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INTRODUCCION

La manera de hacer publicidad puede ser diferenta@a empresa o negocio,
pueden ir desde los mas costosos anuncios hagtausacde redes sociales, cada una
de estas formas con sus riesgos y beneficios, guedienen como objetivo lograr
mayores ventas, tener mas transito de personassdochles e incluso querer lograr
posicionar una marca o el nombre de una tienda erehte del consumidor.

La investigacion que se presenta a continuaciomnaar el interés de una
futura Comunicadora Social, que viviendo la sitGacdie su pais y las dificultades
gue se presentan, cada vez mayores para mantemesmpresa, quiso estudiar el
papel que juega la publicidad “boca a boca” endasisiones de compra de los
clientes reales de la tienda “Mango Bajito”, pangeader como una empresa que no
posee ningun tipo de publicidad tradicional, tiema importante aglomeracion de
personas en su local, tanto por lo largo de susqudra pagar los articulos como para
tener acceso a la misma. El interés aumenta aé darsnta que las personas a su
alrededor como familia y amigos comentan acercia dienda haciendo resaltar que

cada persona manifestdé haber conocido la tiendeepomendaciones de conocidos.

Hay que entender que para que el “boca a bocaéfeetivo, la persona que
lo recomienda debe sentirse satisfecho con su @mpe el producto satisfaga las
necesidades del cliente, de no ser asi el “bocac’bpuede ser negativo y
perjudicial para el negocio. Y por ello se decdéudiar la tienda “Mango Bajito”,
para entender si sus productos cumplen con laxc®tpas y las necesidades de los
clientes, si la recomendacion es positiva 0 negasivsu establecimiento se adapta a
la gran afluencia de personas en fin, se quiergdi@stsu éxito sin ningun tipo de

publicidad convencional y si el “boca a boca” tuntbuencia en los clientes.

Se quiere estudiar este hecho, por consideramgieatpor lo menos en la
ciudad de Caracas, considerdndose un estudio qoetad a los futuros
comunicadores sociales, publicitas, a pequefiosdiames empresarios 0 negocios,

el hecho de que la publicidad “boca a boca” puesteus aporte importante y una
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alternativa para aquellos que no poseen presuppasigoroducir grandes y costosas
publicidades.

Por ello, la finalidad del estudio esta, en quaprtar informacion desde un
fendbmeno que existe en Caracas y con éste obteysedtados veraces que
demuestren que la publicidad “boca a boca” puederge ventas y obtener transito
de personas en el local.

Tomando en cuenta lo anterior, con esta investigase pretende estudiar
mediante encuestas los aspectos psicograficos ggtéficos de los clientes reales,
como es que éstos obtuvieron informacion de lateniga de la tienda, buscar
reconocer los principales atributos que encuertmrtlientes en la tienda y si estan
de acuerdo con lo que la tienda les ofrece. Tang®drusca mediante la observacion,
dar a conocer los productos que vende la tienda &aontinuacién analizar los
resultados mediante un programa, ofrecer los edt conclusiones vy
recomendaciones necesarias a la tienda, con ladéidade hacer el aporte buscado a
los estudiantes y a los pequefios y medianos ccemégsi que no poseen tanto capital
monetario para hacer publicidad convencional.
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CAPITULO |

1.1. Descripcion del problema

El boca a boca o Word of Mouth (en inglés) es cawpor ser una de las
estrategias de marketing mas antigua, que coresiste enlace de recomendaciones
entre conocidos ya sean amigos, companeros dgasabdamiliares, en el cual se
difunde de manera rapida hasta llegar a influicasi todas las decisiones de compra.
Para que esto se manifieste de manera positiveodugto o servicio debe cumplir
con las expectativas del cliente y con su objetieanarketing, de ser lo contrario no
sera recomendado, no obtendra comentarios posititampoco se repetira la accidon
de compra.

El Bazar El Costo C.A. 0 “Mango Bajito” como es ooido comercialmente,
es tomado como objeto de estudio de esta invegiigaa la cual se busca estudiar el
“boca a boca” debido a su ausencia de publicidatidional y al éxito que ha tenido
en cuanto a la gran afluencia y transito de pessenala tienda. Entendiéndose por
publicidad la divulgacion de noticias o0 anunciosggmos en un medio de

comunicacion para atraer posibles compradores.

Por lo tanto, se puede interpretar como publicidiediicional aquellos
anuncios que se hacen tanto en los medios convetheo(ATL: Tv, radio, prensa,
revistas.) como los alternativos (BTL.: vallas, prodplacement, anuncios en el punto
de venta, habladores, publicidad on line).

El elemento principal de esta investigacion vieadadpor el hecho de que
“Mango Bajito” ha tenido éxito en cuanto a ventasrdnsito de personas en su
establecimiento en este campo y con relacion aviestigacion, se puede definir que
el local puede ser considerado exitoso, porqueshargdo ventas y es una tienda que
siempre esta repleta de personas en las afuerscdklen los pasillos y en las colas

para pagar.

10



Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

Tomando en cuenta todo lo anteriormente expuesioresente investigacion

pretendio dar respuesta a la siguiente interrogante

¢Un negocio que no posee publicidad tradicional pde ser exitoso, a través de

otras alternativas publicitarias?
1.2 Justificacion

Se considera que es importante realizar esta igae&in porque es un hecho
atipico, por atipico se entiende “que por sus tares, se aparta de los modelos
representativos o de los tipos conocidos” segireld Academia Espafiola, donde un
establecimiento tiene muchisima aglomeracion desgp@s tanto adentro como
afuera de la tienda tomando en cuenta el hechoudenq posee ningun tipo de
publicidad. Con la realizacion de este proyectpre¢ende aportar conocimiento de
un hecho real y que ocurre en la ciudad, tantzssadmunicadores sociales como a
los pequeiios y grandes comerciantes, que la paddicboca a boca” también puede
ser muy efectiva y generar ventas haciendo un ahwmwnetario importante, en

publicidad convencional.

Se pueden encontrar libros que incluyan el temaalgdn capitulo, sin
embargo no se encuentran muchos libros que seuggdéxclusivamente a estudiar y
explicar la objetividad de éste fendmeno. A su wasten diferentes articulos que
pueden ser encontrados en paginas web y blogs apsn lmeferencia al tema, pero

gue no tienen estudios previos que justifiquenesacidad mediante sus resultados.

Con la investigacion se podra saber que tan objetieficaz puede ser la
publicidad “boca a boca”, para asi poder ayudarsecbmerciantes que no poseen o
no tienen disponible presupuesto para realizarigdaties minimas y efectivas que
les permitan aumentar su clientela y por lo tanis gentas. En el caso de los
comunicadores sociales se les puede educar easpsieto para que tengan en cuenta
gue un negocio, no necesariamente puede tener éaitosolo hacer grandes y

costosas publicidades.

11
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general:

Analizar la influencia de la publicidad “boca a bBbae una empresa, sin

publicidad tradicional, ubicada en Caracas.
1.3.2 Objetivos especificos:

1.- Establecer los productos en venta que presentdaddlecimiento.
2.- Identificar las variables demograficas y psicog@gidel cliente real.
3.- Estudiar como los clientes obtuvieron conocimiatéda existencia de la tienda.

4.- Determinar los principales atributos que encueniva clientes reales en “Mango

Bajito”.
1.4 Delimitacion

La iniciativa que origind este proyecto es la obseidn de abundantes
compradores, tanto reales como potenciales, enazarBEl Costo C.A. “Mango
Bajito” tomando en cuenta el hecho de que la empres posee ningun tipo de

publicidad.

Para ello la investigacion sera ejecutada en eadsgeografico del centro de
Caracas, especificamente en la Esquina Madricbareas, Edificio Carabobo, piso
PB, local unico, La Candelaria, a las personasagigtan a la tienda, en un periodo
de tiempo de 10 meses comprendido desde el mestulere® de 2012 hasta julio de
2013.

12
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CAPITULO 1I

MARCO REFERENCIAL Y CONCEPTUAL

2.1 Marco referencial

2.1.1. Antecedentes historicos de El Bazar ElI CG8sfo “Mango
Bajito”

Basado en la informacion que ofrecen en su pageta El Bazar El Costo
comenzO a operar en el afio de 1993, cuando abrenirsara tienda en Maracay
(Estado Aragua), que fue iniciada con el conceptdogntro de compras integral”.
Actualmente tienen diez tiendas de descuento udscad ciudades estratégicas de
Venezuela como lo son: Barinas, Barquisimeto, Gaadlaracaibo, Maracay y
Valencia. En “Mango Bajito” se pueden encontrardpicios de diversas categorias
gue van desde jugueteria, lenceria y floristeristahabjetos de cristal, fuentes y
sillas. Todo lo relacionado con la decoracion dehagar y detalles para organizar

fiestas.

Ellos dicen que mantienen “sélidos lazos con prdeess de los mejores
productos en los cinco continentes”, definiéndas®ro distribuidores de productos
importados, comercializadores y vendedores de ptodypara el hogar.” Recuperado
el dia 07 de noviembre de 2012 en: http://mangmbagt.ve/portal/quienes-

somos.html
2.1.2. Misidon

Proveer una amplia gama de productos para el lomgaexcelentes precios,
calidad, variedad y un excelente servicio y atan@g@orde a las exigencias de

nuestros clientes que son nuestros principaledaaia

13
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2.1.3. Vision

Ser una exitosa red de tiendas de descuento caertemb nacional y un
formato de negocios Unico, con una clientela leahsgendente y una gestidon
gerencial eficaz consolidada con un equipo de jmaba excepcional vocacion,
talento y compromiso promovidos a brindar un mejoeato continuo de nuestro

servicio.
2.1.4. Productos que vende la tienda

Se realizd6 en la tienda una observacion el dia d5utio de 2013 para
determinar los productos dispuestos para la védrag,que tomar en cuenta que la
tienda cambia la variedad y la disposicion de lmglpctos segun la época del afio y
la disponibilidad de la mercancia que compran. iead posee cuatro pisos de
exhibicién, contando con el s6tano y la planta,bge se distribuyen de la siguiente
manera, con los siguientes productos:

En el s6tanovariedad de portarretratos, aloumes para guartias, flAamparas
de mesa, variedad de espejos, cuadros decorafpos® CD, porta laptops y
alfombras

En la planta baja:iimplementos de madera, de metal y de plasticos laar
cocina (juegos de cuchillos y moldes), porta olf@latos de vidrios y de plasticos,
cubiertos para comer, tazas individuales y en pgequeanto de vidrio como de
plastico, ensaladeras, soperas, juegos de sarjeegss de ollas, adornos de imanes,
de madera y de vidrio para decorar la cocina, pautaertos, manteles de cocina,
cortinas de bafios, forros para lavadoras y secadtw@sos viajeros, manteles
individuales, sombreros para la playa, ganchosngdeéeros de ropa, mesas para
planchar, piscinas inflables y flotadores de plassterilla, maletas, carpas, cestas
plasticas, organizadores de zapatos, forros pajimesp sabanas, camas para
mascotas, plumeros, tapas para inodoros, papgksticas, cepillos de bafos, para

inodoros y de lavar ropa, gorros de bafo, cajapigigetes, variedad de peluches,

14
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vasos de plastico y de vidrios, variedad de baleasegalos, monederos, almohadas
pequefas, variedad termos para nifios, parrillerassilleras, porta vasos, termos
para envases de comida, adornos para la neverag@pdeteros para bebes, set de
envases para condimentos, pafios de cocina, implesngrara elaborar tortas,
embases de comida y agua para mascotas, rollagcpsaslecorativos, jarras para
agua, tijeras de cocina, cortador de huevo, copasdtio y plasticas, metras, porta
huevos, envases para cotufas, coladores, bandejalsiminio, rallos, cestas de tela
multifuncionales, martillo para cocinar, brochagapgintar, guantes de plasticos,
embudo de comida.

En el piso 1l:porta tortas, pupitres de estudio para nifios, htogjypara
sentarse, vasos Yy platos, bolsitas para cotillocesycheras, pinceles, tijeras, juego
de lapices con borras, sacapuntas, marcadoregtasrgoncheras, loncheras con
termos, stikers 3D decorativos, colores, lapicecosdernos, libretas, carteras para
damas y para nifias, bolsos para nifias y nifiostdibide notas, bolsas con el nombre

de la tienda.

Juguetes para niflas y nifios: variedad de mufie@agjinas de coser, carros
de baterias, pizarras, cocinas, peinadoras, mufsmetoras, baterias, ropa para
mufiecas, variedad de computadoras para nifios, sesade pelos, aspiradoras,
monopatin, maquillaje para nifias, carros de conmgpioto, carros de coleccion,
trenes, rompecabezas de goma, andaderas para sylégos grandes y pequefios,
carros policias, camiones, aviones, patinetasyrpganagicas, calcomanias, libros

para colorear,

En el piso 2:Variedad de bolsas de regalos, adornos para éhjarthsetas
plasticas, variedad de floreros de vidrios, jam@asadoras pequefias, antorchas de
mesa, bomboneras de vidrios, cortinas, fuentedriel@s, moviles de plumas, de
plasticos y de aluminios, floreros y masetas dstiglds, adornos de quincearieras,
cestas para “baby shower”, candelabros de crigtgleleras de plasticos, cestas y

15
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papeleras de bambu, pipas, adornos de cristalcgidenicas, estatuas de ceramicas,

barcos decorativos y de coleccion, flores artifesaadornos de flores.

2.2 Marco conceptual

2.2.1. Bases Teoricas

En este espacio se sefialan los fundamentos tedgige orientaron este
trabajo de investigacion. En relacion a ello, semudestacar que los criterios que se
toman en cuenta para la seleccion de las areadidtaméan sido: la relevancia,

actualidad, pertinencia y coherencia con los olgjstie la investigacion
2.2.2. Variables Psicograficas

Para conocer y explicar las variables psicografidaé consumidor es

necesario partir de las nociones e investigacitetias.

Fernandez (2001) dice:

En la actualidad las Variables Psicogeiihan tenido
una influencia total en los motivos y decisionescompra
del consumidor, no son claramente perceptibles gi@mpre
pueden medirse, sin embargo, representan un exeaEdio
para posicionar y comercializar los productos de empresa,
por lo que merecen ser estudiadas con detenimiego.
refiere a grupos de referencia, clase social, peisad,
cultura, ciclo de vida familiar, motivo de comp(p.14)

Por otra parte Kotler y Armstrong (2003) dicen dli&a segmentacion
psicogréfica divide a los compradores en gruposrelites con base en su clase

social, estilo de vida o caracteristicas de lagrextdad” (p. 247)

Dentro de esa misma perspectiva Ferrell y Hart{@@06) dicen que “la
segmentacion psicografica se ocupa de los aspeéetda mente como motivos,

actitudes, opiniones, valores, estilos de vid&reges y personalidad” (p. 146)

16
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Asimismo Lamb, Hair y Mc Daniel (2006) la definemneo “Segmentacion de
mercados con base en la personalidad, motivosoesie vida y geodemografia” es
decir, “agrupa a los clientes potenciales en catagale estilos de vida de vecindario.

Combina las segmentaciones geograficas, demogdfida estilo de vida” (p. 233)

Del mismo modo es necesario explicar las varialdesaracteristicas

demogréficas del consumidor.
2.2.3. Variables Demograficas

Segun Kotler (2002) dice que las variables demagsifestan presentes
cuando:

El mercado se divide en grupos, con lmaséa edad
(...). Una razon por la que éste es el método méizaatd
para segmentar a los consumidores es que sus gdeseos
preferencias y tasas de consumo a menudo est&@ioneldos
con variables demograficas. (p. 148)

Afade que las variables demogréficas para segmerarados pueden ser:
edad y etapa del ciclo de vida, sexo, tamafo dfardlia, ingreso, ocupacion,

educacion, religion, raza, nacionalidad y claséaso@. 148-150)

Por su lado Solé (2003) dice que las variables dedificas “hacen referencia
a caracteristicas objetivas medibles, como la eglagbxo, el estado civil, el nivel de

ingresos o la educacion” (p. 71)

Segun Griffin 'y Ebert (2005) las variables demoges “describen
poblaciones al identificar caracteristicas comadedngreso, género, antecedentes

étnicos, estado civil, raza, religion y clase db¢@a 286)
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Por ultimo Schiffman y Kanuk (2005) definen varedbbemogréaficas como:

Caracteristicas como edad, sexo, estadwitahn
ingresos, ocupacion y educacion, son las que seeammas
a menudo como base para la segmentacion de merdados
demografia se ocupa de las estadisticas vitalesoeptibles
de medirse de una poblacién, (...) ayuddoealizar un
mercado meta. (p. 55)

2.2.4. Cliente real

Fernandez (2001) dice que “Son todos aquellos coidsues del mercado
disponible que compran un producto especifico (0.}atdos los consumidores que
tienen una necesidad y las caracteristicas esggsifpara comprar un producto son

consumidores reales, pero si consumidores dispesiifp. 3)

Siguiendo este mismo lineamiento los clientes téamtse pueden definir
como el mercado al cual la empresa quiere dirigsr@oductos o servicios. Y por su
parte Lopez-Pinto (2001) define mercado actualab eemo “el que en un momento

dado demanda un producto determinado” (p. 22)

Por su parte Vidal (2004) definen cliente “como eltps consumidores que

de manera regular adquieren los productos y sesva® la empresa” (p. 127)

Por otro lado citando a Casillas y Marti (2004emie real es “personas o

unidades empresariales que compran” (p.129)
2.2.5. Modelos de negocios

Para Clark, Osterwalder y Pigneur (2012/2012) nwdhkd negocio es ‘“la
I6gica que subyace en el sustento econdmico depkg®raciones, es decir, la légica

gue sigue una empresa para obtener ganancia26)(p.

Concluyen diciendo que “los modelos de negociosden entender como

planos en los que se describe el modus operandialempresa” (p. 26)
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Osterwalder, Pigneur y Tucci (2005; cp. Campos,12Mace referencia
acerca de esta teoria de los modelos de negodosaytir de ahi se pueden extraer
definiciones que orientan al entendimiento de esteepto aportando asi un contexto

mas claro a esta investigacion. Por tanto lo defihe la siguiente manera:

‘Un modelo de negocio es una herramieoteceptual
que contiene un conjunto de elementos y sus relesiyg que
nos permite expresar la légica de negocio de ungresa
especifica. Es la descripcion del valor que unaresapofrece
a uno o varios segmentos de clientes y de la agura de la
empresa y su red de socios para crear, comercjaftizaportar
este valor a la vez que genera un flujo rentalsesyenible de
ingresos’. Esta definicion sintetiza nueve elem&nto
proposicion de valor, cliente objetivo, canal dstritbucion,
relaciones, configuracion de la cadena de valonpstencias
esenciales, red de socios, estructura de costesdglnde
ingresos. (p. 213)

Dentro de este marco Bernardez (2007) dice quéidBa modelo de negocio
a la forma en que una organizacién genera val@a gas clientes. Los modelos de
negocio tienen un aspectualitativo —estrategias e hipotesis de trabajo- y uno
cuantitativoque es llamado caso de negocio” (p. 176)

Verstraete and Jouison-Laffitte (trans. 2011) agbate their own definition in

its Business Models for Entrepreneurship:

The concept de a BM first appeared owdir & century
ago in a business game (bellman et al., 1957) which
mathematically modelled the revenue sources of sinbas
opportunity (Desmarteau and Saives, 2008). The emnc
spread impressively with the start-up phenomenbat ts,
with the appearance of business ideas aimed at eocratty
y exploiting the internet (...) the model is alseded so that
clients understand what we are proposing to thpn)(

Verstraete y Jouison-Laffitte (trans. 2011) apodarpropia definicion en su

escrito Modelos de Negocio para la Iniciativa Emspril:
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El concepto de BM aparecié por primera kace mas
de medio siglo, en un juego de negocios (Bellmanakt
1957) que modela mateméaticamente las fuentes desiogde
una oportunidad de negocio (DesMarteau y Saive33)2El
concepto se extendid en forma impresionante con el
fendmeno de su puesta en marcha, es decir, cqmat&ian
de ideas de negocios, destinadas a la explotaoidercial de
Internet (...) EI modelo también es necesario mpra los
clientes entiendan lo que le estamos proponiendslos.

