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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como proposito analizar la relacién entre los
factores que influyen en el comportamiento del consumidor y las decisiones de
compra, para fortalecer el proceso de venta de la empresa Aguilas Bikes de la
ciudad de Tulcan. La necesidad del estudio surge ante los cambios en las
dindmicas del mercado y la escasa correspondencia entre las estrategias
comerciales actuales y las expectativas del cliente. Se aplicé un enfoque mixto,
de tipo descriptiva y correlacional. Se aplicaron encuestas y entrevistas, dirigente
de la empresa, para identificar los factores que influyen en la decisién de compra.
Los resultados demostraron que las variables mas determinantes son el precio,
la calidad percibida, la atencién al cliente y el posicionamiento de marca.
Asimismo, se evidenciaron debilidades relacionadas con la limitada presencia
digital y la falta de personalizacion en la oferta. En respuesta, se propuso un plan
estratégico de comunicacion comercial basado en la digitalizacion de los canales
de venta, la optimizacion del servicio al cliente y la consolidacion de la identidad
de marca. Este plan busca fidelizar a los consumidores actuales, captar nuevos
segmentos y mejorar la competitividad de la empresa en el mercado local. La
investigacion aporta un modelo de analisis aplicable a pequefas y medianas
empresas del sector, demostrando que la comprension del comportamiento del
consumidor es esencial para la formulacion de estrategias comerciales
sostenibles y efectivas.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, digitalizacién, estrategias

comerciales, posicionamiento de marca, proceso de compra.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to analyze the relationship between the factors
influencing consumer behavior and purchasing decisions, in order to strengthen
the sales process of the Aguilas Bikes company in the city of Tulcan. The need
for the study arises from changes in market dynamics and the limited alignment
between current commercial strategies and customer expectations. A mixed-
methods approach, both descriptive and correlational, was applied. Surveys and
interviews were conducted with the company’s manager to identify the factors
that influence the purchasing decision. The results showed that the most
decisive variables are price, perceived quality, customer service, and brand
positioning. Additionally, weaknesses were identified related to the limited digital
presence and the lack of personalization in the offering. In response, a strategic
commercial communication plan was proposed, based on digitizing sales
channels, optimizing customer service, and consolidating brand identity. This
plan aims to retain current customers, attract new segments, and improve the
company’s competitiveness in the local market. The research provides an
analytical model applicable to small and medium-sized enterprises in the sector,
demonstrating that understanding consumer behavior is essential for
formulating sustainable and effective business strategies.

Keywords: Consumer behavior, digitization, commercial strategies, brand

positioning, purchase process
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INTRODUCCION

Actualmente, se puede afirmar que el comportamiento del consumidor ha llegado
a ser uno de los factores decisivos para la sostenibilidad y competitividad de las
empresas en el mercado. Los comportamientos de compra dependen de un gran
numero de variables (tales como las percepciones, las necesidades, las
motivaciones, las actitudes o los factores socioculturales) que obligan a las
empresas a conocer a fondo a su demanda para disefar estrategias comerciales
eficientes. En ese sentido, la empresa Aguila Bikes, cuya actividad esta
relacionada con la venta de bicicletas en la ciudad de Tulcan, tiene la necesidad
de reforzar su proceso de venta a partir de un enfoque centrado en el cliente.
La empresa, a pesar de tener un producto con un buen nivel de calidad y una
importante trayectoria a nivel local, empieza a vislumbrar una baja en el flujo de
ventas. Una de las razones que han contribuido a este hecho, de acuerdo con la
propia empresa, ha sido la falta de correspondencia entre su estrategia comercial
y las expectativas de los consumidores reales. Esta situacion pone de manifiesto
la necesidad de investigar como y de qué forma los factores de comportamiento
del consumidor intervienen en la toma de decisiones de compra y la rentabilidad
del negocio.

El propésito de esta investigacion es, en primer lugar, elaborar un plan de
estrategias comerciales que responda al comportamiento del consumidor y que
contribuya al posicionamiento de Aguila Bikes en la industria. Para ello, se
plantea un enfoque mixto, que integra el analisis cuantitativo (a partir de
encuestas aplicadas a los clientes) y el cualitativo (mediante la interpretacion del
contexto empresarial). Se trata, por lo tanto, de un estudio en el que se
diagnostica la situacion actual del cliente, se analiza la percepcion de los
consumidores sobre los productos y servicios ofrecidos y se generan alternativas
de mejora.

La fundamentacién de la investigacion, ademas, se basa en su aplicacién y
utilidad en el campo de la practica, pues los resultados de la investigacion
serviran a la empresa para poder tomar decisiones comerciales adecuadas, para
mejorar su competitividad y para poder satisfacer un consumidor cada vez mas

informado, exigente y comprometido. También se busca contribuir al
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conocimiento en el ambito de la investigacion de marketing y comportamiento
del consumidor en el contexto del comercio de la ciudad.

