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Resumen

Este estudio se realizd con el fin de establecer cudles son
los criterios que el consumidor tiene en consideracién al
momento de seleccionar el concesionario para la compra
de motocicletas. En este sentido, la recoleccion de
informacion se hizo teniendo en cuenta Unicamente
sujetos que hubieran adquirido motocicletas en
concesionario. Asumiendo una investigacion de tipo
cuantitativo, una muestra tedrica de 294 individuos y una
participacion real de 60 individuos seleccionados de forma
probabilistica, se midié la influencia de diversos factores
relacionados con la decision de compra. Como resultado
de esta medicién, y en concordancia con la bibliografia
consultada, se encontré que uno de los factores que los
sujetos  encuestados  consideraron como  mas
determinantes para elegir en doénde comprar su
motocicleta es la influencia de las recomendaciones de
terceros, y entre las principales conclusiones a las que se
llegd es que los obsequios entregados por la compra no
necesariamente aumentan el nivel de ventas, por lo cual,
ofrecerlos a aquellos compradores que lleven referidos o
invertir en mejorar la calidad del servicio podria ser una
buena alternativa para aprovechar los factores mas
significativos.

Palabras clave: valor agregado, obsequios, motocicletas,
decision de compra.

Abstract

This study was conducted to establish what are the criteria
that the consumer takes into account when selecting the
site (licensee) purchase of motorcycles distributed. In this
regard, data collection was done considering only subjects
who acquired motorcycle dealer. Assuming a quantitative
research, a theoretical sample of 294 and a real
participation of 60 individuals selected probabilistically,
the influence of various factors related to the purchase
decision was measured. As a result of this measurement,
and consistent with the literature, we found that one of
the factors that respondents considered as most crucial
subjects to choose where to buy your motorcycle is the
influence of the recommendations of others. Among the
main conclusions that were reached is that the gifts given
by the purchase does not necessarily increase the level of
sales, instead offer them to those buyers with referrals or
invest in improving the quality of service could be good
alternatives to leverage factors rated as the most
significant.

Keywords: value added, gifts, motorcycles, purchase
decision.
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1. INTRODUCCION

Las estrategias de marketing han sido utilizadas a
fin de lograr un rendimiento superior en el
mercado. Las empresas deben trazarse dos
objetivos principales para lograr su proyeccion
como empresas: una posicion atractiva en el
mercado y contar con los recursos necesarios para
que se dificulte ser imitadas (Zahay & Griffin,
2010). Una de las estrategias empresariales para
llegar al cumplimiento de dichos objetivos es la
implementacion de la mezcla de marketing
(precio, plaza, productoy promocion) (McDaniel &
Gates, 2007).

En algunos casos, la mezcla de mercadeo se
reduce a solo servicio al cliente, plaza y producto,
como en el caso de los concesionarios de vehiculos
de dos ruedas en donde se deben contrarrestar
dos tipos de problematicas en su proceso de venta
del producto al consumidor: la competencia entre
productos de diferentes marcas y la competencia
entre concesionarios de la misma marca. En este
sentido, la decision del cliente puede estar
determinada por el servicio al cliente en las etapas
de venta y postventa del producto, y en ciertos
casos por la ubicacidon del concesionario
(Kathiravanaa, Panchanathamaa, & Anushan,
2010).

Para poder llegar a una solucion a este tipo de
problemas es muy comudn que estos sean
abordados por medio de técnicas de percepcion
de satisfaccién del consumidor, en las que se ven
diferentes disefios de cuestionarios (cualitativos y
cuantitativos) y elaboraciéon de métricas, a través
de las cuales se trata de llegar a un conocimiento
de lo que el consumidor busca en el momento de
tomar su decision de compra (Zahay & Griffin,
2010).

En este articulo se lleva a cabo el analisis
cuantitativo de una investigacion de mercados
realizada mediante la aplicacion de una encuesta,
con el fin de identificar los factores mas
influyentes en la seleccién del lugar para realizar la
compra de motocicletas.

Uno de los principales hallazgos de la investigacion
presentada es la importancia que el cliente le da a
la calidad de la atencién, por encima de otros
factores tales como la oferta de obsequios, y se
evidencid, ademas, que pueden existir carencias
en las estrategias de atencidon al cliente, puesto
que la calidad de esta no es altamente influyente
en la decisién de compra, aun cuando los clientes
consideran que deberia serlo. También fue posible
validar el planteamiento de algunos autores que
tratan la gran influencia de terceros (amigos,
familiares, y demas personas allegadas al cliente)
en la decisidon de compra de motocicletas.

2. MARCO TEORICO
Contextualizacién del problema

Mientras que en términos generales el
crecimiento industrial en Colombia parece ir
disminuyendo, el sector de los automotores se
destaca por estar entre aquellos que lograron
crecimiento a enero de 2013 (Ministerio de
Comercio Industria y Turismo de Colombia, 2013).
La Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales -
DIAN- indicé que entre los afios 2011 y 2012 hubo
un incremento por encima del 9.5% en la
produccion nacional de motocicletas, pasando de
520.189 a 569.636 motocicletas nuevas
producidas, y ubicando al pais en el segundo lugar
de América Latina en produccion de motocicletas,
luego de Brasil (Comité de Ensambladoras de
Motos Japonesas, 2013). La ANDI, citando cifras
del RUNT (Registro Unico Nacional de Transito)
menciona un crecimiento en ventas de hasta
10,9%, y por su parte, Fenalco Antioquia en su
Boletin Sectorial Motos N° 19 de 2013 dice que en
Colombia el 16,5% de la poblacidon ocupada se
desplaza a sus lugares de trabajo en moto y hasta
un 20,6% de los hogares tienen motocicleta
(Fenalco Antioquia, 2013).