(p- 2)

2.2.6. Tipos de negocios

Para tener mayor conocimiento acerca de las cormpadi sociedades de

comercio en Venezuela se puede hacer referenci@ddigo de Comercio de
Venezuela, (Gaceta Extraordinaria N° 475). (21 deiechbre de 1955).

Recuperado el dia 02 de abril de 2013 retp://www.finanzas.usb.ve yplantea lo

siguiente:

Titulo VILI.

De Las Compafiias De Comercio y De Las Cuentas En
Participacion

SECCION |

Disposiciones Generales

Articulo 200. Las compafias o sociedades de come
aquellas que tienen por objeto uno o mas actosmercio.

Sin perjuicio de lo dispuesto por leyes especiales,
sociedades and6nimas y las de responsabilidad dieita
tendran siempre caracter mercantil, cualquiera sgg su
objeto, salvo cuando se dediquen exclusivamentea a |
explotacion agricola o pecuaria.

Las sociedades mercantiles se rigen por los cooseate las
partes, por disposiciones de este Codigo y poddéh€odigo
Civil. (p. 28)

El cddigo establece que es el Estado quéte delar por el cumplimiento de

todos los requisitos legales y a continuacion ésteben su Articulo 201 las especies

de las compafiias de comercio que a continuacidessziben:
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1. La compafila en nombre colectivo, en la cual las
obligaciones sociales estdn garantizadas por la
responsabilidad limitada y solidaria de todos lmsas.

2. La compafia en comandita, en la cual las ohtigas
sociales estan garantizadas por la responsabilicétdda y
solidaria de uno o mas socios, llamados socioslauds o
comanditantes y por la responsabilidad limitadana suma
determinada de uno o mas socios, llamados comandit&l
capital de los comanditarios puede estar divididaeciones.

3. La compafia andnima, en la cual las obligacicoesales
estan garantizadas por un capital determinado g gae los
socios no estan obligados sino por el monto decidoa

4. La compafiia de responsabilidad limitada, enul@ tas
obligaciones sociales estan garantizadas por uritakap
determinado, dividido en cuotas de participaci@s, ¢uales
no podran estar representadas en ningun caso gionas o
titulos negociables.

Las compaiias constituyen personas juridicas tistide las

de los socios.

Hay, ademds, la sociedad accidental o de cuentas en
participacion, que no tiene personalidad juridica.

La compafia en nombre colectivo y la compafiia en
comandita simple o por acciones existen bajo urz@nra
social. (p. 28-29)

2.2.7. Tipo de negocio “Mango Bajito”

“Mango Bajito” es una Compafia Anénioan su Registro de Informacion
Fiscal J-29571911-6 que se encuentra bajo el nodd®AZAR EL COSTO C.A.
Es una Compafiia Andnima porque sus obligacionés gstrantizadas por un capital

determinado y los socios no estan obligados sin@lpmonto de su accion.
2.2.8. Investigacion de Mercado

D’Astous, Sanabria y Pierre (2003) lo definen desilguiente maneralLa
investigacion en marketing comprende el conjuntdageactividades que buscan
definir, recoger y analizar de manera sistematicfoimacion que permita alimentar

el proceso de decisién en marketing, con el finaeerlo mas eficaz(p. 7)
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Asimismo, Kotler y Armstrong (2003) establecen da€‘Investigacion de
mercados es el disefio, obtencion, analisis y pr@sén sistematicos de datos
pertinentes a una situacion de marketing espedifiszauna organizacion enfrenta.”
(p. 160)

Trespalacios, Vazquez y Bello (2005) dicen que:

La investigacion de mercados implicaiagdostico de
necesidades de informacion y su busqueda sistematic
objetiva mediante el uso de métodos para su oldenci
analisis e interpretacion con el fin de identifigasolucionar
problemas y aprovechar oportunidades en el campo de
marketing. (p. 31)

McDaniel y Gates (2005) definen investigacion dercago segun la

American Marketing Association de la siguiente nrane

La investigacion de mercado es la funcjoa enlaza al
consumidor, al cliente y al publico con el vendealtravés de
la informacion, una informacion que se utiliza paentificar
y definir las oportunidades y los problemas de wmiamk;
para generar, refinar y evaluar las acciones dé&etiag; para
observar el comportamiento del mercado; y para raeja
compresion del marketing como un proceso. La ingasibn
de mercados especifica la informacion requerida phordar
estos aspectos; disefia el método de recopilarniai@on;
administra e implementa el proceso de recopilad®mlatos;
analiza los resultados; y comunica los descubritogey sus
implicaciones (...) Es la planeacién, recopilacioel analisis
de datos pertinentes para la toma de decisionesdeeting y
la comunicacion de los resultados de este anadisig
gerencia. (p. 5-6)
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Por su parte Zikmund y Babin (2008) definen in\gggtion de mercado como:

La investigacion de mercado es la apidcacdel
método cientifico en la busqueda de la verdad aceeclos
fendbmenos de marketing. Estas actividades inclujgen
definicibn de oportunidades y problemas de margetima
generacion y evaluacion de ideas, el monitoreo del
desempefio y la comprension del proceso de mark&inlga
investigacion es mas que la mera aplicacion de estas..
Este proceso incluye el desarrollo de ideas y dsprla
definicibn del problema, la busqueda y acopio de
informacién, el analisis de los datos y la comuriioa de las
conclusiones y sus consecuencias. (p. 5)

2.2.9. Publicidad

Parafraseando a Townsley (2004) acerca de la définde la publicidad, ella
dice que esté relacionada con la produccion decamsipublicos, que son pagados
por una empresa 0 compaiiia para asi persuadircariesmidores y les compren sus
productos o servicios. Ella plantea que el anupaidlicitario debe cumplir con tres
criterios el primero de ellos es que debe pagasselpnensaje, el segundo es que el
mensaje que se transmite es llevado a la audiemcieavés de un medio de
comunicacion masivo y en tercer lugar ese mensaje tratar de persuadir a dicha

audiencia. (p. 16)

Para Gonzalez y Prieto (2009) publicidad es “Cowcanidon que tiene por
objeto promover entre los individuos la adquisicim bienes, la contratacion de
servicios o la aceptacion de ideas o valores”gp. 1

I. Iniesta y L. Iniesta (2010) definen publicidacbnmo “Proceso de
comunicacion pagado y controlado difundido por mgdinasivos, referido a un
producto, servicio, idea o institucion para infornma influir en su aceptacion o
compra” (p. 124)

Del mismo modo Aranxadi (2002; cp. I. Iniesta yiiesta, 2010) dice que la
“publicidad consiste en comunicar a los consumisl@eleccionados como grupo

23



Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

objetivo los atributos escogidos en el posicionatoiecomo beneficio basico”
(p. 124)

Por otro lado para O'Guinn, Allen y Semenik (2008)publicidad significa
diferentes cosas para distintas personas. Es wtioegin arte, una institucion y un
fendémeno cultura.” (p. 9)

Ellos plantean que la publicidad puede ser manejeddiferentes maneras
dependiendo de la necesidad de quien la utiliza. rismo, dicen que para un
director ejecutivo de una corporacion multinaciomalpublicidad ayuda a crear la
conciencia de la marca y la lealtad estimulandaldenanda. Para un propietario
minorista es una manera de atraer a las persosagdi@nda. Para el director de arte
de una agencia de publicidad es la expresion veea® un concepto y para un
planeador de medios la publicidad es la forma ctanempresa utiliza los medios
masivos para llegar a sus clientes reales y paesciPara concluir dicen que “La

publicidad es un intento pagado de persuasion,adedior las masas” (p. 9)
2.2.10. Publicidad Tradicional

Pérez (2002) hace referencia a los medios convesle® y no
convencionales, concretandolo en un cuadro, quentincacion se muestra en la
figura 1y sirve para centrar la idea de lo que caracteriza o stgni& publicidad
tradicional y la no tradicional, mostrando los nesdgue se pueden utilizar en cada

clasificacion. (p. 16)

24



Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

Prensa Masd . :
- asivos e impersonales:
Radio : pc.

— «medios convencionales» o
Televisién «medios publicitarios»
Cine
Medio exterior
Publicidad directa

Telemarketing

s No masivos rsonales:
Publicidad en ¢l punto de venta . S EETh
«medios no convencionales» u

Promocién de ventas sobon medioes
Ferias y exposiciones («below the line)
Patrocinio y esponsorizacién de eventos
Las relaciones publicas

e-Marketing o Marketing online

Figura 1.Medios convencionales y no convencionales

Para Casteleiro y Navarro (2007) la publicidaditiadal o convencional es
“aquella invertida en los medios de alcance madmmpien llamada ATL —Above
The Line-" (p. 167)

Para Nos Aldas (2007):

Las definiciones tradicionales de pubka hablan de
un publico masivo e impersonal que describe soélta a
publicidad convencional. No obstante, la evolucidm la
comunicacion publicitaria ha dado lugar, cada vexs,nma
manifestaciones de publicidad no convencional o
personalizada. En otras palabras, la comunicacibligitaria
actual diferencia entre actividades ATL (Above thaee),
término tomado del lenguaje naval y que signifioars la
linea de flotacidn, para referirse a las actividadsibles para
el gran publico por aparecer en los medios de caracidn
masivos, y actividades BTL (Below the Line), didgs a
publicos mas especificos, como el marketing direpiar
ejemplo, herramientas por otra parte fundamentatedas
campafias actuales, y particularmente en las de
sensibilizacion. (p. 24)
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Parafraseando a Chong et al. (2007) la publicidddl dvidida de diferentes

maneras, en la cual plantea que la comunicacion Baisus siglas en inglés (debajo

de la linea) complementa la publicidad tradicio®IL (arriba de la linea)

constituyendo una combinacion perfecta. Efidara 2 se muestra como las divide

él. (p. 204)

ATL

Television
Radio

Revistas
Espectaculares
Prensa

Ratings

Interacciones con marca
Frecuencia

Alcance

Apoyo a la marca

BTL

Marketing promocional
Marketing de base de datos
Comunicacién digital (e-mail)
Correo directo

Servicios interactivos
Marketing de afinidades
Marketing de eventos
Relaciones publicas

crm (relaciones con el cliente)
Merchandising

Comunicacion empresarial

Apoyo al punto de venta
Retorno de inversian
Costo por impacto
Matrices reales

Impactos cuantificables
Nuevos consumidores
Rentabilidad por impacto
Crear imagen y prestigio
Acercarse al cliente
Materiales promocionales
Marketing interno

Figura 2.Publicidad ATL y Publicidad BTL

En conclusion se puede entender que la publicidatictonal es aquella que

esta dirigida para medios masivos como lo sondeyda television, revistas, prensa
0 cine, toda vez que, le llega a grandes audien&las otro lado la publicidad
considerada como no tradicional es aquella dorglertgresas que venden productos
o servicios hacen esfuerzos o acciones complenenfaara llegar de manera mas

directa a sus audiencias.
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2.2.11. Definicion de publicidad “boca a boca”

La publicidad “boca a boca” es también conocida @dimoca a oreja”,
considerada una comunicacion hablada, aunque dsyds en internet, por ejemplo,

en blogs, foros o e-mails a menudo se incluyenaa@oia definicion.

Parafraseando a Mondria (2004) el “boca a bosaiha publicidad oral, que
es transmitida de persona a persona y generalrsenpriede dar tras el éxito de
alguna campafia de lanzamiento. También planteaaiohde que puede ser un

mensaje publicitario que se comunica a través maies 0 mensajes de textos. (p. 27)

Para Sivera (2008) “El ‘connected’ marketing englab las tres técnicas

emergentes en marketing (boca a oreja, viral y)bu@gz 55)

Siguiendo la misma teoria de Sivera se puedenidefida uno de estos para
entender el entorno que rodea la teoria y el fenénggie se quiere estudiar en esta

investigacion.

Define el boca a oreja como el marketing que “dearcampafas que usan
las conexiones del boca a oregdfline para conseguir que la gente hable

positivamente de una compafiia, producto o serv{pio32)

Igualmente platea que el marketing viral “desasrolampafias que se
aprovechan de las conexiones del boca a avejding a través de mensajes
persuasivos diseflados para ser difundidos de mesgersona, habitualmente via

correo electronico” (p. 52-53)

Finaliza con el “Buzz” marketing donde dice quesaolla campafias que se
aprovechan de ambos tipos de conexiookkne y online,y que estan disefiadas para
conseguir que la gente, y los medios, hablen pasiiente sobre una compafiia,

producto o servicio” (p. 53)

27



Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

Sanchez (2009) dice que el “boca a boca” es genécadno consecuencia de
un hecho, informacion o evento sorprendente, Umitamativo, capaz de generar tal

nivel de interés que el receptor siente la necdgi@aransmitirlo” (p. 155)

Sainz (2012) habla de la publicidad boca a bocaocon “efecto boca-oido”
donde plantea que es “aquella publicidad beneficigsaltamente econdmica para la
empresa- que realizan los propios consumidores,nootivo de su alto nivel de

satisfaccion” (p. 32)
2.2.12. Proceso de la publicidad “boca a boca”

Kotler y Roberto (1992) dicen que:

La consideracion importante para los tegende
marketing social es pues no tanto los asi llaméideses de
opinion, sino conseguir que las personas corrigmben del
producto sometido a marketing social sin considénade
quién es aquella persona cuyas opiniones estératide o
siguiendo a otros. Esta forma de influencia perlssadlama
comunicacion <<de boca a boca>> (p.121)

Gronroos (1994) dice que la publicidad boca a liogaa parte del ciclo de la
comunicacion y para eso muestrafigura 3 que expone el proceso donde esta

incluida dicha publicidad, objeto de estudio da @stestigacion.
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COMUNICACION

«BOCA-A-BOCAs/

REFERENCIAS
EXPECTATIVAS/
COMPRAS EXPERIENCIAS
(Cliente nuevo © antiguo)

INTERACCIONES

(Momentos de la verdad)

Figura 3.El ciclo de la comunicacion

Parafraseando a Gronroos el ciclo de la comuninatiéhes cuatro partes:
Expectativas/compras, interacciones, experiencias comunicacion “boca a
boca’/referencias, donde un cliente o cliente po&ndesarrolla expectativas y
decide hacer la compra, después el cliente senailado en interacciones con la
organizacion y toma en cuenta aspectos como diomgside calidad técnica y
funcional del servicio prestado. Luego el clientergda con experiencias junto a las
interacciones comprador-vendedor, si esto es pogticliente puede tender a seguir
utilizando los servicios de forma continua dandagesr a las referencias o
testimonios donde se activa el “boca a boca” y ehsaje es transmitido a otros
clientes o clientes potenciales. (p. 154-155)

Caldevilla (2007) dice que “la publicidad en sus@pios se sirve del arte
para llegar a un publico todavia analfabeto en syomparte (...) ella siempre
necesita ser moderna nueva y novedosa (...) de a&hiegjgtan muchos tipos de
publicidad” (p. 84)
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Uno de esos tipos es la publicidad boca a bocagyiendo este mismo
lineamiento Caldevilla (2007) dice que es una middid recibida por la empresa o
producto, por parte de los consumidores que hatgaglla o él, segun sea el caso, a
las personas que les rodean. Todo esto luego d# teabddo alguna experiencia con
la empresa o producto. Finaliza diciendo que es ‘@8pecie de Relaciones Publicas

no controlada” (p. 85)

Balseiro (2008) dice que:

El ‘recomendador’ tiene que haber probadaroducto,
tiene que haber verificado su eficacia y tiene, papia
voluntad, que hacer conocer su posicion favorablg lfay
muchas personas que estdn avidas de hacer conager s
opiniones y demostrar una vez mas que el moteatdiable’
tiene su justificacion. (p. 34)

2.2.13. Efectividad de la publicidad “boca a boca”
Segun Balseiro (2008) dice que:

El boca a boca es independiente de laesapy debe
ser mantenido como tal. Si la empresa muestra esepcia,
la credibilidad del boca a boca desaparecera dedmato. Y
la credibilidad es uno de los principales activebrdarketing
boca a boca. Es mas, es una condicién necesadagparel
boca a boca pueda generarse (...) El boca a bocae vend
porque es espontaneo, no hay premeditacion ni raabg
venta incluida. Por eso el boca a boca siempreyfsera la
principal herramienta publicitaria. Por eso inatlilectamente
en las ventas. Porque ningun individuo desconfialale
espontaneidad del mismo. (p. 39-40)

En base a lo dicho anteriormente se puede decirefumso de “Mango
Bajito” cumple con todos estos parametros, enual ba obtenido una publicidad
independiente de la empresa y se ha consolidaddogomismos compradores,
qguienes son los que transmiten la existencia dghcie generando de esta forma el
efecto “boca a boca”, permitiéndole a la tiendatenas transito de personas en sus

instalaciones.

30



Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

Parafraseando a Balseiro (2008) el marketing “l@obaca” es facil de usar y
no es costoso, pero tiene un impacto importantedimlmente en comparacién con
otros medios publicitarios. Lo cual lleva a precigge “mientras la publicidad
tradicional apunta generar vinculos a largo plaoboca a boca esta orientado

decididamente a la accion de consumo.” (p. 33)

Sivera (2008) hace referencia a la agencia degidédi Euro RSCG, la cual
publica un documento en el cual se plantea el itopgamca a oreja, afirmando que es
diez veces mas efectiva en comparacion con la gdat en television o prensa

sustentandolo en cinco puntos:

1. Las nuevas tecnologias de comunicapérsonal
(blogs, servicios de mensajeria instantanea, t&fonodviles,
correo electronico, etc.) incrementan la rapiddearee y
utilidad del boca a oreja.

2. Los conocimientos de los compradores sobreéasidas
de marketing generan un rechazo hacia las campafias
tradicionales y posicionan al boca a oreja comontiie
preferida de consejo.

3. La aguda saturacion publicitaria hace dificiptea la
atencion de los consumidores. Para evitar la ca&fo
publicitaria, los compradores se fian de las recataeiones
boca a oreja.

4. La acelerada fragmentacion de los medios edtéciendo
las audiencias. Al haber mas canales, mas meeé®dia mas
dificil para los anunciantes alcanzar a sus publatgetivos a
través de campafias tradicionales.

5. Las nuevas tecnologias para evitar anunciofitéacique
las audiencias esquiven la publicidad interruptfpa34-35)

2.2.14. Caracteristicas tangibles e intangibles lds productos y

servicios

En cuanto a las caracteristicas tangibles que hggrdios consumidores se
toma en cuenta para esta investigacion el preaicalidad de los productos y la

limpieza de la tienda.
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Rivera y De Garcillan (2007) dicen que el produesacualquier bien, servicio
o idea que puede poseer un valor para el consuryidmté dispuesto a satisfacer
alguna necesidad o deseo. También cita a Stanten dice que el producto es un
conjunto de atributos tangibles e intangibles giemen con un “embalaje” que el
comprador puede aceptar como algo que pudierdasstissus deseos y necesidades.
(p. 268)

Del mismo modo platea que los consumidores no buscmprar productos
sino “soluciones a problemas” dice que por esonstuye el término general de
bienes tangibles. Incluso puede ser un serviciopgaste un beneficio a un lugar,

persona o idea.

