte al mecanico directamente.

Asi como la relacion negativa de -.224 entre la basqueda de informacion con la

pareja y las normas agrupadas (Consuetudinarias, morales y juridicas) lo cual implica

gue a mayor consulta con la pareja, menor rigidez con las normas y viceversa.

Por el contrario, la jerarquia de consultar primero al mecéanico, tiene una relacion

positiva con las normas, lo que infiere que a mayor prioridad con el mecanico, mayor

rigidez con las normas.

Tabla 48 Descriptivo, enfoque del taller mecanico en las mujeres.

Hoy en dia el taller mecanico deberia enfocarse en las

mujeres. Frequency Percent
Valid Totalmente en desacuerdo 21 5.4
En desacuerdo 19 4.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 113 29.1
De acuerdo 77 19.8
Completamente de acuerdo 158 40.7
Total 388 100.0
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En relacién con lo que las encuestadas respondieron sobre el enfoque que deberia
tener el taller mecénico, un 41% contestd que estd completamente de acuerdo y un 20
% esta de acuerdo, con lo cual acumulan un 61% que ven el enfoque de manera positiva

y aceptable, dejando a un 29% que no le parece que tenga mayor incidencia el enfoque.

Figura 35 Enfoque en el mercado femenino.

Hoy en dia, el taller mecanico deberia enfocarse en le mercado
femenino.

Totalmente en desacuerdo
5% En desacuerdo

/ 5%
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\ De acuerdo

29%
20%

Elaboracion propia.

En el mismo sentido, la pregunta sobre si le agradaria encontrar un taller
mecéanico, completamente adecuado para mujeres, como se aprecia en la siguiente
tabla, existe una asociacion positiva entre el total de la intencién con el total del agrado

por el taller enfocado en el mercado femenino.

Tabla 49 Correlacidén aceptacion de taller enfocado / Intencién

C7 Me (...) taller mecanico Total Intencion

Correlacion enfocado en mujeres (Agrupada)
Spearman' C7 Me agradaria Correlation Coefficient 1.000 246**
srho encontrar un taller Sig. (2-tailed) . .000
meFanlco enfocadoen N 388 388
mujeres
Total Intencién Correlation Coefficient 1.000
(Agrupada) Sig. (2-tailed) .
N 388

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Elaboracion propia

—
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4.11. Respuesta a las preguntas de la investigacion.

¢ Cuales son los factores que influyen en la
intenciéon de seleccionar un proveedor de
servicios mecanicos?

Actitud

Normas

Control

Proceso de decisiéon

De los resultados obtenidos, el coeficiente de correlacion de
Pearson Rho de Spearman = 0.506, con un nivel de
significancia del 0.01, se describe que las variables tienen una
relacién positiva. Lo cual significa que existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hipotesis alterna y
rechazar la hipotesis nula.

¢Qué patrones de conducta adopta el
mercado, al momento de requerir servicios
mecanicos ?

Las mujeres evitan acudir sola a un taller mecanico.

Las mujeres acuden al taller acompafiada mayormente de un
hombre.

Los resultados arrojaron que en primer lugar localizan a la
pareja al momento de comenzar la blsqueda de Ia
informacion.

A los dos polos en los grados de educacion, son los que
preseleccionan al mecanico como primera opcién en la
busqueda de la informacion, antes de tomar la decision.

Las mujeres de un nivel educativo preparatoria y universidad,
consultan primero a la pareja, para seleccionar al mecénico.

Las mujeres acuden al taller mecénico solas por que ya existe
una confianza en ese taller, porgue ya los recomendaron o por
emergencia.

Las mujeres estan predispuestas a acudir a un taller mecanico
enfocado en mujeres.

.Como toma las decisiones el mercado
femenino, al seleccionar un proveedor de
servicios mecanicos?

Identifica la necesidad de un taller mecénico.
Busca la informacién con personas que le son conocidas.

Prioriza los consejos del circulo social.

Le da mayor importancia a la aprobacién que le da su circulo
social

Evalla la alternativa por medio de: experiencias pasadas,
consejos del circulo social, experiencias de terceros,
informacion electronica, rapidez, emergencia, garantias y
precio.

Preselecciona al mecénico conocido y al recomendado por la
pareja.

