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Resumen

Con el propésito de identificar los
motivos de naturaleza intencionada vy
determinista que subyacen a la compra
repetitiva, la duplicidad y susfitucién de
marca, la cuota de cartera y la lealtad

Summary
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der repetitive shopping, brand dupli-
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compartida, se realizd una investigacion
de naturaleza longitudinal /transversal-
cuantitativa/cualitativa en donde, a lo
largo de 12 semanas, se analizé la
tendencia sisfemdtica de repeticion de
compra de una muestra de 60 hogares
mexicanos radicados en la Ciudad de
México. Al concluir el levantamiento
de la dltima ola de datos vy, teniendo
siempre presente que los integrantes de
la familia juegan un papel definitorio
en los patrones de consumo del hogar,
se realizd un sesidon de grupo en

cada hogar, enconfréndose que los
factores de motivacion de compra en
productos de consumo habitual no

se idenfifican en forma exclusiva con
alguno de los enfoques, escuelas o
teorias del comportamiento de compra,
sin embargo, las escuelas conductista,
cognitiva y econémica son las que
mds se identifican en las decisiones

de compra de productos de consumo
recurrente.

Palabras dave: motivacion de compra;
compra habitual; pafrones de consumo;
compra repefida.

transversalquantitative / qualitative re-
search was conducted, and over a 12
weeks period, the repetitive purchase sys-
tematic trend of a sample of 60 Mexico
City households was analyzed. Conclud-
ing the last wave of data, and keeping

in mind that every family member plays

a defining role in household consumption
pafferns, a group session was carried out
in each household, finding that motivation
purchase factors in customary products
are not uniquely identified with any ap-
proach, school or purchasing behavioral
theory. However, behavioral, cognitive
and economic schools are the most identi-
fied in purchasing decisions of customary
products.

Keywords: purchase motivation; cusfom-
ary purchase; consuming patterns; repeat-
ed purchase.
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Introduccion

A través de los afos, mercadologos,
socidlogos, psicélogos, economistas
y antropdlogos se han mostrado pro-
fundamente interesados en precisar
las motivaciones que llevan a un con-
sumidor a realizar sus compras; en la
actualidad, en un mundo tan compe-
tido y saturado de productos y marcas
de caracteristicas similares, que bus-
can satisfacer las mismas necesida-
des de un consumidor en permanente
evolucion, el cuestionamiento sigue
siendo vigente. Académicos, investi-
gadores y practicantes no se sienten
satisfechos y se siguen preguntando
squé es lo que hace que un consu-
midor se incline por una marca en
lugar de otra?; eventualmente, los es-
fuerzos por comprender necesidades,
deseos y expectativas, particularmen-
te durante el periodo de transicion
del consumidor (de situacion actual

a la situacidon deseada) dan frutos,

permitiendo a las empresas identifi-
car, clasificar y proponer los motivos
o fuerzas de impulso irresistibles que
detonan en el consumidor la com-
pra del bien o servicio de su marca;
en este documento se recuperan y
ejemplifican los diferentes enfoques
motivacionales que explican por qué
compra el consumidor, y queda claro
que es trascendente conocer su com-
portamiento con el fin de seleccio-
nar la estrategia de mercadotecnia
correcta. Esta no es una tarea facil
de lograr, dado que el comportamien-
to del consumidor estd en constan-
temente cambio; entender por qué
los clientes realizan compras, por qué
seleccionan una marca en lugar de
otra, o por qué eligen un vendedor
en lugar de otro implica conocer sus

motivaciones.
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Marco tedrico

Diferentes teorias se han adoptado en
los tltimos dos siglos para abordar el
tema del consumo, esta heterogenei-
dad de aproximaciones explica la de-
cision de compra desde la perspectiva
de los sistemas productivos, el juego
de la oferta y la demanda, las necesi-
dades humanas, las relaciones socia-
les y el individualismo (Usin, 2013);
investigadores y académicos han su-
gerido una clasificacion con diversas
tipologias, sin embargo, encontramos
que son nueve los enfoques princi-
pales: Hombre Econémico, Psico-
dinamico, Conductista, Cognitivo,
Humanista, Social, Estructuralismo,
Valores y Postmodernismo (Petraus-
kaite, 2014), cada uno de estos nueve
enfoques postulan modelos alternos,
y hacen hincapié en la necesidad de
examinar muy diferentes variables
(Foxall, 1990).

