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RESUMEN

F1 comportamiento del consumidor es un campo abierto para la investigacion, es un area
que proporciona herramientas para la descripcion, explicacion y prediccion de la conducta
humana en los mercados reales; mediante esta investigacion realizada en el estado de
Hidalgo, México, durante la primera mitad del afio 2013 en una muestra representativa de
384 personas, aplicando el modelo de atributos multiples de Fishbein y su teoria de la
accion razonada, se observa que en la industria restaurantera de la zona metropolitana de
Pachuca, el comportamiento del consumidor no lo determina el precio, el sabor o el buen
servicio de los restaurantes, sino una combinacion de al menos diez factores principales y
la influencia de los grupos de referencia es lo que determina su intencion de compra,
dando como resultado que el restaurante que mas sera favorecido por los consumidores
entre los 60 establecimientos evaluados, es el Mirage. Y queda demostrado que mediante
un andlisis del comportamiento del consumidor se pueden descubrir areas de oportunidad y
generar estrategias de mercadotecnia directamente encaminadas a la satisfaccion del
cliente, que pueden incrementar la productividad de los negocios y contribuir al desarrollo
integral del estado, elevando el nivel de vida de sus habitantes.

ABSTRACT

Consumer behavior is an open field for research, is an area that provides tools for the
description, explanation and prediction of human behavior in real markets, through this
research in the state of Hidalgo, Mexico, during the first half of 2013 in a representative
sample of 384 people, using the multi-attribute model of Fishbein and his theory of
reasoned action, we see that in the restaurant industry in the metropolitan area of Pachuca,
consumer behavior is not determined by the price , taste or good service restaurants, but a
combination of at least ten major factors and the influence of reference groups is what
determines its intention to purchase, with the result that the restaurant will be favored by
most consumers among the 60 facilities assessed, is the Mirage. And it is shown that by
analyzing consumer behavior can uncover areas of opportunity and generate direct
marketing strategies aimed at customer satisfaction, which can increase business
productivity and contribute to the overall development of the state, raising the level of life
of its inhabitants.



INTRODUCCION

Estudiar el comportamiento del consumidor desde la perspectiva del marketing,
especificamente con un matiz de negocios y enfocar esta investigacion en la industria
restaurantera de la zona metropolitana de Pachuca en el estado de Hidalgo, ha significado
realizar un analisis del sector servicios, observar las estrategias de marketing de las
empresas y estudiar el sistema de valores de los consumidores, sus necesidades, gustos y

preferencias, asi como la influencia que reciben de los grupos de referencia.

El sector servicios es un importante generador de empleo, representa una gran parte del
Producto Interno Bruto (PIB) total tanto en economias desarrolladas como en economias
en desarrollo, su crecimiento y especializacion han sido evidentes en practicamente todos
los ambitos del quehacer humano. No obstante, su analisis y estudio no han sido lo mas
amplio que supondria el sector, los servicios son un sector de cierta forma “‘desatendido”
por la mayoria de los académicos debido a su no materializacién. Ademds ain existe la
vieja creencia de que los servicios no son trabajos productivos. Esta idea ya no tiene

cabida en pleno siglo XXI (Romero, 2011).

El indice Agregado de los Ingresos obtenidos por la prestacién de los Servicios Privados
no Financieros (IAI), que da cuenta de la evolucion de los recursos originados por las
empresas que prestan algin tipo de estos servicios, registré un crecimiento de 0.60% en
términos desestacionalizados en abril del presente afio respecto al mes inmediato anterior

(INEGL, 2013).

Por sector de actividad, ocho de los nueve mostraron avances anuales en sus ingresos:
sobresalen por su variacion los servicios educativos con 14.8%; los servicios inmobiliarios
y de alquiler de bienes muebles e intangibles 11.5%, y los servicios profesionales,
cientificos y técnicos con 9.8%. Le siguieron los de alojamiento temporal y de preparaciéon
de alimentos y bebidas con 3.9%, derivado de ingresos superiores en los restaurantes con
servicio de meseros, restaurantes de autoservicio y de comida para llevar, y preparacion de
alimentos por encargo; los de salud y de asistencia social 3.7%; los de apoyo a los

negocios y manejo de desechos y servicios de remediacion en 1.5%; los de informacion en



medios masivos 1.1%, y los de transportes, correos y almacenamiento 0.4%. En contraste,
disminuyeron los servicios de esparcimiento, culturales, deportivos y otros servicios

recreativos en -24.8%.

Por su parte, el Indice de Personal Ocupado (IPO) en los Servicios Privados no
Financieros crecid6 0.07% en abril de 2013 con relacion al mes previo, con cifras
desestacionalizadas. En su comparacion anual, el [PO crecié 1.8% durante el cuarto mes
del afio en curso respecto a igual mes de 2012, al pasar de 108.9 a 110.9 puntos. (INEGI,
2013) ‘

No obstante, debido al menor ritmo de crecimiento previsto para el turismo, las
exportaciones y la Inversién Extranjera Directa (IED), asi como la persistente debilidad en
el consumo interno y la violencia en México, del 2012 al 2014, s6lo seis estados
presentaran un crecimiento importante, por arriba de 4%, del sector servicios. Se trata de
Querétaro, Quintana Roo, Baja California Sur, Nuevo Ledn, Sonora y Yucatin (Ramirez,

2012).

Por su parte, el estado de Hidalgo, en el 2010, aportd el 1.5% del PIB nacional y en afios
pasados fue el estado que mas crecimiento tuvo en el sector servicios a nivel nacional
durante el ultimo trimestre de 2010, reportando un crecimiento del 8.2% respecto al mismo
periodo de 2009 (Robledo, 2011). La mayor parte del PIB de Hidalgo proviene del sector
servicio con un 23.5% (INEGI 2011), lo que lo constituye como el sector mas importante

en el estado de Hidalgo.



CAPITULO 1. PROPOSITO Y ORGANIZACION

El primer capitulo de la investigacion esta dedicado a analizar de manera general la
situacion problémica de donde surgen una serie de interrogantes y objetivos que dan
direccion a este trabajo, se presenta la justificacion del estudio con sus alcances y

limitaciones, y se muestra la organizacion del estudio al final de este capitulo.

1.1 Planteamiento del problema

El vertiginoso avance de la tecnologia y del conocimiento, ha provocado un desarrollo y
evolucion en las formas de hacer negocios, es por ello que dia con dia, cobra mayor
importancia el marketing para poder comprender, desde una perspectiva de negocios la
oferta y la demanda de bienes y servicios. De acuerdo con Rivas (2010) “no es posible
adquirir conocimientos de marketing sin que paralelamente se estudie el Comportamiento

del Consumidor”.

Esto implica la existencia de diferentes actores en el proceso de satisfaccion de las
necesidades del cliente. Para ello, es necesario hacer un analisis detallado de los gustos y
preferencias del consumidor. Es aqui en donde se puede ver claramente la dualidad e
importancia que existe en el estudio tanto del marketing como del comportamiento del

consumidor.

Para poder comprender el comportamiento de las personas en cuanto a sus habitos de
compra y consumo, ademas de los gustos y preferencias, es necesario considerar los
efectos de la distribucioén, la publicidad, el precio y el producto, en el comportamiento del
consumidor, lo cual es una tarea compleja que ha de considerar dos procesos de decision

diferentes, decidir donde y qué comprar (Berenguer, Gomez, Molla & Quintanilla, 2006).

Incluso el psicoanalisis que ha tenido importantes repercusiones en la cultura occidental
(literatura, arte, cine, etc.) y en la psicologia teorica y aplicada. El comportamiento del
consumidor no ha sido ajeno a las interpretaciones realizadas por este enfoque, partiendo

de la base de que no siempre somos conscientes de las razones por las cuales se actda, las



motivaciones inconscientes se han considerado frecuentemente las causas de las reacciones

de los consumidores (Alonso & Grande, 2004).

La aceptacion de este supuesto fue uno de los factores que llevaron al desarrollo de la
investigacion motivacional de Ditchter (1985). La investigacién motivacional pretende
conocer los sentimientos, emociones y actitudes que subyacen al uso del producto, servicio

y marcas. Y que a su vez, influyen en el desarrollo econdmico de un pais.

Desde una perspectiva general, la economia mexicana se ha mantenido en los ultimos afios
en un ciclo que claramente se puede identificar a partir de 1970 al 2009 en donde el
comportamiento del PIB real de México describe un ciclo econémico sexenal (Terrones,
2011), y desde una perspectiva particular, se puede observar que la contribucion de la
industria restaurantera y de las bebidas en la generacion del PIB ha disminuido en los
ultimos diez ailos: su aportacion pasé del 2.8% en el afio 2000 a 2.0% en el 2010 (INEGI,
2011). Durante los ultimos diez afios, la industria restaurantera no ha crecido al mismo
ritmo que las demds actividades econdmicas, al contrario, presenta un comportamiento

opuesto.

Al estratificar las entidades federativas de acuerdo con la cantidad de ingresos generados
en la industria restaurantera, Hidalgo es uno de los siete estados cuyos ingresos son
menores a 2,500 millones de pesos. En contraste, con el Distrito Federal, Jalisco, México y

Nuevo Ledn, que tienen ingresos de mas de 10,000 millones de pesos.

Es importante sefialar que en el trabajo conjunto de la Secretaria de Desarrollo Social
(SEDESOL), del Consejo Nacional De Poblacion (CONAPO) y del Instituto Nacional De
Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI) “Delimitacion de las Zonas Metropolitanas
de México”, se destaca el hecho de que las zonas metropolitanas en nuestro pais juegan un
papel estratégico en el desarrollo regional, ya que en cllas se generan dos terceras partes
del empleo total y 75% del PIB nacional, ademas de que contienen la mayor parte de la
infraestructura social y de la actividad cientifica, tecnologica y cultural del pais

(SEDESOL, CONAPO & INEGI, 2004).



Es por ello que para los fines de este trabajo de investigacion, se considera no solo a la
ciudad de Pachuca sino a la zona metropolitana que lleva su nombre y que esta integrada
por los municipios de Epazoyucan, Mineral del Monte, Pachuca de Soto, Mineral de la
Reforma, San Agustin Tlaxiaca, Zapotlan de Juarez y Zempoala, con una poblacion de

511,196 habitantes en 2010.

En los siete municipios que integran la zona metropolitana de Pachuca se encuentran la
mayor parte de restaurantes del estado de Hidalgo, por lo que la presente investigacion se
centrara en esta zona con el fin de ahondar en la busqueda de los factores que determinan
el comportamiento del consumidor en la industria restaurantera de la zona metropolitana
de Pachuca, llevandolo a cabo durante la primera mitad del afio 2013, utilizando el
Modelo de Atributos Multiples de Fishbein, modelo de atributos multiples de mayor

influencia nombrado asi en honor de la persona que lo creo (Solomon, 2008).

El estudio del comportamiento del consumidor es por demas extenso, ya que tiene que ver
con la psicologia del consumidor, considerada como una rama de la psicologia econémica
que tiene como objeto principal comprender y predecir la actitud de compra (Katona,
1967). Mas especificamente, es un area en la cual se aplican teorias y modelos de la
psicologia basica para la descripcién, explicacion y prediccion de la conducta humana

dentro de los mercados reales (Sandoval, 1994).

Considerando que durante el proceso de decision de compra, el consumidor se encuentra
frente a un gran numero de variables a analizar, las cuales no solo dependen de €l o del
producto que vaya a comprar, sino de la situacion de compra y de las circunstancias que lo
rodeen, asi como de las influencias externas que recibe el consumidor. El acto de compra
puede ser considerado como una actividad dirigida a resolver un problema (Howard y
Sheth, 1969), es por esto que se considera que el consumidor no compra un producto sino
un conjunto de atributos generadores de satisfacciones buscadas, sin embargo, es preciso
que el consumidor conozca todas las posibilidades existentes para resolver el problema al

que se enfrenta.



1.2 Preguntas de Investigacion
(Por qué estudiar el comportamiento del consumidor?

(Cuales son las principales caracteristicas de los consumidores de la zona metropolitana de
Pachuca?
(Es el precio un factor determinante en el proceso de eleccion del lugar en donde comprar

alimentos preparados?

(Cuadles son los atributos mas importantes que influyen en el comportamiento del

consumidor de la industria restaurantera de la zona metropolitana de Pachuca?

1.3 Proposito de la investigacion

Dada la complejidad del analisis del comportamiento del consumidor, en este trabajo de
investigacion, se utilizd una muestra representativa de 384 consumidores de la zona, para
analizar su comportamiento con el fin de poder contribuir a la mejora continua de la
industria y del estado en general, mediante la definicién y adecuacién de estrategias de
marketing que favorezcan el desarrollo integral de la industria restaurantera en la zona

metropolitana de Pachuca.

1.4 Objetivo general:

Analizar el comportamiento del consumidor de la industria restaurantera en la zona
metropolitana de Pachuca, mediante la aplicacion de estudios de naturaleza exploratoria y
documental que permitan proponer, determinar y adecuar las estrategias de marketing

empleadas en la zona, para contribuir al desarrollo integral del estado de Hidalgo.



1.5 Objetivos especificos:

e Identificar las principales caracteristicas de los consumidores en la industria
restaurantera de la zona metropolitana de Pachuca.

e Identificar los restaurantes con mayor posicionamiento y penetracion en el
mercado.

e Conocer los principales atributos que determinan ¢l comportamiento del
consumidor en la industria mediante el modelo de atributos multiples de Fishbein.

e (Generar una serie de propuestas que permitan lograr un posicionamiento
estratégico de las unidades economicas que participan en la industria mediante una

ventaja competitiva.

1.6 Justificacion de la investigacion

Realizar un anéalisis del comportamiento del Consumidor de la industria restaurantera en la
zona metropolitana de Pachuca, es de suma importancia ya que se requiere, mediante la
aplicacion de un estudio de esta naturaleza, determinar y adecuar las estrategias de
marketing empleadas en la entidad, para poder identificar y potenciar una ventaja

competitiva en la industria y contribuir asi al desarrollo integral del estado de Hidalgo.

Colaborando con cientos de familias hidalguenses que se esfuerzan por ofrecer al mercado
productos de alta calidad, sobre todo, elaborados con la idea de un desarrollo integral, con
sustentabilidad ambiental, social y economica, respetando las culturas y los derechos
humanos y con la garantia de saber que provienen directamente de las Pequeiias y

Medianas Empresas (Pymes) hidalguenses.

Si bien es cierto que en la actualidad se han desarrollado innumerables trabajos de
investigacion referentes al comportamiento del consumidor, uno de los aspectos que ha
caracterizado a las lineas de investigaciéon, es su poca interaccidon entre los estudios
realizados y su aplicacion en el sector alimentario (Villegas, 2007), ademas, que en la

investigacion experimental, asi como en el mundo real, la abrumadora mayoria de las



decisiones y resultados se enmarcan como las ganancias y pérdidas (Kahneman, 2002), es
por ello que ahora se pretende realizar un acercamiento empirico entre ambas partes para
descubrir y potenciar una ventaja competitiva en la industria restaurantera de la zona

metropolitana en cuestion.

De acuerdo con Himmelstern (2007), la historia reciente del marketing esta llena de
fracasos en el disefio de las estrategias tanto a corto como a largo plazo, ya que no se
puede actuar de la misma forma en todas partes, pues las estrategias que se emplean a
nivel global, no necesariamente resultan con la misma eficacia en uno y otro ambiente,
lugar o circunstancias del mercado, pues el comportamiento de los consumidores es
diferente cuando se encuentran localizados en diferentes espacios geograficos y con

culturas distintas.

Por lo tanto, se deben proponer estrategias de producto, de precio, de distribucion y de
comunicacion desde una oOptica croscultural. Y no pretender ofrecer un Gnico camino para
el desarrollo integral, ya que para valorar las oportunidades de crecimiento es necesario
realizar una serie de acciones, entre ellas: planear nuevos negocios, reducir otros e incluso

acabar con negocios antiguos (Kotler, 2006).

1.7 Alcances y limitaciones

Fl planteamiento de este trabajo consistié en identificar los atributos que son considerados
por los consumidores y que influyen directamente al momento de elegir de entre las
diversas opciones que ofrece la industria restaurantera. Y el comportamiento que
manifiestan antes, durante y después de su estancia en el establecimiento, mediante la
aplicacion de estudios de naturaleza exploratoria y documental que sean de utilidad para
proponer, determinar y adecuar las estrategias de marketing empleadas en la zona. De la
misma forma determinar el grado de influencia que tienen los grupos de referencia, en el

comportamiento del consumidor.

Primero se realizé una revision bibliografica para conocer el estado del arte y construir la

base de la cual parte el analisis, contestando a las preguntas de qué, cdmo, cuando y de qué



forma ha de realizarse esta investigacion, posteriormente, se realizo una serie de
entrevistas personalizadas de manera informal a 50 personas, para poder determinar cuéles
son los atributos que se consideran para poder elegir un restaurante para comprar

alimentos preparados.

De esta primera parte de la investigacion, se obtuvieron diez diferentes atributos que las
personas toman en cuenta antes de elegir un restaurante para comer, a partir de estos diez
atributos, se construyeron diez declaraciones de creencias que a su vez son diferentes

variables a ser analizadas empiricamente durante la investigacion.

En la segunda parte de la investigacion, se aplicaron 384 encuestas personales de opinién a
igual nmimero de personas como muestra representativa de los habitantes de la zona
investigada, los datos se procesaron en el paquete estadistico informatico denominado
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) version 19, de donde se obtuvieron los
datos para poder determinar, mediante el modelo de atributos multiples de Fishbein, cuales
son los principales atributos de un restaurante, que determinan el comportamiento del
consumidor en la industria restaurantera de la zona metropolitana de Pachuca. Y a partir de
ellos se generaron una serie de propuestas para lograr un posicionamiento estratégico de

las unidades econdmicas analizadas de la industria y elevar su productividad.

Esta investigacion es de tipo descriptivo-comparativo (Hair, Busch & Ortinau, 2003), se
aplicaron un conjunto de métodos y procedimientos cientificos para recolectar datos puros
y generar estructuras de informacién que permitieron describir los factores que determinan
la intencion de compra de productos culinarios en los restaurantes de la zona metropolitana
de Pachuca, se utilizo el disefio de investigacion transversal (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2003), ya que se concreta a una zona especifica en un momento especifico, con

las limitaciones de tiempo y recursos que conlleva un estudio de esta naturaleza.



1.8 Organizacion del estudio

La presente tesis doctoral, se divide en cinco capitulos que dan cuenta de la investigacion
que se realizo, en el primer capitulo, se mencionan las directrices que guiaron este trabajo,
comenzando con la problematica que se vive en la actualidad, de donde surgen una serie
de interrogantes, se enuncian los objetivos que se plantearon desde el comienzo de la
misma se dan las razones que justifican esta investigacion explicando porque es importante
que se realice, los alcances y las limitaciones que se presentaron y finalmente, se presenta

la estructura capitular del estodio.

En el segundo capitulo, se presenta el marco tedrico que sustenta el andlisis de la
investigacion, comenzando desde los conceptos mas generales del marketing y del
comportamiento del consumidor, enmarcandolos en la teoria del consumidor como parte
de la microeconomia, hasta mostrar, la importancia y relevancia del andlisis del
comportamiento del consumidor de la industria restaurantera en la zona metropolitana de
Pachuca, se enuncia la base tedrica del modelo de atributos multiples de Fishbein y se
presentan algunas investigaciones empiricas que se han realizado sobre el comportamiento

del consumidor.

El capitulo tres se ha dedicado a la caracterizacion de la region de estudio, en donde se
muestran las principales caracteristicas del estado de Hidalgo, su division geografica en
donde se encuentran las tres zonas metropolitanas con que cuenta, las caracteristicas
demograficas de los municipios que integran la zona metropolitana de Pachuca y se

expone un panorama general de su gastronomia.

En el cuarto capitulo, se muestran los materiales y métodos que se utilizaron para realizar
esta investigacion, las fuentes de informacién, la definicion del modelo de atributos
multiples de Fishbein con sus diferentes variables, la obtencion de los indicadores, el
disefio de la investigacion, las hipotesis, el método para determinar el tamafio de la
muestra, la construccion, validacion y aplicacion del instrumento de recoleccion de datos

para esta investigacion y la preparacion de los datos para su analisis.



El analisis de los resultados se presenta en el capitulo cinco, en donde se muestran los
principales atributos que los consumidores toman en cuanta al momento de elegir un
restaurante para adquirir sus alimentos, mediante el modelo de atributos multiples de
Fishbein, los restaurantes que los consumidores prefieren de la zona, las principales
caracteristicas del consumidor promedio y diferentes estrategias de marketing que pueden

ser empleadas al conocer la intencion de compra de los consumidores.

Posteriormente se incluye un apartado especial para las principales conclusiones y
recomendaciones a que se llegd después de realizar la investigacion, proponiendo también
algunas recomendaciones para las empresas que fueron evaluadas en el estudio de campo y
una serie de propuestas para los investigadores interesados en realizar futuras

investigaciones sobre ¢l tema.

Finalmente, se enlistan las referencias bibliograficas que se utilizaron en la investigacion,

y los anexos de informacion importante en el desarrollo de la tesis.



CAPITULO 2. MARCO TEORICO

Para alcanzar los objetivos planteados se ha realizado una amplia revision bibliografica
para conocer el estado del arte y utilizarlo como marco de referencia que proporciona una
base tedrica sobre la que se sustenta el analisis del comportamiento del consumidor, cual
es su relacion con el marketing, qué relevancia tiene su estudio como campo de
investigacion y como encaja en la teoria del consumidor como parte de la microeconomia,
finalmente se proporciona un referente tedrico del modelo de atributos multiples de
Fishbein y se analizan algunos trabajos empiricos que se han realizado en relacion con el

estudio del comportamiento del consumidor.

2.1 Marketing

El marketing hace hincapié¢ tanto en el producto como en el analisis de la estructura
competitiva de los mercados, considerando como su estructura fundamental el precio, el
producto, la promocion y la plaza (Kotler, 2003), orientados hacia el consumidor tanto por
el interés en la comprension de su comportamiento, como en la orientacion hacia la

formulacion de estrategias y en la toma de decisiones de gestion.

La definicion de marketing ha evolucionado y en la actualidad tiene una gran importancia
el término "intercambio" que a pesar de que el término aparecia en una de las primeras
definiciones de la Asociacion Americana de Mercadotecnia (AMA), en un momento no se
lo consider6 relevante, fue para el afio 2007 que se retoma nuevamente. El concepto que
fortalece este término es el de Santesmases (2004) "marketing es un modo de concebir y
ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que
intervienen la sociedad, mediante el desarrollo, valoracidn, distribucion y promocidn, por

una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita".