Un servicio mal realizado es muy posible que regrese a las
garantias, pero no recomendara como un servicio o un taller
mecanico aceptablemente bueno.
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4.12. Respuesta a los objetivos especificos

Describir intenciones de comportamiento
gue influyen en la toma de decision

El comportamiento hacia la compra esta relacionado con las
costumbres, las normas morales y juridicas.

El comportamiento hacia la compra esta relacionado con las
experiencias pasadas, personales y de terceros.

El comportamiento hacia la compra, esta relacionada con el
proceso de decision.

El comportamiento hacia la compra, esta relacionada con la
rapidez de entrega en el servicio.

El comportamiento hacia la compra, estd relacionada con la
infraestructura del taller mecanico.

El comportamiento hacia la compra, esta relacionada la
calificacion que le dan terceros al taller mecanico.

La intencién de comportamiento hacia la compra, tiene influencia
con el enfoque del taller mecanico en otorgar un servicio
enfocado en las mujeres.

Caracterizar patrones de conducta del
mercado femenino.

El cliente femenino tiene patrones de conducta de evasion del
taller, justificando la actitud negativa cuando da por hecho que
es normal que un taller sea atendido por hombres, pero le
gustaria que hubiera mujeres atendiendo el taller mecanico.

El cliente femenino se hace de un acompafiante para ir al taller.
El cliente femenino se siente en desconfianza platicar las averias
del carro con el mecénico.

El cliente femenino evita ir al taller porque no hay un bafio
pensado para ellas

El cliente femenino tiende a aceptar una cotizacién para evitar
discutir con el mecanico

El cliente femenino se siente incOmoda al ingresar a una taller
mecanico

El cliente femenino cree que el mecanico no le entiende

El cliente femenino asume que el mecénico habla un lenguaje
muy técnico

El cliente femenino asume que le venden servicios mas caros
que si le vendieran a un hombre.

Describir el proceso de decision previo al
servicio

El cliente femenino acude a consejos en primer lugar de su
pareja, antes que consejos del mecéanico, segundo el mecanico,
tercero padres, cuarto amigos, quinto hermanos.

Una vez que identifico quien le ayude, procede a buscar la mejor
seleccion en funcidn de las recomendaciones y consejos.
Evalla su preseleccidn en funcién de la rapidez, la emergencia,
el costo, las garantias.

Toma la decision en funcién de la emergencia, la rapidez, el
costo y las garantias.
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4.13. Respuesta a las Hipotesis

Hipotesis alterna Con un coeficiente de correlacion de Pearson Rho

El servicio de de Spearman = 0.506, y un nivel de significancia del

mantenimiento automotriz, 0.01, las variables tienen una relacion positiva.

tiene desatendido el mercado

femenino.

Hipo6tesis Nula. Con un coeficiente de correlacion de Pearson Rho

El servicio de de Spearman = 0.246, y un nivel de significancia del

mantenimiento  automotriz, 0.01, las variables tienen una relacién positiva.

NO tiene desatendido el Significa que existe suficiente evidencia estadistica

mercado femenino. para aceptar la hipotesis alterna y rechazar la
hipotesis nula.
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CAPITULO V
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5.0. Discusion y recomendaciones

5.1. Mercado femenino y el taller mecanico

De los resultados obtenidos se desprende que los dos actores de la relacion que
se gesta entre el cliente y el taller mecanico, el taller mecanico tiene todas las
herramientas tangibles e intangibles, para atender las necesidades solicitadas por el

mercado femenino.

Por otra parte, se observa que el mercado femenino necesita que se le otorguen
servicios enfocados en su género, que el servicio, la infraestructura, y personal este

capacitado para cumplir con requerimientos tan simples como tener un bafio adecuado.

Dentro de esta relacion, los dos actores tienen papeles fundamentales para el
ciclo econdmico de la compra y la venta, los clientes tienen un necesidad y los
proveedores la satisfacen, las mujeres han adquirido herramientas adicionales para
solicitar servicios a traves de un tercero, que pueda hablar el lenguaje con el mecénico.
Lo cual se alinea con las palabras de (Rivas, & Grande, 2004, p. 156), que dicen
“identificar el caracter masculino o femenino de una sociedad”, es un factor primordial
para comprender el comportamiento, y que “Japon, Austria, Venezuela, y México” son
paises muy marcados como masculinos. Lo cual justifica el hecho de que las mujeres

adoptan actitudes comerciales para la solicitud de sus servicios.