Esta dindmica de crecimiento implica nuevos retos
para las empresas, de modo que un gran nimero
de usuarios de motocicletas hace que las
compafiias y ensambladoras se vean en la
necesidad de analizar el comportamiento de
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compra de sus consumidores, lo cual ayuda a las
compafiias a que puedan tomar buenas decisiones
sobre el tipo de motocicletas que deben producir.
Asimismo, las compafilas de motocicletas que
tienen algun conocimiento sobre sus clientes van
un paso mas alld de sus competidores, y mas
cuando se estd en una industria de alto
crecimiento (Ngantung, 2013).

Varios autores han hecho esfuerzos para la
formacién de un cuerpo conceptual que permita el
entendimiento de la conducta de los compradores
de motocicletas. Entre ellos se encuentra Solomon
(2011), quien plantea que el comportamiento del
consumidor abarca un gran terreno y lo define
como «el estudio de los procesos involucrados
cuando un individuo o grupo elige, compra, usa o
dispone de productos, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer sus necesidades vy
deseos». Por su parte, Laudon & Traver (2011)
afirman que «el comportamiento del consumidor
es una disciplina social que busca modelar vy
entender el comportamiento de las personas en
un mercado», mientras que, segun Pride et al.
(2010), la conducta de compra del consumidor se
refiere a la adquisicién de productos personales o
de uso doméstico, sin fines de negocio.

Para llegar a un conocimiento del comportamiento
del consumidor, algunas investigaciones hablan de
cuatro caracteristicas generales que son claves por
la influencia que tienen en el comportamiento de
compra de los consumidores: de tipo cultural,
social, personal y psicoldgico (Reddy, 2011). Si bien
algunos de estos factores no pueden ser afectados
por el mercadeo, si pueden ser muy utiles en la
identificacion de compradores potenciales y en la
conformacion de productos y servicios que se
adapten mejor a las necesidades del consumidor.
Ademas, la combinacion de estas caracteristicas
forman una actitud de consumo que determina la
demanda de los productos y la forma como los
bienes y servicios existentes se venden (Srinivas,
2011).

El comportamiento del consumidor se ve afectado
por una serie de variables, entre las que se
encuentran:  necesidades  profesionales vy

personales, actitudes y valores, caracteristicas de
personalidad, sociales, econémicas, antecedentes
culturales, la edad, el género, estatus profesional
o las influencias sociales de diversa indole
ejercidas por la familia, amigos, colegas, y la
sociedad en su conjunto (Reddy, 2011).

Particularmente, respecto a las variables
involucradas en las investigaciones de mercado de
motocicletas, se ha observado que la decision del
consumidor de comprar una motocicleta se basa
en la propia percepcion, la experiencia y la
creencia, y el papel de amigos, familiares vy
miembros de la familia es significativo en dicho
proceso de compra. La preferencia de la marca,
por su parte, es altamente dependiente de la
imagen, el kilometraje y el precio (Srinivas, 2011).

También se observa que la publicidad en la
televisién, periddicos y revistas puede ser muy
eficaz en dar informacion a los consumidores
sobre el vehiculo y sus caracteristicas. Por lo tanto,
la decision de compra de motos no se basa en una
sola variable, sino que es una decision
multivariable, y en muchas ocasiones requiere un
estudio cuidadoso de las necesidades socio-
economicas de los clientes (Srinivas, 2011).

Proceso de decisién de compra

En general, el deseo de tener motocicleta surge de
la necesidad de transporte (Chadha, 2011). Las
personas con poco tiempo buscan la manera de
llegar a los lugares que necesitan agilmente
(Ngantung, 2013) vy con la creciente
sobrepoblacién de vehiculos, cada vez el mercado
de las motocicletas es mas atractivo (Lomboan,
Saerang, & Pangemanan, 2013), dado que son una
solucién a los problemas personales de movilidad
en las ciudades. Frente a lo anterior, se ha
encontrado que los usuarios de motocicletas
acceden a estos productos basicamente por los
siguientes motivos: 1) comodidad y conveniencia,
2) opciodn alternativa de transporte, 3) facilidades
de préstamo, 4) simbolo de status social (Chadha,
2011).
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Los expertos en mercadeo han definido que los
usuarios de motocicletas no solo adquieren
motocicletas por necesidad sino que su decisién se
ve afectada por factores de motivacion,
percepcidn, creencias y actitudes (Srinivas, 2011).
Cuando la necesidad est3, se crea una intencion de
compra, y esta intencién de compra representa la
posibilidad de que un consumidor esté planeando
realizar una adquisicion (Wu, Yeong-Yuh Yeh, &
Chieh-Ru, 2011). Frente a esto, es importante
contrastar dicho proceso con los del proceso de
compra planteado por Lomboan et al. (2013), el
cual consiste en los siguientes pasos: 1)
reconocimiento del problema, en donde el
consumidor toma conciencia de que necesita algo
para estar mejor, 2) busqueda de informacion, en
donde el consumidor se asesora acerca de cémo
va a llegar a ese estado deseado, 3) evaluacién de
las alternativas, en donde el comprador compara
las opciones que investigd desde las fuentes de
informacién, 4) se da un proceso cognitivo
complejo en donde se ponen a la luz las ventajas y
desventajas de cada alternativa para terminar en
la eleccion de una de ellas (Lomboan et al., 2013).