Para Grande (2006) en cuanto a las caracteristiea®s productos y su
influencia sobre el precio, los productos puedantaegibles, cuando el costo se
puede medir con facilidad. Los componentes de dssos pueden ser determinados
por estandares técnicos. El plantea que los sist@matables permiten conocer el
coste final de un producto tangible y que los condares pueden hacerse una idea
de lo adecuado que pueda estar el precio, inclusibapdo diferentes productos,

existentes en el mercado, hasta llegar a compaexae precios. (p. 289)

Por su parte Lucio (2005) reincide en que “un poba@s un bien, servicio o
idea consistente en un conjunto de atributos, t@mgibles como intangibles, que el

consumidor cree que posee un determinado bien gaisfacer sus necesidades”
(p. 48)

Para él, un producto va mas alla de sus atribigao$, incorporando también
la marca, la calidad o el disefio, y la importamst en aquellas caracteristicas que el

consumidor percibe que tiene.

Considera cuatro elementos constitutivos de toddymto: su funcién bésica,

gue es el servicio que busca el consumidor enoelyato. Servicios conexos, que son
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las caracteristicas que enriquecen al producto.as’ daracteristicas tangibles e

intangibles explicadas a continuacion.

Las caracteristicas tangibles las divide en canatitms técnicas, que hacen
referencia a la composicion fisica y quimica dedpicto. Caracteristicas funcionales,
que hace referencia a la forma de presentacionpdeducto. Y por ultimo
caracteristicas estéticas, que hacen referenaipatto externo del producto.

Por otra parte las caracteristicas intangibleslildde por el punto de vista de
la empresa, que incluye la gama de productos (Hegaroductos que corresponden a
una clase de necesidad) sistema o familia de ptosijcombina productos que se
complementan y satisfacen una misma funcién) ofgidbal o cartera de productos

(la cantidad total de productos que ofrece la esg)re

Y el punto de vista del mercado que incluye el pobd genérico (parte fisica
del producto que admite la satisfaccion de la ndady el producto esperado
(atributos que los consumidores esperan que tehgproglucto), el producto
aumentado (servicios o beneficios que diferenciemempresa de la competencia) y
el producto potencial (es lo que queda por had@dia servicios que aun no se

ofrecen en el mercado). (p. 51)

Lépez y Lobato (2006) opinan que los atributos italeg son aquellos que los
consumidores perciben claramente y que poseen alneagion objetiva porque se

pueden ver, medir o pesar. (p. 2)

En ésta la investigacion solo se toma en cuenta aaracteristica intangible
la atencion que perciben los clientes por partéosldrabajadores de la tienda, toda
vez que, la intangibilidad esta asociada a los@esry se quiere estudiar en especial

el trato de los trabajadores de la tienda haciadagpradores.

Grande (2005) especifica que un servicio es intd@giorque no se puede

apreciar con los sentidos antes de adquirirlo ypyegle ser variable. Explica que hay
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servicios que son totalmente intangibles (visitanamuseo, consejos legales que
proporcionan las agencias de empleo). Los servipiesse agregan a un producto
tangible (contrato de asistencia en viaje paractospradores de carros e incluso un
curso de informatica basica para quienes reciérpamuna computadora). Por otro
lado también existen los servicios que son padedable de un producto tangible (la

garantia postventa que incluye reparaciones).5p. 3

Las caracteristicas intangibles se caracterizagugotos servicios que se
adquieren no pueden ser probados antes de adugjirh este caso, un cliente no
puede saber con antelacion como sera atendidou®anfuyen diferentes factores
gue puedan afectar esta accion, como por ejemipéstado de animo del trabajador

y la situacion del entorno familiar y social ergak se pueda encontrar.

La calidad de los servicios puede variar de unadédaro, de un empleado a
otro e incluso de un cliente a otro, porque soerdiftes percepciones que pueden

tener en el momento de ser atendidos.

Es cierto que un consumidor cuando compra un ptoduesca satisfacer una
necesidad, pero no solo en el ambito materialiggtd del producto y su funcion)
sino también buscan satisfaccion en el ambito esnati Con tanta competencia el

consumidor siempre va a buscar aquel lugar quediopense en los dos ambitos.

Del mismo modo Lopez y Lobato (2006) dicen quedtigutos intangibles
pueden ser llamados también psicolégicos y soresubg porque dependen de la
percepcion que puede tener el consumidor acerdasdéeneficios que le puede

prestar el servicio o producto. (p. 2)
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2.2.15. Lo que hay que saber del “boca a boca’parte negativa

Schnaars (1994) plantea que “La comunicacion ‘lzsbaca’ negativa puede
ser una desventaja, al igual que la comunicacid@eaka-boca’ positiva puede ser
beneficiosa. Un consumidor insatisfecho puede difunpor contagio, su

insatisfaccion” (p. 363)

Sellers (1988; cp. Schnaars, 1994) afirma que “fmmsumidores
insatisfechos estdn mas predispuestos a contadgssasus malas experiencias que

los consumidores satisfechos a relatar sus buepasiencias” (p. 363)
Lenderman y Sanchez (2008) plantean lo siguiente:

Las investigaciones demuestran que eh l®t boca
negativo es siete veces mas potente que el bodaoem
positivo. Esto significa que utilizar falsos run®reuede
volverse en contra de la campafia. Si los consuesdor
perciben una cantidad creciente de rumores filsa#oforma
poco ética, el boca en boca negativo superaranfénte al
positivo. Ademas, la paradoja del marketing de ma%0
auténtico o no, es que cuanto mas se aplica, nefitez se
vuelve. Esta paradoja se agrava exponencialmerdgadou
algunos profesionales del marketing deciden inicéanpafnas
de rumores con métodos engafiosos y sin autenticidad
(p. 122)
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CAPITULO Il

EL METODO

3.1. Modalidad

Esta investigacion ha sido clasificada como estdéianercado, tomando en
cuenta las modalidades propuestas en el sitio wela dEscuela de Comunicacion
Social de la Universidad Catélica Andrés Bello, dwrse plantea que el area de
investigacion abarca a los estudios que tienen doratidad la medicion y el analisis
de variables pertinentes para el disefio e impleam&nt de estrategias de mercadeo.
Se caracteriza también, como un estudio de esieptp tener relacion con analisis
del entorno, estilos de vida y perfiles de audnbébitos y actitudes de consumo.

Recuperado el dia 04 de junio de 2012 en: httywwcab.edu.ve/teg.html

Por lo tanto con esta investigacion se buscé dearokt objetividad que
puede tener la publicidad “boca a boca” en el éxdtocuanto a transito de personas
dentro de la tienda Mango Bajito. Que se cara@gya presentar gran afluencia de

clientes tanto dentro como fuera de sus instalasion
3.2. Disefio y tipo de investigacion

Segun las caracteristicas de este trabajo de igaeigin, es un estudio de
campo, de caracter exploratorio, no experimentdiptetranseccional, ex-post-facto,
de enfoque cuantitativo. De tal modo que la infaridwa es recolectada directamente
en su ambiente originario, es decir, en El BazalC&sto C.A. “Mango Bajito”,
ubicado en Esquina Madrices a Ibarras Edificio Balba, piso PB local unico, La

Candelaria.

Segun Arias (2006) la investigacion de campo “csiasen la recoleccion de

datos directamente de los sujetos investigados tadealidad donde ocurren los
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hechos (datos primarios3jn manipular o controlar variable algunas decir, el

investigador obtiene la informacion pero no altasacondiciones existentes.” (p. 31)

La tipologia se refiere al alcance que pude tenarinvestigacion cientifica.
La tipologia que serd tomada como referencia expaesta por Dankhe (1989), la
clasificacion va a depender del estado de conontmien el tema de investigacion y

del enfoque que el investigador quiera darle avastigacion.

Danhke (1989; cp. Gomez, 2006) los divide en éssud

Exploratorios, descriptivos, correlaci@salerror de la
fuente] y explicativos. Esta clasificacion es mmportante,
ya quedel alcance del estudio depende la estrategia (el
disefio) de la investigaciongs datos que se recolectan, la
manera de obtenerlos, el muestreo y otros compesatel
proceso de investigacion, que son distintos endesu
exploratorios, descriptivos, correlacionales y mgivos.

(p.64)

Y para efectos de esta investigacion para Zikmun®apin (2008) la
investigacion exploratoria se realiza para aclaitwaciones ambiguas e incluso
descubrir ideas potenciales para oportunidades etgpcios, no busca aportar
evidencia concluyente a partir de la cual se determan curso de accién particular,
por lo tanto no es un fin en si misma y por lo galhee realiza con la expectativa de

gue es necesario investigar mas para obtener evéderoncluyentes. (p.51)

Arias (2006) plantea de manera concreta que “lastigacion exploratoria es
aguella que se efectlia sobre un tema u objeto niesido o0 poco estudiado, por lo
gue sus resultados constituyen una vision aproxanteddicho objeto, es decir, un

nivel superficial de conocimientos” (p. 23)

Esta investigacion tiene como objetivo examinatesha de la publicidad
“boca a boca” que ha sido poco estudiado en e| pajsie ha sido subestimada su
efectividad por lo que tiene poco abordaje de éstude igual manera se quiere
establecer relaciones de causalidad entre varjatbegparandolas entre si, sin tener

ningun tipo de manipulacién sobre ellas.
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Para Gomez (2006)El término ‘disefio’ se refiere al plan o estrategia
concebida para obtener la informacion que se des=edecir, es el plan de accion a
seguir en el trabajo de campd@p. 85)

Esta es una investigacion no experimental de tippost-facto y para Ortiz
(2004) es el tipo de investigacion que no se hadawnintencionalmente las variables
independientes, se observan fenbmenos tal y compresentan en su contexto

natural, obteniendo los datos para luego analizaffo 94)

Asimismo, Gémez (2006) dice que en la investigacio experimental lo que
se hace es observar el fenOmeno como ocurre enongexto natural, no se asigna
aleatoriamente a los participantes y tampoco hagicimnes o estimulos a los cuales
se expongan los sujetos a estudiar. Tampoco sérggmsiinguna situacion, solo se
observa la situacion ya existente. Se dice queedipd transeccional o transversal

porque los datos seran recolectados en un solo ntopen un tiempo unico. (p. 102)

Tamayo (2004) dice acerca de la investigacion ex facto que es un tipo de
investigacion que sirve para establecer posibldaciomes de causa-efecto
observando que ciertos hechos han ocurrido y sealers el pasado los factores que
los hayan podido ocasionar. En comparacion con xperanento, la causa se
introduce en un momento determinado y la consecaesg observa algun tiempo
después. (p. 52)

Por lo tanto el disefio que se implementard en \astigacion serd el no
experimental de tipo ex-post-facto, donde se estudifendmeno que ya ocurrio (la
aglomeracion de personas en la tienda) y se qooen@robar la objetividad que tuvo
la publicidad “boca a boca” en éste fenomeno. RHoase van a utilizar métodos
estadisticos que seran obtenidos, estudiados yzashed a través de las encuestas
realizadas a las personas que compran en la tigndadorman parte de los clientes
reales.
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Para tener un mayor conocimiento acerca de la tigeesdn cualitativa y
cuantitativa es pertinente hacer referencia em$pectos que relacionan a estos dos
tipos de investigacion para asi poder definir dbgme que se le quiso dar a la

investigacion.

Gomez (2006) dice que se utilizan cinco fases amedl interrelacionadas
entre si, que hacen ver las similitudes y dife@nentre los enfoques cualitativo y
cuantitativo:

a) Llevan a cabo observacion y medicida
fendémenos. (trabajo [error de la fuente] de campo)
b) Establecen suposiciones o conjeturas como coese@
de la observacion realizada. (suelen [error de ulenti]
generar hipétesis)
c) Prueban e intentan demostrar el grado en que las
suposiciones 0 conjeturas tienen fundamento. (nupsaor
de la fuente] insertarlas en una teoria)
d) Revisan tales suposiciones sobre la base dbsiarde la
informacion recabada.
e) Abren el camino a nuevas observaciones y evahex
para esclarecer, modificar, y/o fundamentar la®sicpnes,
o0 incluso para generar otras.

. Ninguno es intrinsecamente mejor que el otro, solo

constituyen diferentes aproximaciones, diferenteameras
de abordar el estudio de un fenébmer{p. 60)

Se manejo el enfoque cuantitativo y Gomez (2006¢ due se utiliza la
recoleccion y el andlisis de datos para asi cartpseguntas de investigacion. Confia
en la medicion numeérica, el uso de la estadistielbcpnteo para pretender establecer

patrones de una poblacion con precision. (p. 60)

Con esta investigacion se quiso indagar y dar ensppctiva propia desde un
fenomeno claro, que sucede en la ciudad de Cansadagrar que los pequefios
comerciantes y comunicadores sociales logren fanztirse mas con el tema y
tengan una base de la que partir en el momentoats €l tema de la publicidad

“boca a boca”. Partiendo desde una nueva perspectmpliar las que ya existen.
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3.3 Sistema de variables

A continuacién la definicién conceptual y operaciode las variables objetos
de estudio de la investigacion.

a) Sexo

Definicion conceptual:Para Shaffer y Kipp (2007) el sexo es la identidad
biol6gica de los seres humanos, tanto los cromosplas manifestaciones fisicas de

su identidad como las influencias hormonales. 10) 5

Definicion operacional:En funcion de esta investigacion y la recoleccién d
los datos, se quiere medir cuantos hombres o nsupamocen y compran en “Mango
Bajito”.

b) Edad

Definicion conceptualta Real Academia Espafiola la define como el tiempo
gue ha vivido una persona y cada uno de los pesiedajue se considera dividida la
vida humana.

Definicion operaciondl La variable edad se utiliza en esta investigacena p

conocer las diferencias que hay en cada grupo dé eoh respecto a los clientes

reales de la tienda.
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c) Ingreso familiar

Definicion conceptual'Se puede ver como el nivel de renta que tiene una
familia mensualmente y Rodriguez (2006) dice quetédnina directamente la
capacidad adquisitiva de las personas. Por elloshasuempresas lo utilizan para
identificar los grupos de consumidores que seranom&ensibles al precio o que
disponen de los recursos necesarios para adquoduptos de precio elevado”
(p. 115-116)

Definicion operacional El ingreso familiar, se tomé en cuenta mensualmente
y es la sumatoria de todos los aportes monetauespgseen los miembros de la

familia que conforma el hogar del cliente real.

d) Ocupacion

Definicion conceptualBabbie (2000) la define como una variable de estatu
de ocupacién, donde se plantea la fuerza laboraEeninos de los atributos de

empleado o desempleado. (p. 18)
Definicion operacional: Se toma en cuenta para determinar en que se
desempefan las personas diariamente y ver ladelgcie tiene con la frecuencia de

compra en la tienda.

e) Precio

Definicion conceptualBaena y Moreno (2010) dicen que “la variable preci
se define como el coste que percibe el consumi@gesario para adquirir los
productos que le ofrece el mercado y él mismo d€pe&9)
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Definicion operacional:Se necesita saber si el precio de los productos tie
alguna relacion con la frecuencia de compra deliestes. Se utiliza esta variable

para saber si los precios son accesibles o ndgscientes.

f) Limpieza

Definicion conceptualPara Blackwell, Miniard y Engel (2002) “En general,
al decidir donde comprar, los consumidores se enfatirectamente en la tienda,
limpieza, surtido del producto, cajas de pago Ypahsbilidad de los productos”
(p. 126)

Ellos explican que la decision de la eleccion de tenda, en el momento de
comprar, los consumidores toman en cuenta la foenmaque la tienda se
desempefiaba en relacion con los detalles y la pedoe que tienen respecto a la
misma. Y la limpieza y el orden de la disposici@las productos tienen influencia

en la decision de compra.

Definicion operacionalPara esta investigacion la limpieza se entiendeocom
el grado de orden, organizacion y disposicion depimductos, tomando en cuenta
gue lo principal es saber si se encuentra la tiemlauen estado y si transmite un

buen aspecto a los clientes reales.

g) Calidad de los productos

Definicion conceptualPara Varo (1994) el concepto de calidad tiene doger
significados y dentro de estos esta que puedetassearacteristicas del producto que
satisfacen las necesidades del consumidor. Dickiéanque la calidad tiene dos
aspectos basicos calidad técnica o intrinsecédébds técnicos de un bien o servicio,

gue pueden ser comparadas o medidas con otroscppedy asi permitir establecer
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un juicio objetivo al respecto) y calidad percibides la impresion que los

consumidores tienen sobre lo idoneo de un procuena satisfacer sus expectativas).
(p. 6-9)

Definicion operacionalPara la investigacion es necesario saber si lestek
consideran que los productos son de buena caletadecir, que son duraderos, de
buen material, que cumplen con las expectativaztioe buscan sobre los productos
de la tienda. Cumpliendo con la idoneidad, adedmade uso que satisfaga sus

necesidades. Se quiere buscar si la empresa talaircliente productos de calidad.

h) Atencion al cliente

Definicion conceptualHingston (2002) dice que los clientes tienen unmnbue
recuerdo de los lugares donde el servicio ha sidelente, durante o después de
hacer alguna compra. Considera que la atenciéunemmental, toda vez que, puede
significar que se haga la accion de compra o nce Que la atencion al cliente tiene
gue ver con desarrollar una relacion a largo ptaxoel cliente. Que no debe ser por

una sola venta sino que el consumidor se vuehdiemte regular. (p. 159)

Definicion operacionalEs necesario saber el grado de satisfaccion qotesie
el cliente en el momento de ser atendido. Y sezatédn el instrumento para evaluar,
gue tan efectiva es la atencién de los trabajadumeR los clientes y si tiene algun

efecto positivo 0 negativo para éstos.
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3.4. Operacionalizacion de variables

La operacionalizacion de las variables es el pmgeg consiste en asignarle a
las variables de tipo cualitativas una caractegstuantificable, para que sea posible

su medicion.

Lerma (2004) lo define como “un proceso mediantedl la variable se

transforma de un nivel abstracto a un nivel empjmbservable, medible (p. 76)

Tomando en cuenta los objetivos especificos de ieststigacion para el

proceso de operacionalizacion se deben tener eneclos siguientes aspectos:

Lo primero que se debe colocar son las variables,sggin Tamayo (2005)

son definidas de la siguiente manera:

La variable es un aspecto de un fenonwre tiene
como caracteristicas la capacidad de asumir distivlores,
ya sea cuantitativa o cualitativamente. Es la r@macausa-
efecto que se da entre uno o mas fendbmenos estsdigd
toda variable el factor que asume esta condicidre dser
determinados mediante observaciones y estar encoaomes
de medirse para enunciar que, de una entidad dgvalogon
a otra el factor varia y, por tanto, cumple cora@acteristica.
(p. 169)
Lo segundo son las dimensiones que de igual maaesal amayo es “el factor

a medir” (p. 169)

En tercer lugar, como dicen Hurtado y Toro (2005tae los indicadores que
son los elementos que sefialan que existe una categason indicios de variables
mas generales. En cuarto lugar estan los reaativitams que son la medida que se
les asigna a los indicadores, suelen ser las pragugue conforman los instrumentos

de recoleccién de datos. (p. 88)

En quinto lugar estan los instrumentos que Ort@042 dice “que se refiere a

los medios que le permiten al investigador obtdosrdatos centrales. Los mas
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comunes son los cuestionarios, pruebas, cédulaserdevistas y guias de
investigacion” (p. 88)

Por dltimo estan las fuentes que es la poblaciguienes se les aplicaran los
instrumentos.

A continuacion el cuadro técnico metodologico, wlaesume el proceso de

operacionalizacion de las variables.
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3.5. Cuadro técnico metodolégico

2.- Identificar las variables demograficas y psicagficas del cliente real

psicogréficos

compra

la tienda?