Puede describirse que el taller mecanico ha hecho cambios dindmicos y
paulatinos en relacién con el mercado, sin embargo dentro de las entrevistas realizadas,
se ha podido detectar que pueden conocer el mercado masculino, no es dificil encontrar
talleres con imagenes cargadas de erotismo, 0 bien, con muasica cargada de contenido
del gusto mayormente de los hombres. Dentro de las entrevistas con emprendedores,
duefios y mecanicos se pudo observar que el servicio que se ofrece no es enfocado sino

general, con ello se justifica el hecho de que el servicio es igual para todos.

Luego entonces, retomando lo que menciona (Hofstede, 2018 b), en general
hombres y mujeres reaccionan de manera colectivista ante diversas situaciones, el

compromiso con el “grupo de pertenencia”, la aceptacion, las relaciones extendidas es
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primordial en este tipo de sociedad, marcada con un 30% de individualismo, y por ende,
70% de colectivismo. Esto justifica el hecho de que un 62% de las encuestadas
consideran que localizar a un lider de opinion al momento de tomar alguna decision
previa a la seleccion de proveedor es una actividad normativa, y se promueve la lealtad

a traves de la aprobacion, se evita la verglienza ante su grupo de convivencia.

Dentro de las entrevistas también se observa que la mayoria de los duefios
mencionan que realizar un cambio tan drastico enfocado en el mercado femenino, les

resulta novedoso, pero consideran que su mercado actual podria ahuyentarse.

Cabe destacar que en este estudio no se localizé a ninguna mujer trabajando en
algun taller mecanico en ninguna de sus areas, sin embargo, la encuesta refiere que el

mercado femenino requiere que sea una mujer el primer contacto en un taller mecanico.

El consumidor, es un nicho en crecimiento, que no solo se adapté como cliente
para estar a la par del hombre frente al taller, sino que a nivel estatal el género femenino
a grandes rasgos esta en la misma proporcién que el hombre, con lo cual se justifica la

exigencia en el enfoque y la especializacion en el nicho de mercado.

Partiendo de la informacion obtenida a partir de la observacién, los clientes
varones pasan mucho mas tiempo en un taller mecénico que una mujer, tienden a tener
una relacion empatica al primer contacto con el mecanico y una conversacion puede ser

mas duradera en el primer acercamiento.

No asi las clientes mujeres que acuden solas al taller, tienden a buscar un servicio
lo més rapido posible, evitando pisar las instalaciones del taller, y evitan las discusiones
de precio y fallas del auto, de la misma manera, la conversacion es corta, enfocada en
el servicio, evitando a toda costa pasar mucho rato dentro del taller. Parafraseando a
(Parkin, 2017, p. 127), se justifica el hecho de que en la historia de los automoviles,
solicitar un servicio mecanico significaba enfrentarse a un proveedor de servicios que da
por hecho que una mujer desconoce el tema, y por ende, la relacién entre proveedor de

servicios y mercado femenino ha sido muy débil.

Retomando a (Banks & Castillo, 2017, p. 2), ella menciona que es muy usual que

las mujeres no tengan una relaciéon amigable con los mecanicos, pero agrega que suele
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ser tolerable, hasta que ellas identifican que su carro esta averiado, justificando el hecho
de la evasion hacia el taller y la atencién tardia de las averias del auto.

Cabe retomar al tedrico (Rook & Hoch, 1985), cuando menciona que en el
comportamiento de la compra, hay una diferencia marcada entre hombres y mujeres,
dice que los hombres consideran la actividad de comprar como pérdida de tiempo, a
menos que sea algo funcional, y las mujeres son mejores seleccionando proveedores,
productos y servicios, (Dennis etal.,, 2018). Esto da la pauta para replantear el
comportamiento puesto que las mujeres no son las que pasan mas tiempo en un taller,
pero si son quienes mejor proceso de decision realizan previo a la seleccion de

proveedor, y por consecuencia, el vinculo de fidelidad hacia el taller es mas fuerte.

5.2. Hallazgos en lainvestigacion cualitativa.

Los hallazgos subjetivos resultan importantes al momento de estudiar las
razones, las incidencias, los comportamientos las tendencias y sobre todo que se

relaciona con el objeto investigado.

1- Las preguntas abiertas sobre lo grato que resultaria acudir a un taller enfocado
en el mercado femenino, dieron suficiente evidencia para determinar que las
mujeres requieren servicios enfocados especializados.