Sin embargo, Chadha (2011) va mas alld y dice que
la decision del consumidor no termina con el acto
de adquirir el producto, en este caso la
motocicleta, sino que continla con el uso que este
le dé y su posterior evaluacién. Los compradores
juzgan su experiencia comparandola con sus
expectativas y compartiéndola con otros (Chadha,
2011).

Opciones metodoldgicas  utilizadas en la
investigacion del mercado de motocicletas

Srinivas (2011), en un estudio que realizd para
Hero Honda, presenta algunas caracteristicas
metodoldgicas, como el hecho de la realizacién de
dicha investigaciéon a partir de encuestas
estructuradas y dirigidas a clientes de la compafiia
y no al publico en general. También se encuentra
gue los datos fueron tomados de dos tipos de
fuentes: unas primarias, haciendo uso de
encuestas estructuradas y otras secundarias,
aprovechando registros de la compafiia, paginas
web y otros (Srinivas, 2011).

En general, los estudios encontrados han sido
realizados con base en encuestas estructuradas
qgue luego son analizadas mediante técnicas
estadisticas como los modelos de regresion.

Por ejemplo, Lomboan, Saerang, & Pangemanan
(2013), definen como variables independientes la
motivacion y la percepcion, y como variable
dependiente la decision de compra del
consumidor. Ellos definen la motivacién como los
procesos que dan cuenta de la intensidad,
direccién y persistencia de una persona en su
esfuerzo hacia el logro de una meta; y la
percepcién, como un proceso mediante el cual los
individuos se organizan e interpretan sus
impresiones sensoriales con el fin de dar sentido a
su entorno (Lomboan et al., 2013).

La percepcién también es definida como el
proceso por el cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan las sensaciones,
entendiéndose por sensacion la respuesta
inmediata de los receptores sensoriales (0jos,
oidos, nariz, boca, dedos) a estimulos basicos
como la luz, el color, el sonido, el olor y la textura
(Solomon et al., 2011; citado en Lomboan et al,,
2013).

En relacion con las variables implicadas, en la
investigacion realizada por Omesh Chadha (2011),
utilizando la técnica de Garret, se bosqueja un
plano general de los factores que inciden en la
decision, que presentados en orden de mayor a
menor influencia son: eficiencia de combustible,
prestigio de la marca, seguridad, colaboraciéon
técnica, precio, capacidad del vehiculo y términos
de garantia. Sin embargo, estudios como el
realizado por Ngantung (2013), amplian el
espectro de evaluacién incluyendo otros factores
como publicidad, nombre de marca, calidad vy
seguridad.

Asi Ngantung (2013), en su estudio sobre los
atributos de las motocicletas que son
determinantes en la compra de estos bienes, luego
de definir 6 factores de estudio y un conjunto de
variables para cada uno de ellos (para un total de

66 Revista CEA, ISSN 2390-0725, Vol. 1 - No.2, julio - diciembre de 2015 pp. 63-77



Juan Carlos Pérez Vélez / Hervin Smiller Zuluaga Sepulveda / Juan Diego Orozco Galeano / Paulo Andrés Gonzélez Almeyda

20 variables) encontrd que 18 de ellas resultaron
ser suficientemente significativas, las cuales
fueron: servicio al cliente, marca, eficiencia (en la
guema de combustible), valor, tiempo de uso (qué
tanto es usado o debe ser usado el producto),
publicidad, disefio, calidad, variedad,
caracteristicas funcionales, producto local o
extranjero, seguridad, precio, credibilidad de la
fabricacién, ubicacion del almacén, experiencias
previas, durabilidad y fiabilidad (tiempo que puede
durar el vehiculo sin haber sufrido ningun tipo de
averia). Las dos variables que resultaron ser menos
significativas fueron los descuentos sobre el precio
y la facilidad de uso del producto.

Adicionalmente, un trabajo llevado a cabo por
Srinivas (2011), entre otros detalles, mostré que es
muy importante conocer las fuentes de donde los
compradores supieron acerca de las motocicletas
de la compafiia, encontrando en su investigacién
que el 60% de los clientes de la compafiia
conocieron sobre la existencia de las motocicletas
Hero Honda por medio del voz a voz, es decir,
amigos, parientes o miembros de su familia, y el
40% restante afirmdé que fue por los medios
electrénicos de comunicacion (Srinivas, 2011).