En esta definicion se concibe una doble utilidad, cuando después de realizado el

intercambio, cada una de las partes queda en una condicién mejor que en la que se
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encontraba antes de realizarlo, por lo que se considera que existe una generacion de valor
en donde el marketing pasa a ser de una funcidn o actividad a un proceso educativo, pues
se le afiade un componente de ensefianza aprendizaje para la sociedad en su conjunto, al
mostrar a los individuos y las empresas la forma de utilizar el marketing considerando a
cada relacion de intercambio como una experiencia que aporte valor para cada una de las

partes involucradas.

El objetivo principal de la mercadotecnia es llevar al cliente hasta el limite de la decisién
de compra y favorecer el intercambio de valor entre dos partes, de manera que ambas
resulten beneficiadas. Segin Kotler (2003), se entiende por intercambio “el acto de obtener
un producto deseado de otra persona”. Para que se produzca, es necesario que se den cinco

condiciones:

1. Debe haber al menos dos partes.

2. Cada parte debe tener algo que supone valor para ia ofra.
3. Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.
5. Cada parte debe creer que es apropiado.

Si por algin motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no queda
satisfechas, evitard que se repita de nuevo dicho intercambio. De ahi que se justifica la
diferenciacion existente entre los productos que se ofrecen en los mercados ya que puede
ser considerada como una respuesta a la heterogeneidad de los consumidores en sus gustos

y preferencias.

Trabajos como los de Grever y Srinivasan (1987), Cooper et al., (1988, 1995) y Allemby
(1989), constituyen elementos de referencia. Sin embargo, participar en los mercados y
ofrecer productos o servicios a los consumidores, conlleva riesgos implicitos,
Kotler (2005) ofrece diez ideas acerca de los principales errores que las empresas cometen

al introducirse en el mercado o al lanzar nuevos productos y explica como dichos errores
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pueden ser inteligentemente solucionados. Dentro de estos errores a los que les llama
“pecados capitales”, los dos primeros tienen que ver directamente con el consumidor, y

son.

1. “La empresa no estd suficientemente focalizada en el mercado hacia el consumidor”. Lo
que significa que las empresas no centran sus esfuerzos en satisfacer a un grupo
determinado de consumidores, ya que aspiran a tener mas €xito focalizdndose en todos los
segmentos del mercado, y no tienen en cuenta que los compradores difieren en necesidades
y deseos entre ellos. Por tanto, es necesario priorizar los segmentos en los que la empresa
debe interesarse a comparacion de otros y disponer de vendedores o gestores de mercado

especializados para cada uno de esos segmentos.

2. “La empresa no conoce totalmente a sus clientes objetivo”. Las empresas olvidan con
frecuencia lo importante que es tener un estudio de mercado actualizado, con el que
puedan estar al tanto de todas las necesidades, comportamientos y pensamientos de sus
clientes, por ello muchas veces los clientes se quejan frecuentemente y las ventas se
reducen hasta el punto de no cumplir con las expectativas inicialmente planteadas. Asi que
las empresas deben investigar mejor al consumidor con la inclusién de métodos como
encuestas, entrevistas y otras investigaciones con el fin de definir sus necesidades,
percepciones, preferencias y cultura, para clarificar que aspecto es necesario priorizar en

los productos o servicios que se ofrecen.

Con el fin de tratar de solucionar inteligentemente, estos dos errores o pecados capitales en
los que suelen incurrir las empresas, se desprenden numerosos estudios y teorias sobre
como analizar el comportamiento de los consumidores, las teorias sobre el
comportamiento del consumidor empezaron a tener eco en la década de los 50 cuando el
psicologo Sigmund Freud hablo de las razones emocionales que podrian incidir en la
compra, y cuando la Fundacién Ford, en los Estados Unidos, faculté un estudio de dos
afios para aumentar y mejorar el nivel de investigacion en las escuelas de negocios del pais

(Botero, Ramirez, Chamorro y Torres, 2005).
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Belk (1988), propuso que los productos que poseemos contribuyen a la formacion de
nuestra identidad, ya que considera las posesiones como extensiones del self. Este autor
expresa que somos lo que tenemos y consumimos, esto es un aspecto filosofico basico del

comportamiento de consumo.

Santesmases (1996), se refiere al comportamiento del consumidor como el conjunto de
actividades que lleva a cabo una persona o una organizacion desde que tiene una necesidad
hasta el momento que efectia la compra y usa posteriormente el producto, asi como

también al analisis de todos los factores que influyen en las acciones realizadas.
En el comportamiento del consumidor se incluyen los siguientes aspectos:

e El comportamiento de compra o adquisicion, individual o en grupo, para el propio
consumo o el de terceros, con el que se esta relacionado por vinculos familiares, de
amistad o afectivos; abarca todas las actividades desarrolladas para obtener un bien
o servicio, incluido el pago del mismo.

¢ El comportamiento de uso o consumo final de los bienes y servicios adquiridos por
uno mismo o por terceras personas.

e Los factores internos y externos al individuo que influyen en el proceso de compra

y en el uso o consumo del producto adquirido.

El comportamiento del consumidor lo definen Blackwell, Miniard y Engel (2002) como
“las actividades que las personas efectian al obtener, consumir y disponer de productos o
servicios”. Las actividades que se encuentran dentro de esta definicion del comportamiento

del consumidor son:
Obtener. Las actividades que llevan a la compra o recepcion de un producto.

Consumir. Se refiere a cémo, donde, cudndo y bajo qué circunstancias los

consumidores utilizan los productos.

Disponer. Incluye la forma como los consumidores se deshacen de productos y

empaques.
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El estudio del comportamiento del consumidor ha sido abordado con distintos enfoques
(econdmico, motivacional y psicosocioldgico) de los que se ha beneficiado el marketing

(Botero et al., 2005).

El enfoque econdmico supone que el comportamiento del consumidor implica siempre una
eleccion. Parte de la hipétesis de que el individuo posee un conocimiento completo de sus
deseos y ¢s capaz de actuar racionalmente para satisfacer sus necesidades, siendo su tGnica
motivacion la maximizacion de la utilidad. Este enfoque no tiene en cuenta la estructura

del proceso de toma de decisiones.

El enfoque motivacional trata de explicar los comportamientos a partir de las causas que lo
producen. El ser humano acta estimulado por necesidades. Estas pueden ser definidas
como sensaciones de carencia de algo, lo que predispone a actuar de modo que puedan ser

satisfechas.

El enfoque psicologico amplia el campo de las variables que influyen en el
comportamiento, considerando ademas de las econdémicas, las psicologicas (internas) y las

sociales (externas).

De este enfoque psicoldgico se han hecho innumerables estudios especialmente sobre la
psicologia del consumidor, en Colombia se encuentran algunas universidades interesadas
en ahondar en ésta rama de la psicologia. En la Fundacion Universitaria Konrad Lorenz se
han trabajado temas como: rutas de compra en los almacenes (Sandoval et al., 1994) y la
relacién de variables demograficas motivacionales, de mercadeo y publicidad en la compra
de polizas (Avendaiio, Ramos, Iza, Sandoval & Walters, 1997). En la Universidad de los
Andes se han trabajado temas como el posicionamiento publicitario desde la psicologia
(Pérez, 1999), igualmente hay varios autores que trabajan ¢l tema en la Universidad del
Norte, como Luna, Alvarado, Botero, entre otros, quienes han estudiado temas como el de
las compras impulsivas (Luna, Puello & Botero, 2004; Alvarado, Botero, Giraldo &
Davila, 2005) y el papel del humor sobre las actitudes hacia la marca, el recuerdo, el

reconocimiento y la intencion de compra (Cifuentes & Sanchez, 2006).
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En Chile, por ejemplo: Pérez (2006) de la Universidad de Talca; y Peralta (2006) de la
Universidad de Tarapacd, llevaron a cabo estudios sobre la importancia del orden de
presentacion de las marcas en su recuerdo y el papel de las expectativas afectivas en la

satisfaccion del usuario, respectivamente.

En Peri, Vargas (2003) de la Universidad de Piura estudio el papel del aprendizaje en la
familiaridad y sapiencia de las marcas. En México, Hernandez y Dominguez (2004) del
Centro Interdisciplinario de Investigacion para el Desarrollo Integral Regional (CIIDIR)
perteneciente al Instituto Politécnico Nacional (IPN), realizaron un estudio acerca de la
relacion de algunas variables demograficas y psicologicas con la accion de compra en dos

tiendas de autoservicio.

Igualmente, en Espafia se encuentra una produccion académica muy sobresaliente en el
area. Se encuentran varios autores de universidades como la Universidad Elche,
Universidad de Valencia, Universidad de Almeria, Universidad de Zaragoza, Universidad
Alfonso X el Sabio, entre otras, en donde se han realizado trabajos en gran cantidad de
temas propios de la psicologia del consumidor, dentro de los que se pueden nombrar: el
papel de la emocidén en la satisfaccion y lealtad del cliente (Bigné & Andreu, 2004), y el
concepto de calidad del servicio (Salvador, 2005), la influencia de la familia en el
consumo de productos publicos y privados (Bravo, Fraj & Martinez, 2006) y la influencia

del grupo de referencia en la conducta del consumidor (Delgado, 2006).

Chilito, Rodriguez, Plata y Pérez (2006), encontraron un total de 50 articulos enmarcados
en el area de la psicologia del consumidor, publicados en revistas de habla hispana, 25

empiricos y 25 tedricos.

2.2 La importancia del analisis del Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor era un campo de estudio relativamente nuevo entre

mediados y finales de la década de 1960. Y se convirtid en una “materia de estudio
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realmente importante e independiente hasta la segunda mitad de los afios 60” (Rivera,

Arellano & Molero, 2009).

Puesto que no contaban con antecedentes o elementos de investigacion propia, los tedricos
del marketing tomaron de préstamo con mucha liberalidad los conceptos desarrollados en
otras disciplinas cientificas, como la psicologia (el estudio del individuo), la sociologia (el
estudio de grupos), la psicologia social (el estudio de las formas en que se desenvuelve el
individuo en grupos), la antropologia (la influencia de la sociedad sobre el individuo) y la
economia, para establecer las bases de ésta nueva disciplina de marketing (Schiffman &

Kanuk, 2005).

Muchas de las primeras teorias acerca del comportamiento del consumidor estaban
basadas en la teoria econdmica, que ha ejercido gran relevancia en la sociedad moderna,
esta teoria establece seglin Marshall, que los individuos actuan de forma racional para
maximizar su utilidad, o sus beneficios (satisfacciones) en la compra de bienes y servicios.
Es decir, que el hombre siempre tratara de lograr el producto que mas utilidad le dé en
funcion del precio que pagara por ¢él. En otras palabras, el hombre siempre tratara de

maximizar la relacion costo beneficio, es decir, “una satisfaccion maxima” (Rivera et al.,

2009).

En investigaciones posteriores descubrieron que los consumidores son igualmente
propensos a hacer compras impulsivas y a dejarse influir no solo por familiares y amigos,
por anunciantes, modelos de roles, sino también por el estado de animo, la situacién y la
emociéon. Todos esos factores se conjugan para formar un modelo completo del
comportamiento del consumidor que refleja tanto los aspectos cognitivos como los

emocionales de 1a toma de decisiones del consumidor (Schiffman & Kanuk, 2005).

Posteriormente, Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010) afirmaron que existen cuatro
modelos o puntos de vista de la toma de decisiones del consumidor: el punto de vista
econdmico, el punto de vista pasivo, el punto de vista cognitivo y el puto de vista

emocional.
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Todos estos diferentes puntos de vista del comportamiento del consumidor han dado pie a
diferentes investigaciones y publicaciones tanto de libros, como articulos y tesis
doctorales, ya que “es un campo abierto para la investigacion en la bisqueda de mejorar la
productividad de los negocios mediante la satisfaccion de las necesidades de consumidores

cada vez mas selectivos y exigentes” (Buil, Martinez & Montaner, 2007).

Dentro de las investigaciones y publicaciones sobresalientes se encuentran: El
comportamiento del consumidor en la estrategia de marketing (Howard, 1993), libro en
donde el autor presenta herramientas conceptuales y técnicas para ser aplicadas en la
practica del marketing, integrando de forma sistematica dos corrientes independientes de
investigacion basica sobre los consumidores: el enfoque mas tradicional de la formacion

del concepto y el nuevo enfoque de proceso de la informacion.

Comportamiento del consumidor (Blackwell, Miniard & Engel, 2002), este texto se centra
en como y por qué los consumidores toman decisiones especificas y se comportan de cierta

forma, lo que atrapa su atencion y qué los hace ser leales.

Comportamiento del consumidor (Schiffman & Kanuk, 2005), en donde se hace un
andlisis de la gama del comportamiento del consumidor dentro del contexto de la amplia

influencia del ambiente global de alta tecnologia.

Comportamiento del consumidor (Molla, Berenguer, Gomez & Quintanilla, 2006), libro en
que los autores afirman que la clave para poder tdentificar las oportunidades que el
mercado plantea a la empresa es conocer al maximo al consumidor. Pero conocer al
consumidor no es suficiente, hay que saber también como reacciona a las estrategias de

producto, precio, distribucidon y comunicacion.

Conducta del consumidor: Estrategias y politicas aplicadas al marketing (Rivera, Arellano
& Molero, 2009), donde exponen los autores de manera clara cual es la conducta que
siguen las personas cuando adquieren soluciones a sus necesidades. Presentan con claridad
las diferentes teorias que explican el comportamiento de los consumidores, asi como las

diferencias fundamentales que permite distinguir unas de otras. Definen los factores que
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influyen en la compra y el consumo, y permiten que los profesionales de marketing usen

esta informacion para el disefio de sus estrategias y tacticas.

Comportamiento del consumidor. Decisiones y estrategia de marketing (Alonso & Grande,
2010), libro en que se afirma que el comportamiento del consumidor y ¢l marketing son
dos caras de una misma moneda. El marketing proporciona conceptos e instrumentos para
la gestion y el comportamiento del consumidor ensefia como perciben, sienten y actiian las

personas destinatarias de los bienes y servicios que producen las organizaciones.

Uno de los principales articulos que se utilizaron para considerar las bases del modelo de
atributos multiples es el de Martin Fishbein: An Investigation of the Relationships between
Beliefs about an Object and the Attitude toward that Object (Fishbein, 1963), articulo
emanado de su tesis doctoral en donde propone su teoria de las relaciones entre las
creencias acerca de un objeto o marca y la actitud hacia ese objeto, mediante la aplicacion

de su modelo de atributos multiples.

El grupo de referencia y su influencia en el comportamiento del consumidor (Delgado,
2006), este articulo explica los mecanismos de influencia de los grupos de referencia y sus
aplicaciones en el comportamiento del consumidor. Ademds, propone la creacion y

validacion de instrumentos de medida especifica del constructo de influencia en marketing.

Psychosocial determinants of cancer-related information seeking among cancer patients
(Smith-McLallen, A., Fishbein, M., y Hornik, RC, 2011), articulo que muestra los
determinantes psicosociales de la informacién relacionada con el cancer que buscan los
pacientes con cancer, analiza las intenciones de buscar informacién sobre el cancer de
fuentes distintas de un médico y examina la relacion entre los pacientes, las intenciones
iniciales de recabar informacion y su comportamiento de busqueda actual en el

seguimiento.

El comportamiento del consumidor ante la promocion de ventas y la marca de distribuidor
(Buil, Martinez & Montaner, 2007), quienes demuestran que el comportamiento del

consumidor ha variado en las Gltimas décadas, condicionando una serie de cambios en las
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estrategias de los fabricantes de productos de compra frecuente y de los distribuidores y

muestran como los consumidores son cada vez mas sensibles a la promocion de ventas.

Comportamiento del Consumidor ante los precios promocionales: una experiencia
empirica (Rosa & Villarejo, 2007), el objetivo fundamental de este articulo consiste en
analizar las caracteristicas de los consumidores que se sienten atraidos por las ofertas

basadas en promociones de precios.

El comportamiento del consumidor de alimentos ecologicos en Espafia. Un estudio
Exploratorio a partir de variables sociodemograficas y economicas. (Vega, Parras &
Torres, 2007), articulo que muestra que las cuotas de mercado de alimentos ecologicos en
Espana son muy pequeflas en el 2005 (0.14% para el aceite de oliva virgen ecologico,
13.7% para las verduras y hortalizas ecologicas y 8.6% para las frutas ecologicas) y define
que el sistema de distribucion explica el aumento del precio del aceite de oliva ecoldgico

lo que reduce su consumo.

Comportamiento del consumidor, competencias en los mercados y estrategias comerciales
en las empresas. Analisis empiricos (Cebollada, 1996), tesis doctoral en la que queda
confirmada la hipotesis de que los consumidores leales tienen una elasticidad-precio
menor que los no leales. Y se demuestra que los grados de lealtad y sus consecuencias son

distintos segun las marcas.

Influencia de la heterogeneidad del mercado en la intencion del comportamiento del
consumidor: Respuestas a la actividad relacional en la distribucion de gran consumo
(Segarra, 2007), tesis doctoral en que se afirma que el alto indice de duplicidad en la
compra a varios establecimientos por un mismo consumidor, implica que sea muy dificil
medir la cuota de cliente que tiene un establecimiento. Y se reconoce que la constatacion
de la distinta capacidad de respuesta del cliente, en funciéon de la heterogeneidad del
mercado, constituye el elemento fundamental para prolongar el periodo de vida de los
clientes, lo cual influye positivamente sobre la rentabilidad del comercio minorista como

consecuencia de la reduccion de sus costes.
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Desde principios de siglo, el comportamiento del consumidor ha sido un objeto de estudio
de gran interés. A pesar de esto, solo a partir de los afios sesenta se comenzaron a realizar
estudios sistematicos destinados a evaluar las dimensiones subjetivas que influyen en las

conductas de compra (Botero et al., 2005).

Y estas conductas de compra estan indiscutiblemente ligadas a la toma de decisiones de
toda organizacion, por lo que “no puede hablarse de acciones de marketing sin una
consideracion del destinatario de esas acciones” (Ruiz de Maya, 2011). Es decir, del

comportamiento del consumidor.

Schiffman & Kanuk (1991) lo definen como “el comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de los productos, servicios ¢ ideas

que esperan que satisfagan sus necesidades”.

Esta definicion abarca no solo al comportamiento que muestran los individuos mientras
deciden y compran productos, sino que brindan un panorama mas amplio abarcando la
conducta desde el momento en que se genera la idea en su mente de adquirir productos,

servicios o ideas y considerando aun su comportamiento post compra.

Para Loudon & Della Bitta (1995), no solo es una serie de acciones de la persona, sino un
“proceso mental de decision y una actividad fisica. La accion de la compra no es mas que
una etapa en una serie de actividades psiquicas y fisicas que tienen lugar durante cierto

periodo”.

Esta definiciéon considera, ademds de las actividades fisicas, también las actividades
mentales o psiquicas que intervienen en el proceso de toma de decisiones de compra de los

consumidores.

Por otro lado, Kotler (1996), una autoridad mundial en mercadotecnia, en su obra dice que:
"el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de

valor con sus semejantes”
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Esta definicion privilegia el intercambio de productos como un medio para obtener los
satisfactores a las necesidades de los consumidores, sin embargo, no existe una regla fija o
cuantificacion que ayude a los consumidores a comprar racional y objetivamente un

producto o servicio que le permita satisfacer sus necesidades y deseos.

Antes, durante y después del proceso de compra el consumidor acopia y compara
informacion que procesara y se formard creencias respecto a muchas de las
particularidades individuales que al interactuar con sus percepciones, le ayudard a
determinar dentro de una amplia gama de atributos cuales son los més importantes para él
y asi poder evaluar el conjunto de marcas consideradas. Entendiéndose la marca como el
nombre, término, signo, simbolo, disefio, 0 una combinacion de los anteriores, cuyo
proposito es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y

diferenciarlos de los de la competencia (Kotler, 2006).

Varias fuentes proporcionan al consumidor informacion acerca del producto que va a ser
adquirido, que van desde la publicidad hasta su propia experiencia de compra. El individuo
reestructura o distorsiona esta informacién de manera que encaje dentro de sus creencias y

actitudes del momento.

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

importantes para ¢l no aprueben su decision (Chehab, Pantza y Rangel, 2009).

La literatura presenta diversos modelos para explicar las decisiones que siguen los
consumidores en su proceso de eleccion y compra. Por ejemplo, el modelo tradicional
sugiere la eleccion racional-econdmica, pero es criticado por autores que indican que las
decisiones son condicionadas por la racionalidad limitada y los sesgos perceptuales de los

decisores (Tversky y Kahneman, 1974; Simon, 1992).

21



Los modelos motivacionales indican que la conducta de compra esta influida por las
necesidades que busca satisfacer, pero estos son criticados por que son complejos y
dificiles de validar empiricamente (Drenth, Thierry, Willeams y Dewolff, 1984). Los
modelos modernos integran diferentes disciplinas y abordan el estudio del consumidor
desde una perspectiva estadistica (Lilien, Kotler y Moorthy, 1992), (Guadagni y Little,
1993), pero son criticados porque ignoran las variables subjetivas relacionadas a la compra
(tales como la percepcion, la motivacion o la actitud). También se encuentran los modelos
secuenciales que indican que el consumidor sigue un proceso o una serie de etapas que

pueden ser influidas por las variables de comunicacién comercial (Rossiter y Percy, 1997).

Todos estos modelos ofrecen guias sobre el proceso divisional de compra, pero atin no
existe ninguno que sea ampliamente aceptado por los diversos autores y aunque presentan
amplio poder conceptual explicativo, no han sido validados empiricamente (Martinez y

Rivera, 2008).

Por su parte, el uso de un modelo de atributos multiples supone que la actitud hacia un
producto o marca puede predecirse, al identificar estas creencias especificas y combinarlas
para determinar una medicion de la actitud global de los consumidores (Solomon, 1997).
En consecuencia, el modelo de Fishbein esta construido de manera que la actitud general
de un individuo ante un objeto se deduzca de sus creencias y sentimientos hacia los

atributos del mismo (Loudon, 1995).

Asi, para poder predecir la intencion de compra del individuo, es necesario conocer la
importancia que tiene para €l, la opinion del grupo de referencia acerca de la decision que
vaya a tomar, ya sea que este grupo de referencia esté constituido por sus compaiieros de

trabajo, sus familiares, amigos o conocidos.

Si se logra predecir la intencidon de compra se podrdn implementar estrategias de
marketing que permitan la estimulacion de la demanda como motor del crecimiento
economico, elevando asi el nivel de vida de las personas, esto solamente seria posible
incrementando la productividad de los factores de las empresas, pues como sefiala la tesis

principal de Krugman: “la productividad no lo es todo, pero en el largo plazo‘ lo es casi
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todo”. La capacidad de un pais de mejorar la calidad de vida de sus habitantes a lo largo
del tiempo depende casi exclusivamente de su capacidad de incrementar su producto por

trabajador (Krugman, 2004).