Desde la perspectiva del hom-
bre econdmico, los consumidores
tienden a maximizar sus satisfaccio-
nes, se les considera decisores total-
mente racionales y auto-interesados,
es decir, expresan un alto interés en
la utilizaciéon del producto con un
minimo esfuerzo. Cuando un con-
sumidor tiene este enfoque siem-
pre considera todas las opciones

disponibles, las valora en un orden

» Motivaciones de compra. .. - Laura Estela Fischer de la Vega, Jorge Angel Espejo Callado

especifico, y selecciona el produc-
to que arroje el valor éptimo (Schi-
ffman, 2007); segun Simon (1997),
sin la recopilaciéon de informacion
adecuada, la decision “perfecta” del
consumidor no podria formularse.

El enfoque psicodinamico
dentro de la psicologia se atribuye
al trabajo de Sigmund Freud (1856-
1939) (Stewart, 1994). Esta vision
plantea que el comportamiento del
consumidor es impulsado subjeti-
va o inconscientemente por factores
biologicos llamados instintos, como
los sentimientos que actiian fuera
del pensamiento consciente, y no
por conductores de naturaleza ob-
jetiva como el conocimiento; el en-
foque supone que la mayoria de la
caracteristicas del comportamiento
del consumidor ya se formaron en
la infancia, por ejemplo, las perso-
nas tienden a elegir una bebida dul-
ce en lugar de una amarga (McLeod,
2013).

Segun Bray (2008), el enfoque
conductista es una familia de filoso-
tias que describe el comportamien-
to de compra como una respuesta a
estimulos externos e internos, y es
explicado tanto por la teoria clasica
del acondicionamiento de Ivan Pa-
vlov (1849-1936) como por la teo-

ria del condicionamiento operante

POLIANTEA | PP. 55-73 | VOLUMEN XII [ NUMERO 23 | JULIO-DICIEMBRE 2016



de Burrhus Skinner (1904-1990),
quien afirma que los consumidores
cuando compran tienden a combi-
nar los dos estimulos; esta teoria tie-
ne importantes implicaciones para
las situaciones en las cuales desea-
mos facilitar cambios en lo que la
gente conoce o hace; para Ertmer
y Newby el conductismo se aseme-
ja al aprendizaje por los cambios en
la conducta observable, bien sea res-
pecto a la forma o a la frecuencia de
esas conductas, la satisfaccion en la
compra hara que esta se vuelva re-
petida sin existir una reflexion hacia
lo comprado (Ertmer, 1993).

El enfoque cognitivo convier-
te las experiencias en cognicion per-
sonal, el consumidor es percibido
como un procesador de informacioén
que se encuentra en permanente
busqueda de estimulos ambientales
y sociales para convertirlos en co-
nocimientos utiles para la decisién
de compra; el enfoque propone que
la experiencia de compra adquirida
por el consumidor influiria en sus
futuras decisiones, esto significa que
un consumidor recopila informa-
cidn acerca de una marca especifica
con la que puede o no estar familia-
rizado, y extrae los datos especificos
que le servirdn de referencia para

decidir futuras compras (Stewart,

1994); las teorias cognitivas enfati-
zan la adquisicion del conocimien-
to y estructuras mentales internas y,
como tales, estan mas cerca del ex-
tremo racionalista (Bower, 1981); el
enfoque cognitivo reconoce la pos-
tura activa del consumidor como
tomador de decisiones racionales
sobre la base de la informacion re-
cogida, asi como el papel activo del
medio ambiente y la experiencia so-
cial como proveedores de estimu-
los ambientales y sociales (Stewart,
1994).