Esta misma investigacién encontrd, ademas, que la
decision de adquirir una motocicleta estd muy
relacionada con el nivel de ingresos y edad de las
personas (personas de mediana edad e ingresos
medios, en general). Por su parte, se concluyé que
la preferencia de una marca depende mucho de la
imagen, el kilometraje y el precio, y finalmente el
estudio determiné también que la publicidad debe
ser efectiva dando informacion al consumidor
acerca de las caracteristicas del vehiculo (Srinivas,
2011).

El factor psicolégico también juega un rol
importante en términos de decidir qué
motocicleta comprar, ya que la motocicleta es un
articulo de alto valor, y por tanto no sera facil para
el consumidor decidir cual es la mejor (Lomboan
et al., 2013). En el momento de asesorarse acerca
de cudl es la mejor opcidn, las personas recurren a
diversas fuentes de informacion, siendo las mas

importantes los amigos (59%), seguidos de los
parientes (23%) o conocidos, la publicidad (13%) y
por ultimo el consejo del vendedor (5%) (Chadha,
2011).

En otro estudio independiente, se encontrd una
proporcion similar para los mismos factores, en la
cual se tiene que la decision de compra
influenciada por los amigos Yy conocidos
corresponde a un 65%, la publicidad a un 30% vy
vendedores o representantes de la compafiia a un
5% (Yuvaraju, 2014).

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con la dindmica de crecimiento del sector
automotor, que se viene observando en los
ultimos afios, se hace cada vez mas necesario que
las compafiias y ensambladoras se den a la tarea
de analizar el comportamiento de compra de sus
consumidores, lo cual ayuda a las organizaciones
en la toma de decisiones sobre el tipo de
motocicletas que deben producir (Ngantung,
2013), donde vender, los accesorios a ofrecer o el
disefio de promociones que hagan mas atractiva la
compra. De esta forma, las compafiias de
motocicletas que tienen algln conocimiento sobre
sus clientes aventajan a su competencia, aspecto
fundamental cuando se estd en una industria de
alto crecimiento y con tantos competidores
(Ngantung, 2013).

Particularmente en Auteco S.A., se ha observado
que uno de los principales criterios que
determinan el lugar de compra de una motocicleta
es el valor percibido, y entre dos motocicletas de
la misma referencia esta diferencia de valor se ve
enmarcada por el valor agregado que se ofrezca.
Es por esto que una estrategia general en los
concesionarios es regalar algun articulo como
obsequio por la compra, o en su defecto otorgar
un descuento para aumentar el valor que el cliente
siente que recibe con la transaccién (Chadha,
2011).

Al analizar el problema anteriormente planteado,
para el caso particular de Auteco S.A.S (empresa
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dedicada a ensamblar y distribuir motocicletas de
cuatro marcas diferentes: KTM, Kawasaki, Bajaj y
Kymco), se genera el siguiente interrogante:
¢Cudles son los criterios que el consumidor tiene
en consideracién al momento de seleccionar el
concesionario para la compra de motocicletas
distribuidas por Auteco S.A.S?

4. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Con base en los objetivos de la investigacién, se
disefid una encuesta virtual bajo un enfoque
cualitativo con el fin de aplicarla a clientes que
habian efectuado recientemente la compra de
motocicletas en el concesionario «Su moto de la
80».

La encuesta disefiada consta de 24 preguntas de
diferentes tipos (de seleccion  multiple,
dicotémicas, en escala de clasificacién Likert,
preguntas abiertas y preguntas demograficas),
agrupadas en seis factores de interés para la
investigacion.

Con esta encuesta se pretendia identificar la
influencia de diversos factores como la ubicacion,
la oferta de obsequios, el nivel de servicio o la
influencia de terceros sobre la decisiéon de compra
de motocicletas. Ademas, algunas preguntas de la
encuesta estaban encaminadas a conocer el
proceso de compra de motocicletas y a hacer una
caracterizacion demografica de los clientes
encuestados.

Con el fin de realizar un muestreo probabilistico y
poder inferir sobre toda la poblacién, se
selecciond una muestra aleatoria con base en el
listado de los 1.251 clientes registrados en los
ultimos 6 meses.

El calculo del tamafio de muestra se realizd con
base en la poblacion total de N=1.251 personas,
que corresponde a las personas que compraron
motocicletas en el concesionario en los ultimos 6
meses, considerando un nivel de confianza del
95% y un error maximo de estimacién del 5% con
el fin de obtener datos con una alta confiabilidad,
considerando la posibilidad de que puedan ser

usados en un futuro para tomar decisiones de
marketing.

Como resultado, se obtuvo un tamafio de muestra
de 294 personas, la cual fue seleccionada en su
totalidad y de manera aleatoria; sin embargo,
debido a multiples dificultades para contactar a los
clientes seleccionados, solo fue posible la
realizacion de 60 encuestas.

5. RESULTADOS Y DISCUSION

La base de esta investigacién fue la aplicacién de
una encuesta con preguntas elaboradas vy
agrupadas con el fin de medir los siguientes seis
factores:

e  Caracterizacion de la poblacion

e Influencia de la ubicacion geografica
e Influencia del obsequio ofrecido

e Influencia de la calidad del servicio
e Influencia de terceros

e  Proceso de compra

El primer factor, (caracterizacion de la poblacion)
esta relacionado de forma mas indirecta con el
objetivo de la investigaciéon, ya que permite
establecer un perfil general del tipo de cliente que
frecuenta el concesionario, pero no se considera
como un factor influyente en la decisién de
compra.