Variables Dimensiones Indicadores Reactivos Instruemto Fuente
Demografica Rasgos Sexo ¢, Cual es su sexo? Encuesta Cliente
Demograficos real
Edad ¢,Cual es su edad?
Ingreso familiar | ¢Cuéanto es su ingreso familiar
mensualmente?
Tipo de vivienda | ¢ Cudl es su tipo de vivienda?
Condiciéon de ¢,Cual es su condicion de
tenencia de la tenencia de la vivienda?
vivienda
Zona donde vive | ¢ Cudl es la zona donde vive?
Nivel de estudio ¢, Cual es su nivel de estudio?
Ocupacién ¢, Cual es su ocupacién actual?
Psicografica Rasgos Frecuencia de | ¢Cada cuanto tiempo compraen
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3.- Estudiar como los clientes obtuvieron conocimigo de la existencia de la tienda

Variable Dimensiones Indicadores Reactivos Instrum&os Fuente
Obtencién | Conocimiento| Conoce la tienda ¢, Conoce Mango Bajito? Encuesta Cliente
de de la real
conocimiento| existencia de ¢Una o mas personas la
de la tienda la tienda Le hablaron de la| hablaron de la tienda antes de
tienda conocerla?
¢,Obtuvo informacién de la
tienda por recomendacion de un
familiar, amigo o conocido?
Medios de ATL tv, radio, ¢A través de qué forma conocio
comunicacion revistas y la tienda?
periodico.

BTL Boca a boca
amigo, conocido.
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4.- Determinar los principales atributos que encueman los clientes reales en “Mango Bajito”

Variable Dimensiones Indicadores Reactivos Instrum&os Fuente
Atributos | Caracteristicas Precio ¢Considera que los precios de  Encuesta Cliente
encontrados| tangibles “Mango Bajito” son accesibles? real
por los
consumidores
de “Mango Limpieza ¢, Considera buena la limpieza de
Bajito” las instalaciones de “Mango
Bajito”?

Calidad de los | ¢ Considera que los productos |de
productos “Mango Bajito” son de buena
calidad?

Caracteristicas Atencion al cliente| ¢ Considera que la atencion por
intangibles parte de los trabajadores hacja
los clientes es buena?
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3.6. Determinacion de las unidades de analisis

La unidad de andlisis es el objeto de estudio yi@uaer individuos o grupos.

En lo que concierne a esta investigacion se utido una unidad de andlisis:

Los clientes reales, que asisten a la tienda pacarhsus compras, por lo

tanto, actian como las fuentes de informacion piangara la investigacion.
3.7.Poblacion y muestra

Salkind (1999) dice que:

Dadas las restricciones, bajo las cualesnvcasi todos
los cientificos, de que nunca hay suficiente tiempfondos
para la investigacion, la siguiente mejor estratezg tomar
unaporcion de un grupo mayor de participantes y realizar la
investigacion con ese grupo menor. En este contekggrupo
mayor se llamaoblaciony el mas pequefio, seleccionado de
una poblacion, se llanmauestra. (p. 33)

En esta investigacion la poblacion son los cliendetes, y la muestra sera un
subgrupo de la poblacidén sobre la cual se recotattids datos, es decir, personas

gue conocen la tienda y hayan comprado en ella.
3.8 Muestreo y tipo de muestreo

Gutiérrez (2009) dice que el muestreo es un pratgedio que hace
referencia a la necesidad de informacion estadigtiecisa sobre la poblacion y los
conjuntos de elementos que la conforman. El muesse relaciona con
investigaciones parciales sobre la poblacion, cgienta a inferir a la poblacion
completa. (p. 3)

Del mismo modo Grande y Abascal (2011) definen inees “al
procedimiento mediante el cuak obtiene una muestralLa muestra debe ser

representativa de la poblacion que se desea esyudifiejar las caracteristicas de los
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elementos que la componen (...) existen varias £ldsemuestreprobabilistico y

no probabilistico” (p. 258)

Para la investigacion se utiliz6 el muestreo ndahbilistico y parafraseando a
Grande y Abascal (2011) en el muestreo no prolséibidilas unidades de analisis no
son escogidas al azar sino que se son elegiddsaggpersonas, en este caso por el
investigador, no se basa en ninguna teoria deolaapilidad, no es posible calcular

errores y tampoco la confianza de las estimaciqpe258)
3.9 Determinacion del tamafio muestral

Para objeto de esta investigacion se utilizo elsttae no probabilistico, que
segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2008) ltajeedesde un punto de vista
cuantitativo, es su utilidad para determinado disgé estudio. En el cual no es tan
requerida una representatividad de elementos dealriacion, sino una controlada y
cuidadosa eleccion de sujetos con determinadasctedsticas especificadas

previamente en el planteamiento del problema.gp) 2

Segun Ezenarro, en el caso de las encuestas al ateatorio el muestreo, el
tamafio es irrelevante, ya que, los resultados poesgen proyectar a la poblacion. El
tamafio cobra relevancia al cruzar variables ertré&Csando se cruzan variables
nominales existe un requisito tedrico de la neeekiinima de cinco respuestas en
cada celda del cruce (comunicacion personal, ndvier21, 2012).

En funcion de esto, se tomo las dos preguntasspeiesta simple, con mayor
numero de categorias, se multiplicé entre si eler@rde categorias y el resultado se
multiplico por cinco. De esta forma se determiné glitamarno de la muestra debia

ser 125 encuestados, como se explica a continuacion
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Las dos preguntas con mayor categoria de repuszstas
Nivel de estudio:
Primaria:
Bachillerato:
Técnico Superior Universitario:
Licenciado:
Posgrado:

Ocupacion:

Empleado (a):

Obrero (a):

Trabajador (a) por cuenta propia:
Estudiante:

Desempleado (a) o Labores del hogar:

Por lo tanto la formula definitiva es la siguiente5 x 5 =25 x5 =125

3.10 Técnica de recoleccion de datos

Se utilizé el muestreo de bola de nieve que Fer®(@004) lo define como

“un método que consiste en solicitar de las propradades muéstrales captadas la

identificacion de posibles nuevos elementos dedastna pertenecientes al colectivo

objetivo.” (p. 155)

Por su lado Naresh (2004) dice que es una técne&amdestreo no

probabilistico, en la cual de un grupo inicial decuwestados se seleccionan los

encuestados subsecuentes, con referencias o imidrmaroporcionada por los

encuestados iniciales. (p. 324)
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3.11 Instrumento

Para Yuni y Urbano (2006):

La dimension de las técnicas de recoleccide
informacion confronta al investigador a un procet® toma
de decisiones para optar por aquellas técnicas sgan mas
apropiadas a los fines de la investigacion. Dichecidion
guarda estrecha relacion con la naturaleza del tbjee
estudio, con los modelos tedricos empleados panateuirlo
y con la légica paradigmatica de la que el inveatigr parte.

(p. 27)

La recoleccion de los datos depende en gran pattépd de investigacion y
del problema planteado para la misma. En este mgasorecolectar los datos sobre

esta investigacion se utilizara la siguiente ténic

Técnica de la encuesta por muestreo, que para &mambascal (2005) se
analiza una parte de poblacion y la informacioolstéene a través de una muestra, es

decir, una parte de esa poblacion. (p. 67)

Por su parte Arias (2006) dice que la encuestasarataracteriza por tener
pocas y breves preguntas, toda vez que, su durasidorta, permitiendo que el
encuestador aborde gran cantidad de personas enpoety tiempo. Es poco

profunda, pero de gran alcance. (p. 72)

La encuesta definitiva suministrada, se encuemtria seccién de anexos (ver

anexo A) y fue organizada de la siguiente manera:

La encuesta no contiene instrucciones, debido asgukevé a cabo la técnica
del cara a cara, que para Arias (2006) es dondeneliestador pregunta y el

encuestado responde. (p. 72)

Al inicio de hacer la encuesta se le informo aluestado el propoésito del

estudio, el tiempo aproximado de respuestas, quenasencuesta anonima Yy de
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antemano se agradecié su colaboracion. El encuwestah este caso es la
investigadora, haciendo esto de manera directaet@ncuestado, y asi se puede
obtener una mayor seguridad de respuesta en toddteims, una mayor factibilidad

de datos y por lo tanto la mayor cantidad de dacsbados.

Tampoco se pide colocar nombre, toda vez que, &eneuesta anénima y este
manifiesta un poder psicologico ante los encuestgmliendo afectar directamente

las respuesta y los datos a recolectar.

El cuerpo principal de la encuesta estd compueastdap preguntas necesarias
gue ayudaran a recabar la informacion precisa plranzar los objetivos de la
investigacion. Todas las preguntas son cerradade@s contienen categorias fijas de
respuesta que se delimitan, dichas preguntas azsestan divididas en preguntas de
opcion multiple, en la cual se ofrecen desde da#aheinco opciones y soélo es

permitido que se responda una opcion.

El primer item es una pregunta control que parandretez (2004) “las
preguntas control tienen por finalidad contrastaomprobar la exactitud y coherencia

de las respuestas obtenidas.” (p. 129)

Esta conformada por 16 preguntas cerradas de itapsienple, como ya se

dijo, solo se puede seleccionar una opcion.
3.12 Validacion y ajustes del instrumento

Ary (1979 cp. Moreno 2000) sefiala que “validezosepa del grado en que
un instrumento mide lo que se supone que esta miidies| investigador no puede
asumir que el instrumento seleccionado o disefiad@lpes valido sin haber reunido

evidencia de ello” (p. 65)

Para que el instrumento tenga validez, se recartiés profesionales expertos
académicos para analizar la calidad que tienestluimento de investigacion. (Ver

anexo B, para consultar las constancias de vafidaci
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1.- Licenciado Marcelino Bisbal, quien es Doctor €mencias Sociales
egresado de la Universidad Central de Venezuelkenciado en Comunicacion
Social egresado de la Universidad Catélica AndetoB Director de los Postgrados
en Comunicacion Social en la misma universidadntaueon el nivel 2 dentro del
Programa de Promocién del Investigador que ejeeuf@bservatorio Nacional de

Ciencia, Tecnologia e Innovacion (ONCTI).

2.- Licenciada Rosario Orta especialista en Ingaston Educativa en la

Escuela de Educacién de la Universidad CatolicaédsBello.

3.- Licenciado José Vicente Carrasquero profesolati de la Universidad
Catdlica Andrés Bello y se desempefia en las areaseticia politica, sociologia,
cultura politica, sistemas politicos, metodologi® dhvestigacion, sistemas

electorales, comportamiento electoral y opinionligab

A continuacion se presentan las observaciones bethastrumento, por cada
uno de los profesionales.

Licenciado Marcelino Bisbal:

v Considerar el orden de los items 2, 3, 4 y 5.

v" De igual manera considerar ordenar los items 738 yy colocarlos en el
siguiente orden y a manera de afirmaciéon no comgumnta: Considera de
buena calidad los productos de “Mango Bajito”,sidara buena la atencion
de los trabajadores hacia los consumidores y dersibuena la limpieza de
las instalaciones de “Mango Bajito”.

v Considerar eliminar los items del nimero 10 al monié, toda vez que, cree

gue no afectara o aportara de algun modo la mexdicié
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Licenciada Rosario Orta:

v' Colocar a quien va dirigida la encuesta, en estso ca los
consumidores de “Mango Bajito”.

v' Considerar los items 3, 4 y 5 y reformularlos ea sola pregunta,
toda vez que, se plantea el mismo tema de marferarte.

v" Considerar los items que estan compuestos peciaede Likert, (6,
7, 8y 9) y hacerlo de manera afirmativa y colarae 5 opciones de
seleccion simple.

v' Enelitem nimero 13 y 17 agregar la opcion “¢specifique)”.

v" Revisar el item 14 y quitar las opciones de caleenida.
Licenciado José Vicente Carrasquero:

v" Reconsiderar colocar la pregunta control.
v" En el item nimero 3 colocar “(indique todas las apieue)”.
v" Considerar unir los items 3 y 4 en una sola pregunt

v" Sugiere colocar mas items que estudien la situatgbnegocio.
De todas las sugerencias tomadas en cuenta sehitos siguientes ajustes:

v' Se ordenaron los items 2, 3, 7, 8 y 9 para darlengjor orden y
coherencia de posible respuesta. Se conservardtefos del 10 al 17
por considerarlos importantes para investigacidea tvez que, ayudan
a cumplir con un objetivo especifico de la investign.

v' Se coloc6 a quien va dirigida la encuesta.

v" Se eliminaron los items 4 y 5. Reformulando el §&mwle la siguiente
manera: ¢A través de qué forma conocid o tuvonmdoion acerca de
la existencia de la tienda? Dando como opcionesedpuesta lo
siguiente: lo conocio por la fachada de la tiena,recomendacion o

referencia de un conocido y por ultimo a travésudemedio de
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comunicacion: television, radio, revista o periagd{mmdique todas las
que apliquen).

v' Se decidié agregar un nuevo item para tener magtibflidad de que
se presencio el efecto “boca a boca” si su respuése por
recomendacion o referencia de un conocido, indsjjésta persona le
habl6 de la tienda: de manera positiva o de maregativa.

v' Se quitd la opcion calle o avenida en el item bt, qonsiderar que
incluso las urbanizaciones y los barrios tienelesa avenidas.

v' Se consider6 dejar la pregunta control nimero Jqugmes necesario
dejar por escrito que la encuesta fue aplicadasopas que realmente

conocen y compran en la tienda.
3.13 Procesamiento de datos

Los datos fueron procesados con el programa SP&&s(i8s Package for the
Social Sciences) version numero 19. Se elaboré@da de datos correspondiente para
luego obtener los resultados que fueron analizaddas tablas de frecuencias y en los
porcentajes, para revisar cual fue el nUmero deuestas para cada item. También se
hizo el cruce de variables (nominales con nomipalpara poder determinar la

incidencia de la respuesta de una pregunta queizada con otra.
3.14 Criterios de analisis

Para el andlisis de las encuestas se calculo freleug porcentaje para cada
una de las categorias de cada variable.

Solo se cruzaron variables nominales por lo tamt@ @l cruce entre éstas
variables se calcul6 el coeficiente de contingencia

Para De La Puente (1995) el coeficiente de contitigetoma valores que
entra en el rango de 0 a 1, pero que nunca al@&nzdor maximo de 1, debido a que
el numerador es siempre menor que el denominadorppanto, es muy rigido de
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interpretar y solo se puede comparar dichos ceefies entre distintas tablas, cuando
estas tengan las mismas dimensiones. (p. 287-288)

El criterio para identificar el coeficiente de @acion es el siguiente: entre 0
y 0,15 se dice que la relacion es muy débil; ebitté y 0,3 la relacion es débil; entre
0, 31 y 0,45 la relacién es moderada; entre 0,466% la relacion es media; entre
0,56 y 0,7 la relaciobn es moderada fuerte; enfré §,0,85 la relacion es fuerte; a
partir de 0,86 la relacion es muy fuerte y si edfmente es 1 indica una relacion
perfecta.
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CAPITULO IV

DESCRIPCION Y ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados derasestas aplicadas a los

clientes reales de “Mango Bajito”. (Ver anexo C)

De una muestra de 125 personas, elegidas a travé@sécnica bola de nieve,
88,8% de la muestra resulté ser del sexo femenidd,9% del sexo masculino,

representando 111 y 14 personas respectivamente.

Para la pregunta control 100% de los encuestadagest conocer y haber

comprado en la tienda.

En cuanto a la forma de conocer la tienda la m@ate de la muestra
respondié haberla conocido por recomendacion oeneééa de un amigo con un total
de 94 personas que equivalen 75,2% de la muestiasctuales 100% respondieron

que la recomendacion fue de manera positiva.

Por otro lado 18,4% (23 personas) respondio haberacido por su fachada
y 6,4% (8 personas) de la muestra respondié hadrerc@o o tenido informacion

cerca de la tienda a través de un medio de conuidita

De 6,4% (8 personas) que reconocen haberla conactdivés de un medio
de comunicacién 2,4% (3 personas) sobre la muestiag dice que a través de la
television y 4% (5personas) dice que a travésadadio. Teniendo una distribucion
de 37,5% y 62,5% entre estos dos elementos. 94%yp@rkonas) de la muestra total,

respondid haberla conocido a través de la fachgmta ;tecomendacion de un amigo.

En la frecuencia de compra, la mayor distribuciénlal muestra estuvo en
quienes compran entre 1 y 2 veces al mes con 73pardieipacion (92 personas).
Seguido de 20,8% (26 personas) que compran entrd 8eces al mes, y 4,8% (6
personas) que compran entre 5 y 8 veces al medilffop y en menor porcentaje
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estuvo una persona que compra 9 6 mas veces alamés8% de participacion de la
muestra total.

En relacion a los precios se les preguntd a la traussestaba de acuerdo o no
en que los precios ofrecidos en la tienda son daessy 98,4% (123 personas)

estuvo de acuerdo con elloy 1,6% (2 personas) estlivo.

Con respecto a la calidad de los productos en @5B% (107 personas)
estan de acuerdo en que son de buena calidad % 14&personas) piensa que no lo

son.

La pregunta que hace referencia a la atencion lehaiiente 78,4% de los
encuestados (98 personas) piensa que es buenab% 427 personas) esta en

desacuerdo y piensa que no es buena la atencistagee

En la pregunta que hace referencia a la limpieziaslénstalaciones 68,8%
(86 personas) esta de acuerdo en que es buenalqumtrario 31,2% (39 personas)

dice estar en desacuerdo.

La mayor parte de la muestra encuestada reflejtermrer en las edades
comprendidas entre 36 y 49 afios con 36,8% (46 pasyale participacion. Y en
menor cantidad de distribucion las personas cona@s 6 méas con 3,2% (4
personas). Para el resto de la distribucion la redggumayor frecuencia es para las
personas con edades comprendidas entre 25 y 3kafiaga participacion de 24%
(30 personas), seguido de 18,4% (23 personas) &B8trg 24 afios y 17,6% (22
personas) de entre 50 y 64 afos.

En el ingreso familiar mensual la mayor cantidadpdesonas (46 en total)
tienen un ingreso entre 1.000 Bs. Y 2.500 Bs. Remtando 36,8% de la muestra. La
menor representacion la tienen las personas guentien ingreso entre 5.501 Bs. Y
6.500 Bs. Con una participacion de 5,6% (7 pergoasel resto de la distribucion

esta en segundo lugar con mayor frecuencia lagpmesjue tienen un ingreso entre

59



Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

2.501 Bs. Y 4.000 Bs. Con una representacion dé22633 personas). Seguido de
21,6% (27 personas) que tienen un ingreso ent(488. Y 5.500 Bs. Y 9,6% (12

personas) que tienen un ingreso de 6.501 Bs. 0 mas.

La pregunta referida al tipo de vivienda refleja da mayoria de la muestra
vive en casa con una participacion de 62,4% (78agpas) seguido de 33,6% (42
personas) que viven en apartamento en edificiogh822% (4 personas) viven en
quinta y por ultimo una sola personas con una@paiion de 0,8% manifiesta vivir
en un rancho. En cuanto a la tenencia de la vieidadnayoria de los encuestados la
tiene propia pagada totalmente con una participad® 74,4% (93 personas). La
menor participacion la tuvieron las personas geeeti una vivienda prestada con
5,6% (7 personas). En el centro de la distribuaétén las personas que viven
alquiladas con 13,6% (17 personas) y 6,4% (8 pasoqgue tienen su vivienda

propia pero aun la estan pagando.

En ese mismo sentido se le pregunté a muestranka ddnde vive resultando
como mayoria las personas que viven en un barriaingorcentaje de participacion
de 57,6% (72 personas) a diferencia de las perd®3asn total) que viven en una

urbanizacion con un 42,4% de participacion.