El enfoque humanista se cen-
tra en las emociones de los consu-
midores en el momento de la accién
de compra. Los investigadores de
esta perspectiva del consumo estan
mas interesados en explorar con-
ceptos introspectivos del consumi-
dor individual y menos en describir
procesos genéricos (Stewart, 1994);
Hoyer y MacInnis aseguran que de
esta forma las estrategias de merca-
dotecnia estarian mejor adaptadas
al mercado (Hoyer, 2010).

El enfoque social-cultural se le
acredita a Thorstein Veblen (1899),
por ser el primero en formular las
“teorias culturales del consumo’, in-
fluenciado no solo por su formacioén
econdmica sino también socioldgica
(Usin, 2013), (Fischer, 2011); Veblen
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afirmé que el individuo es esencial-
mente un animal social, y que sus
necesidades y comportamientos es-
tan en gran parte influenciados por
los miembros de los grupos a los que
pertenece; sostuvo que la gente tien-
de a formar parte de una sociedad
a pesar de sus diferencias y gustos
muy personales: cultura, subcultura,
clases sociales, grupos de referencia
y familia agrupan diversos factores
que influyen en el comportamiento
como comprador. Con el paso del
tiempo, la cultura de consumo ha
venido incorporando nuevas inter-
pretaciones como el concepto de “ir
de compras (shopping)”, y reinter-
preta la relacion del sujeto con los
bienes y servicios (cultura material),
donde los significados sociales co-
bran fuerza y sentido (Veblen, 1899,
citado por Usin, 2013).

Sheth, Newman y Gross (Sheth,
1991), afirman que el estructura-
lismo es una teoria que enfatiza el
papel desempenado por los signos
y simbolos, traslada los mitos y los
rituales de las sociedades antiguas
a la sociedad moderna; segtin esta
teoria, el individuo no solo vive en
un universo fisico, sino que tam-
bién habita en un universo simbdli-
co, compuesto por el arte, la lengua,

las religiones, los mitos, etc.; el papel

» Motivaciones de compra. .. - Laura Estela Fischer de la Vega, Jorge Angel Espejo Callado

de los signos y simbolos resulta tras-
cendente en el proceso de consumo
y se manifiesta mediante un meca-
nismo dominante de nuestra socie-
dad llamado publicidad; para los
autores, la intencién de comprar un
producto implica para el consumi-
dor tomar decisiones que no solo
estan conducidas por sus experien-
cias y expectativas, sino también por
sus valores; es entonces la teoria de
los valores de consumo la que expli-
ca por qué los consumidores eligen
y compran una marca de producto o
servicio y no otras.

Las nuevas concepciones sobre
produccién, consumo, clase social,
etc., dan paso a una nueva forma
de entender la sociedad a la que se
le viene denominando postmoder-
na y que se caracteriza, entre otras
cosas, por los mercados cada vez
mas segmentados y consumos dife-
renciados, individuales, virtuales y
globales; en esta época, la sociedad
mexicana se empieza a describir en
funciéon a estilos de vida tribales,
grupos similares en torno al con-
sumo, sin conciencia de clase, pero
que ansian pertenecer a un mismo
grupo que les permita alcanzar un
determinado estatus y construir una
identidad social a través del consu-
mo (Usin, 2013), (Fischer, 2011); es

POLIANTEA | PP. 55-73 | VOLUMEN XII [ NUMERO 23 | JULIO-DICIEMBRE 2016



dentro de esta nueva corriente de
pensamiento que Fischer y Espejo
(2015) sintetizaron las motivacio-
nes de compra en tres dimensiones
principales: necesidades innatas o
absolutas, necesidades relativas y es-
fuerzos mercadolégicos, en un es-
tudio realizado en la Republica de
México en el que participaron 2.400
estudiantes universitarios con esti-
los de vida tribal. Los investigadores
encontraron que existe una relacién
(influencia) importante entre los es-
fuerzos de mercadotecnia desarro-
llados por las empresas y la decision
de compra, incluso superior a la in-
fluencia que pudieran ejercer las
necesidades innatas y sociales; sin
embargo, para atraer y retener a los
consumidores, las estrategias deben
construirse de manera equilibrada,
esto es, integrando también los fac-
tores de motivacion innata y social;
este hallazgo sugirié una nueva li-
nea de investigacion ahora relacio-
nada con las razones que motivan la
compra de productos de consumo

recurrente en los hogares.