El andlisis de los siguientes cuatro factores
contribuye en gran medida al objetivo de esta
investigacion, puesto que indica la influencia de
cada uno de ellos en la decision de compra de una
motocicleta.

Finalmente, en el factor denominado proceso de
compra se busca medir variables como el tiempo
promedio de cotizacion y de bidsqueda de la moto
y la claridad en el modelo de motocicleta deseado.

Caracterizacion de la poblacién

Inicialmente, se caracterizé a la poblacién con el
fin de tener una medida de la tipologia de clientes,
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con la cual se observé que el perfil de personas
gue contestaron a la encuesta son sujetos de sexo
masculino de mediana edad, pertenecientes a la
clase media, con ingresos no superiores a 3
SSM.M.LV. (Salario Minimo Mensual Legal
Vigente) y que en su mayoria solo han realizado
una compra en el concesionario. A continuacion se
presentan los datos detallados:

e El 77% de las personas encuestadas son
individuos de sexo masculino, el restante 33%
es de sexo femenino.

e El54% de las personas encuestadas estaban en
edades entre los 16 y los 25 afos, el 18% entre
los 25y 30 afos, el 16% entre los 30 y 35 afios,
y el 12% entre los 35 y 40 afios de edad.

e El 67% de encuestados respondieron
pertenecer al estrato 3 o 4, seguido por el 28%
gue contestaron pertenecer al estrato 1 o 2.
Finalmente el 5% contestd pertenecer al
estrato 5 y ninguno de los encuestados afirmo
pertenecer al estrato 6.

o F| 85% de individuos respondié tener un nivel
de ingresos entre $600.000 y $1°799.000, el
10% entre $1’800.000 y $2’400.000, y el 5%
contestd que su nivel de ingresos era superior
a los $2’400.000.

e A la pregunta de si habia comprado
anteriormente en el concesionario, el 13,33%
de las personas respondieron afirmativamente
y el 86,67% contestaron negativamente a la
pregunta.

Analisis por factores

Para efectuar el respectivo analisis se realizd un
compendio de las preguntas principales de cada
factor y se acompaiié con sus resultados con el fin
de hallar patrones relevantes. Asimismo, se
observaron las correlaciones existentes entre las
diferentes preguntas.

Ubicacion

La ubicacion hace referencia al nivel de influencia
gue tuvo en la decision de compra, la cercania del
concesionario con los lugares que el comprador
suele frecuentar.

A la pregunta éa cuantas cuadras vive del
concesionario? el 21,67% de los encuestados
respondié que a menos de 11, el 36,67% contestd
que vive entre 11 y 20 cuadras del concesionario,
el 31,67% afirmo vivir entre 21 y 100 cuadras de
distancia y el 10% a mds de 100 cuadras del
concesionario.

En la Tabla 1 se muestra el promedio de cuadras a
las que se ubican las personas del concesionario.
Para esto se excluyeron los datos atipicos, los
cuales fueron establecidos como aquellos que
presentaron un valor mayor a 30, ya que la
cercania a ese nivel no es significativa. En total se
excluyeron 17 resultados, y entre los restantes, se
obtuvo un promedio de 16 cuadras, con un valor
minimo de 4 cuadras.

Analizando las respuestas de la influencia de la
cercania en la decisién de compra de la moto, se
observé que el 58.3% de los encuestados estan de
acuerdo en que este factor es, o influyente, o muy
influyente. Por otro lado, se encontré que un
31,7% de los encuestados escogieron el lugar de
compra por la cercania a su casa, el 28,3% por la
cercania a su zona de trabajo y el 15% por que
gueda sobre un camino que frecuentan, haciendo
la aclaracién de que ninguno de estos porcentajes
es excluyente y que no necesariamente su suma
debe alcanzar el 100% de las personas
encuestadas, ya que bien pudo suceder que para
una persona, el concesionario se encuentre
ubicado cerca de estos tres lugares y que esa
cercania influyd sobre la decisién de compra.
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Tabla 1. Compilacion de las preguntas de ubicaciéon
Table 1. Compilation of questions location

éAproximadamente a cuantas cuadras de su residencia se

ubica el concesionario?

16 cuadras (promedio)

éPor cuales de las siguientes razones escogio el concesionario donde compré su motocicleta?

Cercanfa a su casa
Cercania a su zona de trabajo

Queda sobre un camino que frecuento

31,70%
28,30%
15,00%

Clasifigue la influencia que tuvieron en la compra los siguientes factores: Ubicacién

Muy influyente
Influyente
Indiferente

Poco influyente
Muy poco influyente

15,00%
43,30%
31,70%
5,00%
5,00%

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con lo encontrado en el andlisis de la
Tabla 1, se podria decir que el factor «ubicacién»
no tiene un efecto fuerte en la decision del lugar
de compra de motocicletas, ya que los porcentajes
de influencia y no influencia se encuentran
divididos casi que en partes iguales (58.3% frente
a un 41.7%), si se considera el ser «indiferente»
frente a la ubicacién del concesionario en este
ultimo grupo.