2- Se pudo constatar que a decir de los responsables del taller mecéanico se
otorga un servicio estandarizado, donde se atiende un hombre o a una mujer
sin mayor diferencia.

3- Una mayor proporcion de las encuestadas revelaron que un bafio limpio,
ordenado y adecuado para mujeres incide en la preseleccién del servicio.

4- Se pudo identificar que es muy posible que una cliente mujer que localizo a
algun familiar antes de llegar con el mecanico, viene mayormente predispuesta
a contratar el servicio.

5- En relacion con el grupo de edades, se observo que los dos polos de las
edades (menores de 24 y mayores de 55) es mas probable que llame
directamente a un taller mecénico, antes que a algun lider de opinién en su

circulo social.
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6- La relacion entre el grado de estudios y el comportamiento hacia la compra,
revelo que tanto el nivel secundaria, como doctorado, son menos afines al
grado de actitud, rigidez de las normas, grado de control y por efecto, las
decisiones son mas agiles.

7- La encuesta arrojo que un 80%, de la muestra maneja su propio auto, con lo
gue se justifica la necesidad de enfocar el servicio en el nicho, de igual modo
se deduce que es un mercado en crecimiento y que este 80%, probablemente

tiene que delegar algun tercero (hombre), la actividad de llevar el auto al taller.

5.3. Hallazgos en la investigacion cuantitativa.

El instrumento de recoleccion de datos, se ajustd al Alpha de Cronbach con un
nivel de fiabilidad de 0.828, asi como el coeficiente de correlacion de Pearson Rho de
Spearman = 0.506, con un nivel de significancia del 0.01, lo que significa que es un
instrumento fiable, con un nivel de asociacion estadisticamente aceptable para sustentar

gue se acepta la Hipdtesis alterna.

Los resultados de -.024, arrojaron que la relacion entre las normas y el proceso
de decision para seleccionar el servicio mecanico, hay una relacion inversa, donde a toda

vez que se consulta primeramente a la pareja, las normas son mas flexibles.

Retomando a (Serrano-Abad, 2012), citado por (Uruefia, 2016, p. 7), podemos
concatenar y justificar la relevancia de la memoria del consumidor al momento de la
decision, donde el menciona que “El procesamiento de la informacién consta de tres

pasos”.

1
2
3

Coadificacion de la informacion,

Retencién de la informacién y

Acceso a la informaciéon

Donde el primero, es el proceso mental, a través del cual se convierte toda la
informacion a una representaciéon mental de la realidad, aqui se observe, se identifica el
problema y se visualiza cual podria ser la solucion. El segundo, el resguardo de la

informacion util, reutilizable, que pueda localizar en el presente y en un futuro, aqui se
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guardan las experiencias buenas y malas, los aciertos y errores, de manera que pueda
orientar una decision futura, y por ultimo, el tercero, aqui la facilidad, el acceso a la
informacion, juegan un papel importante, puesto que el posicionamiento que tengan las
experiencias pasadas, las experiencias de terceros y la prontitud para tener presente una
personas “solucionador de problemas” dara la pauta para ser el primero en ser
localizado. En ese sentido, (Olson, 1978), citado por (Bettman, 1979) dice que las
experiencias recopiladas en la memoria, asi como su organizacion, tienen influencia en
las decisiones del mercado y da por hecho que estos estimulos ayudan al consumidor a
visualizar el problema y la solucion, con la informacion precia registrada y organizada en

la memoria.

Parafraseando al tedrico (Vega, 1993, p. 5 a), se justifica el hecho de que las
personas reaccionan de manera distinta ante una emergencia, pero siempre en
basqueda del bienestar, donde influye el contexto, el espacio fisico, la manera de
presentarse el evento, se inicia con “una percepcion de la situacion y con la amenaza
que supone (...). Luego entonces, pueden ser o no consientes del estado emocional o
de las decisiones que toman, la premisa principal es el bienestar, la proteccion,

realizando planes de accién y evaluacion de la decision de manera inmediata.

Con ello se justifica el hecho de que se tiende a localizar primeramente a la pareja
y después al mecénico, sin embargo toda vez que se consulta al mecanico como primero
en consultar, las normas son mas rigidas, es decir, la decision de localizar en primer
lugar a un taller mecanico tendera a ser menos aprobadas por el grupo de pertenencia y

por ende las normas consuetudinarias, morales y juridicas serdn mas severas.