Metodologia

Objetivo

Identificar los motivos de naturaleza
intencionada y determinista que sub-
yacen a la compra repetitiva, la dupli-
cidad y sustitucion de marca, la cuota

de cartera y la lealtad compartida.

Hipotesis

H1. A pesar de que los productos
de consumo recurrente siguen una
tendencia sistematica de compra, los
motivos de naturaleza intencionaday
determinista que subyacen a la com-
pra repetitiva, la duplicidad y susti-
tucion de marca, la cuota de cartera
y la lealtad compartida, no se identi-
fican en forma exclusiva con alguno
de los enfoques, escuelas o teorias de

la motivacion de compra.

Diseiio de la investigacion
A.Estudio longitudinal/transversal,
cuantitativo/cualitativo
B. Definicion del universo
 Hogares privados en la Ciu-
dad de México: 2.453.031
(INEGI 2011)
» Hogares en los NSE AB, C+,
C, C- en la Ciudad de México:
1.358.979 (Romo, 2009)
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c. Universo de estudio o Las principales caracteristicas

 La investigacion utiliz6 una de los hogares panelistas par-
muestra de 60 hogares resi- ticipantes, y fundamentales
dentes en la zona sur del area para dimensionar los hallaz-
gos cualitativos se muestran

en la tabla 2.

metropolitana de la Ciudad

de México, ver tabla 1.

Tabla 1. Conformacién de la muestra de hogares.

Hogares AB (+ ( ¢
Parficipantes 4 16 13 27
Proporcion 6,3% 26,3% 20,9% 45,0%
AMAI Nacional 7,6% 13,7% 17,0% 17,1%
Hogares DF 186.430 336.065 417.015 419.468

Fuente: Elaboracién propia.

a) Determinacion de la muestra
@ Muestreo mixto, por conveniencia y rotativo
b) Método de recoleccion de datos: Cuantitativo: panel de hogar
Cualitativo: sesién de grupos
c) Instrumento de medicion: Cuantitativo: diario de compras
(anexos 1y 2)

Cualitativo: guia de topicos (anexo 3)

Tabla 2. Perfil general de las familias panelistas.

Integrantes en el hogar (promedio) 4.3
Hogares de nucleo basico 39 (65%)
Hogares de nucleo extendido 21
Hogares comandados por figura materna 26 (43%)
Hogares comandados por figura paterna 34

Edad promedio de la madre 47.5
Edad promedio del padre 53.8
Edad promedio de los hijos 18.8

Familiares conviviendo con el nicleo basico (prom.) 2.3
Descendientes de sexo masculino 29

Descendientes de sexo femenino 35 (55%)

Fuente: Elaboracion propia
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Hallazgos estudio cuantitativo

Las tablas 3 y 4 contienen un resumen

de los pardmetros observados en la

compra de 75 marcas de consumo re-

currente de las categorias alimentos,

higiene, belleza y uso doméstico per-

tenecientes al canasto de productos

Nielsen (2014).

Tabla 3. Pardmetros descriptivos de una semana tipica
dentro de un periodo de 12 semanas'