Obsequios

El obsequio juega un papel particular en esta
situacion, debido a que hace parte de un proceso
de negociacion con el cliente. Con el fin de cerrar
la venta, el asesor ofrece al cliente potencial un
obsequio a cambio de que él decida comprar alli,
entre los que se encuentran la marcacion gratuita
de la motocicleta, mochilas, gorras, balones, etc. El
obsequio se convierte para algunos clientes en un
criterio  de decisién importante ya que
psicologicamente incrementa lo que se conoce
como el valor percibido por el cliente y aquellos
gue le dan importancia a esto van a decidir
comprar en un lugar o en otro a partir de los
beneficios que le ofrezca.

En la estructuracion de las preguntas del
cuestionario aplicado se tuvo en cuenta dos
factores importantes relacionados con los
obsequios, los cuales constituyen una guia de la
forma en que se deben enfocar los esfuerzos en
este aspecto de la compra: 1) Evaluar la influencia
gue tuvo este en la decisién final de compray 2)
Evaluar la efectividad de algunos obsequios que
actualmente se estdan dando y otros que se
podrian dar.

De los resultados de la Tabla 2 se puede observar
que las opiniones con respecto al nivel de
influencia estan divididas, dado que el 51,7% de las
personas afirmaron que el obsequio o fue
influyente o muy influyente en su decision de
compra, mientras que un 48,3% opinaron que este
aspecto fue o indiferente o poco influyente o muy
poco influyente o NS/NR (no saben / no
responden). Estos resultados pueden ser un
indicador de irrelevancia de ofrecer obsequios por
la compra, y de que se deben considerar otras
estrategias enfocadas en otros aspectos.
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Tabla 2. Compilacion de preguntas relacionadas con obsequios
Table 2. Compilation of questions concerning gifts
éCon la compra realizada se le ofrecié algln servicio u obsequio adicional?
Si 55%
No 45%

Sefale el nivel de influencia que tuvo el obsequio que le ofrecieron al momento
de tomar la decisién de comprar la motocicleta

Muy influyente 11,70%
Influyente 40,00%
Indiferente 18,30%
Poco influyente 6,70%
Muy poco influyente 6,70%
NS/NR* 17,00%

*NS/NR: no sabe / no responde
Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la calificacion de los obsequios que se poco importante y nada importante). Cada
dany que se podrian dar, se obtuvo para cada uno encuestado tuvo que calificar cada uno de estos
de ellos una calificacion con escala tipo Likert de 5 articulos con un valor de la escala. Los resultados
niveles (muy importante, importante, indiferente, se muestran en la Tabla 3:

Tabla 3. Calificacion de los diferentes obsequios ofrecidos
Table 3. Qualification of different gifts offered

Importancia de los posibles obsequios

Muy importante  Importante Indiferente impp:r(t::n te im;;\loar‘(::n te
Marcacion de la motocicleta 48,0% 42,0% 5,0% 5,0% 0,0%
Una mochila 12,0% 22,0% 38,0% 15,0% 13,0%
ﬁ;:éi;'gi;;goequ'po de 5,0% 28,0% 28,0% 14,0% 25,0%
Bonos de gasolina 22,0% 57,0% 13,0% 5,0% 3,0%
Un segundo casco 47,0% 33,0% 15,0% 5,0% 0,0%
Descuentos en accesorios 32,0% 40,0% 22,0% 6,0% 0,0%
Un impermeable 35,0% 47,0% 10,0% 5,0% 3,0%
Carnet preferencial para obtener 35,0% 45,0% 15.0% 5,0% 0,0%

descuentos en repuestos

Qué tan de acuerdo o en desacuerdo estd con la siguiente afirmacién: E/ obsequio que se ofrece por el concesionario
influencié fuertemente mi decision de compra

Medianamente . Medianamente vl No sabe/ No
Totalmente de acuerdo Indiferente en
de acuerdo en desacuerdo responde
desacuerdo
13,30% 41,7% 30,0% 5,0% 10,0% 0,0%

Fuente: elaboracion propia.
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Para obtener una jerarquizacion de los obsequios,
se realizé un proceso de calificacion por puntos en
donde las categorias «muy importante» e
«importante» tenian puntos positivos

proporcionales a su grado de influencia, y las
categorias  «poco importante» y  «nada
importante» tenian puntos negativos. Tras la
ponderacion se obtuvo la siguiente jerarquizacion:

Tabla 4. Jerarquizacion de los obsequios
Table 4. Hierarchy of gifts

Obsequio Peso
Marcacion de la motocicleta 4,13
Un segundo casco 4,02
Carnet preferencial para obtener descuentos en repuestos 3,9
Un impermeable 3,72
Descuentos en accesorios 3,7
Bonos de gasolina 3,55
Una mochila 1,9
Articulos de su equipo de futbol preferido 1,22

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la jerarquizacion, inicialmente se
supuso que las personas prefieren uno u otro
obsequio, segun el precio que tienen
comercialmente, pero al observar los resultados se
infiere que existen otros factores como la duracién
del articulo, asi como su aporte a la funcionalidad
y seguridad de la moto, destacandose como
aspectos que influyen en la calificacion del
obsequio. Un ejemplo de ello son los bonos de
gasolina, los cuales tienen un valor igual o superior
que la marcacién de la moto, pero por el hecho de
que estos bonos se consumen mas rapidamente
que la marcacién, entonces la sensacion de que se
obtuvo algo gratis va a ser menos duradera. Por
otro lado, un segundo casco posee durabilidad,
aporta a la seguridad y es una necesidad basica de
un motociclista; razones por los cuales pudo haber
recibido una de las puntuaciones mas altas, y no
fue solo por su valor comercial.