En el caso de las empresas minoristas, en particular de los establecimientos de servicios de
alimentacion, esa productividad depende directamente de los gustos y preferencias del
consumidor, mas que de el producto en si mismo que ofrecen, en palabras de Wood, el
futuro del sector minorista depende de la habilidad para transformar la actual gestion de la
actividad en el andlisis de la gestion de la compra del consumidor (Wood, 2002), ya que el
comportamiento de compra del consumidor ha experimentado importantes cambios en las
ultimas décadas que han afectado a aspectos como los lugares donde realizan sus compras,
la frecuencia con la que se acude al punto de venta y, también, a los propios procesos de

decision de compra (Buil, Martinez y Montaner, 2007).

Asi, actualmente los consumidores son mas selectivos y exigentes en sus compras, estan
mejor informados sobre los productos y son capaces de comparar y elegir entre las
distintas marcas sin dejarse influir tanto por la publicidad. Ademas, muchos individuos
buscan realizar la compra de la forma mas eficiente posible, minimizando el esfuerzo y el

tiempo dedicado a estas actividades.

Para esta investigacion, se realizd6 un analisis del comportamiento del consumidor
mediante el modelo de atributos mdltiples de Fishbein, quien critica a otros modelos
porque considera que prestan poca atenciéon a la complejidad y a las interacciones de las
actitudes. Segun Fishbein, no es totalmente evidente el hecho de que las actitudes hacia un
producto, tengan una relacion directa con el comportamiento del individuo. En lugar de
considerar las creencias e intenciones de compra como parte de la actitud, Fishbein lo
define de forma separada, con lo cual, rompe con la idea tradicional de considerar la
actitud como formada por tres componentes: cognitivo, afectivo y conativo (Fishbein,

1963).

El problema del modelo de Fishbein es que explica las acciones racionales, pero no explica

las acciones irracionales, como sucede en las compras por impulso. Los modelos de

23



atributos multiples, como ¢l de Fishbein, dan una respuesta acerca de lo que siente el
consumidor hacia el producto. Este modelo asume que la actitud de un consumidor
dependera de las creencias que tenga sobre varios atributos de los productos seleccionados.
La actitud hacia el producto o marca puede predecirse al identificarse las creencias

especificas y combinarlas.

Ademas, es un modelo compensatorio, es decir, que un defecto detectado en un atributo de

un producto puede compensarse por una percepcion alta en otro atributo

(Rivera et al., 2009).

Explorar la influencia de los diferentes atributos, tanto econdmicos, culturales,
sociodemograficos y emocionales que afectan ¢l comportamiento del consumidor, puede
ayudar a proporcionar herramientas que permitan identificar sus necesidades, intenciones y
actitudes y poder desarrollar una ventaja competitiva en dicha industria para elevar su

productividad.

En este contexto, el presente trabajo se centra en estudiar el comportamiento de los
consumidores de la industria restaurantera en la zona metropolitana de Pachuca,
considerando multiples atributos que el consumidor considera para poder tomar su
decision de compra y no solamente los dos factores mas estudiados, factores socio-
demograficos y econdomicos (Montoro, 2003) que constituyen ¢l area de investigacion que
ha recibido mayor atencion por parte de los investigadores del comportamiento del
consumidor. No obstante, aclara que los resultados obtenidos en las diferentes
investigaciones son en la mayoria de las ocasiones, inconsistentes, lo que hace pensar en ¢l
menor poder predictivo de este tipo de variables (Shamclasani, Ong y Richmond, 1993).
Por tanto, la escasa investigacion en este sentido, otorga especial relevancia al presente

trabajo.
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2.3 Teoria del consumidor

La teoria del consumidor forma parte de la microeconomia y se encarga del estudio del
comportamiento de los agentes econdmicos en su caracter de demandante de bienes y
servicios (Montilla, 2008). También se le puede denominar: teoria de la conducta del

consumidor, teoria subjetiva del valor, teoria del consumo, etc. (Avila, 2004).

El consumidor es aquel agente que posee un plan o una canasta deseada de consumo y que
para hacerlo efectivo debe superar dos tipos de restricciones; restricciones a priori, como
las de tipo fisiologico y, ademds, la restriccion dada por los precios y la riqueza individual.
Entonces, un consumidor es aquel agente que elige una coleccion de cantidades de bienes,
tal que esta canasta es estrictamente preferida o equivalente a alguna otra canasta posible

(alcanzable) (Avalos, 2010).

La complejidad que conlleva el andlisis del comportamiento del consumidor, justifica el
hecho de que varios autores hayan elaborado diferentes teorias para facilitar su estudio
(Rivera et al., 2009), entre ellas estd la teoria econdémica del consumidor enunciada por
Marshall (1957), en donde se busca maximizar el beneficio, es decir, se compra lo mas
rentable. Esta obra de Alfred Marshall es la que constituye el punto tedrico de partida de
una de las corrientes de mayor influencia en el pensamiento econémico contemporaneo

(Aguilera, 1998).

Por su parte, la teoria del Psicoanalisis acerca del consumidor cuyo maximo exponente es
Sigmund Freud (Tubert, 2000), dice que las personas buscan satisfacer el eros o el
thanatos. La teoria del aprendizaje, afirma que las conductas se pueden cambiar por la
repeticion de estimulos. La teorfa socio-psicoldgica, afirma que se actiia por influencia de
los grupos de referencia (Rivera et al, 2009). El incuestionable impacto del
comportamiento del consumidor en la psicologia explica porqué es un tema que ocupa la

atencion de un sinnimero de investigadores (Cruz y Pérez, 2002).

En la explicacion neoclasica de la teoria del consumidor, éste representado por el homo

economicus, s visto como un elector que busca la maximizacion de su utilidad dadas las
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restricciones presupuestales que enfrenta, donde tal consumidor, con base en sus
preferencias, efectua una elecciéon sobre un conjunto de consumo. Para ello es necesario
definir los supuestos sobre las preferencias en las que se basa el homo economicus para
poder elegir; estos son: 1) racionalidad, 2) deseabilidad, 3) monotonicidad, 4)
insaciabilidad local, 5) convexidad, 6) continuidad, 7) convexidad estricta, y 8) funcion de

utilidad continua (Caloca y Leriche, 2011).

Deaton y Muellbauer (1980) son pioneros en integrar la teoria del consumidor a los
desarrollos en econometria. La existencia de la funcion matematica, llamada funcion de
utilidad, que representa las preferencias, permite arribar del problema de la eleccion del
consumidor a la teoria de la demanda individual. Esta funcion matematica se representa
como una funcidén continua y diferenciable. Esto permite establecer la nociéon de
elasticidad y realizar un analisis del bienestar del consumidor ante cualquier variacion en
los precios, sea uno o todos los que varien (Avalos, 2011). Fijado un nivel de precios, un
consumidor perfectamente racional consumira cantidades de cada bien de tal manera que
la utilidad total sea la méxima posible compatible con la renta disponible. Es decir, un
consumidor racional consumiria cantidades de bienes (@7, ..., Q) de tal manera que se

cumpla:

Max

U(er sy Qn) = (Ql ) ...,Qn) € R

U(Qy,.,Qn)

Todas estas teorias sobre el consumidor, convergen en la busqueda de una situacion
deseable para ¢l individuo, es decir, maximizar el beneficio final o la utilidad, es por ello
que la funcién directa de utilidad tiene como argumentos las cantidades de bienes,
U=U(X,Y). Esta funcién asigna un valor numérico a la utilidad asociado a diferentes
canastas de bienes, con lo que es una regla que va del conjunto de canastas de bienes al de

los numeros reales (Ibarra, 2001).

Esto es, U = R%2 — R, donde R% representa el conjunto de canastas de bienes en el plano

bidimensional no-negativo y R los niimeros reales.
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De acuerdo con Mora (2002), las oportunidades de elegir una canasta de bienes son
directamente observables para cualquier consumidor y cualquier variacién en las
oportunidades debera influir directamente sobre la eleccion, lo cual muestra que los
cambios en las elecciones generalmente son debidos a la variacion en el conjunto de

oportunidades.

La teoria neoclasica de la eleccion del consumidor analiza el comportamiento de ¢éste a
partir supuestos como la generacion exogena de preferencias, la soberania del consumidor
y la maximizacion de la utilidad o bienestar individual (Guillen, 2003). Los economistas
clasicos consideraban que las preferencias, que son las que determinan la eleccion del
consumidor, estaban condicionadas por las normas sociales y la experiencia histdrica y por

lo tanto no podian ser tomadas como exdgenas (Nicolaides, 1988).

Desde de la revolucion marginalista de la segunda mitad del siglo XIX, que articulan las
bases de la teoria de la eleccion del consumidor, se considera que el individuo actia
autonomamente en el mercado para aumentar el propio bienestar. A partir de entonces se
parte del consumidor soberano, aquel que escoge entre alternativas de consumo segiin unas
preferencias dadas y estables teniendo el dominio absoluto de todas las circunstancias de

las que depende su decision de consumo (Torres, 2000).

La teoria del consumidor postkeynesiana rechaza las anteriores al admitir que las
preferencias tienen una estructura lexicografica incompatible con la existencia de una
funcién de utilidad escalar, no acepta las curvas de indiferencia como las isocuantas
convexas neoclasicas y propone curvas de costes en forma de U. “Las motivaciones que
explican el comportamiento de los consumidores y de los empresarios son muy diferentes

a las postuladas por los autores neoclasicos” (Lavoie, 2004).

Asi, el consumidor divide los bienes en categorias y pre-asigna una parte de la renta a cada
categoria distribuyendo el presupuesto entre los bienes de cada categoria. La teoria
postkeynesiana del consumidor se fundamenta en trabajos de psicologos,
socioeconomistas, institucionalistas, especialistas en marketing y economistas como

Nicholas Georgescu R. (1970) o Herbert Simon y su escuela behaviorista. El mismo
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Drakopulos (1992) ha mostrado que también Keynes podria estar entre los adeptos de esta
teoria alternativa del consumidor. Dicha teoria no se apoya en un enfoque axiomatico, sino

en unos principios que dan razén de los comportamientos observados (Lavoie, 2004).

Antes de enunciar los principios sostenidos por los postkeynesianos en la Tabla 1,
conviene recalcar la diferencia entre necesidades y deseos. Los autores neoclasicos
modernos suelen equiparar estas nociones, algo que no hacian sus predecesores como
Alfred Marshall o Karl Menger. Las necesidades pueden ser objetivamente clasificadas y
jerarquizadas, mientras que los deseos se configuran a partir de las necesidades y se
concretan en diferentes preferencias en el marco de una categoria comun o de determinado

nivel de necesidad (Lutz y Lux, 1979).
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TABLA 1. Los siete principios basicos de la teoria del consumidor postkeynesiana

1. Racionalidad procedimiental

(Herbert Simon).

El consumidor se regiria por habitos no compensadores
o reglas o atajos que le permiten tomar las decisiones de

forma rapida.

2. Saciedad  (Georgescu-

Roegen).

Mais alld de un umbral finito la necesidad queda
satisfecha y consumir mas unidades no aporta ninguna
utilidad ni aumenta la satisfaccion. Este principio se

parece al principio neoclésico de la utilidad marginal.

3. Separacion (Lancaster).

El consumidor divide los bienes en categorias, y asignan
diferentes presupuestos a diversas partidas de gasto, y

dentro de cada partida evalba las diferentes

subcategorias con independencia de las demas partidas.

4. Subordinacion (Georgescu-

Roegen).

Las necesidades estan frecuentemente jerarquizadas y

subordinadas unas a otras. Se sigue un orden

Lexicografico.

5. Crecimiento (Georgescu-

Roegen, Pasinetti).

Con el tiempo y el aumento de ingresos se puede pasar

de una necesidad a otra de forma escalonada.

6. Dependencia (J. K.
Galbraith).

Las necesidades estan influidas por la publicidad, las
modas, los grupos de referencia, la cultura, la familia y

los amigos.

7.  Herencia  (Georgescu-

Roegen).

Las elecciones de hoy estdn condicionadas por las
elecciones de ayer. De acuerdo con esto a medida que

mejora o empeora la renta de un consumidor las

variaciones de las cantidades consumidas serdn

dependientes de las del pasado més que decisiones

optimizadoras.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Lavoie, Marc. (2004). La economia postkeynesiana un antidoto del pensamiento tinico.
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2.4 Relevancia del andlisis del comportamiento del consumidor en la industria

restaurantera de la zona metropolitana de Pachuca

Una de las situaciones invariables mas importantes en todos los seres humanos a pesar de
las diferencias que existen, es que “todos somos consumidores” (Urbina, 2010). Los
consumidores compran regularmente alimento, ropa, vivienda, transporte, educacidn,
muebles, vacaciones, necesidades, lujos, servicios € incluso animales, ideas, software,

“incuso dinero” (Antunez, 2010).

Dia con dia aparece ante el consumidor una cantidad indefinida de problemas acerca de
cémo debe utilizar sus recursos, ya sea el tiempo o el dinero disponible, y con qué
productos o servicios va a satisfacer sus necesidades y deseos. De acuerdo con Blackwell,
Miniard y Engel (2003), desde el primer instante en que aprendemos a caminar y hablar
estamos involucrados en el comportamiento del consumidor en forma cotidiana
independientemente que vayamos a una tienda al menudeo, compremos via catalogo, por
la internet, o nos sentemos en casa a desayunar estamos funcionando como consumidores

activos.

Considerando que los consumidores viven en un entorno complejo. Ademas de variables
individuales, su comportamiento en el proceso de decision se ve influenciado por factores
del entorno, incluyendo: cultura, clase social, familia, influencia personal, situacion. Y a
pesar de que el comportamiento del consumidor se ha analizado desde principios de siglo
con gran profundidad y que a partir de los afios setenta comenzé a haber un estudio mas
exhaustivo y profundo del tema (Luna-Arocas, 2005). Hasta el momento, no existe
evidencia de que se hayan realizado investigaciones sistematicas sobre el tema en la zona

metropolitana de Pachuca.

Se define como zona metropolitana al conjunto de dos o més municipios donde se localiza
una ciudad de 50 mil o mas habitantes, cuya area urbana, funciones y actividades rebasan
el limite del municipio que originalmente la contenia, incorporando como parte de si
misma o de su area de influencia directa a municipios vecinos, predominantemente

urbanos, con los que mantiene un alto grado de integracion socioecondmica; en esta
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definicién se incluye ademas a aquellos municipios que por sus caracteristicas particulares

son relevantes para la planeacion y politica urbanas (COESPO, 2010).

Adicionalmente, se definen como zonas metropolitanas todos aquellos municipios que
contienen una ciudad de un millon o més habitantes, asi como aquellos con ciudades de
250 mil o mas habitantes que comparten procesos de conurbacion con ciudades de Estados

Unidos de América.

En este sentido, la zona metropolitana de Pachuca, conformada por siete municipios,
cuenta con dos municipios principales que son Pachuca y Mineral de la Reforma, ya que
entre ambos, suman mas del 77% de la poblacion total de la zona y mantienen una
conurbacién fisica, ademas de que ambos son los municipios centrales de la zona y a su

vez, Pachuca es la ciudad mas poblada del estado de Hidalgo y su capital.

Es por ello que resulta interesante realizar la presente investigacion en esta zona, ya que
como se ha mencionado, no hay estudios empiricos realizados hasta ¢l momento que
permitan conocer los gustos y preferencias de los consumidores y que permitan predecir su
intencion de compra para poder adecuar las estrategias de marketing empleadas

actualmente.

Si bien es cierto que en el estado de Hidalgo, se realizan anualmente ferias gastronoémicas,
exposiciones y degustaciones de los platillos que se preparan, asi como diferentes
estrategias promocionales por parte de los establecimientos existentes, no se ha visto un

verdadero crecimiento de la industria, que detone el desarrollo integral del estado.

2.5 Modelo de atributos multiples de Fishbein

Fishbein (1961) propuso una teoria de las relaciones entre las creencias acerca de un objeto
y la actitud hacia ese objeto. De acuerdo con las formulaciones tedricas de Osgood, Suci y
Tannenbaum (1957) y de Fishbein y Raven (1962), las actitudes se definen como “la

dimension evaluativa de un concepto”. Por ejemplo, el concepto es "bueno" o "malo"? y
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se les describe como la mediacion de respuestas evaluativas. Del mismo modo, las
creencias se definen como "la probabilidad de la dimensién de un concepto. Por ejemplo:

(el concepto es "probable" o "improbable"?.

Ademas, Fishbein y Raven (1962) distinguieron entre la creencia de la existencia de un
objeto y las creencias acerca del objeto, describiendo a este tltimo como "la probabilidad
de una relacion entre el objeto de la creencia y cualquier otro objeto, concepto o meta. Por
lo tanto, la creencia acerca de un objeto puede definirse como la probabilidad de la
dimension de un "concepto" donde el "concepto" es una afirmacién relacional (por

ejemplo, "los negros tienen la piel oscura™).
La teoria de Fishbein (1961) esencialmente puede enunciarse como sigue:

Un individuo tiene muchas creencias acerca de un objeto dado, es decir, muchas diferentes
caracteristicas, atributos, valores, metas, y objetos que son positiva o negativamente
asociados con un objeto dado. Asociados a cada uno de estos "objetos relacionados" esta
una respuesta medible de evaluacion, es decir, una actitud. La sumatoria de estas
respuestas evaluativas medibles a través del proceso de mediacion, la sumatoria de las
respuestas evaluativas se asocia con el objeto de la actitud y asi, en ocasiones futuras,

provocara esta sumatoria de las respuestas evaluativas, es decir, esta actitud.
Este modelo mide tres componentes de la actitud (Solomon, 2008):

1. Las creencias sobresalientes que las personas tienen sobre un objeto de su actitud,
es decir, las creencias sobre el objeto que se toman en cuenta durante la evaluacion.

2. Los enlaces entre objeto y atributo o la probabilidad de que un objeto en particular
tenga un atributo importante.

3. La evaluacién de cada uno de los atributos importantes.

De acuerdo con la teoria, entonces, la actitud de una persona hacia un objeto esta en
funcion de sus creencias sobre el objeto (es decir, la probabilidad de que el objeto esté
asociado con otros objetos, conceptos, valores o metas) y el aspecto evaluativo de esas

creencias (la actitud hacia los "objetos relacionados") (Fishbein, 1961).
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Algebraicamente, se puede predecir la actitud de un individuo hacia cualquier objeto de la

.. 1
siguiente forma:

N
Aj = z Bjjrai
i=1
Donde:

B ijk= Creencia del consumidor k respecto de la medida en la que la marca j posee el

atributo 1.
Q= La ponderacion de importancia dada al atributo i por el consumidor k.

Ajji= Puntuacion de la actitud del consumidor especifico k para la marca j.

N= Ntmero de creencias.

En donde la puntuacion general de la actitud “A” se obtiene al multiplicar el puntaje que
asigno el consumidor a cada atributo para todas las marcas que tomd en cuenta, por la

puntuacién de la importancia de ese atributo (Solomon, 2008).

Aunque esta hipotesis es similar a las hipétesis propuestas por varios investigadores
Rosenberg (1956, 1960), Zajonc (1954) y Peak (1955), varias diferencias teéricas y

metodologicas se han observado en otras partes (Fishbein, 1961).

Antes de pasar a la prueba de la hipdtesis, un punto debe ser considerado: Una revision de
la literatura sobre la organizacion y el cambio de actitud indican claramente que hay
algunas dudas sobre los tipos de creencias que se relacionan y/o funcionan como
determinantes de las actitudes. Muchos investigadores (Krech & Crutchfield, 1948);
(Abelson & Rosenberg, 1958); (Katz & Stotland, 1959); (Rosenberg & Abelson, 1960),
tratan de distinguir entre las creencias que son actitudinales en su naturaleza (es decir, las

creencias que estan relacionadas con una actitud y creencias que son puramente

! Esta formula es tomada y adaptada de un articulo de Martin Fishbein (1963) emanado de su tesis presentada en
cumplimiento parcial de los requisitos para el grado de Doctor en Filosofia en la Universidad de California, Los Angeles. El
proyecto fue apoyado por el Poder de Psicologia de las masas de la Oficina de Investigacién Naval, Contrato Nonr-233 (54). Y
del Libro de Comportamiento del Consumidor de Michael R. Solomon (2008).
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descriptivas o reporteriles. De hecho, con muy pocas excepciones (Campbell, 1950,
Zajonc, 1954), la mayoria de los investigadores han tendido a ignorar las creencias

descriptivas o reporteriles en sus investigaciones sobre las actitudes.

Desde el punto de vista de la teoria de Fishbein (1961), todas las creencias acerca de un
objeto (por ejemplo, las creencias descriptivas, las creencias instrumentales, las creencias
acerca de las relaciones del objeto con otros objetos, las creencias acerca de lo que debe
hacerse en relacion con el objeto, etc.) son relacionadas con la actitud de un individuo,
dado que todas las creencias acerca de un objeto contienen un aspecto evaluativo. Como la
mayoria de los investigadores de la actitud han tendido a ignorar las creencias descriptivas,
se considerd que este tipo de creencias proporcionarian la prueba mas severa de la

hipoétesis.

Ademas, parece razonable suponer que las creencias mas fuertes sobre un objeto que tiene
un individuo son aquellas creencias que sirven para definir y describir el objeto por €l, es
decir creencias descriptivas. Dcsde las creencias mas fuertes que un individuo posea, debe
tener la mayor influencia sobre su actitud, las creencias descriptivas deben desempeiiar un

papel importante en las teorias de la organizacién y del cambio de actitud (Fishbein, 1963).

Sin embargo, el modelo parte de unos supuestos que no siempre pueden garantizarse.
Supone que hemos sido capaces de especificar de manera adecuada todos los atributos
pertinentes que un individuo utilizarfa para evaluar un objeto. El modelo también
considera que el individuo realizara todo el proceso de manera formal o informal de
identificacion de un conjunto de atributos pertinentes, que los ponderard y los cuantificara,
pero es posible que en su lugar, tome una actitud a partir de una respuesta afectiva general,

proceso conocido como “referencia al afecto” (Solomon, 2008).

Con el fin de probar la hipétesis anterior, es necesario obtener:

(1) Las creencias individuales sobre el objeto de la actitud,
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(2) Una medida de cada creencia y su aspecto de evaluacion, y
(3) Una medida de su actitud hacia el objeto.

El experimento se realizo en dos sesiones. La primera sesion se refiere a la obtencion de

las creencias individuales, y en la segunda se obtuvieron las otras medidas necesarias.
Obteniendo las creencias.