Pardmetros Cereales Yogurt Papel Higiénico Shampoo Atun enlatado
1 # de marcas monitoreadas| 7 14 20 29 5
2 # de familias panelistas 60 60 60 60 60
3 # de visitas de compra promedio] 18.3 28.1 109 4.7 242
4 # de familias compradoras promedio 9.1 10.9 4.6 3.1 10.8
5 Penetracién promedio| 15.2% 18.1% 7.7% 5.1% 18.0%
6 Participacién promedio 14.3% 7.1% 5.0% 3.4% 20.0%
7 Frecuencia media de compra 2.0 2.6 2.4 15 2.2
8 Hogares repetidores promedio 4.6 6.9 6.7 6.7 6.6
9 % promedio de hogares repetidores| 7.6% 11.4% 11.2% 11.2% 11.0%
10 Duplicidad de marca pr di 15.6% 19.5% 7.6% 7.2% 19.1%
11 Coeficiente de Duplicidad promedio| 1.03 1.08 0.99 0.86 0.66
12 Duplicidad tedrica (prondstico) promedio| 14.6% 7.7% 5.0% 3.0% 13.2%
13 Duplicidad promedio entre pares de marcas| 1.89 134 132 1.67 0.79
14 % de compradores Unicos| 46.7% 18.3% 41.7% 40.0% 36.7%
15 % de compradores leales a 2 marcas 25.0% 31.7% 26.7% 16.7% 26.7%
16 % de compradores leales a 3 marcas| 3.3% 15.0% 11.7% 10.0% 0.0%
17 % de compradores leales a 4 marcas| 0.0% 23.3% 1.7% 5.0% 0.0%
18 % de compradores leales a 5 marcas 0.0% 6.7% 3.3% 5.0% 0.0%
19 % de no Compradores| 25.0% 5.0% 15.0% 23.3% 36.7%
20 Cuota de cartera (% del valor del ticket) 2.85% 4.75% 4.23% 2.92% 2.84%
Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 4. Pardmetros estocésticos?
P ién para una semana tipica Fre ia media de compra c/4 sem P 6n de id, c/12
Categorias by (NBD) by (LSD) by (EA) MKV w (NBD) w (LSD) w (EA) by (NBD) bp (LSD) bp (EA)
Cereal 2.3% 2.2% 2.2% 1.3% 1.2 0.9 1.2 40.2% 37.7% 36.2%
Yogurt 3.4% 3.2% 3.2% 1.5% 1.4 1.0 1.4 43.2% 40.4% 40.0%
P. Higiénico 1.3% 1.1% 1.2% 0.6% 15 1.0 1.5 33.4% 32.7% 32.4%
Shampoo| 0.6% 0.5% 0.6% 0.4% 1.1 0.5 1.1 19.0% 18.5% 17.5%
Atdn 3.0% 2.9% 2.9% 1.5% 1.3 0.9 1.3 50.0% 35.9% 35.2%
Promedio 2.1% 2.0% 2.0% 1.1% 1.3 0.9 1.3 37.2% 33.0% 32.3%

Fuente: Elaboracion propia

Mayor defalle puede ser consultado en el primer reporte de esta investigacién titulado: "Com-
portamientos de lealiad a la marca en hogares de la Ciudad de México” (Fischer, L., Espejo,

J., 2016a).

Mayor detalle puede ser consultado en el segundo reporte de esta investigacién fitulado:
"Generalizaciones en la compra repetida, duplicidad de marca, sustitucién de marca, lealtad
compartida enfre marcas y doble riesgo en hogares de la Ciudad de México” (Fischer, L.,

Espejo, J, 2016b)
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Notaciones:

bb, Penetracion Tedrica

ww Frecuencia Media de
Compra

b.b, Proporcién de
Repetidores

NBDNBD Modelo Distribucién
Binomial Negativa
(NBD, por sus siglas
en inglés)

LSDLSD  Modelo Distribuciéon
Logaritmica (LSD, por
sus siglas en inglés)

EAEA Modelo de Expresio-

nes Aproximadas
MKVMKYV Modelo Cadenas de
Markov

Los parametros presentados en
la tabla 4 sugieren la siguiente inter-
pretacion desde la perspectiva del
modelo NBD (siendo similar para
los otros tres modelos utilizados):
dado que el 31,7% de la muestra
comprd la misma marca en prome-
dio 2,21 veces (parametros observa-
dos en el periodo de doce semanas),
la estimacion es que alrededor del
2,3% de la muestra debe comprar
esa marca en el periodo de una se-
mana tipica; que la frecuencia me-
dia con la cual los compradores la

adquirirdn cada cuatro semanas es

» Motivaciones de compra. .. - Laura Estela Fischer de la Vega, Jorge Angel Espejo Callado

de alrededor de 1,2 veces; y que la
proporcion de compradores que re-
petiran la compra en un mismo pe-
riodo de doce semanas es alrededor
del 40,2%, esta ultima proporcion
también puede entenderse como

indice de lealtad a la marca.