De esta caracterizacién de los obsequios se podria
concluir que al generar estrategias para
incrementar las ventas a través de estos, lo mas
importante es que sea algo que perdure, que
tenga funcionalidad complementaria con la
motocicleta y que aporte a la seguridad o a la
comodidad.

Influencia de terceros

Chadha et al. (2011) considera la influencia de
terceros como el factor mds impactante en las
decisiones del consumidor de motocicletas. Para
este estudio este factor hace referencia a
cualquier institucién, persona o medio que el
cliente consultd para realizar su compra. En la
Tabla 5 se presentan las preguntas de la encuesta
gue miden este factor y el porcentaje de
encuestados que eligid cada una de las posibles
respuestas.

De la Tabla 5 se puede observar que el factor
«influencia de terceros» mostrd los siguientes
resultados:

e El cliente, al momento de seleccionar el tipo
de motocicleta, tuvo en cuenta la
recomendacién de un(a) amigo(a) (58,3%), de
un familiar (48,3%) o incluso de la publicidad
via internet (41,7%), antes que por redes
sociales (18,3%) o un(a) asesor(a) de ventas
(18,3%).

e La mayoria de los clientes admiten que la
publicidad es influyente (35%) o muy
influyente (37%) en la decisién de compra de
la moto.
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La mayoria de los clientes tienen potenciales
referidos (68,3%) o estarian de acuerdo en traer
referidos a cambio de algin obsequio (81,7%) o
con el fin de acceder a un beneficio para ellos.

Estos resultados evidencian una importante
oportunidad para ser explorada por la gerencia del
concesionario, ya que, un alto porcentaje de
clientes estarian dispuestos a llevar referidos a

este, los cuales también tendrian posibles
referidos. Esto significa que los mismos clientes del
concesionario tienen un potencial significativo de
constituirse en un canal para mejorar el
posicionamiento del mismo en el mercado y atraer
nuevos compradores. Esto se ratifica en el alto
porcentaje de personas que respondieron que
habian sabido del concesionario por parte de un
conocido.

Tabla 5. Influencia de terceros
Table 5. Influence by third parties

6. ¢Por cudles de las siguientes razones escogio el lugar de compra de su motocicleta? (Seleccidon multiple).

Opcidn 6.5. Un conocido le hizo una recomendacion.

28,30%

14. Al momento de hacer la compra de la moto pidid consejo a (se pueden seleccionar varias opciones):

Amigo(a) Familiar Asesor(a)

58,30%

Red Social  Internet Foros Videos

48,30% 18,30% 18,30%

No pidié ningln
consejo

41,70% 18,30% 13,30% 6,70%

15. Influencia de la publicidad en la decision de compra.

Muy influyente Influyente Indiferente Poco influyente Muy poco influyente
16,70% 55,00% 8,30% 8,30% 11,70%
16. ¢ Traerfa referidos a cambio de algln obsequio para usted?
Si No
81,70% 18,30%
17. iTiene potenciales referidos?
Si No
68,30% 31,70%
18.6. Influencia de las recomendaciones.
Muy influyente Influyente Indiferente Poco influyente Muy poco influyente
37,00% 35,00% 16,00% 10,00% 2,00%

21. éComo se enterd de la existencia del concesionario? (se pueden seleccionar varias opciones)

21.1. Referido por 21.2. Publicidad en 21.3. Publicidad en 21.4. Alguien .
. s oy . ., 21.5. Redes sociales
un conocido television periddicos conocido trabaja alli
68,30% 25,00% 13,30% 15,00% 10,00%

Fuente: Elaboracion propia

Revista CEA, ISSN 2390-0725, Vol. 1 - No.2, julio - diciembre de 2015 pp. 63-77 73



Factores que influyen en la seleccion de concesionario en la compra de motocicletas en la ciudad de Medellin: caso de estudio

Analisis cruzado
Influencia de terceros

Tabla 6. Andlisis cruzado influencia de terceros
Table 6. Cross-analysis of the Influence by third parties

¢Tiene potenciales referidos?
No
Si
Total general

8,33%
10,00%
18,33%

éTraeria referidos a cambio de un obsequio?