125 estudiantes de pregrado se ofrecieron a participar en un experimento Titulado “La

percepcion de las personas”.

Siguiendo el procedimiento de Maltzman, Bogartz y Breger (1958), cada estudiante dio
diferentes asociaciones para las mismas palabras de estimulo en una situacion de libre
asociacion. Se les dijo a los estudiantes que el propdsito del experimento era averiguar

"qué creen de las caracteristicas de los diferentes grupos de personas”

Una lista de diez palabras de estimulo, incluyendo la palabra "negro”, en representacion de
los grupos étnicos y nacionalidades (por ejemplo, Norteamericano, Judio) fueron leidas
por los estudiantes y se les dijo que respondieran a cada palabra, lo que ellos creyeran que
es una caracteristica del grupo. La lista fue leida cuatro veces mds y en cada presentaciéon
se les dijo que dieran una respuesta diferente para cada palabra. Asi, cada uno de ellos

respondid con cinco caracteristicas diferentes de los negros.

Originalmente, estaba planeado seleccionar las diez respuestas mas frecuentes a Negro y
usarlas para construir diez declaraciones de creencias. Sin embargo, ya que muchas
respuestas diferentes se refieren a la misma caracteristica, se han establecido categorias de
respuesta. Por ejemplo, tres de las respuestas mas comunes a los negros eran "piel oscura”,
"oscuro" y "negro". En lugar de ser visto como una indicacion de creencias diferentes
acerca de los negros, estas respuestas y otras como "de color", "colores", "piel morena",
etc., han de considerarse indicadores de la misma caracteristica. Dado que la respuesta mas
frecuente de ellas fue "piel oscura", esta respuesta fue utilizada como la designacion de la

categoria de respuesta.
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Las diez categorias de respuesta que representan las caracteristicas mds frecuentes de los
negros fueron utilizadas para construir diez declaraciones de creencias. Las diez

caracteristicas y las diez declaraciones de creencias pueden verse en la tabla 2.

TABLA 2. Las diez caracteristicas mas comunes de negros y las declaraciones de

creencias
Caracteristica | Declaracion De
Creencia
Piel oscura Los negros tienen la piel
Lo | oscura ; :
Cabello Rizado L.os negros tienen rizado el
cabello
Musical Los negros son musicales
Atlético Los negros son atléticos
Amistoso Los negros son amables
Alto Los negros son altos
Poco educado Los negros no tienen
: educacion
Poco inteligente Los negros son poco
inteligentes
Trabajadores duros | Los negros son muy
' ‘trabajadores
Perezoso Los negros son perezosos

Fuente: Fishbein, M. (1963). Human Relations “An investigation of the relationships between beliefs about an object and the attitude

toward that object”

La medicion de las creencias y sus aspectos evaluativos.

Dos semanas después de la obtencion de las creencias que eran mas comunes a todos los
estudiantes, 50 de los que tomaron parte en la primera sesion del experimento volvieron
para una segunda sesion. A todos los estudiantes les fue presentado un folleto de 22
paginas con las instrucciones estandar para el uso del Diferencial Semantico en la primera

pagina (Osgood et al., 1957).

A. La medida del aspecto valorativo de la creencia. Las siguientes diez paginas del
folleto contenia una forma de de la escala de Fishbein y Raven (1962). Esta escala es
una forma modificada del Diferencial Semantico con cinco escalas de evaluacion,

empiricamente determinadas ("bueno-malo", por ejemplo, limpio-sucio ", etc.) y cinco
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escalas de relleno. Investigaciones anteriores han demostrado la fiabilidad y validez del
Diferencial Semantico como una medida de las actitudes (Osgood et al., 1957,
Fishbein y Raven, 1962). Para cada Escala A, cada estudiante encontr6é una de las diez

caracteristicas de los negros.

Los estudiantes evaluaron las caracteristicas en primer lugar porque se consider6 que si
las caracteristicas se clasificaran después de las declaraciones de creencias, la
evaluacion de las caracteristicas podria estar en funcion de la evaluacion de los negros.
Dado a todas estas caracteristicas, se suscité también que con respecto a al menos una
de las palabras estimulo de la primera parte del experimento, se podria suponer que, en
cierta medida, la evaluacion de cada una de las caracteristicas se hacia independiente

de algin grupo de estimulo.

. La medicion de la creencia. Las proximas diez paginas del folleto contenian la escala
de Fishbein y Raven (1962), otra forma modificada del Diferencial Semantico
disefiado para medir las creencias. La Escala B se compone de cinco escalas
probabilisticas determinadas empiricamente (por ejemplo probable-improbable;
parecido - no parecido”, etc.) y cinco escalas de relleno. La evidencia de la
confiabilidad y validez de la Escala B como una medida de creencia ha sido presentado
por Fishbein & Raven (1962). Una prueba adicional de validez se discutird mas
adelante. Cada estudiante calificé cada una de las diez declaraciones de creencias en

las Escalas B.

La medicion de la actitud hacia el negro.

La ultima pagina del folleto contenia la Escala A descrita anteriormente. Cada estudiante

calificé el concepto “Negro” en esta escala. Cabe seflalar que una de las razones para

seleccionar el concepto Negro como el objeto de la actitud fue que la investigacion

anterior por Osgood (1957), especificamente puso a prueba la validez del Diferencial

Semantico como medida de la actitud hacia los negros. Para un total de N=50, estos

investigadores obtuvieron una correlacion de 0.82 entre la actitud hacia el negro, medida
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en las escalas evaluativas del Diferencial Seméntico y la actitud hacia el negro, medido por

una escala Thurstone.

Para resumir brevemente, las respuestas a la palabra 'Negro' que se obtuvieron a partir de
los estudiantes. Las diez caracteristicas mas frecuentes de Negro (piel oscura, por ejemplo)
se utilizaron para construir diez declaraciones de creencias (por ejemplo, los negros tienen
la piel oscura). Dos semanas mas tarde, los 50 estudiantes regresaron para una segunda
sesion. Cada estudiante calificd cada una de las caracteristicas de la escala A (una medida
de "a;") y luego califico cada una de las declaraciones de creencias sobre la escala B (una
medida de "B;"). Finalmente, cada estudiante calific6 el concepto Negro en la escala A

(una medida de "A,") (Fishbein y Raven, 1962).

Antes de probar la hipétesis principal, es necesario en primer lugar establecer la validez de
la Escala B como medida de creencias acerca de un objeto. Aunque Fishbein & Raven
(1962) proporcionan evidencia de la validez de la Escala B como medida de la creencia,
estos investigadores se preocuparon por la creencia en la existencia de un objeto en lugar
de las creencias acerca de un objeto. Con el fin de probar la validez de la Escala B, tuvo

que establecerse un criterio independiente de la creencia.

La colocacion del concepto de creencia en el marco de la teoria de comportamiento sugiere
cada criterio. Segin Fishbein (1961), un sistema de creencias puede ser descrito como un
habito-familia-jerarquia de respuestas. El supuesto que subyace a la concepcion de un
habito, familia o jerarquia es que cuanto mayor es la respuesta en la jerarquia, mas fuerte
es la asociacion entre el estimulo y la respuesta (el objeto de actitud) (el objeto o concepto
asociado con el objeto de actitud). Es decir, cuanto mayor es la respuesta en la jerarquia,
mas fuerte es la creencia. Por lo tanto, si la escala de B es valida, la puntuacion B obtenida
cuando un estudiante califica una declaracion de la creencia (es decir, el estimulo, la
asociacion o la respuesta) se debe correlacionar altamente con la posicion de la respuesta
en el habito-familia-jerarquia. En la primera parte del experimento, se obtuvieron el
habito, la familia y la jerarquia de respuestas a Negro. Por lo tanto, la respuesta mas

frecuente a negro debe representar la mas fuerte conviccion de que la poblacion tiene sobre
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los negros. La correlacién de rangos de orden entre las puntuaciones obtenidas y la
frecuencia de las respuestas = 0.942 (N = 10, p <0.001). Los datos apoyan firmemente la

validez de la escala B como medida de creencias acerca de un objeto.

Habiendo constatado que la medida de B; como las medidas de a; y Ag, son validas, ahora
se puede recurrir a una prueba de la hipétesis principal. Utilizando la férmula algebraica
presentada anteriormente, una puntuacion de actitud estimada se calculd para cada uno de
los 50 estudiantes. Dado que cada B; y cada a; podria oscilar entre -15 a + 15 (es decir,
tanto la escala A y B se componen de cinco o siete lugares en escalas de adjetivos
bipolares), el rango posible de resultados de actitudes estimadas fue entre -2250 y +2250.
Fl alcance real de los puntajes estimados fue de entre -471 y 856. De manera similar, la
gama posible de las puntuaciones obtenidas (Ay) fue de entre -15 y +15 (es decir, Ag se
midi6 en una sola escala (A) y el alcance real de las puntuaciones obtenidas fue de entre -
11 y +14). En apoyo de esta hipdtesis, el rango de Spearman para la correlacion entre las
puntuaciones de actitud estimadas y obtenidas = 0.801 (p <0.001, N = 50). Ademas de la
correlacién de los resultados obtenidos y estimados de la actitud ¥V, B; y ¥, a; también

fueron correlacionados con las actitudes obtenidas.

Las correlaciones fueron 0.017 (ns.) y 0468 (p < 0.01, N = 50). Ambas son
significativamente mas bajas que la correlacion con la actitud estimada (p < 0.01). Sin
embargo, si Y., Bi se calcula de manera que tiene en cuenta el aspecto evaluativo de Bi.
Es decir, si al estudiante se da una puntuacidn positiva para la indicacion de incredulidad
en una declaracion con un aspecto de evaluacion negativa, entonces la correlacion entre
>N . B; y la actitud obtenida = 0.653 (p < 0.01, N = 50). Asi, aunque se puede hacer una
mejor prediccion de la probabilidad de actitud de un individuo ya sea sobre la base del
aspecto de evaluacidon de sus creencias o sobre la base de una variable derivada de sus
creencias sobre el objeto, una estimacién mucho mejor de la actitud se obtiene teniendo en

cuenta la creencia y su aspecto evaluativo a la vez.

Cabe sefialar, sin embargo, que aunque un procedimiento de correlacion proporciona una

prucba de la relacidon entre el estimado y los resultados obtenidos de la actitud, no es
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tomado en cuenta directamente la direccién de la posicion, es decir, la "positividad" o
"negatividad. Esto es, tedricamente es posible conseguir una perfecta correlacion positiva
entre dos conjuntos de puntuaciones cuando en un conjunto todo es positivo y, en ¢l otro,
todo es negativo. Como una prucba adicional de la hipotesis, la sefial de la actitud

estimada se compard6 con la sefial de la actitud obtenida.

Una prueba de signos de dos colas para N> 25 se utilizo para probar la equivalencia de los
signos de puntuacién obtenida y estimada. En apoyo de esta hipotesis, los resultados
indican que la direccion de la posicion estimada es igual a la direccion de la posicion
obtenida significativamente mas a menudo de lo que se esperaria por azar (z = 3.54, P <

.001).

En conclusion, entonces, los resultados apoyan la hipdtesis de que la actitud individual
hacia los negros es una funcién de sus creencias acerca de las caracteristicas de los negros
y el aspecto evaluativo de esas creencias. Este hallazgo, junto con los hallazgos anteriores
de Zajonc (1954) y Rosenberg (1956, 1960), proporciona un fuerte apoyo a la hipétesis
general de que la actitud de una persona hacia un objeto es una funcion de sus creencias
acerca del objeto y de la evaluacion del aspecto de esas creencias. Ademas, el estudio ha
intentado demostrar que las creencias descriptivas o reporteriles sobre un objeto son
importantes determinantes de la actitud de un individuo hacia ese objeto. Dado que estas
creencias se encuentran entre las mas fuertes creencias acerca de un objeto que tiene un
individuo, se sugiere que se haga hincapi¢ sobre ellos en los futuros estudios de

organizacion, actitud y cambio.

El modelo de Fishbein extendido.

Los investigadores de los consumidores han utilizado modelos de atributos multiples
durante muchos afios, pero se han encontrado un importante problema, ya que en muchos
casos, los conocimientos sobre las actitudes de una persona, no son utiles para predecir su

comportamiento. Muchos estudios han obtenido una correlacién muy baja entre la actitud
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reportada por la persona hacia algo y su conducta real hacia eso. Algunos investigadores se
han desanimado tanto que se preguntan si las actitudes tienen alguna utilidad para entender

la conducta (Wicker, 1969).

Los investigadores extendieron el modelo de Fishbein original que se enfocaba en medir
las actitudes de un consumidor hacia un producto para mejorar su capacidad predictiva. La
version mds reciente se conoce como teoria de la accion razonada (Ajzen & Fishbein,
1977). Este modelo incluye varias adiciones importantes al original y aunque el modelo
aun no es perfecto, su capacidad para predecir conductas relevantes ha mejorado. La teoria
de la accion razonada busca medir las intenciones conductuales, reconociendo que ciertos

factores incontrolables impiden la prediccion de la conducta real.

Esta teoria reconoce el poder de la influencia de otras personas en el comportamiento y
mide ahora no solamente la actitud hacia el producto, sino la actitud hacia la accién de
compra. En otras palabras, se enfoca en las consecuencias que percibimos al hacer una
compra. Es mas valido saber lo que alguien siente con respecto a la compra o el uso de un
objeto que el mero conocimiento de la evaluacién que el consumidor hizo del objeto en si

mismo.

Fishbein y Ajzen (1975), han desarrollado una teoria general del comportamiento, que
integra un grupo de variables que se encuentran relacionadas con la toma de decisiones a
nivel conductual. Estos autores entienden al ser humano como un animal racional que
procesa la informacion o la utiliza sistematicamente, por lo que ha sido llamada Teoria de

la Accion Razonada.

Para Fishbein y Ajzen (1967, 1973, 1980), las actitudes hacia un comportamiento
determinado son un factor de tipo personal que comprende los sentimientos afectivos del
individuo, sean de tipo positivo o negativo con respecto a la ejecucion de una conducta en
cuestién. Sostienen que muchos de los comportamientos de los seres humanos se
encuentran bajo control voluntario, por lo que la mejor manera de predecir un
comportamiento dado es la intencidén que se tenga de realizar o no realizar dicho

comportamiento.
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Fishbein y Ajzen (1988, 2005) proponen un modelo para entender la relacién entre
creencias, actitudes, intenciones y comportamientos de los individuos. La teoria permite
mostrar como esta informacién puede ser empleada para el desarrollo de programas

educativos o de otro tipo cuyo objetivo sea determinado en términos especificos.

Esta intencién estard en funcion de dos determinantes: uno de naturaleza personal
(actitudes) y otro que es reflejo de la influencia social, la cual se define como la
percepcion de la persona sobre las presiones sociales que le son impuestas para realizar o
no realizar un determinado comportamiento (norma subjetiva). Los autores destacan
también que los individuos realizan un comportamiento cuando tienen una actitud positiva
hacia su ejecucion y cuando creen que es importante 1o que los otros piensan acerca de lo

que él debe realizar.

Fishbein et al. (1988), otorgan un papel significativo a los grupos de referencia, ya que
consideran la identificacion con los referentes como uno de los primeros pasos de la
aplicacion de su modelo. De acuerdo con la teoria, cuando se han identificado la conducta,
las actitudes y la norma, el mayor predictor de ellas es la intencion correspondiente de la
persona para realizar un comportamiento, en términos de accion, objeto, contexto y

tiempo.

Este modelo extendido ya toma en cuenta la influencia que tiene en la decision de compra
lo que las personas influyentes en el individuo pensaran o diran acerca del producto que el
individuo pretende adquirir. Las presiones para actuar de cierta manera pueden ser severas
bajo ciertas circunstancias. La existencia de tal influencia, sin embargo, no tiene
consecuencia a menos que el individuo este motivado a acceder a esas presiones. Esta

influencia ajena al individuo recibe el nombre de norma subjetiva.

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

formularse de la siguiente manera:
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n
SN =) (NB;MC)
=

En donde:
SN= norma subjetiva concerniente al comportamiento en cuestion.

NB;= creencia normativa de que el grupo de referencia piensa que deberia o no realizar ese

comportamiento.

M (= motivacion para obedecer los pensamientos del referente j.

n = numero de referentes.

Por tanto, es posible expresar las relaciones en forma de la siguiente ecuacion:
B ~ BI = w;(4,) + w,(SN)

En donde:

B = comportamiento real de la persona, que es aproximadamente igual a BI.

BI = intencion de conducirse en determinada forma.

Ap= actitud general del individuo ante el objeto.

SN = norma subjetiva concerniente a este comportamiento.

w; Yy w,= pesos que representan la influencia relativa de Ay y SN, respectivamente, en su

intencion conductual.

Tal como se puede observar en este modelo, si se quiere predecir el comportamiento, se
debe determinar la actitud del sujeto ante el objeto (Ay) y la SN relacionada (Chehab,
Pantza y Rangel, 2009).

"...las intenciones son los mejores predictores de lo que uno va a hacer o no... de acuerdo

con la teoria de la accidén razonada, hay tres determinantes primarios de la intencién: la
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actitud hacia la conducta en cuestion, la influencia normativa o la cantidad de presion
social que uno siente al realizar la conducta y el control conductual percibido con respecto
al desempefio de dicha conducta. La importancia relativa de estas tres variables
psicologicas como determinantes de la intencion puede variar en funcidon de cudl sea la
conducta y de qué poblacion sea considerada. Por tanto, antes de desarrollar intervenciones
para cambiar las intenciones de conducta en un grupo determinado, es importante primero
determinar el grado en el que dichas intenciones estan bajo el control actitudinal, el
normativo o el control conductual percibido. Esta claro que se necesitan intervenciones
muy diferentes para comportamientos controlados actitudinalmente o para
comportamientos que estén bajo la influencia normativa o fuertemente vinculados a los
sentimientos de auto-eficacia. Intervenciones exitosas en un grupo o poblacién

determinado pueden ser un completo fracaso en otras" (Fishbein, 2009).
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Figura 1. Teoria de la accion razonada

Evaluaciones de las
creencias acerca de las Actitud hacia la conducta
consecuencias de la
conducta

Norma subjetiva

complacer sus opiniones

Fuente: Fishbein, M. (2009). An integrative model for behavioral prediction and its application to health promotion. In R. 1.
DiClemente, R. A.

2.6 Estudios empiricos realizados

Como se ha mencionado anteriormente, el comportamiento del consumidor es un tema que
ha te nido mucho auge en los ultimos afios y ha sido motivo de investigacion y analisis
tanto en libros, como articulos cientificos, trabajos de investigacion, tesis doctorales y en

general trabajos de investigacion de diferentes postgrados.

En numerosos trabajos de investigacion se han realizado estudios empiricos con distintas
metodologias, que han aportado una serie de datos y conocimientos muy utiles tanto para
el investigador como para las industrias que se estudian. Entre algunos estudios realizados

destacan los siguientes:

En el afio 2009, se realizé un trabajo de investigacion titulado: “Modelo de atributos

multiples de Fishbein aplicado a la categoria de vehiculos: una aproximacién empirica en
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la ciudad de Guayaquil” (Chehab, Pantza y Rangel, 2009), en donde el planteamiento de
la tesis fue determinar cudles son los atributos que son tomados en cuenta en el proceso de
compra de un vehiculo y determinar cudles son los mas importantes, al momento de
evaluar las marcas. De igual manera, se determiné la influencia que tiene el grupo de

referencia en el individuo, al momento de tomar la decision de adquirir un vehiculo.

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

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

TABLA 3. Puntuaciones de las marcas

Chevrolet Corsa Evolution Hyundai Accent KIA Rio
Analisis de Atributos 48127 45267 43990
Actitud del consumidor 48127 45267 43990

Fuente: Chehab Andrade, D., Pantza Gomez E., Rangel Luzuriaga, E.W. (2009). Modelo De Atributos Multiples De Fishbein Aplicado
A La Categoria De Vehiculos: Una Aproximacion Empirica En La Ciudad De Guayaquil.

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

la decision de compra para cada una de las marcas.

TABLA 4. Fuerza de la Creencia Normativa

Fuerza de la Creencia Normativa

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

Fuente: Chehab Andrade, D., Pantza Gémez E., Rangel Luzuriaga, E.W. (2009). Modelo De Atributos Muiltiples De Fishbein Aplicado
A La Categoria De Vehiculos: Una Aproximacion Empirica En La Ciudad De Guayaquil.

Una vez efectuados los calculos de la Intencién de compra y la norma subjetiva (4 y SN)
para cada marca, el ultimo elemento necesario para determinar las intenciones
conductuales de los consumidores, son los pesos o ponderaciones (wy, w;) que establecen
la incidencia que tienen cada uno de estos componentes en la decision de compra de un

vehiculo.
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Las ponderaciones se obtuvieron efectuando un analisis de regresion con la informacion
recopilada de las actitudes y la norma subjetiva de cada individuo que compone la
muestra. Los valores generados para cada uno, dieron los siguientes resultados: w; = 0.63

yw, = 0.37

Reemplazando los datos en la ecuacion original, para cada marca se obtiene:
B =~ Bl = w;(4,) + w,(SN)

Para Chevrolet BI= 0.63 (48127) + 0.37 (572) = 30531.65

Para Hyundai BI= 0.63 (45267) + 0.37 (73) = 28545.22

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

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

vehiculo.

Los resultados obtenidos en este estudio proveen un ejemplo de la generalidad del modelo
propuesto por Fishbein, asi como también revelan su capacidad predictiva. Usando el
modelo es posible predecir la intencién de comprar un vehiculo entre las tres marcas

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

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

subjetiva.

Otro trabajo interesante es el realizado en la Universidad de Sevilla, titulado:
“Comportamiento del consumidor ante los precios promocionales: una experiencia

empirica” (Rosa & Villarejo, 2007). El objetivo fundamental de este trabajo consiste en
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analizar las caracteristicas de los consumidores que se sienten atraidos por las ofertas

basadas en promociones de precios.

En concreto, se han tomado como referencia dos cuestiones relacionadas con el
comportamiento de compra: la importancia del precio dentro del proceso de decision y el
nivel de conocimiento de los precios que poseen los compradores. Ademas, también se han
incluido dentro del andlisis diversas caracteristicas socioculturales y demograficas: sexo,

edad, nivel de formacion y nivel de ingresos.

Para alcanzar este objetivo se ha desarrollado un trabajo empirico basado en una muestra
de 600 consumidores, que han sido encuestados en los puntos de venta. Los resultados
obtenidos han permitido trazar un perfil que define a los consumidores mas proclives a

sentirse atraidos por los precios promocionales.