En relacion con el nivel de estudio la mayoriaasegersonas encuestadas (48
en total) manifestaron tener como nivel de estedlibachillerato y con una menor
participacion estan las personas que tienen posdi@do (7 personas). La segunda
mayor frecuencia fue para las personas que tiefialo tde Técnico Superior
Universitario con una participacion de 24% (30 pees) y las segunda menor
frecuencia es de las personas que estudiaron lagstamaria con una participacion
de 13,6% (17 personas) y en el medio de la digtidipuestan las personas licenciadas

con una participacion de 18,4% (23 personas el).tota

Por ultimo, se indagd sobre la ocupacion de la traedonde la mayoria
manifestd tener un trabajo como empleado 52% (68opas) y la minoria 7,2% (9

personas) manifestd ser obrero. La segunda magoudncia fue para las personas
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(28 en total) que trabajan por cuenta propia cam nepresentacion de 22,4% vy la
segunda minoria para las personas que son esegli@nm una representacion de 8%
(10 personas). En el medio de la distribucion eltérpersonas desempleadas o que

se dedican a las labores del hogar con un repezséntde 10,4% (13 personas).

El coeficiente de contingencia permite ver el gragorelacion que existe
entre las variables. En el caso de sexo con etsagiamiliar mensual con respecto a
los 125 encuestados: el coeficiente de contingeeside 0,082. En relacion con el
precio de los productos el coeficiente de contingeas de 0,045. Con la limpieza de
las instalaciones es de 0,020. Con la calidad deptoductos es de 0,001 y con
respecto a la atencion brindada a los clienteee®@50. Generalizando la relacion

gue tienen estas variables resulta ser muy débil.

En cambio relacionando el sexo con la frecuenciacmepra (coeficiente de
contingencia de 0,208), con la forma en que losiestados conocieron la tienda
(coeficiente de contingencia de 0,160) y con elimeé comunicacién (coeficiente

de contingencia de 0,281) la relacién resulta ébild

En cuanto a la edad del los encuestados relaciarmadeonsiderar buena o no
la limpieza (coeficiente de contingencia de 0,14b) la calidad de los productos
vendidos (coeficiente de contingencia de 0,127y @ atencion prestada a los

clientes (coeficiente de contingencia de 0,15Tglacion resultdé ser muy débil.

Por otro lado relacionando la edad con la frec@edeicompra de los clientes
reales en la tienda (coeficiente de contingenciaDd83) con la forma en que
conocieron la tienda (coeficiente de contingen@a0Og248) y con el precio de los
productos (coeficiente de contingencia de 0,266j)elacion resultdé ser débil. A
diferencia de la relacidén entre la edad y el matBocomunicacién en el cual los
encuestados afirmaron conocer la tienda, que tiansoeficiente de contingencia de

0,626 dando como resultado una relacion moderaattefu
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Haciendo la relacion del ingreso familiar menswad & frecuencia de compra
(coeficiente de contingencia de 0,267), con la #omhe conocimiento de la tienda
(coeficiente de contingencia de 0,196), con la ae precio (coeficiente de
contingencia de 0,189) con respecto a la calidadlode productos ofrecidos
(coeficiente de contingencia de 0,276) y por Ultioom la atencién prestada a los
clientes (coeficiente de contingencia de 0,147)elacion entre estos elementos
resulto ser débil.

Se hizo la relacion de la frecuencia de compraeaigorecio (coeficiente de
contingencia de 0,076), con la calidad de los prtmtu(coeficiente de contingencia
de 0,113) y con la atencion prestada a los cliefdesficiente de contingencia de
0,065) dando como resultado una relacion muy dé&pil.cambio la relacion de la
frecuencia de compra con la ocupacion el coefieiel® contingencia fue de 0,210

dando como deduccion una relacion débil.

También se hizo la relacion entre el nivel de astyda atencion prestada a
los clientes (coeficiente de contingencia de 0,21@pn considerar buena o no la
limpieza de la tienda (coeficiente de contingerd#a0,306) proporcionando una

relacion débil entre ellos.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

Esta investigacion se realiza con la finalidad migiaar la influencia que tiene
el “boca a boca” en los clientes de la tienda “MaBgjito”. Queriendo estudiar si
ésta alternativa publicitaria juega un papel imgate en la aglomeracion de clientes
gue visitan y compran en la tienda, toda vez gsta, € mantiene con mucho transito

de personas y no posee ningun tipo de publicidaderional.

Con la investigacion se quiere responder la sigeipregunta: ¢Un negocio
gue no posee publicidad tradicional puede ser &xjta través de otras alternativas
publicitarias? haciendo énfasis en que la tiendmie se encuentra con grandes

cantidades de clientes tanto dentro como fueraisienstalaciones.

Las filas para pagar los articulos y para entdarteenda son inmensas, tanto
asi que hay oportunidades en las cuales, se Bepkamta baja de la tienda con solo
los clientes que se forman para cancelar su corRprda gran cantidad de personas,
tienen que hacer intervencion las entidades gubesntales encargadas de la
seguridad del pais, para poner control y ordensaclientes. A pesar de esto, los
compradores se mantienen en sus colas muy enassibssta lograr pagar sus
articulos.

El cuerpo de estudio de esta investigacion, sogliestes reales de la tienda,
a través de las encuestas, las cuales se apli@ @etsonas que conocen y han
comprado en la tienda. No hay ningun dato perdmogtanto, todos los items son

recabados y contestados debidamente.

Solo 8 personas responden haber conocido la tiendavés de un medio de
comunicacion, representando un porcentaje de 6gité chuestra y se puede afirmar
gue se cumple con el “boca a boca” en la cliendeleuestada, porque la mayoria

conoce la tienda por recomendacion o referenciand@migo con una frecuencia de
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94 respuestas. Lo que permite concretar que ela‘laoboca” tuvo influencia en la
clientela del establecimiento y su aglomeraciépetsonas, por ende en la accion de

compra de los clientes.

Sin embargo, hay que tomar en cuenta, que un pajeemedianamente alto
conoce la tienda por su fachada, haciendo notaegjua factor importante en cuanto
al reconocimiento de la tienda y se debe destaeatas fachadas, entradas e incluso
vitrinas de una tienda atrae la atencion de lasgpas y por lo tanto muchos mas

compradores, tanto potenciales como reales.

De todos los clientes que afirman haber conocidehala por recomendacion
o referencia de un amigo o conocido, todos matdfiegue la recomendacion es
positiva por lo tanto, se cumple con la teoria gs&blece, que el “boca a boca” se
puede generar a partir de un hecho, evento sommena Illamativo y esto puede
generar en las personas una inquietud y una necedl transmitirles a las demas
personas, tanto ese hecho llamativo como su exp@iedurante su accion de
compra. Del mismo modo, resultando ser una pulditideneficiosa para la tienda,
toda vez que, son los mismos consumidores quiem@nheco de la tienda y de lo

satisfechos que se encuentran con la misma.

La referencia positiva en todos los casos de resdawdon alega que tuvo un
impacto importante en los consumidores, afirmande kg publicidad tradicional
tiene entre unas de sus finalidades generar visailargo plazo, pero el “boca a
boca” orienta definitivamente hacia la accién dmpm y es lo que se revela en este
caso. Las personas reciben la recomendacion pogithe sienten interesados en ir a
conocer y dependiendo de la experiencia tambiérp@my asi del mismo modo
hacer la recomendacion entre sus amigos o fansji@m@menzando un nuevo ciclo

del “boca a boca” en su entorno.

Como la recoleccién de datos se hace mediantetebmée bola de nieve, la

investigadora se da cuenta que las personas geeohiceferencia a otros amigos o
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conocidos que compran en la tienda son, en su @ayos mismos a los que ellos le

hicieron la recomendacion positiva de la tienda.

Por otro lado, a pesar de que un gran conjuntolidates (85,6%) de la
muestra esta de acuerdo en que la calidad de tmmugios es buena, hay que
considerar que 14,4% de la muestra no estd confaoneesto y se debe tener
cuidado con estas 18 personas que estan insatisfeoh la calidad de los productos,
toda vez que, reduce el valor que le pueden darcémsumidores y afectar la
satisfaccion que ellos buscan y por lo tanto tenenos frecuencia de compra e

incluso no adquirir mas nada en la tienda.

La calidad es una caracteristica tangible del prmdel cliente puede notarla
muy rapida y claramente, por lo tanto tienen ulorvabjetivo que se puede ver,

medir e incluso comparar y eso afecta la decisgoainpra del consumidor.

La tienda debe tener en cuenta que los consumidosesn con la compra de
algun producto la solucion a problemas y satisfaosrnecesidades y si el producto
no cumple con estas expectativas, los consumidareseguiran comprando en la
misma y posiblemente, si conocen personas con idades similares, no se lleve a
cabo una recomendacion sino todo lo contrario, dnatéé manera negativa de la
tienda.

En cuanto a la limpieza de las instalaciones, arpes que la mayoria esta de
acuerdo en que es buena, 39 clientes piensan kbadoncon respecto esto y del
mismo modo, que la calidad de los productos, paéeletar que el cliente compre o
no, porque a los consumidores no les agrada veprimductos dispuestos de una
manera desordenada, que la tienda este llena deabagon los pisos sucios. Esto
tiene una influencia en la decision de compra &gacen la decision de entrar a la
tienda o no, si las personas no ven un buen asgedtotienda, ésta corre el riesgo de
perder clientes potenciales y que ellos decidaigidie a otros establecimientos y

comprar en ellas.
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En cuanto a la atencién prestada a los clientpssar de que la mayoria esta
de acuerdo en que es buena, 27 personas que repre2d,6% de la muestra no
estan conformes con la atencion brindada, sientdfouds caracteristica intangible,
gue puede ser variable dependiendo del compraditel wendedor porque ambos
pueden tener diferentes percepciones y disposgieneel momento de la compra-
venta de los productos.

El consumidor, aparte de buscar la solucién a proas y satisfacciones en el
ambito material también los busca en el &mbito émnaty va a querer comprar en
aquellos lugares donde lo complazcan en los dost@nkPor lo tanto, como la
atencion prestada es también un aspecto psicolGgaelevante que la percepcion y

la imagen ofrecida a los consumidores sean bueoasglacientes hacia ellos.

Hay que considerar que es dificil medir la atengidos clientes no pueden
verla o evaluarla hasta el momento de hacer la cmnge puede trabajar con los
empleados para que este aspecto sea el mejordueptaque es fundamental desde
el momento en el cual el cliente entra en la tiehasta que se va. Es necesario un

trabajo de todos que equipare esta area.

A continuacion se discutiran los cruces de varmbdstablecidos en la
investigacion, comenzando por el sexo donde se elsnauque la mayoria de los
clientes reales de la tienda son del género ferneron un total de 111 personas y
gue cruzandolo con el ingreso familiar mensual Eyania de ellas (42 personas)
tiene un ingreso mensual entre 1.000 y 2.500 b@$vandicando también que la
menor cantidad de ellas, que son 6 personas tigmgeasos entre 5.501 y 6.500
bolivares. Haciendo notar que no importa el sexb mivel de ingreso que posee la
persona, asi tenga un nivel adquisitivo consideradg bajo o relativamente alto
tiene la posibilidad de comprar en la tienda.

El sexo masculino esta distribuido en igualdad detidades, es decir, 4
personas en los distintos niveles de ingreso, apei@n de una persona que gana

entre 5.501 y 6.500 bolivares y una sola persomaggma mas de 6.501 bolivares.
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Demostrando que el sexo sea femenino o masculglonivel de ingreso no tienen
relacién en cuanto comprar en el establecimiento,cesta poca dependencia puede
deberse a que los precios de la tienda son aceptpbl la mayoria de los clientes,
teniendo la posibilidad de comprar a unos precios igalmente los satisfacen, sin
importar el nivel de ingreso econémico que pos&aneste caso, lo que varia es su

frecuencia de compra, explicada a continuacion.

La mayoria de las personas encuestadas declaraaroing 2 veces al mes y
en relacion con el sexo y la frecuencia de compsaésultados son que la mayoria
de las mujeres (78 en total) compran entre 1 yc2v@l mes y una sola compra 9 6
mas veces al mes. En cambio todos los hombres eongmtre 1 y 2 veces al mes.
Dando como resultado poca relacion entre estosctaspeque puede deberse a la
poca disponibilidad de productos que atraen al seasculino y por la tanto no se

sienten muy interesados en comprar en la tienda.

En cuanto al sexo y la forma como los clientes cmmon la tienda se
demuestra que en ambos géneros la mayoria la copmceecomendacion o
referencia de un amigo y un solo hombre manifibatzerla conocido a través de un
medio de comunicacion (radio), a diferencia de nagieres que dicen haberla
conocido por television o radio. Aqui puede enteaposibilidad de que muchas
mujeres son amas de casas Yy tienen la oportunatdad tle ver television como
escuchar radio. En cambio, los hombres tienemidetecia de que si estan trabajando
y son empleados, como efectivamente dice la ereymstden tener radios en sus
oficinas o escucharlo a través de algun disposttenologico, tener una television

en el area de trabajo es muy poco probable.

Hay que destacar también, que la tienda no posbkcigdad y que estas
respuestas de haberla conocido, a través de urordedcomunicacion, no tienen
fundamento ante la investigacion y se cree queehbaber personas que piensen que
realmente pudieron haber escuchado o visto algubkcyulad a través de los medios

67



Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

de comunicacién masivos y mas aun si se les dadidippdad de responder entre las
opciones de respuestas en la encuesta.

En cuanto al precio presentado por la tienda @avemta de sus productos, la
mayoria de los encuestados esta de acuerdo eroguecesesibles y relacionandolo
con el sexo ningin hombre estd en desacuerdo d¢onygsor otro lado solo dos
mujeres piensan lo contrario. Demostrando asi gyaiha escasa relacion entre estos
términos, porque casi todos los clientes estdncderdo en que los precios son
accesibles. Con esta estadistica se puede casgler el precio ofertado es uno de
los elementos mas fuertes de la tienda, por ellmitana se destaca en la oferta y
demanda dentro del mercado.

Haciendo relevancia a la situacion actual del phiade los precios estan en
aumento cada dia, la tienda puede ser considecadailale para las personas. Por lo
tanto, se encuentra la frecuencia de compra establecimiento y la poca relacion,
como ya se dijo, con el ingreso monetario de lent#s, toda vez que, les resulta una

buena opcién en el momento de hacer compras.

Los clientes que no estan satisfechos con losqgeegue son dos personas del
sexo femenino, son las que tienen edades compemnditre 50 y 64 afios de edad,
una de ellas tiene el titulo de bachiller y esgedgleada o dedicada a las labores del
hogar y la otra persona posee el titulo de Liceleciaes empleada, pudiendo llegarse
a la conclusion que no interesa el nivel de estggdi® posea una persona, en ese
rango de edad se ha tenido experiencia en la vedapyiede tener un criterio objetivo
y comparativo en cuanto a los precios de los ptodu@ parte de que una persona
gue no posea una entrada fija de dinero mensuadmesrisidera muy importante este
aspecto, en lo que se refiere a hacer comprastgrgiéisero. El resto de la muestra
piensa diferente y considera que los precios soesdudes, resaltando una mayoria en
las personas que tienen edades entre 36 y 49 af®ssan los clientes mas
pronunciados en la tienda.
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Los resultados demuestran que no hay una reladiéaotal entre la limpieza
de las instalaciones, la calidad de los productts atencion prestada a los clientes
con respecto al sexo. La mayoria de ambos génansapque la limpieza es buena,
pero hay mayor grado de insatisfaccion en las msjeioda vez que, 35 de ellas

piensan que la limpieza no es buena y del mismomdtbmbres lo ven asi.

Pareciera que hay una gran diferencia de insatisfaentre clientes del sexo
femenino y masculino, pero para ejemplificar queea@si, se hace un calculo extra
con regla de tres, para detectar realmente, cualdiferencia en porcentajes, entre el

grado de insatisfaccion de ambos sexos, con respdatlimpieza (ver anexo D).

Se determina que los 4 hombres insatisfechos cdimfaeza representan
28, 57% de los 14 en total de la muestra. Y lam8feres insatisfechas representan
31,53% de las 111 en total. Se hallan unos pornesniiauy cercanos, por lo tanto se
concluye gue tanto clientes femeninos como maszsllite la tienda, estan casi en el
mismo grado de insatisfaccion con respecto a Ipidéima, tomando en cuenta la
totalidad de personas que hay en cada género. $iistdescartar claramente que el
porcentaje de insatisfaccion en las mujeres es magae incluso en el momento de
la observacion, para determinar los productos emayeel establecimiento no se
encuentra en la mejor disposicion para los cliermesque se encuentra con el piso

sucio y los productos no estan bien dispuestossariaqueles y mesones.

Para la mayoria de ambos sexos la calidad esasatisf, solo 16 clientes del
sexo femenino estan en desacuerdo de que sea pudos del sexo masculino
piensan igual que ellas. En contra posicidén a terar, con respecto a la atencion,
aumenta el grado de insatisfaccion en ambos segodetermina que es justificable,
toda vez que, mientras se hace la observacionadéetrla tienda, no se aprecia
personal que ayude a los clientes con sus compdispyestos a prestar atencion a

los mismos.

Esta estadistica abre camino a la siguiente irgtrgion, que los clientes son

mas exigentes con respecto a la atencion querdarien la tienda, que a la calidad
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de los productos y se puede interpretar en el ssgEsicologico que los clientes
buscan en ser bien atendidos y sentirse importashtesro de la tienda donde
compran, toda vez que, esto forma parte de susidades, que determina si hacer la

compra o no e incluso su permanencia en la tienda.

A continuacion la discusion de la variable edad sos cruces respectivos
donde se puede afirmar que los clientes mas poedos en la tienda tienen edades
comprendidas entre 36 y 49 afios y que su frecuelec@mpra es entre 1 y 2 veces
al mes, incluyendo una persona que compra 9 veo#&scen un mes. Podria tratarse
de personas que tienen un poco mas de tiempo fiére,que no poseen tanto ingreso

familiar mensual para tener una frecuencia de campayor.

Por otro lado, las personas de 50 afios 6 mas npraanmas de 5 veces al
mes. El instrumento no preveia determinar un tatgetdad especifico, pero con esta
informacién se puede dar inicio a una investigaci@s profunda que establezca el
target especifico de la tienda y porque las pessdeamayor edad compran menos y

asi aportarle mas beneficios a la misma.

Las personas que tienen edades comprendidas &nyr&8%2 afios demuestran
gue ninguna conocio la tienda por algin medio geuricacion, sino que su mayoria
la conocen, a través de la recomendacion o refierelecun amigo. Por otro lado, las
personas con edades comprendidas entre 36 y 4%afidas que en mayor cantidad
conocieron la tienda por su fachada.

De las 8 personas que manifiestan conocer la tienttavés de un medio de
comunicacion, la mayoria dice haberlo hecho meditntradio y una minoria de 3
personas, a través de la television y la Unicaci@iamoderada fuerte que se
encuentra en la investigacion es entre la edadnedio de comunicacion por el cual
conoce la persona la tienda. Donde se demuestréagygersonas con menor edad
manifiestan que la conocieron a través de la rgdas personas con mayor edad a

través de la television.
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La interpretacion que se le puede dar a éste gallas que puede deberse a
gue las personas con mayor edad pueden consid@railselas de sus trabajos, con
hijos mayores de edad, por lo tanto tienen maspiielibre para estar en sus hogares
y ver television. Por otro lado, las personas jégerstan mas ocupadas en sus
labores o tienen mayor interés en otras cosas esouchar musica en la radio, llevar
audifonos durante el traslado a sus trabajos yiemen mucho tiempo libre para

dedicarselo a la television.