Si Total general
23,33% 31,67%
58,33% 68,33%
81,67% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 6 se muestra que el 81,67% de los
clientes, sin importar que tengan o no tengan
referidos, llevarian referidos a cambio de un
obsequio. Si se relacionan estos datos con el
analisis de la Tabla 2 que indica que finalmente un
obsequio no es determinante para definir la
realizacion o no de la compra, se podria concluir
gue los obsequios tendrian un mayor impacto
sobre las ventas si son ofrecidos a los clientes que

Proceso de compra

Tabla 7. Andlisis cruzado del proceso de compra

lleven a otros compradores al concesionario, en
lugar de entregarlos directamente al cliente como
incentivo para la compra.

En este sentido, la gerencia del concesionario
podria entonces constituir una buena estrategia
de ventas incentivando a sus clientes por medio de
obsequios para que traigan otros compradores

(politica de referidos).

Table 7. Cross-analysis of the buying process

Periodo de tiempo entre la cotizacién
y la compra

De 0 a 2 semanas

De 2 a 4 semana

De 4 a 6 semanas
De 6 semanas - 2 meses

Mads de 2 meses

Total general

¢Tenia claro que motocicleta adquirir?

No
13,33%
53,34%
33,33%

0,00%
0,00%
100,00%

éTenia claro
qué
motocicleta Medianamente Indiferente
adquirir? en desacuerdo
No 6,67% 20,00%
S 0,00% 6,67%

Medianamente
de acuerdo

53,33%
51,11%

Fuente: Elaboracion propia.
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Si
17,78%
53,33%
17,78%

8,89%
2,22%
100,00%

éLa amabilidad del asesor, el grado de empatia que posea y la actitud de colaboracién son factores
decisivos en el momento de escoger en qué concesionario se compra la moto?

Totalmente de Total
acuerdo general
20,00% 100%
42,22% 100%
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Frente al porcentaje de personas que demoran
mas que el promedio en decidirse a comprar la
motocicleta (Tabla 7), se enfatiza que es mayor en
las personas que no tienen claro qué modelo
comprar al momento de llegar al concesionario.
Sin embargo, los mayores lapsos de tiempo para
llevar a cabo la compra se dan en los clientes que
tienen claro qué modelo desean adquirir.

También se aprecia que aunque los compradores
tuvieran o no tuvieran claro qué motocicleta
comprar, ellos valoran en buena medida la calidad
de la atencion que se les ofrece, ya que un 93,33%
de los clientes que tenian claro qué motocicleta
comprar desde el inicio y un 73,3% de los que no
lo tenian claro, afirmaron estar «medianamente
de acuerdo» o «totalmente de acuerdo» en que la
calidad de la atencién es un factor decisivo en el
momento de escoger en qué concesionario se
compra la moto.

CONCLUSIONES

Con el andlisis de resultados de la investigacidn, se
concluye que una de las situaciones mas
importantes a evaluar tiene que ver con las formas
de relacionar la influencia de los obsequios con la
influencia de terceros. En este aspecto, se
encontré que los clientes valoran positivamente
que se les ofrezca algun obsequio, aunque
igualmente se encontré que al momento de la
compra esto no fue determinante.

Por otra parte, los encuestados no solo
manifestaron un alto interés en llevar nuevos
compradores a cambio de obsequios sino
también, que de hecho, tenian posibles referidos y
qgue ellos mismos en gran medida habian tenido
conocimiento del concesionario por medio de un
conocido.

El andlisis de resultados mostrd también que los
asesores de ventas no tienen tanta influencia en
las ventas como lo tiene un familiar o una persona
con lazos mas cercanos al cliente. Estos resultados
se hacen mas interesantes aun si se contrastan con

el hecho de que una proporcién significativamente
alta de los encuestados afirmaron que la calidad
de atencién por parte del asesor es un factor
definitivo, lo cual es un elemento importante que
se debe considerar en el intento de reducir los
tiempos de compra.

De acuerdo con la caracterizacion de las personas
encuestadas, se tiene que el grueso de los
individuos son personas de mediana edad con
ingresos mensuales inferiores al $1'800.000, lo
cual es un elemento a tener en cuenta al dirigir las
estrategias de ventas y financiamiento de acuerdo
con la capacidad de compra de los clientes del
concesionario, lo cual incluye por ejemplo
consideraciones del tipo de incluir lineas de
microcrédito para los clientes de tal modo que
llegue a mds cantidad de personas y con esto se
pueda aumentar la cantidad de ventas en el
concesionario.

Como recomendacion para el concesionario se
encuentra la de llevar a cabo una capacitacion que
permita a los asesores generar altos niveles de
calidad en la atencién y tener mas empatia con el
cliente, para aumentar las ventas y lograr una
disminucion de tiempo en el proceso de compra.
Sin  embargo, en términos de futuras
investigaciones, se recomienda indagar mas
detalladamente por el hecho, de que si bien, los
compradores tienen en menor consideracion las
recomendaciones de vendedores o
representantes de la compafiia, también afirman
gue la empatia con estos es un factor definitivo en
la compra.

Finalmente se aconseja que en proximos estudios
se desagregue el factor «influencia de terceros» en
mas factores, de forma que se logre diferenciar
entre la percepcidn que tienen los compradores
de las sugerencias o recomendaciones que hacen
asesores o representantes de la empresa, de las
gue les hacen sus propios conocidos, ya que en
otras investigaciones de este tipo se encontraron
resultados interesantes al diferenciar estos
elementos.
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