El objetivo directo de esta investigacion consiste en comprobar si existe alguna relacion
significativa entre la importancia del precio y la adquisiciéon de productos que se
encuentran en oferta. Para ello se han identificado posibles relaciones a través de tablas de
contingencia y medidas de asociacién. Los resultados obtenidos indican que el porcentaje
de productos en oferta adquirido por los consumidores aumenta a medida que lo hace la
importancia del precio en sus decisiones de compra. En concreto, un 37.5% de los sujetos
encuestados han adquirido productos en oferta, de ellos, el 66.7% manifesté que el precio
era “bastante importante” o “lo mds importante”, mientras que el 26.2% lo consider6 un

<

factor de “importancia media”. Esta tendencia se ve corroborada por los valores que
alcanzan las medidas de asociaciéon aplicadas (Chi-cuadrado de Pearson = 96.249). El p-
valor (0.000) indica, en todos los casos, que existe una relacion estadisticamente

significativa entre ambas variables.

Los resultados de esta investigacion permiten comprobar que son las mujeres y las
personas con niveles bajos de ingresos y de formacion las que con mas frecuencia
adquieren productos con precios promocionales. No obstante, en el caso de la edad, no se

observa una tendencia clara. Sin embargo, es necesario tener en cuenta que el grado de
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importancia del precio ha sido desigual seglin la categoria de producto considerada. Estas

diferencias conllevan, a su vez, estrategias de precios distintas para las empresas.

Otra cuestion importante que deben tener en cuenta las empresas es que los precios
promocionales anunciados actuan como precios de referencia externos o de contexto
(Cooper, 1969; Mazumdar y Jun, 1993; Wildt, 1994; Briesch et al., 1997; Bell y Bucklin,
1999; Chang y Mazumdar y Papatla, 2000, Rosa, 2002). Estos estandares externos se
basan en la informacién presentada en el punto de venta (Kumar et al., 1998: Yadav y
Seiders. 1998): son precios anunciados y externos en la situaciéon de compra, introducidos
por el vendedor para proporcionar al consumidor un punto de referencia que aumente su

valor percibido con relacion al producto (Cebollada y Mugica, 1997; Oubina, 1997).

Finalmente, se establecen que, aunque las investigaciones referidas a la determinacién y
gestion de los precios desde el punto de vista de la empresa (identificacién de politicas de
precios optimas a lo largo del tiempo, efecto de las curvas de experiencia, venta conjunta 'y -
separada de bienes. etc.) proporcionan una base Util en el establecimiento de reglas
normativas para la fijacion de los precios, existe un importante déficit de investigaciones
que conduzcan al desarrollo de modelos que incorporen los aspectos psicolégicos y de
comportamiento del consumidor ante los precios (Winer, 1988). Segin sefiala
Parasuraman (1997). “un aspecto critico de la teoria del valor del consumidor que atn no
esta suficientemente desarrollado alude a las fuentes a partir de las cuales obtiene el
consumidor ese valor. Aunque esta claro que elementos como la marca, el precio, las
caracteristicas del producto y los servicios son fuentes potenciales de valor, la manera en

que se comunica ese valor a los clientes quizas no esté tan clara”.

Por su parte, Berné y Martinez (2009), de la Universidad de Zaragoza, realizaron una
investigacion referente a los determinantes del comportamiento variado del consumidor en
el escenario de compra. Cuyo objetivo es precisamente descubrir los determinantes del
comportamiento variado del consumidor en el escenario de compra. Este escenario se
define como el conjunto de establecimientos que habitualmente utiliza una unidad de

consumo para resolver sus compras en un apartado de gasto y que pueden pertenecer o no,
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a un mismo grupo de distribucion. El presupuesto de la unidad de consumo se reparte entre
los establecimientos del escenario. Mientras que todos los establecimientos del escenario
de compra tienen la consideracion de habituales, es posible que exista uno de ellos al que

se dirija un mayor porcentaje de gasto. Se trata del establecimiento principal.

El interés del detallista es participar en un mayor numero de escenarios, bien como
establecimiento principal, bien como complementarios o bien como ambos a la vez, sobre
todo en caso de que su oferta al mercado sea a través de varios formatos. De modo que el
fin altimo de esta investigacion es obtener conclusiones ttiles para la toma de decisiones

de la gestion de los minoristas.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

En el presente trabajo se enmarcan las acciones para describir y considerar la propuesta
conceptual planteada en el marco tedrico y dar respuesta al problema de investigacion,
mediante procedimientos especificos en el disefio del estudio, que proporcionaron
elementos para la observacion y recopilacion de datos y facilitaron el disefio técnico y

metodologico, que determinaron el estudio de esta investigacion.

Se eligio como contexto general a la zona metropolitana de Pachuca como muestra para
analizar las actitudes y principales caracteristicas de los consumidores hidalguenses en la
industria restaurantera. Ya que es la zona mas poblada del estado de Hidalgo en donde se
concentra un mayor niimero tanto de consumidores como de establecimientos que ofrecen

alimentos preparados.

Mediante los conceptos, las técnicas y criterios basicos, se consideran los argumentos
empiricos de la presente investigacion, ubicados dentro de un marco conceptual utilizando
fuentes de informacion primarias, las cuales "constituyen el objeto de la investigacion
bibliografica o revision de la literatura y proporcionan datos de primera mano, pues se
trata de documentos que contienen los resultados de los estudios correspondientes”

(Hernéndez, 2010).

3.1 Diseiio de la investigacién

El disefio empleado en la investigacion fue el transeccional o transversal, ya que para
obtener la informacion se recolectaron los datos so6lo en un momento, en un tiempo unico.
'El proposito de este tipo de disefio es describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2003).

La investigacion se realizoé durante la segunda mitad del afio 2012 y la primera mitad del
afio 2013, estudiando el comportamiento del consumidor de la industria restaurantera en la

zona metropolitana de Pachuca.
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Se realizé primeramente una investigacion documental para conocer el marco tedrico y
situaciéon que se vive al momento en cuanto a investigaciones realizadas recientemente
respecto al comportamiento del consumidor, posteriormente, se llevé a cabo una fase de
investigacion cualitativa mediante el acercamiento con 50 consumidores de la zona, para
tratar de descubrir cuales son los principales atributos que influyen en su toma de
decisiones al momento de decidir en donde comer cuando lo hacen en un restaurante de la

Zzona.

En esta primera etapa de la investigacion surgieron ideas de todo tipo, caracteristicas de
los restaurantes, atributos generales y especificos de cada restaurante. Todas estas
opiniones se analizaron, se clasificaron, y finalmente se enmarcaron en diez declaraciones
de creencias de donde surgen los diez principales atributos que la gente comenta que

considera al momento de tomar su decision.

En la segunda etapa de la investigacion se aplicd el método cuantitativo, utilizando el
sistema de medicidn a través de entrevistas personales (Perales y Lastiri, 2009), utilizando
como técnica el cuestionario estructurado. Etapa que consistio en aplicar 384 cuestionarios
para obtener los datos necesarios y suficientes para llevar a cabo el analisis pretendido, se
obtuvieron mediante estas encuestas, la ponderacion de la importancia dada a cada atributo
por parte de los consumidores y la puntuacion de la actitud de los consumidores respecto a

diferentes restaurantes.

Ademas, se realizaron preguntas tendientes a descubrir la creencia del grupo de referencia
respecto a los diferentes restaurantes de la zona y sus principales recomendaciones, asi

como la motivacion del consumidor para asistir a los restaurantes que se le recomendaron.

Dentro de la misma encuesta se recolectaron datos generales para hacer un analisis
estadistico que ayude a verificar o descartar la hip6tesis nula y alternativa con el fin de

sacar conclusiones que sirvan para resolver ¢l problema de investigacion.
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3.2 Hipétesis
Nula:

Ho = La evaluacioén promedio del precio, el sabor, o de cierto atributo de los restaurantes,
que supere al siete en la escala del uno al diez, es el principal factor que influye en el
comportamiento del consumidor de la industria restaurantera en la zona metropolitana de

Pachuca.
Alternativa

Hi1 = La evaluacion promedio de cada atributo es menor a siete, por lo que no existe un
solo factor principal que determine el comportamiento del consumidor de la industria
restaurantera, sino la combinacion y evaluacion de todos los atributos e influencias

externas, es lo que determina la intenciéon de compra de los consumidores.
H oM =7

Hip<7

3.3 Seleccion de la muestra

Para realizar el calculo de la muestra, se consideré como poblacién objetivo al conjunto de
habitantes de la zona metropolitana de la zona, también conocido como el universo de
estudio, esta poblacion es finita por estar delimitada por el espacio territorial de la zona
que se analiza y por conocer el nimero de habitantes que la integran. Que de acuerdo con
los datos obtenidos cn este trabajo, el universo de estudio estd compuesto por 511,196

habitantes.
Férmula para calcular el tamafio de la muestra:

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizo la siguiente férmula propuesta por Suérez

(2011):
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3 No?z?
(N -1e?+02Z°

Donde:
n = El tamafio de la muestra.

N = Tamafio de la poblacion.

¢ =Desviacion estandar de la poblacion que, generalmente cuando no se tiene su valor,

suele utilizarse un valor constante de 0.5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se tiene
su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza equivale a 1.96 (como mas usual) o en

relacion al 99% de confianza equivale 2.58, valor que queda a criterio del investigador.

e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que queda a

criterio del encuestador.

3.4 Recoleccion de datos

Una investigacion es cientificamente valida al estar sustentada en informacion verificable,
que responda lo que se pretende demostrar con las hipétesis formuladas. Para ello, es
imprescindible realizar un proceso de recoleccion de datos en forma planificada y teniendo
claros los objetivos sobre el nivel y profundidad de la informacion a recolectar (Torres,

20006).
3.4.1Seleccion del instrumento

Para esta investigacion, se disefié un instrumento tipo cuestionario de cuatro secciones, la
primera consta de 12 items y las tres secciones restantes consta de siete items cada una,
haciendo un total general de 33 items distribuidos en cuatro paginas que conforman la

encuesta.
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Primeramente, se coloca el titulo de la investigacion, inmediatamente después se enuncia
con pocas palabras que la informacion sera utilizada unicamente con fines estadisticos y de
investigacion, se garantiza la confidencialidad de los datos, de ante mano se agradece al
entrevistado por su tiempo y colaboracion y se le pide que escriba su nombre con el fin de
establecer un vinculo de confianza y compromiso para que manifieste mayor

responsabilidad al contestar el resto de la encuesta.

En el segundo item se solicita que escriba el nombre de cinco restaurantes que recuerde
que existen en la zona, para verificar el nivel de posicionamiento que tienen los

restaurantes en la mente de los consumidores.

En tercer lugar, se pregunta cuales son los tres restaurantes que mas ha frecuentado en los
ultimos dos meses, para conocer asi, el grado en el que el posicionamiento de marca
influye en la toma de decisiones del cliente y al saber cuales restaurantes suele visitar, se

pudieran aplicar las otras secciones del instrumento con mayor facilidad.

El cuarto item consta de una escala de ocho posibles alternativas para descubrir cuéntas
veces a la semana suele adquirir su comida en un restaurante, que van desde ni una vez por
semana, hasta diariamente, con seis nimeros de relleno que marcan el nimero de veces
por semana que ¢l entrevistado come en un restaurante para conocer con qué frecuencia lo

hace.

En quinto lugar, se busca saber con qué frecuencia utiliza el mismo restaurante cada vez
que decide asistir a uno, para conocer su lealtad a la marca, se les pidio a los encuestados
que marquen con una X segun corresponda considerando el grado de variacion en una
escala tipo Likert del 1 al 5, siendo el No. 1 el nivel de menos variacion, es decir si suele
comer siempre en un mismo restaurante, y 5 el grado maximo de variacion, cuando cada

vez que asiste a uno, prefiere elegir uno diferente, con tres escalas intermedias.

Fl item siguiente recoge las creencias sobresalientes que las personas tienen sobre un
restaurante en general, es decir, muestra la ponderacion de importancia dada a cada uno de

los diez diferentes atributos que se determinaron en la primera fase de la investigacion, ya
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que se le pide que enumere del uno al diez en orden de importancia los diez diferentes

atributos de un restaurante en general, siendo el No. uno el atributo menos importante y
diez el mas importante para cada persona. Este dato nos proporciona la medida @ que se

requiere para aplicar el modelo de atributos multiples de Fishbein, es decir, la ponderacion

de importancia dada al atributo i por cada consumidor.

Las siguientes seis preguntas recolectan datos personales del entrevistado para identificar
las principales caracteristicas de los consumidores en la industria restaurantera de la zona
metropolitana de Pachuca, aqui se conocen la ocupacion del entrevistado, su edad, su
grado maximo de estudios, su ingreso mensual aproximado, la cantidad que gasta en

restaurantes y si suele ir solo o acompaiiado a los restaurantes de su preferencia.

La siguiente seccion de la encuesta, es dedicada a entender como el entrevistado obtiene
informacion sobre un restaurante antes de comprar comida en €l. Para lo cual, se eligen
tres restaurantes distintos en donde haya asistido, reservado o pedido alimentos en los
ultimos dos meses, segin respondi6 en la primera seccién y luego se le hacen una serie de
preguntas por cada uno de ellos. Dado que esta segunda seccion se repetird tres veces, una
por cada uno de los restaurantes que mas frecuenta, se le invita a tomar su tiempo para
responder estas preguntas con atencion, se le anticipa que para la ronda de preguntas del
primer restaurante, es posible que demore un poco mas en leer y contestar las preguntas
con detenimiento, sin embargo, para los siguientes secciones, las preguntas seran las

mismas y se le anima a que respondera con mayor rapidez.

En la primera parte de la segunda seccion, se le presentan los mismos diez atributos mas
considerados en la eleccion de un restaurante para comer y se le pide que evalie en la
escala del uno al diez cada uno de esos atributos, pero de manera particular para el primero
de los tres restaurantes que en la primera seccion dijo que son los que mas ha frecuentado
recientemente, preguntandole ;qué fue lo que le hizo tomar la decision sobre ese
restaurante?, se le deja la instruccidn que enumere esos atributos del uno al diez en orden
de importancia, siendo el uno el atributo menos importante y diez el mas importante para

¢l pensando en ese restaurante en particular. De donde se obtiene la creencia de los
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consumidores respecto de la medida en la que la marca del restaurante evaluado posee

cada uno de los atributos seleccionados.

Inmediatamente después, se le pregunta qué fuentes de informacion utilizé para tomar su
decision la ultima vez que comid en ese restaurante y primero se abordan las redes
sociales, averiguando si se hizo amigo/seguidor/"me gusta"/"like" de una marca en
Internet/en redes sociales, o si recibio una notificacion de referencia o un comentario de un

amigo o bien si ¢l fue quien busco informacion de ese restaurante en las redes sociales.

Posteriormente se le pregunta si es que vio o escuchd publicidad en algin medio de
comunicacion, ya sea radio o tv, en rotulos, periddicos, internet, folletos o si recibid
comentarios de alguna persona, conociendo asi, la fuente de la informacion y el grado de
influencia de los grupos de referencia para poder contar con los datos necesarios para
calcular la SN aplicable en el modelo extendido de Fishbein conocido como la teoria de la

acclon razonada.

Para terminar esta segunda parte, se le pide que diga por favor quétipo de
informacion obtuvo de cada fuente de informacidén o punto de contacto la ultima vez que
comid en el restaurante, dejandole seis diferentes opciones a elegir, dependiendo de la
fuete, pudo recibir los precios, ofertas o promociones, informacion sobre la calidad y el
sabor, recomendaciones, datos sobre la marcas o nombres, la ubicacion o cualquier otra

informacion que haya recibido.

Esta segunda parte se repite dos veces mdés para contar con datos suficientes de cada uno

de los diferentes restaurantes de la zona que maés frecuentan los consumidores encuestados.

Finalmente, se le agradece por su colaboracion, se le deja dicho que esta informacion sera
de utilidad para mejorar el servicio y productividad de los restaurantes de la zona
metropolitana de Pachuca, contribuyendo de esta forma al desarrollo integral del estado de

Hidalgo y elevar asi, el nivel de vida de sus habitantes.
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3.4.2 Validez del instrumento

Para Hernéndez, Fernandez y Baptista (2010) “la validez en términos generales, se refiere

al grado en que un instrumento realmente mide la variable que quiere medir”

La validacion del instrumento de recoleccion de los datos se obtuvo a través del juicio de
expertos, actividad que se realizo en todas las fases de la investigacion, tanto por el
director de la tesis como por las asesoras de la misma, a fin de someter el modelo a la
consideracion y juicio de conocedores y expertos en investigacion, en cuanto a contenido y
metodologia se refiere y asi facilitar el desarrollo metodoldgico del instrumento y de la

investigacion, tanto de forma como de fondo.

3.4.2.1 De contenido

El instrumento contiene los datos de identificacion, en donde se consigna el titulo del
estudio, el nombre del participante y ademas, cuenta con una serie de instrucciones claras
y precisas en donde se le brindan al participante algunas indicaciones bésicas para poder

desarrollar el cuestionario.

Contiene datos generales para buscar establecer informacion sociodemografica del
participante para luego correlacionarla con las variables de estudio. También cuenta con
datos especificos para recabar informacion sobre las variables directamente relacionadas
con el estudio. Las respuestas son marcadas en las diferentes opciones por tratarse de un

formato estructurado. Para algunas respuestas se aplico una escala tipo Likert.

Al finalizar el cuestionario se agrega una seccidén con un proceder de cortesia por el tiempo

concedido ya que es la Ginica compensacion directa que recibe el participante.

Todas las preguntas son objetivas, cortas y con una secuencia logica, redactadas al nivel
educativo del participante. Cada pregunta ayuda a medir un solo objetivo y aporta datos

especificos para la aplicacioén del modelo de atributos multiples de Fishbein.
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3.4.2.2 De criterio

Esta investigacion, cuenta con ¢l criterio y buen juicio de un comité de tesis doctoral, que
juntos la han guiado paso a paso y han estado al pendiente del rigor metodologico de la
misa y del instrumento de recoleccion de datos, el cual se aplicé a un prueba piloto de diez
personas para verificar que realmente se obtenga la informacion para medir las variables

que se quieren medir.

Cada experto, con el fin de dar su opinidn y asesoria correspondiente, obtuvo los avances
en diferentes momentos de la investigacion para su evaluacion y emisién de sus
observaciones y, al considerar las mismas, se hicieron las correcciones que tuvieron lugar,
para de esta forma garantizar la calidad y certidumbre del instrumento y de Ia

nvestigacion.

3.4.2.3 De constructo

Con el fin de examinar, valorar y comprobar la confiabilidad del instrumento, asi como la
localizaciéon de dificultades se hizo una prueba piloto a un grupo de diez personas y se
aplico un modelo de consistencia interna basado en el promedio de las correlaciones de los
items, denominado Alfa de Cronbach. Realizadas ambas aplicaciones se compararon los
resultados obtenidos y no se detectaron disconformidades, por lo tanto se considerd
confiable el instrumento de recoleccion de datos, ya que se obtuvo un Alfa de Cronbach de
0.817, dado que ¢l mayor valor tedrico de Alfa es 1, en general 0.817 de acuerdo con
Garcia, Gonzalez y Jornet (2010), se considera un valor aceptable para fines de

investigacion.
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3.4.3 Aplicacion del instrumento

Los datos se recolectaron en un tiempo especifico en un lugar especifico, se aplicaron las
384 encuestas a un igual nimero de personas que viven en la zona metropolitana de
Pachuca, durante las fechas comprendidas entre el lunes 20 de mayo de 2013 y el viernes

31 de mayo de 2013.

Para aplicar las encuestas, se solicito la ayuda de personal académico y alumnos de la
Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad Autéonoma del Estado de Hidalgo,

quienes amablemente colaboraron con esta importante labor.

3.4.4 Codificacidon

Una vez aplicadas las encuestas tanto a la prueba piloto como a la muestra representativa
de los consumidores de la zona, se llevo a cabo la transformacion de su contenido en
cddigos que permitieran analizar la informacion, para tal efecto, se utilizo el paquete
estadistico SPSS, por ser un sistema amplio y flexible de analisis estadistico y gestién de

informacién cuya aplicacion fundamental esta orientada al analisis multivariante.

En el primer item se le asignd el valor cero a quienes prefirieron mantenerse en el
anonimato y el nimero uno a quien si proporciond su nombre completo. El segundo item
fue dividié en cinco partes, con el fin de analizar por separado el primer restaurante que
recuerdan las personas, lo mismo se hizo con el tercer item al dividirlo en tres partes, para
contar con los datos necesarios para calcular tanto el posicionamiento como la penetracion

en el mercado respectivamente.

El siguiente item fue codificado de acuerdo al nimero de veces que las personas asisten a
los restaurantes por semana, siendo el cero para quienes no asisten ni una vez por semana

y asi sucesivamente hasta el siete para quienes diariamente comen en un restaurante.

El item numero cinco fue codificado de acuerdo a su estructura, siendo el uno el codigo

asignado a quienes siempre comen en €l mis mismo restaurante, el dos para cuando casi
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siempre lo hacen y asi sucesivamente hasta el cinco cuando cada vez eligen un restaurante

diferente.

El siguiente item y el primero de las tres secciones siguientes, fue dividido en diez
diferentes variables para poder considerar por separado la evaluacidén que asigna cada
persona a los diferentes atributos en la escala del uno al diez segun lo hayan considerado y

el codigo para cada una de las variables fue la evaluacion asignada.

El resto de los items, fue codificado de acuerdo al mimero de opcion elegida entre las
multiples opciones presentadas, siendo el cero para quienes no contestaron y el uno para
quien respondio la primera opcidn, el dos para la segunda y asi sucesivamente segin sea el

caso.
3.4.5 Preparacion de los datos

Una vez capturada la informacién de las 384 encuestas debidamente codificadas, se
procedid a preparar los datos para su analisis e interpretacion, mediante las funciones
estadisticas que ofrece el software SPSS, utilizando estadisticos descriptivos, tablas de

contingencia, tablas personalizadas, correlaciones, regresiones lineales, graficas y reportes.

Las operaciones necesarias para el calculo y determinacion de los diferentes indicadores y

modelos, fueron realizadas en una hoja de calculo Excel.

3.5 Definicion del Modelo de Atributos Miltiples de Fishbein

El modelo de Atributos Multiples de Fishbein, busca medir la actitud a partir de las
creencias que tiene el consumidor respecto de los distintos atributos de una marca, asi
como de la importancia que les atribuye, es por ello que para esta investigacion se han
considerado los diez principales atributos que influye directamente en el comportamiento

de compra en la industria restaurantera de la zona metropolitana de Pachuca.