La mayoria de los clientes estan de acuerdo efadumspieza es buena, 86 en
total, pero casi la mitad de esa cifra esta encdesdo y piensa que la limpieza no es
buena en el establecimiento. Ninguna persona n@g/@5 afios manifiesta estar en
desacuerdo, pero en el resto de la muestra se Unaladistribucion equitativa de
opiniones acerca de la limpieza, resultando una gemtidad de personas que no

estan satisfechas con la misma dentro del estabé&rtdo.

El rango de edad mas pronunciado de la tiendag(@&try 49 afios) son los
gue mas en desacuerdo estan con la limpieza, pezstén satisfechos con los
precios. Entre las diferentes interpretacionessgute puede dar a esta situacion, es
gue a las personas no les resulta relevante lagbapnas que los precios que ofrece
la tienda, ya que con el precio hay casi una tadlide satisfaccion en los clientes.

Menos en las dos personas que tienen edades catigagentre 50 y 64 afios.

En relacion con la calidad de los productos quecefrla tienda, muchos
clientes piensan que son de buena calidad y unari@ipiensa lo contrario, entre las
personas insatisfechas, las que tienen edades eodmies entre 36 y 49 afos
conforman la mayoria y del mismo modo que la lirspiainguna persona mayor de
65 afios esta insatisfecha con la calidad y corelac&n, siendo éstas personas las
mas complacidas en los atributos buscados politges en el establecimiento.

En cuanto a la atencion, la situacion cambia y eautam las personas
insatisfechas que piensan que la atencion no esablallando una reduccion de

personas insatisfechas en el rango de edad eny&%@fios. Se pudiera pensar que,
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las personas con mayor edad son las que mas slatisfestan con el establecimiento,
menos con respecto a los precios, como ya esta,dahinicas dos personas que no
estan conformes con los precios estan dentro @erasgo de edad (entre 50 y 64
afnos). En este orden de ideas se puede llegansarpgue las personas de 50 afios en
adelante, por su experiencia de vida y laboralale mhds importancia al dinero que

tienen que pagar que a otras caracteristicashwtsi de la tienda.

El siguiente paso es analizar el ingreso familiansmal con sus respectivos
cruces que dan como resultado unas relacionesedéhi investigacion demuestra
gue las personas con menos frecuencia de compti@ (Ery 2 veces al mes) la
mayoria de ellos son las personas que tienen uesadamiliar mensual entre 1.000
y 2.500 bolivares. Pero también se manifiestanopass que tienen ese mismo
ingreso y compran entre 3 y 8 veces al mes. Laopargue compra 9 6 mas veces al
mes posee un ingreso entre 4.001 y 5.500 bolivBredos clientes que tienen un
ingreso superior a 5.501 bolivares solo comprareert y 4 veces al mes, no hay
nadie que compre mas de 5 ocasiones al mes, eraege de ingreso familiar
mensual. Demostrando asi, que independientemehtangteso monetario de las
personas, ellas pueden dirigirse y comprar eretalti, porque quienes tienen menos
ingreso mensual son los mas destacados en la tieedaprobable que sea por la
oferta monetaria de los precios que se ofreceh establecimiento.

Hay que enfatizar, que no necesariamente las p e mas frecuentan la
tienda son los que mas compran en la misma, todawe, una persona que tenga
una frecuencia de compra de entre 1 y 2 veces spmede comprar muchas cosas
por su adquisicibn monetaria mensual y una persqoastenga un ingreso menor
puede visitar la tienda en mas ocasiones y congoramenos cantidad en cada visita

al local.

Ninguna persona con un ingreso mensual entre Steliares y 6.500
bolivares manifiesta haber conocido la tienda@sae un medio de comunicacion y

son éstas personas la minoria, entre el grupo deestados que manifestdé haberla
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conocido por recomendacion o referencia de un amigonocido. Mientras que la
mayoria de las personas que conocieron la tiendageomendacion o referencia

posee un ingreso mensual entre 1.000 bolivares0Op dolivares.

Se encuentra el extremo en cuanto al desacuerdlxs ggecios que ofrece la
tienda, toda vez que, las Unicas personas que e@stdasacuerdo poseen a su vez, el
menor y el mayor ingreso mensual (entre 1.000 s/ - 2.500 bolivares y 6.501
bolivares 0 mas) una persona en cada rango deiegtesos mensuales. Haciendo
un contraste de opiniones que puede determinama@u@porta si el ingreso familiar
mensual es considerado alto o bajo el precio ieflay la accion de compra y los

clientes lo toman mucho en cuenta.

La menor cantidad de personas que estan insatisfextn la calidad, son las
personas que poseen ingresos entre 4.001 bolivdr&®0 bolivares y entre 5.501 -
6.500 bolivares, mientras que quienes estan sdtisdda mayoria de ellos tienen un

ingreso entre 1.000 bolivares y 2.500 bolivares.

Se encuentra que las personas consideradas coayek m con el menor
ingreso tienen casi la misma cantidad de inconfdahial expresar su desacuerdo
con que la calidad es buena. Haciendo notar nuevangeie no importa el ingreso
gue posea la persona puede estar en diferentessrdagnsatisfaccion en cuanto a su

ingreso familiar mensual y la calidad percibida.

En el aspecto de la atencién las personas que rposagor desacuerdo son
las personas con ingresos entre 1.000 y 2.500dve8vmientras que las personas con
ingresos mensuales mayores a 5.501 bolivares sbnqua menos estan en
desacuerdo. Del mismo modo, en cuanto a las perspreaestan de acuerdo, quienes
poseen ingresos entre 1.000 y 2.500 bolivaresasomés satisfechas con la atencion
y las personas con ingresos entre 5.501 bolivai®@$Q0 bolivares son las que en
menor cantidad estan de acuerdo con la atencidwldzta. En todos los rangos de
ingresos mensuales hay mayor cantidad de persatsfeshas que insatisfechas con

respecto a la atencion.

73



Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

A continuacion la discusién de la frecuencia de m@nton otros factores que
demuestran, que las relaciones son muy débiles\soia relacion débil, donde solo
se manifiesta desacuerdo de los precios en lasrergjue compran entre 1y 2 veces
al mes. Del mismo modo la mayor cantidad de conftachcon los precios lo tienen
las mismas personas de este rango de frecuenaanttando un argumento que
explica, que las personas que compran en meno®Eesasson las mas satisfechas
con los precios y al mismo tiempo en ese rango rdeuéncia de compra se
encuentran las Unicas personas que estan en dekaco® los precios. Sirviendo
como ejemplo, para deducir que no importa cuanég®s/ las personas visiten la
tienda, con solo una experiencia de compra puedgarl a tener conclusiones y
experiencias determinantes que pueden llegar a tetecion con las siguientes
acciones de compra e incluso con la recomendacsitiya.

En relacion con la calidad no hay entre el rangoliéates que compran entre
5y 8 veces al mes y entre los que compran 9 ovedss en el mes, que estén en
desacuerdo con la calidad de los productos, es, dpe los que mas frecuencia de

compra tienen, no poseen ningun problema con idachtle los productos.

Entre los otros dos rangos, el grupo de personasr@yor desacuerdo tiene
con respecto a la calidad son aquellas que congoria@ 1 y 2 veces al mes siendo al
mismo tiempo el rango que posee mayor acuerdo egpecto a la calidad. Lo que
indica que las personas que tienen menos frecuadeizompra son los mas
disgustados con la calidad de los productos pensisgho tiempo la mayoria de este
rango esta de acuerdo con que si son de buenadaligor ello se debe a que la

relacién es muy débil entre estos elementos.

En el cruce con la ocupacién, la investigacion Ilsefigue todas las
ocupaciones empleado, obrero, trabajador por cugntgpia, estudiante y
desempleado o de labores del hogar, compran enyr@ reces al mes, donde la
mayoria de los clientes son empleados y la mindeiseste rango es obrero, del

mismo modo aqui se encuentra la mayor cantidacgid®pas segun sus ocupaciones.
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En el rango de frecuencia de compra siguientee &y 4 veces al mes, no se
encuentran estudiantes y del mismo modo que ebrantgrior (entre 1 y 2 veces al
mes) hay mayor cantidad de personas empleadas gr mantidad de obreras. En el
rango de compra de entre 5 y 8 veces al mes hay aguntidad de estudiantes y
trabajadores por cuenta propia y en mayor cansogeen siendo los empleados, no
se encuentran obreros, ni desempleados o persoaaedlediquen a las labores del
hogar. Por ultimo la Unica persona que compra %6 weces al mes manifiesta ser
empleado.

En los tres primeros rangos de frecuencia de congu@ van desde 1 a 8
veces al mes, se encuentran en mayor cantidacgtasnas que estan de acuerdo en
gue la atencion es buena y del mismo modo, peraesror cantidad los clientes que
estan en desacuerdo, indicando que no es buengeraiGm. Hay que resaltar
igualmente, que en el rango de personas que conanta® 1 y 2 veces al mes se
encuentran las mayor cantidad de encuestados taredss acuerdo y en desacuerdo
con la atencion. La Unica persona que compra 9 Hveées al mes indica estar de

acuerdo con la atencién prestada en la tienda.

La siguiente discusion es de los cruces del nigekestudio con otros dos
elementos, la atencion prestada a los clientedimfaeza dentro del establecimiento.
La investigacion muestra que los bachilleres samdgoria de clientes que estan de
acuerdo en que la atencion prestada en la tiendaess, seguido de las personas con
el titulo de Técnico Superior Universitario. Logentes con titulo de Licenciados y
de primaria estan de acuerdo en igual cantidadedgopas en que la atencidén es
buena. Y los que en menos cantidad estan de acoenda atencion brindada son las
personas de posgrado. Del mismo modo son los baesilquienes tienen la mayor
cantidad de personas en desacuerdo con la atdyradiad en el local, seguido de las
personas licenciadas y una sola persona con Um diélPosgrado, demostrando asi la
relacion débil entre estas dos variables.
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Los clientes que son bachilleres son los que tienagor satisfaccion en
cuanto a la limpieza del local. Por otro lado, pessonas licenciadas son las que
tienen el mayor nivel de insatisfaccion en cuani® lanpieza e incluso en este nivel
de estudio son mas, las personas insatisfechasgjsatisfechas en el aspecto de la
limpieza, entre las diferentes conclusiones o pmezaciones que pudiera tener esta
situacion, se considera mas probable que estasnastspor poseer un nivel de
estudio alto, su grado de exigencia es mayor p#eece importante que la tienda

deba estar en buen estado para sus clientes.

Sin pretender dar una respuesta definitiva a lgymma ¢Un negocio que no
posee publicidad tradicional puede ser exitoso,rawés de otras alternativas
publicitarias? Se abre a partir de esta investigaana posibilidad a todas aquellas
pequefias y medianas empresas, que no pueden pFmpitiblicidad de otro tipo
como en los medios de comunicacion masiva, y teoieque escoger entre las
alternativas mas econdémicas existentes incluyeedesr sociales y la publicidad
“boca a boca”, tienen aqui un ejemplo claro, realsque sucede en Caracas para la

comprobacion de esa alternativa publicitaria.

La investigacion demuestra que un negocio no neeesante necesita tener

una grande o una pequefa publicidad para atrastedi reales o potenciales.

Se debe entender, que si un negocio posee una daehada que la
identifique, una vitrina ordenada y no colapsadardeluctos, con precios accesibles,
con productos de buena calidad, con empleados éiégenados que estén en la
capacidad de tener buena disposicién al momenabetheler a los clientes y con unas
instalaciones confortables que muestren limpieaedgn, es posible que se obtengan
clientes potenciales y se conviertan en clientakese repitiendo la accion de compra

por encontrarse satisfechos en sus necesidades.

En ese preciso momento se da inicio al ciclo deolaunicacion que forma
parte del proceso de la publicidad “boca a boca’.ek cual se plantea que las

personas inicialmente poseen expectativas y dediderr una compra para luego
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tener interacciones dentro del local y tomar emtauaspectos como la calidad de los
productos, los precios ofertados, la atencion ladady la limpieza del mismo, a
manera de evaluar el servicio que recibe, paraolteger experiencias tanto con los
productos comprados como en satisfacer sus nedesidaclusive psicoldgicas. Si
todo esto es positivo, se activa el “boca a bocaide el cliente ademas de repetir la
accion de compra va a transmitir su experienciare@dos y hablar positivamente

del local.

Para que haya posibilidad de una recomendacitestercaso positiva, que es
lo que todo empresario quiere, las personas quentelapel de “recomendadores”
deben haber probado el producto, sentirse satsfechn el mismo y tener la
voluntad propia de dar a conocer su situacion &ber Las personas que se
encuentran en esa situacion sienten el deseo de danocer y transmitir sus

opiniones, dando asi paso al “boca a boca”.

Hay que tomar en cuenta que, para obtener un “bobaca’ realmente
efectivo, éste debe ser independiente de la empmsgue se perderia toda
credibilidad de la misma si los testimonios pressagdor los clientes son comprados
por ésta para ganar clientes. Seria correr unaiesgy grande, toda vez que, se
podria obtener un resultado totalmente contraridowdcado donde se perderia
clientela y seria muy dificil y costoso posiciomade nuevo y ganar la confianza de
los clientes potenciales.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

La presente investigacion sobre la influencia efétividad de la publicidad
“boca a boca” en la clientela de la tienda “Manggitd” ha arrojado las siguientes

conclusiones:

v' La publicidad “boca a boca” puede ser efectivaesiagra que los
clientes hablen y recomienden positivamente laddea producto y
para obtenerla, sin embargo, es necesario que iehtel esté

plenamente complacido con su experiencia en lddien

v' Se analiza que la publicidad “boca a boca” tiermn gnfluencia en la
decision de compra de los clientes. En lo que eonei a la
investigacion, los clientes reales de Mango Bajén, su mayoria,
afirman haber recibido la recomendacion de un amigmnocido y
que ésta es una recomendacion positiva para @déslo tanto eso
amerita una mayor confianza en el momento de ddcidiconocer y
comprar en la tienda. Es mas confiable una recoawédwl de un
amigo o conocido que una publicidad vista en cuaigmedio de

comunicacion.

v" Tomando en cuenta, que la recomendacién es unlsmpu una
motivacion para la persona que la recibe, éstatkatar de comprobar
lo que se le recomienda y puede que asista allesitaiento solo por
esa razon, por lo tanto, la experiencia que éstgaten la tienda va ser
crucial para que se haga efectiva la accion de mmmejor aun se

convierta en un cliente real, que frecuente la raism
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v' Las fachadas de las tiendas tienen gran influeanidos clientes
potenciales, porgue ayudan en la identificacioniadenisma. En el
caso de la publicidad “boca a boca” ayuda a reamet local del
cual las personas hablan. Incluso, las vitrinasaanén este aspecto
porque determinan, si es del agrado de los cliente®, a que se
decidan a entrar a la tienda. Como es el caso dmddl Bajito” que

no posee ningun tipo de fachada, solo cuenta comiginas.

v" Es necesario que la publicidad “boca a boca” sarddke de manera
espontanea y no sea un plan ejecutado por la emypesjue puede
ser perjudicial y se perderia la confianza de Itsentes y la
credibilidad de la tienda.

v A pesar de que la mayoria de los clientes hacenfrecaencia de
compra minima de entre 1 y 2 veces al mes, esienticpara que
ellos tengan una experiencia en la tienda y pueeéamitir
objetivamente una recomendacion positiva o negdiieeeste aspecto,
parte la importancia de los atributos que los condores buscan en
una tienda e incluso de un producto, que deberngpsesa él desde el

primer momento que esté presente en el establettonie

v Los precios de los productos tienen gran influeecida reincidencia
de compra. Los precios deben ser accesibles alitodes para que
pueda hacerse una repeticion de compra, toda wzegto satisface
una de las tantas necesidades de ellos, quienes kamparaciones
de precios con otras tiendas o productos simil&eslo que se debe
ser buen competidor en el mercado y hacer la mgjda mas
conveniente oferta posible. Casi todos los encdestastuvieron de
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acuerdo en que los precios son accesibles, pardseg determina que
puede ser el atractivo de la tienda.

v El precio tiene tanta influencia para los encuestadue se crea una
percepcion de que los clientes le dan mas impdaamese aspecto
que a la limpieza de las instalaciones del lodakkiso de la calidad

de los productos.

v' Es irrelevante si el cliente posee un ingreso cemado alto o bajo,
porque de igual manera puede hacer comparacionesivab de
precios, en busqueda de la mejor oferta con resectros productos
o tiendas que puedan satisfacer sus necesidadesg}t qismo tiempo
sea un ahorro monetario para ellos, considerandituacion actual

del pais, en el cual los precios van en subidaaapente.

v A pesar de que los clientes le dan mas relevancias aprecios
ofrecidos, es importante que los productos searwma calidad,
cumplan con lo que ofrece y con las expectativassleonsumidores
para que no tengan quejas, de ser lo contrarioiesgepconvertir en un
“boca a boca” negativo para la tienda y no favaiaecpara nada a la
misma o al producto en venta. Sin embrago, se denmaugue hay
personas que no se encuentran satisfechos cofidadcyg tienen una
pronunciada frecuencia de compra, lo que abre camiotro tema de
investigacion mas profundo que abarque esta irdiémacentre la

relacion precio, calidad y frecuencia de compra.

v' La atencién brindada a los clientes también inflepela accién de
compra e incluso en la repeticion de la misma.nvastigacion arroja
que para los consumidores es mas importante laiatenbtenida en
el establecimientos, que la calidad de los produygtor lo tanto, es

necesario tener personal entrenado y capacitada patar con
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clientes, toda vez que, beneficia a la tienda yleewenta de un
producto. La atencion juega un papel tan importamie de ella va a
depender si el consumidor permanece en la tienda § hace la

accion de compra.

v" Del mismo modo, el estudio demuestra, que indeépeteinente del
ingreso familiar mensual de los clientes, sea demado alto o bajo, si
éstos reciben una buena atencion, si el productopleu con sus

necesidades y expectativas, pueden hacer la riépetie compra.

v' En cuanto a la limpieza del local, las tiendas debeer en cuenta que
es primordial tenerla limpia, ordenada, con bugree® e incluso un
olor adecuado para que los clientes reales y piatescse sientan
comodos de permanecer en ella. Tener una buenasdisgm de los
productos les facilita a los consumidores encotrague buscan y la

tienda transmite una buena imagen.

v' La tienda posee en su mayoria personas del sexenfemy se
concluye, que una causal de que sea asi es poegdetarmina, a
través de la observacion, que la tienda vende wess@ara el interés
de las mujeres y para niflos, por lo que el sexcef@m se ve
influenciado por eso. Esto sin tomar en cuenta,ajsexo femenino,
es quien tiene la popularidad y la tendencia de ggéenes mas
compras hacen en el contexto familiar, pero en @ste de la tienda
“Mango Bajito”, a pesar de tener escasos produetasticulos que
puedan utilizar o sean del utilidad del sexo masouki tiene clientes
de éste género y lo que hace falta es complaceoiosnas cosas de

interés para ellos.
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v' A pesar de los ingresos mensuales que puedanlasnggrsonas, si un
producto o servicio cumple con sus expectativasis/ reecesidades,
puede haber més repeticiones de accion de comaravestigacion
demuestra que incluso personas con ingresos coaddae bajos,
tienen mayor frecuencia de compra, que las persooasingresos

superiores.