Hallazgos estudio cualitativo

& Por qué en este hogar se
consumen las mismas marcas?
En el tema de la repeticién de mar-
cas, las declaraciones de las familias
panelistas permiten concluir que su
canasta de productos de consumo re-
currente esta dividida en dos grupos:
(a) un grupo primario integrado por
marcas que cubren convincentemen-
te requerimientos “basicos” (gustos,
necesidades, preferencias, costum-
bres, habitos, expectativas); esta es
la principal justificacion a la compra
repetida, las marcas de este grupo se
seguiran comprando aun cuando los
precios aumenten, el grupo primario
de marcas es estable en el tiempo pe-
ro no perenne; (b) el segundo grupo
lo denominamos secundario precisa-
mente porque cubren requerimientos
secundarios de las familias, se tra-
ta de marcas elegidas para satisfacer
gustos, necesidades y costumbres no

cotidianas; el grupo secundario de
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marcas es mas volatil, las marcas es-
tan sujetas a cambio por cualquier
motivo; sin embargo, se puede asegu-
rar que las marcas que forman estos
dos grupos gozan de lealtad; practi-
camente el ciento por ciento de los
hogares panelistas (solo hay una ex-
cepcion) reporté marcas de compra
repetitiva.

Los principales argumentos
expresados para justificar la com-
pra repetida de marcas son los

siguientes:

o “Esla misma marca que usaban
en casa cuando estaba soltera”
(61,7% de los hogares); otros
motivadores expresados son:
tradicion / costumbre / herencia
/ nostalgia / inercia / experiencia
previa (enfoques conductista y
humanista).

o “Siempre que uso esta marca ob-
tengo los resultados que espero”
(31,7% de los hogares); otros
motivadores expresados son:
experiencia acumulada favo-
rable / satisfaccién acumulada
(enfoques conductista, cogniti-
vo y humanista).

o “Para nuestra familia es la marca
que mejor funciona” (26,7% de
los hogares); otros motivadores

expresados son: funcionalidad

/ estilo de vida / atributos / be-
neficios / es lo mejor entre las
marcas disponibles (enfoques
economico, conductista, cogni-
tivo y socio-cultural).

» “Estas marcas me dan seguri-
dad porque las conozco y sé que
funcionan para nuestra familia”
(16,7% de los hogares); otros
motivadores expresados son: se-
guridad / confiabilidad / con-
sistencia (enfoques econémico

y cognitivo).

¢ Por qué en este hogar se
llega a cambiar de marca?
Se observd que son los padres de fa-
milia o familiares adultos los mas
proclives a adquirir las mismas
marcas en cada ocasion de com-
pra. Cuando la tarea de compras es
delegada a los hijos es frecuente el
cambio de marca; con el tiempo la
compra recurrente de una marca se
convierte en lealtad, pero no es in-
condicional, los cambios de marca
se pueden presentar, por eso es que
los grupos de marcas observados y
comentados anteriormente se consi-
deran temporales.
Los principales argumentos
que justifican el cambio de marca

son los siguientes:
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“Cambiamos de marca cuando
se modifica en forma importan-
te el precio, la calidad o la canti-
dad” (40% de los hogares); otro
motivador expresado es: malas
experiencias (enfoque economi-
co, cognitivo y estructuralista).
“En nuestro hogar no estamos
casados con ninguna marca,
siempre estamos al pendiente de
nuevos productos o mejoras en
los existentes” (33,3% de los ho-
gares); otros motivadores expre-
sados son: recomendaciones de
familiares y amistades / publici-
dad / esfuerzos promocionales
de la competencia / curiosidad
/ variedad / cambios en la eta-
pa del ciclo de vida familiar
(enfoques econémico, conduc-
tista, cognitivo, social-cultural
y estructuralista).

“Compro otra marca cuando no
encuentro la que acostumbra-
mos, pero solo en una situacion
de emergencia” (20% de los ho-
gares), el motivador central aqui
es el desabasto (enfoques con-
ductista y estructuralista).
“Cambiamos de marca cuan-
do hay un festejo en casa o re-
cibimos visitas que sabemos les
gusta otra marca” (15% de los

hogares); otros motivadores

> Mofivaciones de compra... - Laura Estela Fischer de la Vega, Jorge Angel Espejo Callado

expresados son: festividades /
temporalidad (enfoques con-
ductista, humanista, social-cul-

tural y postmoderno).