Estos diez atributos son diez diferentes variables que intervienen para definir o tratar de

predecir la actitud de los individuos, y conforman diez declaraciones de creencias que los
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individuos tienen acerca de los restaurantes de la zona, estas declaraciones de creencias y

los atributos se presentan en la siguiente tabla:

TABLA 5. Atributos y declaraciones de creencia

ATRIBUTO
Precio
Sabor

Preocupacion por
su salud
Cercania al lugar

El buen servicio
Recomendaciones
Promociones

Prestigio del
restaurante
Variedad de
platillos

Ofrecen bufete

DECLARACION DE CREENCIA
Los precios bajos atraen al consumidor.

El sabor, o sazén es determinante para elegir un
restaurante.

La preocupacion por su salud e higiene favorecen la
demanda de comida preparada.

La cercania de los establecimiéntos al lugar de trab4j0 6"
vivienda contribuye para asistir con mayor frecuencia.

El buen servicio, hace que las personas regresen al
mismo establecimiento.

Las recomendaciones de los grapos de referencia son uny
estimulo para elegir restaurante. '
Las

decisiones del consumidor.

promociones vigentes facilitan la toma de
El prestigio del restaurante influye positivamente en la
evaluacion del consumidor.
La variedad de platillos satisface mayormente los gustos

y preferencias del consumidor.

Si ofrecen bufete, es preferible frente a los que no lo %
ofrecen. "

Fuente: Elaboracidén propia con datos de la primera etapa de la investigacion.

Para cada uno de estos atributos, los consumidores han asignado una evaluacion, tanto al
considerar los restaurantes en general como al pensar en uno de ellos en forma particular,
las evaluaciones se emitieron en la escala del uno al diez y corresponden a la ponderacion
de importancia que cada uno de los consumidores da a los diferentes atributos y a las
creencias de los consumidores respecto a la medida en que cada uno de los restaurantes

poseen estos atributos.
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3.6 Obtencion de indicadores

La obtencion de indicadores y puntos de referencia se presentan como una opcién que
podria colaborar en proponer alternativas de solucién a las dificultades encontradas. Se
parte del andlisis de la realidad y las necesidades de la comunidad involucrada para
avanzar en el diseflo de estrategias mercadologicas. De este modo se identifican los actores
involucrados en un drea o en una problematica y junto a ellos, se definen necesidades,
areas de consenso y preferencias, y se avanza en la identificacion de posibles estrategias de

solucién (Abraham, Montafia y Torres, 2004).

La investigacion se circunscribe a la zona metropolitana de Pachuca, durante el segundo
semestre del afio 2012 y el primer semestre del 2013, analizando la conducta de los

consumidores en la industria restaurantera a través de los siguientes indicadores:
Nombre del indicador:

Posicionamiento.
Definicién conceptual:

El posicionamiento representa el lugar que la marca de un restaurante
ocupa en la mente de los consumidores en relacion a los de sus

competidores mas cercanos.
Definicidn operacional:

Numero de personas que recuerdan en primer lugar al restaurante n /

Total de personas encuestadas * 100.

Nombre del indicador:
Penetracion de mercado.

Definicion conceptual:
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Representa ¢l alcance que la marca de un restaurante tiene dentro del
mercado meta. Representa qué proporcion de los consumidores han
comprado al menos una vez la en un restaurante durante los ultimos dos

meses.
Definicion operacional:

Numero de personas que recuerdan en primer lugar el nombre del
restaurante n, en donde han comprado recientemente sus alimentos /

Total de personas encuestadas * 100.

Nombre del indicador:
Actitud del consumidor hacia 1a marca de un restaurante.
Definicion conceptual:

Representa una respuesta medible de la evaluacién que hacen los
consumidores, midiendo las creencias sobresalientes que las personas
tienen sobre los restaurantes, y las creencias de los consumidores

respecto a la medida en que un restaurante posee los diferentes atributos.

Definicion operacional:

N
Aj = Z Bjjraix
i=1
Donde:

B ijk= Creencia del consumidor k respecto de la medida en la que la marca j posee el

atributo 1.
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Q= La ponderacion de importancia dada al atributo i por el consumidor k.

Ajji= Puntuacién de la actitud del consumidor especifico k para la marca j.

N= Numero de creencias.

Nombre del indicador:
Intencion de compra.
Definicion conceptual:

Es la declaracion de las preferencias de los consumidores por la marca o
producto de un restaurante en particular, por encima del resto de las

marcas o productos de los competidores.

Definicién operacional:

B ~ BI = w;(4,) + w,(SN)
En donde:
B = comportamiento real de la persona, que es aproximadamente igual a BI.
BI = intencion de conducirse en determinada forma.
Ap= actitud general del individuo ante el objeto.
SN = norma subjetiva concerniente a este comportamiento.

w; ¥ w,= pesos que representan la influencia relativa de 4, y SN, respectivamente, en su

intencién conductual.
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CAPITULO 4. CARACTERIZACION DE LA REGION DE ESTUDIO

La presente investigacion se realizd en la zona metropolitana de Pachuca en el estado de
Hidalgo, enmarcada en la linea de generacion y aplicacion del conocimiento del Cuerpo

Académico de Mercadotecnia, de la Universidad Autonoma del Estado de Hidalgo.
4.1 El estado de Hidalgo

El estado de Hidalgo es una entidad privilegiada geograficamente, ubicandose en la region
centro del pais, delimitado con los estados de San Luis Potosi, Veracruz, Puebla, Tlaxcala,
Querétaro y el estado de México. Se encuentra a tan solo 65 km. de la Ciudad de México.
Hidalgo es uno de los 31 estados que, junto con el Distrito Federal, conforman las 32
entidades federativas de México. Cuenta con 84 municipios, su capital y ciudad mas

poblada es Pachuca de Soto (SEGOB, 2013).

El estado tiene una poblacién total de 2,665,018 habitantes que corresponde al 2.3% del
total del pais. De los cuales 1,379,796 son mujeres y 1,285,222 son hombres (INEGI,
2010).

En el estudio sobre zonas metropolitanas, publicado en 2005, por el Consejo Nacional de
Poblacion (CONAPO), el Instituto Nacional de Estadistica Geografia ¢ Informatica
(INEGI) y la Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL), se establecidé que en el estado
de Hidalgo existen sélo tres zonas metropolitanas. L.a zona metropolitana de Pachuca, la

zona metropolitana de Tulancingo y la zona metropolitana de Tula (CONAPO, 2005).

El estado cuenta con 81,570 unidades econdmicas, el 2.2% del pais. Emplea 333,317
personas, el 1.7% del personal ocupado de México. Del total del personal ocupado en la
entidad, el 58% (194,961) son hombres y el 42% (138,356) son mujeres. En promedio, las
remuneraciones que recibe cada trabajador al aflo en Hidalgo son de $83,535.00, el
promedio nacional son de $99,114.00. EIl estado tiene un PIB de $174,420,091 pesos
mexicanos y aporto el 1.5 al PIB Nacional en 2009 (INEGI, 2010).
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A septiembre de 2010, el niimero de empresas registradas en el estado de Hidalgo es de
20,976, lo que ubica a la entidad en el décimo lugar a nivel nacional, registrando una cuota
del 3.34% del total de empresas del pais. El 98.78% de las empresas de Hidalgo son
microempresas (SIEM, 2013).

La dindmica econdémica del estado registra como sectores de mayor importancia a los
servicios con una aportacion al PIB estatal del 34.49%, a la industria manufacturera con
28.22%, al comercio con 10.84%, al transporte y las comunicaciones con 7.8%. La
industria de la construccion del 10.93%, finalmente, la mineria y el sector agropecuario y

forestal aportan 7.73% al PIB estatal (INEGI, 2010).

En la entidad, se registra la existencia de 431 hoteles con 9,298 habitaciones, 629
restaurantes, 77 balnearios, 181 bares, 73 discotecas o centros nocturnos, 92 agencias de
viajes, 5 ranchos cinegéticos, 75 arrendadoras y transportadoras, asi como un campo de

golf (SIEM, 2013).

En estos 629 restaurantes registrados, y demas establecimientos, cocinas y hogares del
estado de Hidalgo, se preparan platillos con diferentes técnicas y una gran variedad de

alimentos.

En la figura 2 se presenta de manera esquemaética el ingreso por suministro de bienes y
servicios por entidad federativa de la Republica Mexicana en donde se puede ver que el
estado de Hidalgo a pesar de ser uno de los estados centrales de la Republica, que colinda
con el estado de México, uno de los tres estados que mas ingresos tienen reportando mas
de 10,000 millones de pesos anuales de su industria restaurantera, en el estado de Hidalgo
solamente se cuenta con menos de 2,500 millones de pesos, es decir, menos del 25% que

su estado vecino.
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Figura 2. Ingresos por suministro de bienes y servicios por entidad federativa

(Datos referentes a 2008)

Estratos de ingresos
por suministro de bienes
¥ servicios
{millones de pesos)

i Mas de 10 000

{7 5001-10 000
B3 2 501-5 000
{""J Menos de 2 500

Fuente: INEGI. La industria restaurantera en México. Serie monografias sectoriales.

4.2 Gastronomia tradicional

La cocina tradicional del estado de Hidalgo tiene como una de sus caracteristicas
fundamentales el uso de técnicas artesanales, un balance impecable en sus condimentos, la
presencia de productos exoticos y el sazon perfecto como talento personal de sus
cocineras. Cada una de las regiones posee productos caracteristicos que hacen armonia con
su entorno natural y su esencia cultural de tal manera que en las zonas mineras se heredd la
tradicion inglesa de los pastes, en el altiplano y el Valle del Mezquital se hace barbacoa
con la antigua costumbre del horno de tierra y piedras incandescentes, mientras que en la
zona Huasteca se saborea el zacahuil, un enorme tamal enchilado envuelto en hojas de

platano.

Dentro de la gran variedad de platillos que se preparan en la zona metropolitana de

Pachuca se encuentran: Quesadillas de flor de calabaza, tamales de frijol, tlacoyos de
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alverjon enchilados, entremeses de huitlacoche, tamales de escamoles, salsa de escamoles,
salsa de nuez cimarrona, sopa venturera, sopa de flor de calabaza y hongos, sopa de
tomate, sopa de tortilla, sopa de migas, sopa de flor de calabaza con elote, barbacoa, tortas
de elote de la region, chiles rellenos de barbacoa, barbacoa de nopales, mixiotes, pollo al
achiote, pollo con nopales, mixiote de pollo con hongos en salsa verde, carne de cerdo en
salsa cascabel, nopales navegantes, chiles rellenos al estilo hidalgo, pollo con hongos,
pastel de tortilla, chilacayotes a la buena, chiles rellenos de flor de calabaza, mole regional
de acayuca, mole de olla con xoconostle, verdolagas con chinicuiles, mixiotes de carnero
con quintoniles, tortitas de quintoniles en chile mora, xoconostle en picadillo, nopales en
salsa de xoconostle, flor de palma, tortas de epazote, picadillo de cascara de papa con
epazote, tortas de machete, habas con nopales, escamoles horneados, caldo de escamoles,
escamoles en nopales, conejo en chile rojo, paste, pipian de chilacayote, burritos de maiz,
pan de elote, burros, mermelada de pepita de calabaza, cajeta de calabaza, mermelada de

nopal, atole de gualumbo, entre otros (Hidalgo, 2013).
4.3 La zona metropolitana de Pachuca

La zona metropolitana de Pachuca (ZM de Pachuca, 2010), es un é4rea de la Republica
Mexicana, formada por la ciudad de Pachuca de Soto, ciudad capital del estado de
Hidalgo, su municipio homénimo y seis municipios més del estado de Hidalgo (Mineral
del Monte, Mineral de la Reforma, San Agustin Tlaxiaca, Epazoyucan, Zapotlan y
Zempoala). Es la conurbacion urbana mas importante del estado de Hidalgo (PMD 2009-
2012).
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TABLA 6. Zona metropolitana de Pachuca

Municipios
1 Epazoyucan
2 Mineral del
Monte
3 Pachuca de
Soto
4 Mineral de
la Reforma
5 San Agustin
Tlaxiaca
6 Zapotlan de
Juarez
7 Zempoala

Poblacién por
Municipio
13830
13864
267862
127404

32057

18036

38143

Zona metropolitana de

Pachuca

511,196

Fuente: Elaboracién propia con datos del Censo General de Poblacion y Vivienda 2010.

De acuerdo con datos del INEGI, en el 2010 se tenia una poblacién de 511,196 habitantes

en esta zona metropolitana.

Cuenta con una superficie de 1,202 km.* y con 425.3 habitantes por km?, como densidad

media urbana. De los municipios que componen esta demarcacion Mineral de la Reforma

tiene una tasa de crecimiento anual de 5.9 del 2005 al 2010 uno de los mayores del pais,

frente a la pérdida de poblacion que ha tenido Mineral del Monte (-1.52).

Esta zona metropolitana es de gran intercambio de poblacion entre sus municipios, en los

cuales Pachuca es el dinamizador ya que el 91.7% de su poblacion trabaja en el mismo

municipio donde reside, por lo cual sélo se desplaza el 8% hacia la ciudad de México y el

0.3% a otro municipio de la misma zona (Diez, 2010).
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Los municipios principales son Pachuca y Mineral de la reforma, ya que concentran
395,266 habitantes, lo que representa el 77.32% de la poblacion de esta zona
metropolitana, manteniendo una conurbacién fisica y ambos son municipios centrales

(INEGI, 2010).

Con los datos anteriores, se puede observar que la zona metropolitana de Pachuca
corresponde a una parte representativa del estado de Hidalgo, digna de ser investigada para
encontrar soluciones a la problematica presentada, pues a pesar de su riqueza
gastronoémica, sigue siendo uno de los estados de la Republica Mexicana que reporta
menos ingresos por suministro de bienes y servicios provenientes de la industria

restaurantera.
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CAPITULO 5. ANALISIS DE RESULTADOS

Los resultados obtenidos durante la investigacion referente al objeto de estudio y los
diferentes parametros que se utilizaron, asi como su respectivo analisis, para poder obtener

las conclusiones y recomendaciones pertinentes se presentan a continuacion.

5.1. Tamafio de la muestra

La muestra, considerada como un subconjunto de la poblaciéon objetivo fue obtenida
siguiendo una serie de procesos matematicos sencillos para tratar de eliminar la incidencia

del error.

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizé la siguiente formula propuesta por Suarez
(2011):

Donde:
n = El tamaiio de la muestra.

N = 511,196 habitantes como tamafio de la poblacién de la zona metropolitana de Pachuca.

9 =Desviacién estandar de la poblacién, valor constante de 0.5.
Z = Se considera el 95% de confianza que equivale a 1.96.
e = Limite aceptable de error muestral que de acuerdo al nivel de confianza es .05.

Sustituyendo datos:

72



_ (511,196)(0.5)%(1.96)?
B (2511,196-1)(0.05)2+(0.5)2(1.96)

Realizando operaciones:

| 490952.638
N = 12989479

n = 383.87

Por lo tanto la muestra que serd representativa para este caso, es de 384 personas a

encuestar.

5.2 Caracteristicas del consumidor.

Siguiendo el orden de la primera seccién de la encuesta, se presentan los resultados mas
sobresalientes que muestran las caracteristicas del consumidor de la industria restaurantera
en zona metropolitana de Pachuca, de acuerdo a este estudio basado en una muestra

representativa de 384 personas.

La Tabla 7 muestra que la mayoria de la poblacién encuestada, visita cuando mucho una
vez a la semana alguno de los restaurantes de la zona, ya que el 38.5% de los
consumidores dijeron asistir una vez a la semana y el 17.7% ni siquiera una vez a la
semana, haciendo un total de 216 personas de un total 384 que es la muestra
representativa, 1o cual representa el 56.2% que suelen comer una vez 0 menos por semana

en restaurantes. El 19.8% de la poblacidn dijo salir a comer a los restaurantes dos veces
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por semana, el 14.3% tres veces por semana y el 8.9% restante dijeron ir entre cuatro y

siete veces a la semana.

TABLA 7. Caracteristicas del consumidor ;Cuantas veces a la semana suele adquirir su

comida en un restaurante?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Ninguna 68 17,7 17,8 17,8
Una vez por semana 148 38,5 38,8 56,7
Dos veces por semana 76 19,8 19,9 76,6
Tres veces por semana 55 14,3 14,4 91,1
Cuatro veces por semana 21 55 5,5 96,6
Cinco veces por semana 6 1,6 1,6 98,2
Seis veces por semana 2 5 5 98,7
siete veces por semana 5 1,3 1,3 100,0
Total 381 99,2 100,0
Perdidos  Sistema 3 8
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacién de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

Con referencia a la frecuencia con que las personas suelen comer en un mismo restaurante,

la Tabla 8 muestra que solamente el 8.3% de la poblaciéon encuestada come siempre en un

mismo restaurante, el 27.9% dijeron que casi siempre comen en el mismo restaurante,

mientras que el 15.4% mencionaron que casi nunca comen en el mismo restaurante y el

11.2% lo hacen cada vez en un restaurante diferente el 36.5% dijeron que dos de cada 4

veces asisten al mismo restaurante y el 0.8% no respondio.
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TABLA 8. Caracteristicas del consumidor ;Con qué frecuencia utiliza el mismo

restaurante cada vez que decide asistir a uno?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Siempre como en el mismo 32 8,3 8,4 8,4
restaurante
Casi siempre en el mismo 107 27,9 28,1 36,5
restaurante
2 de cada 4 veces asisto al 140 36,5 36,7 73,2
mismo restaurante
Casi nunca como en el 59 15,4 15,5 88,7
mismo restaurante
Cada vez en un restaurante 43 11,2 11,3 100,0
diferente
Total 381 99,2 100,0
Perdidos  Sistema 3 ,8
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

En cuanto a la actividad a la que se dedican las personas que suelen asistir a los
restaurantes, de acuerdo a las encuestas que se aplicaron, €l 69.2% trabajan, ya sea como
empleados, en ventas, o bien, cuentan con su negocio propio, mientras que el 30.3% son

estudiantes y el 0.5% no contestaron.
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TABLA 9. Caracteristicas del consumidor ;A qué se dedica?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vdlidos No contesto 2 5 9 5
Estudiante 115 29,9 30,3 30,8
Empleado 157 40,9 41,3 72,1
Ventas 49 12,8 12,9 85,0
Negocio propio 57 14,8 15,0 100,0
Total 380 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 4 1,0
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

La edad de los encuestados fue de entre 16 y 65 afios, considerando que son las personas

mas adecuadas para emitir una opinion respecto de los diferentes restaurantes de la zona y

los diferentes atributos que influyen en su toma de decisiones en el momento de la

eleccion de un restaurante para comer, el porcentaje mas alto entre los encuestados dijo

tener entre 18 y 31 afios de edad (62.6%), entre 32 y 45 afios el 26.6%; de 46 a 64 afios el

8.6%, el 0.6% esta por debajo de estos rangos (16 y 17 aiios); el 0.6% por arriba de estos

rangos (65 afios) y el 1% no respondio (Tabla 10).
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TABLA 10. Caracteristicas del consumidor ;Qué edad tiene?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 16 1 3 3 3
17 1 3 3 ,5
18 15 3.9 3,9 45
19 33 8,6 8,7 13,2
20 32 8,3 8,4 21,6
21 22 5,7 58 27,4
22 14 3.6 37 31,1
23 18 4,7 47 35,8
24 18 4,7 4,7 40,5
25 15 3,9 3,9 445
26 8 21 2.1 46,6
27 14 3,6 37 50,3
28 18 4,7 4,7 55,0
29 10 26 2,6 57,6
30 19 4,9 5,0 62,6
31 5 1,3 1.3 63,9
32 8 21 2,1 66,1
33 9 2,3 24 68,4
34 9 23 24 70,8
35 1 2,9 2.9 73,7
36 8 21 21 75,8
37 1 3 3 76,1
38 13 3.4 34 79,5
39 8 2,1 21 81,6
40 11 2,9 29 84,5
4 3 8 8 85,3
42 6 1,6 1,6 86,8
43 4 1,0 1.1 87,9
44 4 1,0 1,1 88,9
45 7 1,8 1.8 90,8
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46 1 3 .3 91,1
47 2 5 5 91,6
48 3 .8 8 92,4
49 3 8 8 93,2
50 7 1,8 1,8 95,0
51 2 5 ,5 95,5
54 4 1,0 1,1 96,6
55 2 5 5 97,1
57 1 3 .3 97,4
58 2 5 5 97,9
59 2 5 5 98,4
61 2 5 5 98,9
63 1 3 3 99,2
64 1 3 3 99,5
65 2 5 5 100,0
Total 380 99,0 100,0

Perdidos Sistema 4 1,0

Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

Con relacion al grado maximo de estudios de los consumidores encuestados, se observa
que el 3.6% tienen primaria o secundaria terminada, el 29.7% cuentan con preparatoria, el
60.7% tiene estudios universitarios, el 4.9% tienen algun posgrado y el 0.3% no contestd

(Tabla 11).
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TABLA 11. Caracteristicas del consumidor ;Cual es su grado maximo de estudios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 3 3 3
Primaria 2 5 5 8
Secundaria 12 3.1 3.1 3.9
Preparatoria 114 29,7 29,9 33,9
Universidad 233 60,7 61,2 95,0
Posgrado 19 49 5,0 100,0
Total 381 99,2 100,0 N
Perdidos Sistema 3 8
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

Cuando se les preguntd acerca de su ingreso mensual aproximado, el 38% dijo ganar
menos de $5,000.00 mensualmente, el 33% entre $5,000 y $10,000, el 18.2% entre
$10,000 y $15,000, el 7% entre $15,000 y $20,000, el 10% gana mas de 20,000.00 al mes
y €l 0.3% no contestd (Tabla 12).

TABLA 12. Caracteristicas del consumidor ;Cual es su ingreso mensual aproximado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 0 1 3 3 3
Menos de $5,000 146 38,0 38,3 38,6
Entre $5,000 y $10,000 127 33,1 33,3 71,9
Entre $10,000 y $15,000 70 18,2 18,4 90,3
Entre $15,000 y $20,000 27 7,0 7,1 97,4
Mas de $20,000 10 2,6 2,6 100,0
Total 381 99,2 100,0
Perdidos  Sistema 3 8
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacién de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.
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Cuando los consumidores deciden ir a comer a un restaurante de la zona, 19 de los 384
encuestados dijeron que gastan menos de $50.00 por persona (4.9%), el 18.5% gastan
entre $51.00 y $100.00, el 38.3% gastan entre $101.00 y $150.00, el 21.1% gastan entre
$151.00 y $200.00, el 16.4% gastan mas de $200.00 por persona y 3 personas, es decir, ¢l
0.8% no respondieron (Tabla 13).