El Rho de Spearman revelo un .246 con un nivel de significancia por debajo de
0.01, para el reactivo, “me gustaria encontrar un taller enfocado en mujeres”, y la variable
intencion, lo cual significa que hay una correlacién positiva para la aceptacion de un taller

mecanico enfocado en mujeres.

De igual forma, el reactivo que se desprende del rubro normas, que dice “Hoy en
dia, el taller mecanico deberia enfocarse en el mercado femenino” con un 41 % de

completamente de acuerdo y un 20% de acuerdo, suman un 61%, para el grado de
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aceptacion de las encuestadas por el reactivo referente al enfoque que deberia ser hoy
en dia.

El rubro de la intencion y el proceso de decision, reveld un .506, con un nivel de
significancia por debajo del .01, con ello se deduce que la intencion de compra sobre el
servicio del taller mecanico tiene suficiente influencia en el proceso de decision. Es decir
gue en medida que se aplica el proceso de decision, existe una fuerte probabilidad de
que el comprador se decida con antelacion sobre el proveedor “preseleccionado” de los

servicios mecanicos.

Regresando a la figura 6, al inicio de este documento, se confirma que el tomador
de decisiones acude a experiencias previas que solucionaron problemas con
anterioridad, preseleccionando la alternativa con mayor ponderacion, lo cual hace que
esa alternativa sea la Unica que hace que el proceso de decision sea sin restricciones, y
realiza una funcion de reforzamiento toda vez que el tomador de decision la selecciona

y cumple nuevamente sus expectativas.

En la misma figura 6, se describe que si esta opcién que el tomador de decision
ya preselecciond, no estuviera disponible, se convierte en una restriccion, y entonces
comienza un ciclo donde las ponderaciones en un proceso mental juegan un papel
importante, preseleccionando a la alternativa siguiente disponible hasta que el proceso
de decision pueda atravesar el tunel de la decisidn sin restricciones. (véase la figura 6),
y asi el siguiente evento de emergencia, el tomador de decisiones reacciona de manera
automatica para seleccionar al proveedor que satisfizo decisiones anteriores, reforzando
la decision futura y prediciendo un comportamiento de compra sobre las necesidades por
venir. en adicion (Vega, 1993, p. 1 b), establece que “no existe un criterio simple para
predecir al detalle la reaccion de un individuo”, (...). Y si bien es cierto que menciona que
dos o mas individuos reaccionan de manera distinta ante una situacion en comun,
también menciona que esto puede “provenir de otras/s variables” o la percepcion del
evento, y no exactamente a la diferencia de objetividad o de insensibilidad ante la

emergencia.

En apoyo a esto, (Herbert A. Simon, 1947) citado por (Figueroba, 2017), dice que

1a toma de decisiones racional consiste en resolver los problemas escogiendo la
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alternativa mas adecuada de entre las disponibles, no obstante, las decisiones para este
tipo de eventos no suelen ser decisiones planeadas, méas bien, se toman decisiones de
manera inmediata a partir de la evaluacion del evento, (Kotler y Armstrong, 2013): &
(Barbery M., et al., 2015), hablan sobre los roles del consumidor como iniciador de la
compra, influyente, decisor, resolutivo y usuario del producto y estos roles acompanados
de los factores internos y externos del comprador, es que le hacen reaccionar y tomar
decisiones ante los eventos emergentes y en el mismo sentido, (Vega, 1993, p. 5 ¢)
manifiesta y que una vez que se activo el sistema nervioso ante un evento que un sujeto
considera de emergencia, se producen en paralelo evaluaciones del contexto y de su

capacidad de resiliencia, o del uso de recursos adaptativos ante la situacion adversa.

5.4. Recomendaciones

Capacitacion

Constante aprendizaje en relacién con el servicio al cliente y el personal del taller
mecénico. Capacitacion y actualizacion en relacion con los avances tecnoldgicos para

atender las averias en autos nuevos.
Planeacion estratégica.

Planeacién estratégica empresarial, que permita al emprendedor visualizarse en
el presente y en el futuro, trazando una linea de avance hacia los objetivos. Establecer
objetivos en la planeacion que incluyan la atencion al mercado femenino, con el enfoque

adecuado.
Mejorar la comunicacion

Realizar programas de entrenamiento en la comunicacion, que permita el abordaje
de un lenguaje amigable, simple, procurando minimizar el uso de tecnicismos cuando

sea conveniente.
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CRM

Llevar un registro de clientes, que permita al emprendedor o empresario ejecutar
un conjunto de précticas mercadoldgicas, para mejorar la relacion con los clientes, y por

consecuencia el mejoras en el rubro de las ventas.