¢ En este hogar existe lealtad
a mds de una marca del
mismo producto? ;Por qué?
Se observé que los cambios de marca
culminan con su reconocimiento por
parte de los integrantes de la familia,
algunas de ellas después de la prueba
(muchas veces obligada, como es el
caso del desabasto) terminan siendo
valoradas como buenos sustitutos por
lo que son incorporadas al grupo pri-
mario de marcas del hogar; se cons-
truye asi una duplicidad de marca que
con el tiempo se convierte en lealtad
compartida.

Los principales argumentos que
justifican la duplicidad de marca son

los siguientes:

o “En productos de belleza y cuida-
do personal, como es el caso de
los desodorantes, cada integran-
te del hogar procura su marca”
(30% de los hogares), el mo-
tivador central es el hecho de
que cada uno de los integrantes
de la familia (particularmente

los jovenes), tiene necesidades,
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gustos y/o preferencias especifi-
cas, diferentes a los demas (en-
foques psicodinamico, cognitivo
y postmoderno).

o “Son marcas similares que en
nuestra casa tienen usos dife-
rentes” (25% de los hogares);
otros motivadores expresados
son: beneficios diferentes / de-
sabasto / una por precio y otra
por calidad / funcionalidades y
caracteristicas similares (enfo-
ques econdmico, psicodinamico,
conductista y cognitivo).

o “Me gusta estar segura de tener
en casa el producto cuando lo ne-
cesite” (21,7% de los hogares),
otro motivador expresado es el
reconocimiento de que se trata
de marcas de prestigio que po-
seen atributos y funciones si-
milares (enfoques conductista,

cognitivo y humanista).

Cuando se realiza una compra,
¢lo hacen considerando

varios factores?, ; cudles?
Funcionalidad (21,7%), Costo-Be-
neficio (28,3%), Publicidad (16,7%),
Impulso (6,7%), Punto de venta
(8,3%) Precio y Promociones (28,3%)
Recomendaciones y reconocimiento
social (25,0%); en esta relacion de
motivadores estdn representados to-
dos los enfoques de la teoria de la

motivacién de compra.

¢ Qué persona realiza
la mayor parte de las
compras en el hogar?
La tabla 5 resume las ocasiones de
compra y la proporcién de partici-
pacion de los integrantes de las fami-
lias panelistas estudiadas, en donde
se destaca que las compras son rea-
lizadas por la mama, en las tiendas

de abarrotes.
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Tabla 5. Ocasiones de compra

Formato de tienda Ocasiones] Mama Papa Hijos Hijas Otros
Tianguis 22 59.1% 0.0% 0.0% 40.9% 0.0%

Tiendas de abarrotes| 575 56.7% 6.3% 17.4% | 17.0% 2.6%
Tiendas de Descuento 266 72.9% 5.3% 8.6% 9.0% 4.1%
Cadenas de Conveniencia 46 58.7% 6.5% 15.2% | 17.4% 2.2%
Tiendas de Autoservicio 293 59.7% 8.5% 41% | 17.1% | 10.6%
Tiendas de Membresia 41 58.5% | 36.6% | 0.0% 2.4% 2.4%
Autoservicios de Imagen 34 55.9% 2.9% 5.9% 5.9% | 29.4%
Sumay promedios| 1,277 60.9% 7.4% 11.3% | 15.0% 5.4%