TABLA 13. Caracteristicas del consumidor ;Cuanto gasta por persona cada vez que va a

un restaurante?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Menos de $50.00 19 4.9 50 5,0
Entre $51.00 y $100.00 7 18,5 18,6 23,6
Entre $101.00 y $150.00 147 38,3 38,6 62,2
Entre$151.00 y $200.00 81 21,1 21,3 83,5
Mas de $200.00 63 16,4 16,5 100,0
Total 381 99,2 100,0
Perdidos  Sistema 3 ,8
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacién de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

Como una caracteristica adicional de los consumidores, se observd que el 15.6% asisten
solos a los restaurantes, el 56.7% los frecuenta en pareja, el 10% van con tres personas, el
9.6% van en grupos de cuatro personas, el 6% van en grupos de cinco personas, y solo una
persona respondié que suele ir acompaflado de ocho, nueve y diez personas

respectivamente (0.3%) (Tabla 14).
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TABLA 14. Caracteristicas del consumidor ;Suele ir solo o acompanado a los restaurantes

de su preferencia? ;Cuantas personas van?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 1 60 15,6 15,7 15,7
2 216 56,3 56,7 72,4
3 42 10,9 11,0 83,5
4 37 9.6 9,7 93,2
5 23 6.0 6,0 99,2
8 1 .3 3 99,5
9 1 3 3 99,7
10 1 3 3 100,0
Total 381 99,2 100,0
Perdidos  Sistema 3 8
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

5.3 Principales restaurantes que los consumidores prefieren de la zona

Al revisar los indicadores de posicionamiento y penetracion en el mercado, se observa que
existen restaurantes con un grado mas alto de posicionamiento que otros en la mente de los
consumidores, asi como algunos restaurantes que los consumidores prefieren para comprar

sus alimentos (Tabla 15).
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TABLA 15. Principales restaurantes. Nombre del primer restaurante que recuerda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 6 1,6 1,6 1,6
Alamo 1 3 3 1,8
Aldamary 6 1,6 1,6 34
Alex Steak 3 8 .8 4,2
Arca 13 34 34 7.6
Barca 1 3 3 7.8
Bife 9 2,3 2.3 10,2
Blanca 17 4,4 4,4 14,6
Blanquita 4 1,0 1,0 15,6
Brasa 2 5 5 16,1
Burguer King 3 8 ,8 16,9
California 25 6,5 6,5 23,4
Cascada 1 3 3 23,7
Castafieda 3 8 8 24,5
Catrina 2 53] 5 25,0
Central 1 .3 3 253
Cesar 3 8 8 26,0
Chikita 4 1,0 1,0 271
Chilis 13 34 3.4 30,5
Ciros 2 5 5 31,0
Colonial 2 5 5 31,5
Don Horacio 3 8 8 32,3
Estufon 1 3 3 32,6
Eurobistrot 2 5} 5 33,1
Fiesta Inn 1 3 3 33,3
Gaoneras 1 3 3 33,6
Garcia 1 3 3 33,9
Gifood 2 5 5 344
Grillo 1 3 3 34,6
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Italiannis
KFC
Liverpool
Mac Nick
Madero
Mansion
Marino

Mc Donalds
Minero
Mirage
Mochiteco
Mucca
Parador
Pedro

Pez
Porton
Pozole
Raices
Rana

Real del M
Red Station
Retorno
Ronny
Sanborns
Serranillo
Sinaloense
Sub Way
Sushiitto
Toks

Tu Lunch
VillaBonita
Vips

Total

21
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3
9,4
100,0

40,1
41,7
42,2
42,4
50,3
50,5
50,8
51,0
51,3
65,6
65,9
67,2
67,4
67,7
68,0
72,4
72,7
72,9
73,2
73,7
75,0
75,5
77,3
79,4
80,5
80,7
81,0
82,8
89,1
90,4
90,6
100,0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacién de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.
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Cuando se pidi6 a las personas encuestadas que dijeran los cinco restaurantes que primero
se les vinieran a la mente, el primer restaurante que recordaron se utilizo para calcular el
primer indicador al determinar el nivel de posicionamiento que se tiene en la mente de los
consumidores. Si bien es cierto que es dificil medir el lugar que ocupa una marca en la
mente de los consumidores, para los fines de esta investigacion se utilizd la siguiente

féormula para la determinacion del posicionamiento:

Po="2, 100
0 =—=%
N
En donde:
Po = Indice de posicionamiento de la marca del restaurante n en la mente de los
consumidores.

Rn = Numero de personas que recuerdan en primer lugar el nombre del restaurante n.
N = Total de personas encuestadas.

Por lo tanto de acuerdo con los datos obtenidos, se puede observar en la siguiente tabla el
indice de posicionamiento de los diez restaurantes que cuentan con el indice mas alto, de

un total de 60 restaurantes evaluados.
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TABLA 16. indice de posicionamiento

Numero de personas
Nombre del que lo recuerdan en indice de
restaurante primer lugar posicionamiento
Mirage 55 14.3
Vips 36 9.4
Madero 30 7.8
California 25 6.5
Toks 24 6.3
ltaliannis 21 5.5
Blanca 17 4.4
Porton 17 4.4
Arca 13 3.4
Chilis 13 3.4

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

El siguiente indicador que muestra los gustos y preferencias de los consumidores es el
indice de penetracion en el mercado con que cuentan los diferentes restaurantes de la zona.
Este indice se puede medir para los fines de esta investigacion, observando cuales son los
restaurantes que mas han frecuentado recientemente los consumidores y ver cudl es el que

primero recuerdan de estos, en donde recientemente han comprado sus alimentos.
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TABLA 17. Principales restaurantes. Nombre del primer restaurante que més frecuenta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1 3 3 3
Aldamary 11 2.9 2,9 3,1
Alex 1 3 3 34
Alimentari 2 5 9 3,9
Antiguo Cafe 5 1,3 1,3 52
Arca 10 2,6 2,6 7.8
Arracheras 1 3 3 8,1
Barca 2 5 5 8,6
Bife 13 34 34 12,0
Blanca 10 2,6 2,6 14,6
Blanquita 2 5 5 15,1
Brasa 1 3 3 15,4
Burguer King 8 2,1 2,1 17,4
Cabaiiita 1 3 3 17,7
California 23 6,0 6,0 23,7
Campeon 1 3 3 24,0
Castaiieda 2 5 5 245
Catrina 4 1,0 1,0 25,5
Central 1 3 3 25,8
Cesar 4 1,0 1,0 26,8
Che taco 1 3 3 271
Chikita 3 8 8 27,9
Chilis 16 4,2 4,2 32,0
Ciros 4 1,0 1,0 33,1
Colonial 1 3 3 33,3
Don Horacio 3 8 ,8 34,1
Espadas Br 1 3 3 34,4
Eurobistrot 3 8 8 35,2
Gaoneras 2 5 5 35,7
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Gifoof
ltaliannis
KFC
Liverpool
Madero
Marino

Mc Arthys
Me Donalds
Mirage
Mucca
Nopalera
Parador
Pedro
Porton
Potzachantli
Real

Red Station
Refran
Retorno
Revolucion
Ronny
Sanborns
Serranillo
Sinaloense
Sushi york
Sushiitto
Toks

Tu Lunch
Vegetariano
Villa Bonita
Vips
Winsarmi

Total

20

ooN

10
12

40
1
384

100,0

1,6

100,0

35,9
39,6
41,1
42,2
50,5
50,8
51,3
51,8
62,5
63,5
63,8
64,1
64,3
69,5
69,8
70,3
72,4
72,7
72,9
73,2
75,8
78,9
80,5
80,7
81,0
82,6
87,5
88,5
88,8
89,3
99,7
100,0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.
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El indice de penetracion se calculd utilizando la siguiente férmula:

pe = 100
= — %
=N

En donde:
Pe = Indice de penetracion de la marca del restaurante n en el mercado meta.

Cn = Ntmero de personas que mencionaron en primer lugar el nombre del restaurante n,

en donde han comprado recientemente sus alimentos.
N = Total de personas encuestadas.

Por lo tanto de acuerdo con los datos obtenidos, se puede observar en la Tabla 18 el indice
de penetracion de los diez restaurantes que cuentan con el indice mds alto, de un total de

60 restaurantes evaluados.

TABLA 18. indice de penetracion

Numero de personas que
recuerdan en primer lugar
el nombre del restaurante
n, en donde han comprado
Nombre del recientemente sus indice de
restaurante alimentos. penetracion
Mirage 1 10.7
Vips 40 10.4
Madero 32 8.3
California 23 6.0
Porton 20 5.2
Toks 19 4.9
Chilis 16 4.2
ltaliannis 14 36
Bife 13 3.4
Sanborns 12 3.1

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013
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5.4 Modelo de Atributos multiples de Fishbein

Para complementar el analisis del comportamiento del consumidor de la industria
restaurantera en la zona metropolitana de Pachuca, se utilizo el modelo de atributos
multiples de Fishbein, para lo cual, se consideraron los diez atributos que los
consumidores expresaron en la primera etapa de la investigacion, atributos que los
consumidores dijeron que toman en cuenta para la eleccion de un restaurante y sus
respectivas creencias evaluativas medibles acerca de cada uno de esos atributos o

caracteristicas.

Ademas, se utilizaron las creencias de los consumidores, respecto de la medida en que
cada uno de los restaurantes con mayor indice de penetracion en el mercado posee cada

uno de los atributos analizados.

Para obtener la puntuacion de la actitud de un consumidor x, se utilizé la moda como
medida de tendencia central de los 384 individuos encuestados y asi se obtuvo la medida
de la creencia respecto a la importancia de cada atributo, con el fin de considerar la

opinion de todas las personas encuestadas como un solo consumidor.

En cuanto a las creencias que los consumidores tienen respecto a la medida en que las
diferentes marcas o nombres de los restaurantes tienen cada uno de los atributos, se utilizd
como medida de tendencia central para obtener un solo mimero, la moda de las respuestas
obtenidas en cuanto al aspecto evaluativo que los consumidores hicieron en la segunda

parte de la investigacion.

Originalmente estaba planteado seleccionar la media aritmética de los valores obtenidos
para las respuestas de las ponderaciones expresadas por los consumidores, sin embargo, al
momento de realizar los calculos, se observo que las media de los valores obtenidos son
muy similares entre si dada la muestra tan extensa que se utilizdé en esta investigacion

sobre una poblacién tan grande y la importancia relativa que se asigna a cada tributo.

Las diez categorias de respuesta que representan las caracteristicas que los consumidores

evaltian de los restaurantes, son las que se utilizaron para construir las diez declaraciones
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de creencias mostradas anteriormente y los valores que representan las caracteristicas mas
frecuentes de las medidas evaluativas sobre los restaurantes y atributos con que cuenta

cada uno de ellos, se pueden observar en la Tabla 19.

TABLA 19. Caracteristicas mas frecuentes de las medidas evaluativas sobre los

restaurantes y sus atributos

Creencias
Atributos/

Restaurantes | Impot. | Aldamary | Bife | California | Chilis | ltaliannis | Madero | Mirage | Portén | Ronny | Sanborns | Toks | Vips
Precio 10 9 4 10 9 4 10 3 10 10 10 4 10
Sabor 9 10 10 9 10 9 9 9 8 9 9 8 9
Salud e higiene 10 4 4 4 9 8 7 6 10 3 10 7 8
Cercania al lugar 5 8 5 4 1 4 4 4 7 10 10 8 6
Servicio 7 7 8 3 8 6 3 8 4 3 5 5 8
Recomendaciones 3 5 2 3 7 5 3 5 10 6 3 2 3
Promociones 3 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 3 2
Prestigio 7 7 5 4 4 7 7 4 6 5 7 5 7
Variedad 6 3 3 7 5 8 6 5 5 7 5 6 ]
Bufete 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Puntuacién de
la Actitud 398 317 348 417 382 399 327 444 384 461 344 | 448

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013,

A Tabla 19 muestra tanto la importancia de cada uno de los atributos, como la ponderacion
asignada a cada restaurante de acurdo a las creencias de los consumidores respecto a la
medida en que cada uno de ellos posee determinado atributo. Ademas, muestra la
puntuacion total obtenida de la actitud del consumidor ante cada uno de los restaurantes

analizados.

Algebraicamente, la puntuacion sobre l1a actitud se muestra como sigue.

N
Ajy = Z Bijraik
i=1

Utilizando los valores de la tabla, se puede obtener la puntuacion de la actitud, al

multiplicar el puntaje que asigné el consumidor a cada atributo para todos los restaurantes
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tomados en cuenta, por la puntuacién de la importancia de ese atributo en particular para

cada restaurante y realizar la sumatoria correspondiente.

Asldamary = z (10x9 +9x10 4+ 10x4 + 5x8 + 7x7 + 3x5 + 3x2 + 7x7 + 6x3 + 1x1)

AAldamary =398

La puntuacién obtenida por los restaurantes que se tomaron en cuanta, se muestra en orden

ascendente en la Tabla 20.

TABLA 20. Puntuacion de la actitud

Puntuacién | Restaurante

317 Bife

327 Mirage
344 Toks

348 California
382 ftaliannis
384 Ronny

398 Aldamary
399 Madero

417 Chilis
444 Porton
448 Vips

461 Sanbaorns

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacidén de campo ¢n la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

Sin embargo, esta puntuacion no resultaria tan Util para predecir el comportamiento ya que
la actitud de las personas y su conducta real son muy distintas debido a la influencia que se
tiene por parte de los grupos de referencia, es decir, la influencia de otras personas en el

comportamiento de los consumidores.
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5.4.1Teoria de la accidén razonada

Si se considera la ampliacion o extension que se hizo al modelo, en base a la teoria general
del comportamiento, que integra el grupo de variables que se encuentran relacionadas con
la toma de decisiones a nivel conductual, llamada la teoria de la accidon razonada (Fishbein
y Ajzen, 1975). Esta teoria permite predecir con mayor precision la intencion de compra
de los consumidores, la cual esta en funcion del determinante personal (actitudes) y del
reflejo de la influencia social (norma subjetiva). Este modelo extendido ya considera la
influencia que se tiene en la decision de compra por parte de los grupos de referencia o

presiones sociales.

Algebraicamente el componente de 1a norma subjetiva del modelo puede formularse de la

siguiente manera:

n
SN =) (NB;MC)
=1

La creencia normativa (NVB) de que el grupo de referencia piensa que deberia o no
realizarse la decision de asistir al restaurante, se refiere a la percepcion del consumidor en
cuanto a la probabilidad de que un referente social significativo apruebe o desapruebe una
conducta de comer o no comer en determinado restaurante, por lo tanto, se evalud
considerando el indices de posicionamiento de cada uno de los restaurantes, pues se refiere
al lugar que ocupa el restaurante en la mente de los consumidores, como producto de la
influencia externa que reciben, tanto de medios de comunicacién tradicionales como no
tradicionales, de referencias, recomendaciones y comentarios personales que los grupos de

referencia hagan al respecto.

La motivacion para seguir los pensamientos del referente (MC) fue determinada por el
indice de penetracion que tiene cada restaurante, pues se consideré que de acuerdo con la
informacion con la que cuentan los consumidores ¢s que se decide o no por algin

restaurante en particular.
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Por lo tanto, la norma subjetiva para cada uno de los restaurantes que se analizan se

presenta en la Tabla 21.

TABLA 21. Norma subjetiva

Restaurante | Posicionamiento | Penetracion SN
Aldamary 6 11 66
Bife 9 13 117
California 25 23 575
Chilis 13 16 208
Italiannis 21 14 294
Madero 30 32 960
Mirage 55 41 2255
Portén 17 20 340
Ronny 7 10 70
Sanborns 8 12 96
Toks 24 19 456
Vips 36 40 1440

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013,

Una vez contando con la puntuacion de la actitud general del individuo ante cada uno de
los restaurantes (4,), y la puntuacion referente a la norma subjetiva concerniente a este

comportamiento (SN), es posible expresar su relacion en funcion de la siguiente ecuacion:
B =~ Bl = w;(4,) + w,(SN)

Ecuacidon con la que se puede calcular el comportamiento real (B) del consumidor, que es
aproximadamente igual a la intencion de conducirse en determinada forma (BI), es decir a

la intencion de compra en un restaurante en particular.

El peso que representan la influencia relativa de A, y SN, respectivamente, en su intencién
conductual (w; yw, ), se calcularon utilizando los items de la segunda parte del
cuestionario resuelto por la muestra representativa de la poblacién durante la segunda
etapa de la investigacion, en donde se observa, si la eleccion del restaurante en cuestion,

fue influida por alguna persona o grupo de referencia, ya sea de manera virtual, via
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internet a través de las redes sociales o bien, por medio de algin medio de comunicacion
tradicional como radio, tv, rotulos, periodicos, folletos o directamente con comentarios

personales de familiares o amigos.

En esta relacion se consideré como variable explicativa o independiente el peso que
representa la influencia dada por el tipo de informacion recibida, desde un grado minimo
de influencia directa mediante anuncios publicitarios en medios de comunicacion masiva,
hasta una influencia mayor mediante los comentarios personales de familiares y amigos
influyentes en la toma de decisiones. Y como variable a explicar o dependiente, la
frecuencia de consumo dada por la cantidad de veces que el consumidor asiste por semana

a un restaurante de la zona.

Estas variables se relacionan entre si de manera positiva pues los datos se concentran
simétricamente con respecto a la media y se distribuyen con normalidad, segin se muestra
graficamente en el histograma, por lo tanto, se considera que los datos son de interés para

explicar la relacion entre las variables.
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Figura 3. Variable dependiente: ;Cuéantas veces a la semana suele adquirir su comida en un
restaurante?

Media = 1,38E-17
Desviacion tipica = 0,976
N=22

Frecuencia

A 0
Regresion Residuo tipificado

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013,

Se realizé un andlisis de regresién y correlacién para determinar la mejor relacion
funcional y el grado de asociacion entre la variables, con lo que se puede observar
mediante la recta de regresion que la relacion es directa y lineal, esto es, que a medida que
la informacién que recibi6 el consumidor es mas personalizada, la cantidad de veces a la

semana que asiste a los restaurantes tiende a aumentar (Figura 4).
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Figura 4. Grafica P-P normal de regresion Residuo tipificado. Variable dependiente:

¢Cuantas veces a la semana suele adquirir su comida en un restaurante?

107

0.8

2

0.4

Prob acum esperada

0.2

0.0~ T T T T T T
0,0 0,2 0.4 0,6 0,8 1.0

Prob acum observada

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacién de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

Del andlisis de regresion lineal, se puede considerar que los resultados obtenidos son de
interés para explicar el fenémeno analizado y obtener mediante los valores de x? el valor
de w; y w,. La influencia relativa de la actitud general del consumidor (4,) se calculd
tomando en cuenta la relacion entre el nivel de ingresos con la frecuencia de consumo en
los restaurantes de la zona. Y la influencia relativa de la SN, relacionando el grado de
influencia de los grupos de referencia con la frecuencia de consumo, siendo w; = 0.153 y

w,=0.037 respectivamente.

De esta forma, se puede estimar la intencion de compra de los consumidores para cada
restaurante al multiplicar tanto la actitud general del individuo como la SN concerniente a

esa actitud, por los pesos que representan esas dos influencias relativas en la intencion

conductual y se tiene:
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TABLA 22. Intencioén de compra de los consumidores para cada restaurante

Ap w; w; (45) W w, (S N)

Restaurante SN BI

Aldamary 398 0.153 60.894 66 0.037 2.442 63.336
Bife 317 0.153 48.501 117 0.037 4.329 52.83
California 348 0.153 53.244 575 0.037 21.275 74.519
Chilis 417 0.153 63.801 208 0.037 7.696 71.497
Italiannis 382 0.153 58.446 294 0.037 10.878 69.324
Madero 399 0.153 61.047 960 0.037 35.52 96.567
Mirage 327 0.153 50.031 2255 0.037 83.435 133.466
Porton 444 0.153 67.932 340 0.037 12.58 80.512
Ronny 384 0.153 58.752 70 0.037 2.59 61.342
Sanborns 461 0.153 70.533 96 0.037 3.552 74.085
Toks 344 0.153 52.632 456 0.037 16.872 69.504
Vips 448 0.153 68.544 1440 0.037 53.28 121.824

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacién de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

Finalmente, al ordenar de mayor a menor la intencién de compra (BI), se tiene:

TABLA 23. Intencién de compra ordenada

Restaurante

Mirage 133.47
Vips 121.82
Madero 96.57
Portén 80.51
California 74.52
Sanborns 74.09
Chilis 71.50
Toks 69.50
Italiannis 69.32
Aldamary 63.34
Ronny 61.34
Bife 52.83

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

Este analisis del comportamiento del consumidor de la industria restaurantera en la zona

metropolitana de Pachuca, muestra que el restaurante Mirage sera el restaurante que
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mayormente sera visitado por los consumidores. Y manifiesta una estrategia interesante
digna de ser imitada, especialmente si los restaurantes de la zona pretenden lograr un éxito
similar en el largo plazo. De acuerdo con el factor de intencion de compra de los
consumidores, se observa que es precisamente el restaurante Mirage el que muestra un
factor mas alto que el resto de los restaurantes analizados, sin embargo, observando la
tabla de las puntuaciones de la actitud, este restaurante es el segundo con la puntuacion
mas baja, debido a que la gente lo considera caro y la ubicacion no la consideran muy
adecuada, ademas, fue evaluado con una muy baja nota en cuanto a la variedad de comida

que ofrecen.

En contraste a los resultados encontrados en la medicion de las actitudes del consumidor,
este restaurante presenta el mas alto indice de posicionamiento y penetracion, indicadores
que lo ubican en el primer lugar en la mente de los consumidores, gracias a la gran
difusion que existe tanto en medios de comunicacion como en el marketing directo
persona a persona. En este caso, se puede apreciar que una estrategia de posicionamiento
vale mas que una estrategia de precios bajos, pues las personas de la zona prefieren asistir

a los restaurantes mas reconocidos aun sabiendo que los precios no son muy bajos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En relacion con el tema de investigacion, se realizo el analisis desde el punto de vista de la
concepcidn mercadoldgica, la gestion empresarial y el de la estructura metodoldgica. A
continuacion se detallan las conclusiones y recomendaciones que surgieron luego de
evaluar la problematica planteada y aplicar el modelo de atributos multiples de Fishbein,
para analizar el comportamiento del consumidor de la industria restaurantera en la zona

metropolitana de Pachuca.