v' En cuanto al perfil que poseen los clientes redieda tienda, que
fueron influenciados por la publicidad “boca a Bota investigacion
arroja que, la mayoria son personas del sexo femgebhiachilleres,
que compran entre 1 y 2 veces al mes, que estaocwiedo con que
los precios son accesibles y que la calidad, lacaie y la limpieza es
buena, la mayoria de ellas tienen edades compsneéistre 36 y 49
afos, con un ingreso econdémico mensual entre héldares y 2.500
bolivares, que viven en casas que estan pagadhseate, ubicadas
en barrios.

v Con los resultados de la investigacion se puedesiderar la
publicidad “boca a boca” como una alternativa pitaliia para los
pequefios y medianos empresarios que no poseaipital da trabajo,
que les permita costear publicidades en medios ameumicacion

masivos.
6.2 Recomendaciones

6.2.1 Para la investigacion

v" A los Comunicadores Sociales, pequefios y grandegrctantes, es
posible tener gran afluencia de clientes potergigleeales sin ningun
tipo de publicidad convencional, incluso darse aocer en el

mercado, pero hay que tomar en cuenta que se deftarpun servicio
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completo y una de las mejores ofertas en cuantageaigs, que
satisfaga todas las necesidades y exigencias ddidoses, para tener
el camino abierto hacia una buena recomendacioaryinicio a la

“publicidad boca a boca”.

v' Hay que dejar que la publicidad “boca a boca” spgasi misma y
esté en manos de los consumidores, quiénes megcelips para hacer

una buena recomendacion.

v' La recomendacioén positiva va a depender totalmémie experiencia
del cliente dentro del establecimiento y de logreifites factores que
se involucran en la accibn de compra. Y a pesarest®, la
investigacion demuestra que, incluso personas Gemsan que la
calidad no es muy satisfactoria, reinciden en téacde compra y en
la frecuencia de la misma, lo que resulta benefi@do las ventas,

porque el cliente se siente complacido dentro diemala.

v" Los Comunicadores Sociales y Publicistas debenrtemauenta que,
actualmente existe una saturacion, en cuanto amledios y los
espacios publicitarios, lo que hace mas dificiltaafa atencion de las
audiencias o consumidores, por lo tanto se recataien pensar como
alternativa publicitaria el “boca a boca” porqus [gersonas estaran
mas receptivos a las recomendaciones y opinionesmigcidos que a
las publicidades de medios convencionales. Inclugoduciendo o
implementando las nuevas tecnologias como redemlesc que
integran actualmente esta manera de hacer puldlicikto, sabiendo
que las redes sociales deben ser manipuladas pmEongs
profesionales, que estén en la capacidad de resalyena crisis que

se pudiera presentar por este medio.
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6.2.2 Para la tienda

v A pesar de tener una excelente publicidad altermathediante el
“boca a boca”, es importante considerar que el desdas nuevas
tecnologias y redes sociales pueden incrementapldez, la utilidad
y el alcance del “boca a boca”. Un espacio dondariemos clientes
puedan expresar sus experiencias, esto logragaue@nmayor alcance
de clientes potenciales.

v" Es conveniente que todo empresario o comerciamsdeEre que, para
vender u obtener clientes satisfechos el produeba ¢umplir con su
funcion bésica, con las caracteristicas que oftaa® tangibles como
intangibles y que el factor psicolégico como lanatén es un
elemento fundamental en la obtencion de clientes.

v' A pesar de que la mayoria de la muestra esta dadacgon que la
calidad de los productos es buena, muchas perspieasan |o
contrario y por ello se invita a que se les ofrezdas consumidores
productos de mejor calidad, porque con el pasartidaipo ellos
pueden ir perdiendo el interés de comprar en ledéeSi la tienda
ofrece mayor satisfaccion en el aspecto de la adliguede obtener
mas frecuencia de compra en esos clientes quetan satisfechos
con la misma.

v" Del mismo modo se recomienda tener un mayor ordela ¢ienda,
tanto en la disposicion de los productos como elirpieza de los
pisos, incluso de los productos, toda vez quebsergé que muchos
estaban en mal estado y deteriorados.
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v' La tienda podria ofrecer mas articulos o produgtessean de interés
para el sexo masculino, a pesar de que si tiememes$ de este género
sSoOn muy pocos Yy seria una gran oportunidad y gaémnalec mercado

satisfacerlos en ese aspecto.

v' En cuanto a la atencién, se recomienda sequir ridali& seguimiento
al sistema de clasificacion de las cajas, segtiortaa de pago de los
clientes (las cajas para pagar con efectivo, cgetas de débito o
crédito e incluso la de pocos articulos) toda wez, @yuda en el buen
desarrollo de las filas y el desplazamiento declentes con mayor

rapidez.

v' De ser de su interés, pueden optar por hacer iggegines mas
profundas que indaguen en las preferencias, neckEsidy exigencias
de los consumidores, para lograr obtener 100% tsfegxion en

todos los aspectos necesarios para lograr massventa
6.2.3 Para futuras investigaciones

v" El ambito de la publicidad es muy amplio y siemyaea depender del
producto o servicio que se quiera vender y dondsussa vender, en
este caso la publicidad se desarrolla por si sti@ é0s consumidores
y de eso trata la publicidad “boca a boca”. Todawdepender de las
preferencias de los consumidores que pueden cactnael tiempo y
el lugar. Igualmente de la oferta que pueden datiémdas, teniendo
influencia, de acuerdo al estado cambiario del aterg/ por lo tanto,
los estudios que se realicen pueden dar difereasestados, por ello
hay que mantener investigaciones constantes queinplioen los

diferentes aspectos de la publicidad “boca a boca”.
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v' Segun el hallazgo encontrado en la investigaciéniasun aporte
interesante saber qué mecanismos operan, cuarcliente dice haber
sido informado de la existencia de una tiendaa@ét de los medios
de comunicacidon masiva, cuando la empresa realmentgosee

ningun tipo de publicidad.

v' Seria atrayente estudiar como ayudaria o cual sérfmpel de la
publicidad “boca a boca”, cuando se utilizan sidnéamente otros

medios publicitarios, como vallas, revistas o p#HO0s.

v Estudiar la relacion o interacciéon existente elaseredes sociales y la
publicidad “boca a boca”, porque ambos sirven dealcpara una
recomendacion u opinion de una empresa o prod@masiderando
también, que en ambos casos puede servir de maosiava o
negativa.
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LIMITACIONES

Toda investigacion, en su realizacion y desarroltbesta exenta de presentar
limitaciones. En este sentido, la presente invasiiyn considera dos limitaciones
durante su desarrollo, la primera es que despué&stdblecer una entrevista con la
gerente de la tienda para obtener mas informaaérca de la misma y determinar
los productos que vende, uno de los objetivos denastigacion, no se pudo
concretar por motivos de la privacidad que deseaertlos duefios de la tienda. Por

ello se decidi6 realizar la observacion, para datear los productos en venta.

En segundo lugar, luego de haber pedido y obtegligh@rmiso para realizar
las encuestas dentro de la tienda, por la mismanree la privacidad que quieren
ostentar los duefios, se rechazé el permiso coregdidr lo tanto se decidié realizar

la ejecucion del instrumento a través, del muesteebola de nieve.
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ANEXOS
ANEXO A

G
U CA B Universidad Catdlica
. ANDRES BELLO
R

Encuesta para clientes de “Mango Bajito”

1.- ¢ Conoce “Mango Bajito”?
Si:

No:

2.- ¢ A través de qué forma conocié o
tuvo informacion acerca de la existencia
de la tienda?

Lo conocié por la fachada

de latienda:

Por recomendacioén o referencia de un
conocido:

A través de un medio de comunicacién

(De ser ésta Ultima su respuesta, indique
todas las que apliquen: Television
Radio Revista Periédico__ )

3.- Si su respuesta fue por
recomendacion o referencia de un
conocido, indique si ésta persona le
hablé de la tienda (si no pase a la
pregunta 4):

Le hablé de manera positiva
de latienda:
Le habl6é de manera negativa
de latienda:

4.- ; Cada cuanto tiempo compra en
“Mango Bajito"?
Entre 1y 2 vecesalmes __

Entre 3y 4 veces al mes:
Entre 5y 8 veces al mes:
9 6 més veces al mes:

5.- Considera que los precios de
“Mango Baijito” son accesibles:

De acuerdo:
En desacuerdo:

6.- Considera que los productos de
“Mango Baijito” son de buena calidad:

De acuerdo:
En desacuerdo:

7.- Considera que la atencion que
reciben los clientes es buena:

De acuerdo:
En desacuerdo:

8.- Considera buena la limpieza de las
instalaciones de “Mango Bajito”:

De acuerdo:
En desacuerdo:

9.- Sexo:
Femenino



Ventas a través de la publicidad

"boca a boca"oG&mgo Bajito.

Masculino

10.- Edad:

Entre 18 y 24 afios:
Entre 25y 35 afios:
Entre 36 y 49 afios:
Entre 50 y 64 afios:
65 afios o mas:

11.- Ingreso familiar mensual:

Entre 1.000 Bs. Y 2.500 Bs.:
Entre 2.501 Bs. Y 4.000 Bs.:
Entre 4.001 Bs. Y 5.500 Bs.:
Entre 5.501 Bs. Y 6.500 Bs.:
6.501 Bs. o mas:

12.- Tipo de vivienda:

Quinta:

Apartamento en edificio:
Casa:

Rancho:

Refugio:

13.- Condiciéon de tenencia de la
vivienda:

Propia pagada totalmente:

Propia pagandose:
Alquilada:
Prestada:

Refugio:

14.- Zona donde vive:

Urbanizacion:
Barrio:

15.- Nivel de estudio:

Primaria:

Bachillerato:

Técnico Superior Universitario:
Licenciado:

Posgrado:

16.- Ocupacioén:

Empleado (a):

Obrero (a): __

Trabajador (a) por cuenta propia:
Estudiante:

Desempleado (a) o labores del hogar:



Ventas a través de la publicidad "boca a boca'"o Géengo Bajito.

ANEXO B

|
U C A B “ Universidad Catélica
ANDRES BELLO
|
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO

FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION

ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL
Constancia de validacion de instrumento

A quien corresponda, yo /A ey , cédula de

identidad  numero O , profesional en el 4rea de

. A . > \
Mo il Md, e ;
C T AN Cedy N7 IRl T4 N Y MAGC Y <[~

declaro que he revisado y analizado el instrumento de investigacion para el trabajo de grado

titulado Ventas a través de la publicidad “boca a boca”. Caso Mango Bajito. Realizado
por la estudiante Wendy Hurtado, Cédula de identidad V.- 19.453.476. Por lo tanto,
declaro valido dicho instrumento para la obtencion de los datos pertinentes para la

investigacion.

. -g’/" ‘;«" .

Firma y cédula de identidad

— e

Fecha: ;{% Z:f AL /&/Au’ ;("i_/




Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

|
U C A B “ Universidad Catdlica
ANDRES BELLO
|
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO

FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION

ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

Constancia de validacion de instrumento

A quien corresponda, yo \%M i — , cédula de

“ a
identidad numero \//\9) '7‘30 13 L,, profesional en el area de
W é{% :
\\a

declaro que he revisado y analizado el instrumento de investigacion para el trabajo de grado

titulado Ventas a través de la publicidad “boca a boca”. Caso Mango Bajito. Realizado
por la estudiante Wendy Hurtado, Cédula de identidad V.- 19.453.476. Por lo tanto,
declaro valido dicho instrumento para la obtencién de los datos pertinentes para la

investigacion.

/
L %a/é»)
33309349

Firma y cédula de identidad

Fecha: 4?3‘05_’ 020/,3




Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

1
U C A B Universidad Catdlica
ANDRES BELLO
I |
UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO

FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION

ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

Constancia de validacion de instrumento

‘f
bd Venide Goasgns A
A quien corresponda, yo ! léé{,(,-k, rY2i% b , cédula de

identidad  nimero j Hog: %% profesional en drea  de

O(,Dwmvp ?ub\,wp ﬂéﬂLOdp ﬁaj{L [72 ééu/%éo

declaro que he revisado y analizado el instrumento de investigacion para el trabajo de grado

L)

titulado Ventas a través de la publicidad “boca a boca”. Caso Mango Bajito. Realizado
por la estudiante Wendy Hurtado, Cédula de identidad V.- 19.453.476. Por lo tanto,
declaro vélido dicho instrumento para la obtencion de los datos pertinentes para la

investigacion.

Firma y cédula de identidad

JYOLIH

Fecha: %(/2'0/3




Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

ANEXO C

Estadisticos

Conocel Forma| Medio| Recomendacid| Frecuencig Precios
N Validos| 125 125 8 94 125 125
Perdido] O 0 117 31 0 0
s
Estadisticos
Calidad| Atencion| Limpieza| Sexo| Edad | Ingreso| Vivienda
N Vélidos 125 125 125 125 125 125 125
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Estadist&co
Tenencid Zona | Estudio| Ocupacion
N Vélidos 125 125 125 125
Perdidos 0 0 0 0




Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

Tabla de frecuencia

Conoce
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencid Porcentajg  valido acumulado
Validos si 125 100,0 100,0 100,0
Forma
Porcentajg Porcentajeg
Frecuenciq Porcentajd valido | acumuladg
\Validos por la fachada de la 23 18,4 18,4 18,4
tienda
recomendacion o 94 75,2 75,2 93,6
referencia de un amig
a través de un medio 8 6,4 6,4 100,0
comunicacion
Total 125 100,0 100,0




Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

Medio
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencig Porcentajg valido acumulado
Validos television 3 2,4 37,5 37,5
radio 5 4,0 62,5 100,0
Total 8 6,4 100,0
Perdidos Sistema 117 93,6
Total 125 100,0
Recomendacién
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencid Porcentajg  valido acumulado
Validos positiva 94 75,2 100,0 100,0
Perdidos Sistemal 31 24,8
Total 125 100,0




Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

Frecuencia
Porcentajg Porcentaje
Frecuencid Porcentajgd valido [acumuladg
Validos entre 1y 2 veces al 92 73,6 73,6 73,6
mes
entre 3y 4 veces al 26 20,8 20,8 94,4
mes
entre 5y 8 veces al 6 4,8 4,8 99,2
mes
9 6 mas veces al me 1 ,8 ,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Precios
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencid Porcentajq  valido acumulado
Validos de acuerdo 123 98,4 98,4 98,4
en desacuerd 2 1,6 1,6 100,0
Total 125 100,0 100,0




Ventas a través de la publicidad "boca a boca"o Géengo Bajito.

Calidad
Porcentaje| Porcentaje
Frecuencig Porcentajel] valido acumulado
\VValidos  de acuerdo 107 85,6 85,6 85,6
en desacuerd] 18 14,4 14,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Atencion
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencig Porcentajg valido acumulado
Validos de acuerdo 98 78,4 78,4 78,4
en desacuerd 27 21,6 21,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Limpieza
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencid Porcentajg  valido acumulado
Validos de acuerdo 86 68,8 68,8 68,8
en desacuerd 39 31,2 31,2 100,0
Total 125 100,0 100,0




Sexo

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencig Porcentaje valido acumulado
Validos femenino 111 88,8 88,8 88,8
masculino 14 11,2 11,2 100,0
Total 125 100,0 100,0
Edad
Porcentajel Porcentaje
Frecuencigd Porcentajel valido acumulado
Vélidos entre 18 y 24 afio 23 18,4 18,4 18,4
entre 25y 35 afo 30 24,0 24,0 42,4
entre 36 y 49 afio 46 36,8 36,8 79,2
entre 50 y 64 aio 22 17,6 17,6 96,8
65 afios 0 mas 4 3,2 3,2 100,0
Total 125 100,0 100,0




Ingreso

Porcentaje| Porcentaje
Frecuencia |Porcentajel  valido acumulado
Validos Entre 1.000 Bs. 46 36,8 36,8 36,8
Y 2.500 Bs.
Entre 2.501 Bs 33 26,4 26,4 63,2
Y 4.000 Bs.
Entre 4.001 Bs 27 21,6 21,6 84,8
Y 5.500 Bs.
Entre 5.501 Bs 7 5,6 5,6 90,4
Y 6.500 Bs.
6.501 Bs. o m& 12 9,6 9,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Vivienda
Porcentaje| Porcentaje
Frecuencia | Porcentajg valido acumulado
\Validos quinta 4 3,2 3,2 3,2
apartamento en 42 33,6 33,6 36,8
edificio
casa 78 62,4 62,4 99,2
rancho 1 ,8 ,8 100,0
Total 125 100,0 100,0




Tenencia

Porcentaje| Porcentaje
Frecuencigd Porcentajel  valido acumulado
\Validos  propia pagada 93 74,4 74,4 74,4
totalmente
propia pagandose 8 6,4 6,4 80,8
alquilada 17 13,6 13,6 94,4
prestada 7 5,6 5,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Zona
Porcentaje| Porcentaje
Frecuencial] Porcentaje| valido acumulado
Validos urbanizacion 53 42,4 42,4 42,4
barrio 72 57,6 57,6 100,0
Total 125 100,0 100,0




Estudio

Porcentaje| Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje| valido acumulado
\Validos primaria 17 13,6 13,6 13,6
bachillerato 48 38,4 38,4 52,0
técnico superiof 30 24,0 24,0 76,0
universitario
licenciado 23 18,4 18,4 94,4
posgrado 7 5,6 5,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Ocupacioén
Porcentaje| Porcentaje
Frecuencig Porcentajg  valido acumulado
\Validos empleado (a) 65 52,0 52,0 52,0
obrero (a) 9 7,2 7,2 59,2
trabajador (a) pof 28 22,4 22,4 81,6
cuenta propia
estudiante 10 8,0 8,0 89,6
desempleado o 13 10,4 10,4 100,0
labores del hogay
Total 125 100,0 100,0




Porcentaje

Porcentaje

GRAFICOS DE BARRAS

Forma

80

60

=
(=]
1

209

por la fachada de |a tienda recomendacion o referencia de un atraveés de un meclio de
amigo comunicacion
Forma
Medio
60
40+
204
u—

television radio

Medio



Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia

G0

60

e
(=]
1

209

entre 1 y 2 veces almes entre 3y 4 veces almes entre 5y 8 veces almes 9 & mas veces al mes

Frecuencia

Precios

1007

60

40

de acuerdo

Precios

en desacuerdo




Porcentaje

Porcentaje

Calidad

1007

801

&0

407

207

de acuerdo

Calidad

Atencion

en desacuerdo

807

60

40

209

e acuerdo

Atencion

en desacuerdo




Porcentaje

Porcentaje

Limpieza

201

de acuerdo en desacuerdo

Limpieza

Sexo

1007

80

405

204

femenino masculing

Sexo




Porcentaje

Porcentaje

Edad

40

30

201

entre 18 y 24 afos  entre 25 v 35 afios  entre 36 v 49 afos  entre 50 y 64 afios 65 afos 6 mas
Edad

Ingreso

40

305

2071

10

entre 1.000Bs.Y entre2501Bs.Y entre 4001 Bs.Y entre5.501Bs. Y 6.501 Bs. o mas
Bs. 4000 Bs. 5.500 Bs. 6.500 Bs.