Mejorar las relaciones comerciales.

Realizar estrategias comerciales entre empresas afines, hablando de pequeias y
medianas empresas, todas necesitan un vinculo empresarial con empresas que en
conjunto ofrezcan una gama de servicios mas robustos al consumidor. Talleres de
mantenimiento y reparacion de transmisiones, motores, carroceria, gruas, lavado de

autos, llanteras, entre otros, necesitan tener trabajar unidos con enfoque estratégico.
Realizar encuestas de satisfaccion.

Las encuestas de satisfaccion permiten al empresario detectar areas de
oportunidad, llevando indicadores que pueden incidir en mejoras, empresariales y en la
atencion al cliente. Sin la aplicacion de una encuesta, es posible otorgarse buen o mal
servicio, pero no podra detectarse cuando se estdn cumpliendo o excediendo las

expectativas de los consumidores.
Creacioén de nuevos productos o servicios.

Mantenerse alerta a las necesidades y cambios del mercado, realizar
investigaciones de mercado con el fin desarrollar productos o servicios innovadores

enfocados en las necesidades futuras.
Escuchar al cliente.

Una de las necesidades del mercado femenino es que no se le presta la atencion
debida por parte del taller mecanico. La recomendacion en este rubro aprender a
escuchar, puesto que al escuchar se estd mas receptivo de lo que el cliente esta

solicitando. El lenguaje para responder al mercado femenino debe ser simple, sin
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tecnicismos, y a menos que ellas lo soliciten, hablar de tecnicismos acerca de la averia

del carro.
Enfoque de nicho.

En el enfoque de nicho se requiere atender a una porcién del mercado que los
proveedores o empresarios dejan desatendidos, este grupo de compradores, tienen
caracteristicas afines, necesidades muy parecidas, y es ahi donde esta el area de
oportunidad, poder capturar esas necesidades insatisfechas, o que estan parcialmente

satisfechas donde reside la estrategia de nicho.

Generalmente el nicho paga mucho mejor un servicio, puesto que es diferente y
le gusta ser diferente, pasa inadvertido ya que las medianas y grandes empresas se
centran en los grupos de mayor volumen, por lo cual el nicho no representa un mercado

potencial.
Invertir en marketing

La mayoria de las empresas dedicadas a servicios de mantenimiento y prevencion
mecanica, no realizan un plan estratégico de marketing, indudablemente realizan
marketing de manera empirica, sin embargo la recomendacién es realizar un plan de
marketing que contemple corto y largo plazo, una adecuada segmentacién, aprovechar
las ventajas de las tecnologias, redes sociales, publicidad entre otras herramientas
mercadoldgicas que enfoque con mayor agudez al nicho de mercado.

Tecnologia

Uno de los indicadores cualitativos calificé que poder encontrar al taller mecanico
de manera electronica definitivamente los hace contemplarlos dentro de sus posibles
proveedores del servicio. En este sentido la recomendacion es realizar publicidad
pagada, motivar a los clientes a que comenten y califiquen el servicio, asi como mejorar
la tecnologia la infraestructura del lugar y definitivamente tener un bafio limpio y

presentable para el mercado femenino.
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5.5. Limitaciones de la investigacion

Considero que los mayores retos que uno se encuentra en la ciudad es abordar a
las personas, y se justifica por el momento que se vive, la violencia generalizada, ha
creado una serie de panico y desconfianza, donde a la luz de los hechos que acontecen

a lo largo del pais, las mujeres son las mas vulnerables.

Una ventaja definitivamente fue el uso de las tecnologias, algunas encuestas se
realizaran de frente al cliente, otras por medios electronicos y codigo QR, de manera que

se cubrian diversos canales para obtener la informacion.

El taller mecénico es un tanto hermético, de tal forma que representa un reto que
acepten entrevistarse, justificandose en la privacidad, el robo de informacién o
simplemente en asumir que al realizar la entrevista se les va a evaluar la calidad de sus
servicios. De igual manera, al inicio de una conversacion es un poco complicado, pero
una vez que la entrevista profundiza, se hace una conexion que permite que la

comunicacion fluya y se hace mas amena la recoleccion de los datos.
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