En primer lugar, se expondran las conclusiones que se derivaron del estudio de campo,
integrandolas con las bases teodricas que se desarrollaron en el capitulo dos.
Posteriormente, se presentaran las recomendaciones para los establecimientos que los
consumidores evaluaron en el estudio de campo y las recomendaciones que serviran de

orientacion para futuras investigaciones en el area.
Conclusiones

o A lo largo del trabajo desarrollado, se ha podido comprobar que de un analisis del
comportamiento del consumidor, se pueden generar estrategias de mercadotecnia
orientadas a la satisfaccion y fidelizacion del cliente como fin ultimo de la
mercadotecnia, constatando de acuerdo con Fischer y Espejo (2004), que la
estrategia de mercadotecnia "comprende la seleccion y el anélisis del mercado, es
decir, la cleccion y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi

como la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga”

En este sentido, se privilegia el analisis del comportamiento del consumidor como
paso previo a la definicion y puesta en marcha de las estrategias de mercadotecnia
pues de lo contrario, sin saber a qué mercado se desea llegar y sin conocer cse
mercado, seria muy aventurado realizar esfuerzos de mercadotecnia tendientes a
incrementar el posicionamiento y grado de penetracion de la marca en el mercado

meta.



El modelo de atributos multiples de Fishbein y la teoria de la accidén razonada,
muestran que la marca de restaurantes de la zona metropolitana de Pachuca, que
mas sera comprada es el restaurante Mirage, pues gracias a este modelo fue posible
predecir la intencion de compra de comida entre los 60 restaurantes evaluados, a
partir del conocimiento de sus actitudes y sus norma subjetiva.

La investigacion revela que existen aéreas de oportunidad para restaurantes que
quieran incluir en su carta, una seccion de alimentos y bebidas dietéticos enfocados
a mantener y mejorar la salud de los consumidores, ya que a este atributo se le
asigno la calificacion mas alta respecto al resto de atributos analizados.

En la gestion empresarial, los gerentes de los restaurantes tratan de crear una
ventaja competitiva sobre sus competidores mas cercanos al agregar una o varias
caracteristicas al servicio que ofrecen. Si esta ventaja competitiva la fundan en un
analisis del comportamiento del consumidor, ird enfocada no a lo que ellos pueden
ofrecer sino a lo que la gente quiere recibir, contribuyendo de esta forma elevar su
productividad.

La evaluacion promedio de cada uno de los atributos de los restaurantes, no supero
en ningin caso al siete en la escala del uno al diez, lo que indica que no existe un
factor principal que determine el comportamiento del consumidor de la industria
restaurantera en la zona metropolitana de Pachuca, por lo que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, al verificar que la combinacion y
evaluacion de los diez atributos e influencias externas, es lo que determina la
intencion de compra en un restaurante de la zona. y

Se observa que los consumidores perciben la falta de promociones en los
restaurantes de la zona, sin embargo, en los restaurantes que ofrecen y publican sus
diferentes promociones, los indicadores de posicionamiento y penetracién de
mercado fueron los mas altos.

Existe poca relevancia por parte de los consumidores al atributo bufete, en los

restaurantes de la zona.



Conclusiones sobre las declaraciones de creencias:

1. Los precios bajos atraen al consumidor: Después de realizado el estudio, se
ha demostrado que los precios bajos en si mismos no atraen al consumidor,
a menos que vayan asociados con el resto de los atributos.

2. El sabor o sazon es determinante para elegir un restaurante: No existe
evidencia empirica que muestre que esta declaracion de creencia es
absolutamente cierta sin que vaya acompafiada del resto de los atributos. Ya
que existen consumidores cuya evaluacion asignada a restaurantes en este
rubro fue la mas baja y gracias al modelo compensatorio que se aplico se
pudo observar el porqué de los altos indices en los indicadores para estos
mismos restaurantes.

3. La preocupacion por su salud e higiene favorecen la demanda de comida
preparada: Si bien es cierto que los consumidores evaluaron en promedio a
este atributo con una nota superior al resto de los atributos, la diferencia de
puntuacion respecto de los atributos mas cercanos en la medicion es muy
baja, generando asi un area de oportunidad pero sin alcanzar la puntuacion
para ser considerado como un atributo determinante en el comportamiento
del consumidor.

4, La cercania de los establecimientos al lugar de trabajo o vivienda,
determina la frecuencia de consumo en el restaurante: La ubicacion del
establecimiento favorece la seleccion del mismo, sin embargo, no se
encontré evidencia que sea determinante al momento de tomar la decision
pues los consumidores manifestaron sus preferencias por restaurantes sin
considerar con una evaluacién muy alta al lugar en particular.

5. El buen servicio, hace que las personas regresen al mismo establecimiento:
El servicio no es el unico atributo que los consumidores analizan para
definir su lealtad a la marca, sin embargo, es uno de los atributos con mayor

puntaje en la evaluacion.



6.

10.

Las recomendaciones de los grupos de referencia son un estimulo para
elegir restaurante: Efectivamente, al aplicar el modelo de Fishbein
extendido denominado, teoria de la accion razonada, se puede apreciar la
influencia de los grupos de referencia en la toma de decisiones del
consumidor al momento de elegir un restaurante para comer, el ejemplo que
mas verifica esta influencia es el restaurante Mirage, cuya puntuacion de las
actitudes de los consumidores fue la segunda mas baja de los diez
restaurantes tomados en cuenta, y al aplicarle el factor de influencia de la
norma subjetiva dada por la opinion de los grupos de referencia, se coloco
en el primer lugar de los restaurantes con mayor indice de intencion de
compra en la zona.

Las promociones vigentes fundamentan la toma de decisiones del
consumidor: Las promociones si son un mecanismo para estimular la venta
y atraer nuevos clientes, pero este estudio no arrojo suficiente evidencia
empirica para considerarlas como fundamentales para influir en la toma de
decisiones de los consumidores.

El prestigio del restaurante influye positivamente en la mente del
consumidor: El buen prestigio de los restaurantes si influye positivamente
en la mente del consumidor, pero la evaluacion que recibid esta por debajo
de la media, lo que significa que solo es un atributo mas a ser considerado
en la evaluacion o decision final por lo que no puede ser considerado como
el principal factor que establece el comportamiento de los consumidores.

La variedad de platillos satisface mayormente los gustos y preferencias del
consumidor: No existe evidencia empirica que asegure que la variedad de
platillos sea un argumento fuerte en la toma de decisiones del consumidor,
pues existen en la zona restaurantes con diferentes especialidades para los
gustos mas variados y cada uno ofrece lo que mejor sabe hacer sin tener
necesidad de contar con muchos tipos de platillos en un mismo restaurante.
Si un restaurante ofrece bufete, es preferible frente a los que no lo ofrecen.

Fl hecho de que un restaurante ofrezca comida tipo bufete no es un



determinante para elegirlo frente a quien no lo ofrece, pues los
consumidores han manifestado que este atributo es el menos responsable
de su intencion de compra al ser evaluado con la calificacion més baja

posible en el modelo de atributos multiples de Fishbein.

Recomendaciones

Se recomienda el manejo de campafias promocionales, para incrementar su
penetracion en el mercado, ya que de acuerdo con las respuestas de las personas
encuestadas, mas del 70% asigné una calificacién muy baja a este rubro en los
restaurantes, lo que significa que no esta siendo atractiva para los consumidores la
estrategia de promocion o no existe en la mayoria de los restaurantes evaluados.
Para poder justificar un precio alto en un restaurante serd necesario invertir en
publicidad y poner especial atencion en el sabor de los alimentos que se ofrecen y
en la calidad de los mismos, ya que las personas encuestadas revelaron que el 21 %
le asigna la evaluacién mas alta al sabor y el 20% asegura que le preocupa en gran
medida su salud y la higiene con que se prepara los alimentos en los
establecimientos.

Para los restaurantes que los consumidores consideran que no poseen determinado
atributo, se recomienda manejar campafias de mercadotecnia que acentien las
cualidades del producto y servicio que ofrecen, asi como agregar un nuevo atributo
a su marca cuando no lo tenga desarrollado, por ejemplo, para aquellos restaurantes
que no cuentan con una ubicacion privilegiada, si no pueden abrir nuevas
sucursales en lugares estratégicos, pueden potenciar un atributo que los
consumidores hayan encontrado atractivo ya sea el sabor, el precio, etc., o incluso
implementar la entrega de platillos a domicilio, ya sea en el domicilio de las
personas o bien en el comedor de los centros de trabajo. Esto debido a que en
general, los consumidores asignaron una evaluacion alta a la ubicacion del
restaurante por la cercania a su domicilio o lugar de trabajo, lo que les evita perder

tiempo en desplazarse a lugares mas lejanos.



Para los restaurantes que cuentan con los indicadores més altos de posicionamiento
y penetracion, la estrategia recomendable es utilizar la experiencia de su marca
para el desarrollo de nuevos productos y servicios que sean atractivos a la gente
que suele asistir a los establecimientos y mantener cautivo al mercado que
actualmente se atiende.

Cuando ya se conocen las evaluaciones que los consumidores han hecho respecto
de los restaurantes de los competidores, es posible tratar de influir sobre esas
evaluaciones, es decir, se puede hacer uso de las estrategias de la publicidad
comparativa para reducir la percepcion alta que tienen los consumidores respecto
de algunos atributos de la competencia o mejorar la percepcion actual del
restaurante frente a la de sus competidores. Por ejemplo, el concepto que tiene los
consumidores con relacion al restaurante Toks al percibirlo como uno de los
restaurantes que ofrece sus servicios a los precios mas altos del mercado, podria
cambiar. Una tactica que puede ser utilizada es presentar un anuncio que presente
los atributos con los que el Toks podria ser comparado favorablemente frente a sus
competidores, como el buen sabor, ¢l prestigio o la ubicacion de sus instalaciones,
o bien, potenciar el atributo en que fue evaluado con la puntuaciéon mas alta por
parte de los consumidores encuestados, que es la preocupacion por la salud y la
higiene, lo que permite observar que la gente tiene en alto concepto a este
restaurante por su gran limpieza y condiciones higi¢nicas en la prestacion del
servicio. Esta estrategia podria servir de base para que la percepcion de los
consumidores cambie y se acentie el valor que podrian obtener por el dinero
invertido en Toks.

En general, en esta investigacion se¢ ha detectado un comun denominador en la
mayoria de las personas encuestadas en cuanto a la fuente de la informacion que
reciben respecto de los restaurantes en la zona metropolitana de Pachuca, ya que el
64% de los encuestados dijo no haber utilizado las redes sociales para informarse
sobre los restaurantes, el 10% se hizo seguidor o le dio like a la marca de algin
restaurante, el 19% recibié alguna notificacién o informacion de parte de algln

contacto en las redes sociales, y solamente el 7% dijo haber buscado informacion



acerca de los restaurantes en las redes sociales. Lo anterior puede ser debido a que
los consumidores no utilizan las redes sociales, o puede ser que no existe la
facilidad de encontrar informacion de los restaurantes de la zona en las redes
sociales y en general via internet por la falta de el uso de la mercadotecnia en linea
por parte de los restauranteros.

Existe un area de oportunidad para los restaurantes que pretendan incursionar en el
uso de la mercadotecnia por internet, desde la creacién de sus propios portales,
blogs y participacion en redes sociales, hasta la posibilidad de realizar pedidos,
reservaciones o ventas por internet, incluso, dar la posibilidad a los consumidores
de disefiar y personalizar sus propios menus para poder preparar la comida que
ellos desean tal como les gusta y recibirla en el lugar donde la soliciten o bien en el
momento en que lleguen al restaurante ya esté lista su orden.

Otro aspecto importante que los restauranteros deben considerar es la dominancia
de la comunicacion de boca en boca, pues es uno de los aspectos mas
sobresalientes en la creacion de nuevas preferencias, incluso, supera a la influencia
recibida por cualquier otro medio de comunicacion; el estudio reveld que el 26%
de las personas asistieron a un restaurante por la influencia de comentarios de
familiares y amigos, cifra que superd a la influencia recibida por el radio la tv.
(24%), lo cual confirma lo que afirman los tedricos de las comunicaciones, cuando
dicen que la publicidad no es el principal factor determinante de la compra, pues
esta, es mas efectiva para reforzar las preferencias ya existentes hacia los
productos, que para crear nuevas preferencias (Solomon, 2008).

Realizar campaiias de activacion, o hacer uso de la mercadotecnia en linea para
difundir una idea novedosa o interesante entre sus consumidores con el fin de que
ellos a su vez comiencen a hablar del tema con sus amistades, una estrategia que
pudiera funcionar es enviar invitaciones personalizadas a sus clientes mas
frecuentes via correo electronico, para que asistan a probar de manera gratuita un
nuevo platillo o visitar un nuevo establecimiento; o generar una serie de incentivos

a clientes que recomienden el restaurante a sus conocidos, logrando de esta forma



que se empiece a difundir el nombre del restaurante en el sentido en que los
restauranteros decidan.

e Al ver que los restaurantes lideres en la zona realizan estrategias de fidelizacion del
cliente que si les estd funcionando, y ver que los consumidores encuestados no
asisten siquiera una vez por semana a comer a alguno de los establecimientos
existentes, se recomienda a todos, ofrecer incentivos para que la gente regrese,
buscar la fidelidad a la marca, darles una razon para que regresen frecuentemente.
Bien pudieran ser utilizadas las tarjetas de cliente frecuente o algun otro
mecanismo para incrementar la fidelidad del cliente.

e A los 50 restaurantes que los consumidores encuestados evaluaron y que no
aparecen en la lista de los diez con los indicadores mas altos de posicionamiento y
penetracion, se les recomienda tratar de capturar la atencion de la gente, realizar
acciones poco convencionales como salir con una botarga a las calles, sacar las
mesas a un lugar abierto, dar a conocer el menu y horarios utilizando medios BTL,
en general, utilizar su creatividad para tener la atencion correcta de su mercado
meta.

e Crear y fortalecer redes de restaurantes que permitan colaborar y no solo competir
entre ellos, logrando alianzas estratégicas encaminadas a fortalecer la industria y
elevar la productividad de cada restaurante al lograr economias de escala
optimizando los recursos por el volumen generado en la red.

e Solicitar apoyo a las instituciones universitarias y de investigacion de mercados

para la aplicacion de estudios de esta naturaleza para un restaurante en particular.

Sugerencias para futuras investigaciones

A la luz de la experiencia que se crea con esta tesis se sugieren los siguientes puntos para

la realizacion de futuros trabajos de investigacion:



En primer lugar contrastar los resultados con nuevas investigaciones, con
diferentes tamarios de la muestra, ya que se ha observado que los resultados tienen
una dispersion alta.

Esta investigacion se puede complementar con un analisis para verificar
convergencia o divergencia que permita probar si la evidencia encontrada en el
conjunto de consumidores que se analizan se comportan de manera especial en la
zona metropolitana de Pachuca como en un evento particular o si forma parte de
comportamientos més generales, puesto que existen empresas globales en la
economia actual en donde sus estrategias de marketing pueden ser utilizadas en
diferentes lugares y momentos de forma simultdnea y similar, ya que con
frecuencia se observa que los consumidores del mundo se comportan cada vez mas
de manera mas parecida (Jofré, 2011).

Seria interesante realizar un estudio similar para cada uno de los restaurantes de la
zona para crear estrategias individualizadas para cada uno de ellos y potenciar su
crecimiento y desarrollo en la zona, asi como fuera de ella.

Realizar un andlisis del comportamiento del consumidor enfocado a una muestra
representativa del turismo que recibe el estado para crear estrategias que fomenten
el turismo gastronomico en el estado de Hidalgo, promoviendo los platillos tipicos
de cada region, realizando y difundiendo de manera mas adecuada las ferias
gastrondmicas que se realizan.

Analizar la posibilidad de crear un cluster en la industria con restaurantes locales
para hacer frente a la gran competencia que representan las cadenas nacionales o

franquicias internacionales presentes en la zona.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumento de investigacion.



ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LA INDUSTRIA RESTAURANTERA EN
LA ZONA METROPOLITANA DE PACHUCA

La siguiente informacion serd utilizada Gnicamente con fines estadisticos y de investigacion, se garantiza la
confidencialidad de los datos, y de ante mano gracias por su tiempo y colaboracion.

Nombre completo:

Mencione 5 restaurantes que recuerde que existen en la zona.

(Cuales son los 3 restaurantes que mas ha frecuentado en los tltimos dos meses?

(Cuantas veces a la semana suele adquirir su comida en un restaurante?
__Niuna por semana 1 2 _3 _ 4 5 _ 6 __Diariamente

(Con qué frecuencia utiliza el mismo restaurante cada vez que decide asistir a uno? Marque con una X seglin
corresponda considerando el grado de variacion del 1 al 5, siendo el No. 1 el nivel de menos variacion, es decir
si suele comer siempre en un mismo restaurante, y 5 el grado maximo de variacion, cuando cada vez que asiste
a uno, prefiere elegir uno diferente.

Siempre como en el | Casi siempre en el |2 de cada 4 veces asisto | Casi nunca como en ¢l | Cada vez en un
mismo restaurante mismo restaurante al mismo restaurante mismo restaurante restaurante diferente

1 2 3 4 5

Enumere del 1 al 10 en orden de importancia los siguientes atributos de un restaurante en general, siendo el No. 1 el
atributo menos importante y 10 el mas importante para usted:

__ Precio ___Sabor _Salud e Higiene ___ Cercania al lugar ___El buen servicio

___Recomendaciones _ Promociones _ Prestigio del restaurante  Variedad de platillos Ofrecen bufete

(A qué se dedica?
Estudiante Empleado Ventas Negocio propio establecido

(Qué edad tiene? Afios

(Cual es su grado maximo de estudios?
__Primaria __Secundaria __Preparatoria __Universidad __Posgrado

(Cual es su ingreso mensual aproximado?
__Menos de $5,000  Entre 5,000 y 10,000 _ Entre 10,000 y 15,000 _ Entrel15,000 y 20,000 _ M4s de $20,000

(Cuanto gasta por persona cada vez que va a un restaurante?
__Menos de $50.00 _ Entre $51 y $100  Entre $101 y $150 _ Entre$151 y $200 _ Mas de $200

(Suele ir solo o acompaiiado a los restaurantes de su preferencia? Solo Acompafiado  No. De personas__

En la siguiente parte de la encuesta, nos gustaria entender cémo obtiene informacion sobre un restaurante antes de
comprar comida en el. Elegiremos 3 restaurantes distintos en donde haya asistido, reservado o pedido en los ultimos 2
meses y luego le haremos una serie de preguntas por cada uno de ellos. Témese su tiempo para responder estas preguntas
con atencion. Para la ronda del primer restaurante, es posible que demore un poco mas en leer y contestar las preguntas
con detenimiento. Sin embargo, para los siguientes, las preguntas seran las mismas y verd que respondera con mayor
rapidez.




La ultima vez que comid en ;qué fue lo que le hizo tomar la decision sobre ese restaurante?
Enumere del 1 al 10 en orden de importancia, siendo el 1 el atributo menos importante y 10 el mas importante.

Precio

Sabor
Preocupaciéon por
su salud

Cercania al lugar

El buen servicio

Recomendaciones

Promociones
Prestigio del
restaurante
Variedad de
platillos

Ofrecen bufete

;Qué fuentes de informacion utilizd para tomar su decision la ultima vez que comi6 en ?

Usted...?

Utilizo las Redes sociales. ..
1. Sehizo amigo/seguidor/'me gusta"/"like" de una marca en Internet/en redes sociales
2. Recibio una notificacion de referencia o un comentario de un amigo
3. Busco informacion de un restaurante en redes sociales

i Vio o escuch6 publicidad en algin medio de comunicacion? _ No  Si  ;en cudl?

__Radioo TV __Rotulos __Periddico __Internet __Folletos __Comentarios

+
Ahora, diganos por favor qué tipo de informacién obtuvo de cada fuente de informacién o punto de contacto la ultima vez
que comid en el restaurante

Sobre: / | Precios, ofertas | Calidad y | Recomen- Marcas o | Ubicacion | Otra
Informacion cn: | o promociones | sabor daciones nombres

Radioo Tv

Rotulos

Periodico

Internet

Folletos

Comentarios

de personas




La tltima vez que comio en (qué fue lo que le hizo tomar la decision sobre ese restaurante?
Enumere del 1 al 10 en orden de importancia, siendo el 1 el atributo menos importante y 10 el mas importante.

Precio

Sabor
Preocupacion por
su salud

Cercania al lugar

Fl buen servicio

Recomendaciones

Promociones
Prestigio del
restaurante
Variedad de
platillos

Oftrecen bufete

;Qué fuentes de informacion utilizé para tomar su decision la Gltima vez que comid en

Usted...?

Utilizé las Redes sociales...
1. Se hizo amigo/seguidor/"me gusta"/"like" de una marca en Internet/en redes sociales
2. Recibid una notificacion de referencia o un comentario de un amigo
3. Buscd informacién de un restaurante en redes sociales

(Vio o escucho publicidad en algin medio de comunicacion? __No  Si  jen cual?

_ Radioo TV __Rotulos __Periddico __Internet __Folletos

__Comentarios

Ahora, diganos por favor qué tipo de informacién obtuvo de cada fuente de informacion o punto de contacto la Gltima vez

que comié en el restaurante

Sobre: / | Precios, ofertas | Calidad y | Recomen- Marcas o | Ubicacion

Informacion en: | o promociones | sabor daciones nombres

Otra

Radioo Tv

Rotulos

Periddico

Internet

Folletos

Comentarios

de personas




La ultima vez que comid en qué fue lo que le hizo tomar la decisidén sobre ese restaurante?
Enumere del 1 al 10 en orden de importancia, siendo el 1 el atributo menos importante y 10 el mas importante.

Precio
Sabor -
Preocupacion por
su salud

Cercania al lugar
El buen servicio
Recomendaciones
Promociones
Prestigio del
restaurante
Variedad de
platillos

Ofrecen bufete

[ Qué fuentes de informacidn utilizd para tomar su decision la ultima vez que comid en ?

Usted...?

Utilizo6 las Redes sociales...
1. Se hizo amigo/seguidor/"me gusta"/"like" de una marca en Internet/en redes sociales
2. Recibi6 una notificacion de referencia o un comentario de un amigo
3. Buscd informacién de un restaurante en redes sociales

(Vio o escucho publicidad en algin medio de comunicaciéon? _ No  Si  ;en cual?

__Radioo TV __Rotulos __Periddico __Internet _ Folletos __Comentarios

Ahora, diganos por favor qué tipo de informacién obtuvo de cada fuente de informacion o punto de contacto la Gltima vez
que comio en el restaurante

Sobre: / | Precios, ofertas | Calidad y | Recomen- Marcas o | Ubicacién | Otra
Informacién en: | o promociones | sabor daciones nombres
Radio o Tv
Ratulos

Periodico

Internet

Folletos

Comentarios

de personas

Muchas gracias por su colaboracién, esperamos que esta informacion sea de utilidad para mejorar el
servicio y productividad de los restaurantes de la zona metropolitana de Pachuca, contribuyendo de esta
forma al desarrollo integral del estado de Hidalgo y elevar asi, el nivel de vida de sus habitantes.
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