Fuente: Elaboracion propia®

Conclusiones

Los motivos de compra manifesta-
dos en el estudio cualitativo muestran
que no existen un patréon de consu-
mo que pueda ser expresado por un
modelo/escuela especifica; sin embar-
go, encontramos que tres escuelas se
presentan con mayor frecuencia co-
mo razoén que justifica la compra: en
primer lugar, se identifica a la escue-
la conductista, las respuestas obteni-
das sobre los patrones de conducta
de compra nos dejan ver que estos se
repiten a partir de la eleccion here-
dada, la satisfaccion con el producto,
el cumplimiento de expectativas y la
satisfaccidon de necesidades; la escue-
la cognitiva sigue a la conductista, se
observo que los miembros de la fa-

milia realizan compras repetidas en

funcion de la experiencia de compra
adquirida, misma que influye en sus
futuras decisiones; la tercera escuela
es la economica, las principales mo-
tivaciones de cambio de marca son
el costo-beneficio, el precio y las pro-
mociones de venta que ofrecen las
marcas sucedaneas, pero se encontrd
que este factor es temporal y luego se
regresa a la marca habitual; por lo que
en respuesta a nuestra hipdtesis: “a
pesar de que los productos de consu-
mo recurrente siguen una tendencia
sistematica de compra, los motivos
de naturaleza intencionada y deter-
minista que subyacen a la compra re-
petitiva, la duplicidad y sustitucion de
marca, la cuota de cartera y la leal-

tad compartida, no se identifican en

3 Mayor defalle puede ser consultado en el tercer reporte de esta investigacion fitulado: “Com-
portamientos de lealtad al punto de venta en hogares de la Ciudad de México” (Fischer, L.,

Espejo, J, 2016¢)
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forma exclusiva con alguno de los en-
foques, escuelas o teorias de la moti-
vacion de compra’, encontramos que
las escuelas conductista, cognitiva y
economica son aquellas que se pre-
sentan como motivos de compra en
un mayor nimero de ocasiones en
los productos de consumo habitual.

La conjuncién de los hallazgos
cualitativos y cuantitativos de esta
investigacion permiten concluir que
el compromiso psicoldgico traduci-
do como actitud positiva de lealtad
a la marca e intencién de recompra,
finalmente se manifiesta como re-
compra persistente de la marca a lo

largo del tiempo.
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Anexo 1.

Instrumento de investigacion:
Diario de Compras

Mercadeo <

items
Semana del dia ol dia __ del mes de ,afio_ Codigo familia®
; Oferta
Categoria hajo Cantidad P'.'e“? . Persona Total
. Marca unitario | Gramaje que . Tienda
estudio comprada .| ticket
pagado comproé
Si | No
Producto 1
Producto 2
Producto 3
Producto n
Investigador: Fecha:

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Datos de perfil
de la familia panelista

Familia In[egrunles Niﬁos 21';';:; Muscoias Nivel ) :::;':g:::e Codigo
(némero) (nimero) (nimero) Si / No educativo (miles) postal

1

2

3

4

5

N

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 3. Instrumento de

investigacion: Guia de topicos.

Fuente: Elaboracion propia

1. Bienvenida y presentacion

Hola, buenos dias (tardes, no-
ches), les agradezco su pre-
sencia, lo que realizaremos a
continuacion se conoce como
sesion de grupo y consiste en
una reunion de varias perso-
nas para platicar sobre un te-
ma en especifico.

En esta ocasion platicaremos
sobre sus experiencias en el
registro de las compras que
reportaron como hogar pane-
lista durante los tltimos 4 me-
ses, es importante sefialar que
no existen respuestas correc-
tas o incorrectas, por lo tanto,

siéntanse con toda libertad de

opinar todas sus percepciones
0 apreciaciones.
Les voy a pedir que hablen en
un tono adecuado para que se
pueda escuchar y que por fa-
vor no se interrumpan, por lo
que una persona debe hablar
ala vez, también es importan-
te que apaguen sus teléfonos
celulares, la sesion se grabara
para no perder detalle de los
comentarios.
;Tienen alguna pregunta?
comencemos

entonces...

2. Sesién de respuestas y comen-

tarios a las siguientes preguntas
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a. ;Por qué en este hogar se con-
sumen las mismas marcas?

b. ;Por qué en este hogar se llega
a cambiar de marca?

c. ;En este hogar existe lealtad a
mas de una marca del mismo
producto? ;por qué?

d. Cuando se realiza una com-
pra. ;lo hacen considerando
varios factores?, ;cudles?

e. ;Qué persona realiza la ma-
yor parte de las compras en

el hogar?
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