Ingreso



Porcentaje

Porcentaje

Vivienda

60

40

207

guinta

apartamento en edificio

Vivienda

Tenencia

casa

rancho

80

607

I
o
1

204

o=

propia pagacda totalmente

propia pagandose

Tenencia

alguilada

prestada




Porcentaje

Porcentaje

Zona

601

501

40

307

20

urbanizacion barrio

Zona

Estudio

40+

304

204

109

primaria bachillerato técnico superior licenciado posgrado
universitario

Estudio



Porcentaje

Ocupacion

60

307

407

30

207

T
empleado (&)

T
obrero (a)

T
trabajador (&) por
cuenta propia

Ocupacion

T
estudiante

T
desempleado o
labores del hogar




Tablas de contingencia

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total

N [Porcentajg N Porcentaje| N Porcentaje
Sexo * Ingreso 125| 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Sexo * Frecuencia| 125 100,0% 0 ,0% 125 100,0%
Sexo * Forma 125 100,0% 0 ,0% 125 100,0%
Sexo * Medio 8 6,4%| 117 93,6% 125 100,0%
Sexo * Precios 125 100,0% 0 ,0% 125 100,0%
Sexo * Limpieza 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Sexo * Calidad 125 100,0% 0 ,0%]| 125 100,0%
Sexo * Atencion 125 100,0% 0 ,0%]| 125 100,0%




Sexo * Ingreso

Tabla de contingencia

Recuento
Ingreso
Entre 1.000| Entre 2.501| Entre 4.001| Entre 5.501
Bs. Y 2.500| Bs. Y 4.000( Bs. Y 5.500| Bs. Y 6.500
Bs. Bs. Bs. Bs.
Sexo femenino 42 29 23 6
masculino 4 4 4 1
Total 46 33 27 7
Tabla de contingencia
Recuento
Ingreso
6.501 Bs. 0
mas Total
Sexo femenino 11 111
masculino 1 14
Total 12 125




Recuento

Medidas simétricas

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,082 ,933
nominal contingencia
N de casos validos 125
Grafico de barras
50 Ingreso
entre 1.000 Bs. % 2.500 Bs.
entre 2.501 Bs. v 4.000 Bs.
entre 4.001 Bs. ¥ 5.500 Bs.
entre 5.501 Bs. v 6.500 Bs.
16501 Bs. o mds
40
30
207
10

femening

masculing

Sexo



Sexo * Frecuencia

Tabla de contingencia

Recuento
Frecuencia
entrely?2| entre3y4| entre5y8| 90 mas
veces al me| veces al me| veces al me| veces al megs Total
Sexo femenino 78 26 6 1 111
masculin 14 0 0 0 14
o]
Total 92 26 6 1 125
Medidas simétricas
Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,208 ,130
nominal contingencia
N de casos validos 125




Recuento

Grafico de barras

80 Frecuencia

W eritre 1 v 2 veces al mes
Eentre 3 v 4 veces al mes
Certre 5 v 8 veces al mes
W 5 6 mas veces al mes

G0

40

207

T
femenino masculino

Sexo

Sexo * Forma

Tabla de contingencia

Recuento
Forma
por la recomendacié| a través de um
fachada de I§ o referencia d¢ medio de
tienda un amigo | comunicacion Total
Sexo femenino 18 86 71 111
masculino| 5 8 1 14
Total 23 94 8 125




Recuento

Medidas simétricas

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,160 ,195
nominal contingencia
N de casos validos 125
Grafico de barras
100 Forma
por la fachada de la tienda
recomendacion o referencia
de un amigo
através de un medio de
comunicacion
a0
G601

40

207

femenino

el

masculino

Sexo



Sexo * Medio

Tabla de contingencia

Recuento
Medio
television| radio | Total
Sexo femenino 3 4 7
masculino 0 1 1
Total 3 5 8
Medidas simétricas
Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,281 ,408
nominal contingencia
N de casos validos 8




Grafico de barras

Recuento

Sexo * Precios

Medio
Wl t=levisicn
M radio
femenino masculino
Sexo
Tabla de contingencia
Recuento
Precios
en
de acuerdo| desacuerd® Total
Sexo femenino 109 2 111
masculinoj 14 0 14
Total 123 2 125




Recuento

Medidas simétricas

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,045 ,613
nominal contingencia
N de casos validos 125

Grafico de barras

120 Precios
[l cle acuerdo
Hen desacuerdo
100
&0
B0
401
207

femening masculing

Sexo



Sexo * Limpieza

Tabla de contingencia

Recuento
Limpieza
en
de acuerdq desacuerdo| Total
Sexo femenino 76 35 111
masculino} 10 4 14
Total 86 39 125
Medidas simétricas
Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,020 ,822
nominal contingencia
N de casos validos 125




Grafico de barras

507

607

407

Recuento

20

0=

femenino

Sexo

Sexo * Calidad

masculino

Tabla de contingencia

Limpieza

Ml cle acuerdo
Hen desacuerdo

Recuento
Calidad
en
de acuerd(q desacuerdo| Total
Sexo femenino 95 16 111
masculinol 12 2 14
Total 107 18 125




Recuento

Medidas simétricas

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,001 ,990
nominal contingencia
N de casos validos 125
Grafico de barras
Calidad

1007

50

60

407

207

femenino

Sexo

masculino

M cle acusrdo

[ en desacuerdo




Sexo * Atencion

Tabla de contingencia

Recuento
Atencion
en
de acuerdq desacuerdo| Total
Sexo femenino 88 23 111
masculino} 10 4 14
Total 98 27 125
Medidas simétricas
Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,060 ,501
nominal contingencia
N de casos validos 125




Recuento

Grafico de barras

1007

3077

G0

407

207

femenino

masculino

Sexo

Atencidn

B cl= acuerdo
M en desacuerdo



Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total

N [ Porcentaje Porcentajel N | Porcentajg
Edad * Frecuencig 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Edad * Forma 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Edad * Medio 8 6,4%| 117 93,6% 125 100,0%
Edad * Precios 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Edad * Limpieza 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Edad * Calidad 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Edad * Atencion 125 100,0% 0 ,0%( 125 100,0%




Edad * Frecuencia

Tabla de contingencia

Recuento
Frecuencia
entrely2| entre3y4| entre 5y 8 veces
veces al me{ veces al me al mes
Edad entre 18 y 24 afiog 17 4
entre 25 y 35 afnog 21 7
entre 36 y 49 anos 34 9
entre 50 y 64 anog 17 5
65 afios 6 mas 3 1
Total 92 26
Tabla de contingencia
Recuento
Frecuencia
9 6 mas veces al mgs Total
Edad entre 18 y 24 afios 0 23
entre 25 y 35 afos 0 30
entre 36 y 49 afos 1 46
entre 50 y 64 afos 0 22
65 afios 6 mas 0 4
Total 1 125




Recuento

Medidas simétricas

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,183 976
nominal contingencia
N de casos validos 125
Grafico de barras
40 Frecuencia
W =rtre 1 y 2 veces al mes
Eentre 3y 4 veces al mes
Clentre 5y & veces al mes
M 5 6 mas veces al mes
304
20+
10
o

entre 18y 24 entre 25y 35 entre 36 y 49

anos

anos anos

Edad

entre 50y 64 65 afios & mas

anos



Edad * Forma

Tabla de contingencia

Recuento
Forma
por la recomendaciolf a través de u
fachada de I{ o referenciadd¢ medio de
tienda un amigo | comunicacién Total
Edad entre 18 y 24 afid 5 17 1 23
entre 25 y 35 afig 4 26 0 30
entre 36 y 49 afid 10 33 3 46
entre 50 y 64 afig 3 16 3 22
65 afios 6 mas 1 2 1 4
Total 23 94 8| 125
Medidas simétricas
Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,248 415
nominal contingencia
N de casos validos 125




Grafico de barras

401
30
2
=
@
3 20
a
o
10
o
entre 18y 24 entre25y 35 entre 36y 48 entre 50 y B4 65 afios 6 mas
anos anos anos anos
Edad
Edad * Medio
Tabla de contingencia
Recuento

Medio

television| radio

Total

Total

Edad entre 18 y 24 afio

entre 36 y 49 afio
entre 50 y 64 afio

65 afios 6 més

0

0

Forma

por la fachada de la tienda
recomen:;iacién o referencia
de un amigo

o través de un medio de
comunicacion



Recuento

Medidas simétricas

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,626 ,161
nominal contingencia
N de casos validos 8
Grafico de barras
- Medio
W tzlevision
H radio
-
1-
0

entre 18 v 24 anos  entre 36 v 49 afios entre 50 y 64 afios

Edad

65 afios & mas




Edad * Precios

Tabla de contingencia

Recuento
Precios
de acuerdd en desacuerdo Total

Edad entre 18 y 24 afios 23 0 23

entre 25 y 35 afios 30 0 30

entre 36 y 49 afos 46 0 46

entre 50 y 64 afos 20 2 22

65 afos 6 mas 4 0 4
Total 123 2 125

Medidas simeétricas
Sig.
Valor | aproximada

Nominal por Coeficiente de ,266 ,049
nominal contingencia
N de casos validos 125




Grafico de barras

50 Precios

Ml cle acuerdo
20
10 I
]

Recuento

Hen desacuerdo
entre 18y 24 entre 25 y 358 entre 38 3r 49 entre SD 3r G4 G5 afios & mas
afios

Edad

Edad * Limpieza

Tabla de contingencia

Recuento
Limpieza
de acuerdd en desacuerdo Total
Edad entre 18 y 24 afiog 15 8 23
entre 25 y 35 afos 19 11 30
entre 36 y 49 afnog 32 14 46
entre 50 y 64 anog 16 6 22
65 afios 6 mas 4 0 4
Total 86 39 125




Recuento

Medidas simétricas

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de 141 ,638
nominal contingencia
N de casos validos 125
Grafico de barras
40 Limpieza
Ml cle acuerdo
Hen desacuerdo
30

207

107

ertre 18 y 24
afios

entre 25y 35 entre 36y 49  entre 50y B4 85 afios 6 mas

anos

anos

Edad

anos




Edad * Calidad

Tabla de contingencia

Recuento
Calidad
de acuerdd en desacuerdg Total

Edad entre 18 y 24 afios 20 3 23

entre 25 y 35 afos 26 4 30

entre 36 y 49 afos 40 6 46

entre 50 y 64 afos 17 5 22

65 afios 6 mas 4 0 4
Total 107 18 125

Medidas simétricas
Sig.
Valor | aproximada

Nominal por Coeficiente de ,127 , 728
nominal contingencia
N de casos validos 125




Grafico de barras

407

30

207

Recuento

107

entre 18 v 24

anos anos

Edad * Atencién

ertre 25y 35 ertre 36y 49 entre S0y 64 65 afios & mas

anos anos

Edad

Tabla de contingencia

Recuento

Calidad

Wl de acuerdo
Een desacuerdo

Total

Edad entre 18 y 24 afios

entre 25 y 35 afos
entre 36 y 49 afos
entre 50 y 64 afos

65 afios 6 mas

23

30

46

22

Atencion
de acuerdo | en desacuerdp Total
18 5
21 9
36 10
19 3
4 0
98 27

125




Medidas simétricas

Recuento

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,157 ,529
nominal contingencia
N de casos validos 125
Grafico de barras

40 Atencidn

M dle acuerdo

I en desacuerdo
30

20

10

o

anos

anos anos

Edad

anos
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Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Vélidos Perdidos Total
N [ Porcentajg N |Porcentajg N | Porcentajg
Ingreso * Frecuenciy 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Ingreso * Forma 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Ingreso * Precios 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Ingreso * Calidad 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Ingreso * Atencién 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Ingreso * Frecuencia
Tabla de contingencia
Recuento
Frecuencia
entrely2| entre3y4| entre5y8
veces al meq veces al mejveces al mep
Ingreso entre 1.000 Bs. Y 35 9 2
2.500 Bs.
entre 2.501 Bs. Y 25 7 1
4.000 Bs.
entre 4.001 Bs. Y 19 4 3
5.500 Bs.
entre 5.501 Bs. Y 4 3 0
6.500 Bs.
6.501 Bs. 0 méas 9 3 0
Total 92 26 6




Tabla de contingencia

Recuento
Frecuencia
9 6 mas
veces al mes Total
Ingreso entre 1.000 Bs. Y 2.500 0 46
Bs.
entre 2.501 Bs. Y 4.000 0 33
Bs.
entre 4.001 Bs. Y 5.500 1 27
Bs.
entre 5.501 Bs. Y 6.500 0 7
Bs.
6.501 Bs. 0 mas 0 12
Total 1 125
Medidas simétricas
Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,267 ,650
nominal contingencia

N de casos validos

125




Recuento

Grafico de barras
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Ingreso * Forma

Tabla de contingencia

Recuento
Forma
por la recomendacioi a través de up
fachada de l{ o referencia dg medio de
tienda un amigo |comunicacion Total
Ingreso entre 1.000 Bs. 6 37 3 46
Y 2.500 Bs.
entre 2.501 Bs. 8 23 2 33
Y 4.000 Bs.
entre 4.001 Bs. 4 21 2 27
Y 5.500 Bs.
entre 5.501 Bs. 3 4 0 7
Y 6.500 Bs.
6.501 Bs. 0 mé& 2 9 1 12
Total 23 94 8 125
Medidas simétricas
Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,196 757
nominal contingencia
N de casos validos 125




Grafico de barras

40
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Recuento

109

Forma

por la fachada de la tienda
recomendacion o referencia
de un amigo

o2 través de un medio de
comunicacion

entre 1.000 Bs. entre 2.501 Bs. entre 4.001 Bs. entre 5.501 Bs.6.501 Bs. 0 més

¥2500Bs.  Y4000Bs. ¥ 5.500Bs.

Ingreso

Ingreso * Precios

¥ 6.500 Bs.

Tabla de contingencia

Recuento

Total

Ingreso entre 1.000 Bs. Y 2.500 Bs.
entre 2.501 Bs. Y 4.000 Bs.
entre 4.001 Bs. Y 5.500 Bs.

entre 5.501 Bs. Y 6.500 Bs.

6.501 Bs. 0 mas

Precios
de acuerdo| en desacuerdo Total
45 1 46
33 0 33
27 0 27
7 0 7
11 1 12
123 2 125




Medidas simétricas

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,189 ,326
nominal contingencia
N de casos validos 125

Grafico de barras

50+ Precios

407
307
207
10
0- n L

entre 1.000 Bs. entre 2,501 B, entre 4.001 Bs. entre 5.501 Bs.6.501 Bs. o mas
¥W2500Bs. Y 4000Bs. Y 5500Bs. Y 6.500Bs.
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[ en desacuerdo

Recuento

Ingreso



Ingreso * Calidad

Tabla de contingencia

Recuento
Calidad
de acuerdd en desacuerdo Total
Ingreso entre 1.000 Bs. Y 2.500 Bs 40 6 46
entre 2.501 Bs. Y 4.000 Bq 30 3 33
entre 4.001 Bs. Y 5.500 Bf 25 2 27
entre 5.501 Bs. Y 6.500 Bf 5 2 7
6.501 Bs. 0 mas 7 5 12
Total 107 18 125
Medidas simeétricas
Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,276 ,036
nominal contingencia
N de casos validos 125




Grafico de barras

401
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207

Recuento

0-

Calidad

Mcle acuerdo
Een desacuerdo
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¥ 2.500Bs. Y 4.000 Bs. % 5.500 Bs. ¥ 6.500 Bs.

Ingreso

Ingreso * Atencion

Tabla de contingencia

Recuento

Total

Ingreso entre 1.000 Bs. Y 2.500 B

entre 2.501 Bs. Y 4.000 B
entre 4.001 Bs. Y 5.500 B
entre 5.501 Bs. Y 6.500 B

6.501 Bs. o méas

Atencion
de acuerdq en desacuerdoTotal
36 10
28 5
21 6
4 3
9 3
98 27

46

33

27

7

12

125




Medidas simétricas

Recuento

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,147 ,598
nominal contingencia
N de casos validos 125
Grafico de barras
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entre 1.000 Bs. entre 2,501 B, entre 4.001 Bs. entre 5.501 Bs.6.501 Bs. o mas

v 2.500 Bs.

¥ 4000Bs. Y 5.500Bs.
Ingreso
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Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N | Porcentaje| N | Porcentaje| N |Porcentajd
Frecuencia * Precios 125 100,099 O ,0%| 125| 100,0%
Frecuencia * Calidad 125 100,094 O ,0%| 125| 100,0%
Frecuencia * Ocupacion| 125 100,099 O ,0%| 125| 100,0%
Frecuencia * Atencion | 125 100,099 O ,0%| 125/ 100,0%

Frecuencia * Precios

Tabla de contingencia

Recuento
Precios
de acuerdd en desacuerdo Total
Frecuencic entre 1 y 2 veces al mes 90 2 92
entre 3y 4 veces al meg 26 0 26
entre 5y 8 veces al meg 6 0 6
9 6 mas veces al mes 1 0 1

Total 123 2 125




Recuento

Medidas simétricas

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,076 ,866
nominal contingencia
N de casos validos 125
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Frecuencia * Calidad

Tabla de contingencia

Recuento
Calidad
de acuerdd en desacuerdpo Total
Frecuencic entre 1 y 2 veces al m{ 77 15 92
entre 3y 4 veces al m{ 23 3 26
entre 5y 8 veces al m¢ 6 0 6
9 6 mas veces al mes 1 0 1
Total 107 18 125
Medidas simétricas
Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,113 ,655
nominal contingencia
N de casos validos 125




Recuento

Grafico de barras
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Frecuencia * Ocupacion

Tabla de contingencia

Recuento
Ocupacion
trabajador.
(a) por
empleadq obrero| cuenta
@ €)) propia | estudiantg
|[Frecuencic entre 1 y 2 veces al mq 46 7 20 9
entre 3y 4 veces al mg 14 2 7 0
entre 5y 8 veces al mg 4 0 1 1
9 6 mas veces al mes 1 0 0 0
Total 65 9 28 10
Tabla de contingencia
Recuento
Ocupacién
desempleado o
labores del hogaf Total

Frecuencic entre 1 y 2 veces al mes 10 92

entre 3y 4 veces al meg 3 26

entre 5y 8 veces al meg 0 6

9 6 mas veces al mes 0 1

Total 13 125




Recuento

Medidas simétricas

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,210 ,928
nominal contingencia
N de casos validos 125
Grafico de barras
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Frecuencia * Atencion

Tabla de contingencia

Recuento
Atencion
de acuerdd en desacuerdpo Total
Frecuencic entre 1 y 2 veces al m{ 71 21 92
entre 3y 4 veces al m{ 21 5 26
entre 5y 8 veces al m¢ 5 1 6
9 6 mas veces al mes 1 0 1
Total 98 27 125
Medidas simétricas
Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,065 912
nominal contingencia
N de casos validos 125
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Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje Porcentajg N | Porcentajq
Estudio * Atencién 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%
Estudio * Limpieza 125 100,0% 0 ,0%| 125 100,0%

Estudio * Atencidn

Recuento

Tabla de contingencia

Total

Estudio primaria

bachillerato

técnico superior universitari

licenciado

posgrado

Atencion
de acuerdq en desacuerdo Total

14 3 17
38 10 48
26 4 30
14 9 23
6 1 7
98 27 125




Recuento

Medidas simétricas

Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,210 ,216
nominal contingencia
N de casos validos 125
Grafico de barras
40 Atencidn
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E en desacuerdo
30
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bachillerato  técnico superior
universitario

Estudio
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posgrado




Estudio * Limpieza

Tabla de contingencia

Recuento
Limpieza
de acuerdq en desacuerdp Total
Estudio primaria 11 6 17
bachillerato 37 11 48
técnico superior 23 7 30
universitario
licenciado 9 14 23
posgrado 6 1 7
Total 86 39 125
Medidas simétricas
Sig.
Valor | aproximada
Nominal por Coeficiente de ,306 ,012
nominal contingencia
N de casos validos 125
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Anexo D

- Si en un 100% hay 111 mujeres ¢cuanto porcemegjeesentan 35 mujeres
insatisfechas?

100% —— 111
X «— 35
X =31,53%

Las 35 mujeres insatisfechas representan 31,53%tdétde mujeres de la muestra.

- Si en un 100% hay 14 hombres ¢cuanto porcentgeesentan 4 hombres
insatisfechos?

100% — 14
X «— 4
X =28,57%

De los 14 hombres de la muestra los 4 que estatisfechos dentro de ese género
representan 28,57%.