El documento se estructura en cinco capitulos que se describen a continuacién:
En el capitulo 1, se expone el planteamiento del problema, los objetivos de la
investigacion, la justificacion del estudio, su alcance y la estructura general del
documento. El capitulo 2 marco tedrico revisa los conceptos fundamentales y
teorias relacionadas con el comportamiento del consumidor, el proceso de
decision de compra y las estrategias comerciales, complementado con
antecedentes relevantes que sirven de sustento tedrico a la investigacion. En el
capitulo 3 metodologia, se describe el disefio metodolégico adoptado, la
poblacién y muestra seleccionadas, los instrumentos y técnicas utilizadas para
la recoleccidon de datos, asi como el procedimiento aplicado para el analisis de
la informacion. El capitulo 4 resultados y analisis presenta los hallazgos
obtenidos a partir de la aplicacién de los instrumentos de investigacién, analiza
la relacion entre las variables estudiadas y discute los resultados en relacién con
el marco tedrico. Finalmente, el capitulo 5 propuesta de estrategias comerciales
y conclusiones contiene el disefio de estrategias comerciales especificas
enfocadas en fortalecer el proceso de compra, ademas de las conclusiones y
recomendaciones derivadas del estudio, orientadas a mejorar la competitividad

de la empresa en el mercado local.
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CAPITULO |

PROBLEMA
1.1. Planteamiento del problema

En el contexto internacional, el comportamiento del consumidor ha
experimentado transformaciones significativas impulsadas por factores como la
globalizacion, el avance tecnoldgico, la digitalizacién del comercio y los cambios
en los estilos de vida (Sanchez, 2020). Las preferencias de los consumidores se
han vuelto mas dinamicas, exigentes y orientadas a experiencias
personalizadas, lo que ha obligado a las empresas a adaptar sus estrategias
comerciales para mantenerse competitivas. En particular, el auge del comercio
electronico, ha generado nuevos desafios y oportunidades para las

organizaciones que buscan captar y fidelizar a su publico.

La empresa Aguila Bikes, con sede en la ciudad de Tulcan, enfrenta dificultades
para implementar estrategias comerciales efectivas frente al comportamiento
actual de los consumidores. Esta situacién ralentiza el proceso de compra y limita
la generacion de interés, confianza y satisfaccion en los clientes. En
consecuencia, se ven afectadas las capacidades de captacion y fidelizacion, lo
que reduce las oportunidades de crecimiento comercial y competitividad en el
mercado local. En un ambiente muy competitivo, la comprension del
comportamiento del consumidor ayuda a que se pueda enfocar estrategias
comerciales con propuestas de disefio adecuadas a los habitos de consumo; al
no conocer este comportamiento asimeétrico con el proceso de compra, la
distancia entre oferta y demanda se hace mas amplia. De acuerdo con Kotler y
Keller (2016), saber acerca del consumidor permite comenzar a construir las
ventajas competitivas que las empresas buscan. Por lo que es necesario saber
de qué manera tal comportamiento influye en las decisiones acerca del proceso
de compra. Esto facilitara la construccion de estrategias comerciales que

aparezcan en la mejora del propio desempeno de la empresa.

Como afirman Ramos y Neri (2022), las continuas variaciones en las tendencias
del mercado han acentuado la competencia entre las organizaciones. Después

del Covid-19 se produjo un cambio importante en los requerimientos y actitudes



de las personas, pero la mayoria de organizaciones aun se empecinan en aplicar
estrategias comerciales tradicionales, que son las clasicas que se centran en el
producto, las cuales no responden a estas nuevas exigencias e incluso originan
problemas para captar y retener clientes. Es una realidad que este enfoque
restringido de las 4Ps, que no les permite tener un conocimiento del consumidor
moderno y los cambios en su comportamiento en el momento de comprueba,
hace que se aprecie un problema de fondo en la forma en como las
organizaciones entienden el mercado y cémo ello se traduce en su
comportamiento. Para esta brecha, el foco que las organizaciones ejercen en el

mercado tiene efectos directos en su posicionamiento y sostenibilidad comercial.

Cuando las compainiias pierden el foco en sus estrategias comerciales caen en
la vulnerabilidad, ya que el avance que ha tenido la tecnologia ha actualizado los
productos y los servicios segun las necesidades del consumidor; en el caso de
las bicis en particular, hoy en dia encontrariamos un sinfin de tipologias
dependiendo del uso. Segun la Asociacion de Marcas y Bicicletas de Espafa
(2025), la facturacion del sector cayé un 6 % y las ventas cayeron un 13,59 %.
La tendencia de las ventas a la baja se debe al avance de las ventas de bicicletas
eléctricas. Este factor supone un cambio radical en el comportamiento de la
compra. Las empresas deben afrontar el ajuste de sus estrategias en respuesta

a la nueva pauta emergente.

Igualmente, expusieron Yépez et al. (2021), que el 99,5% de las empresas en
Ecuador son Mipymes, convirtiéndose en un elemento clave en la creacion de
puestos de trabajo y en la activacion econémica del pais. Sin embargo, muchas
de esas empresas son vulnerables a la dificultad asociada a la formulacion y
puesta en marcha de estrategias comerciales sostenibles, limitando asi su indice
de competitividad. Esa dificultad esta relacionada con la escasa vision
estratégica que poseen las personas que forman parte del equipo directivo,
comportamiento que imposibilita la adaptacion que deben realizar las empresas
a los nuevos retos que nos presenta el entorno globalizado. Por lo tanto, la baja
competitividad que se advierte en los sectores de la economia responde en cierta
parte a esa falta de una vision gerencial orientada a sustentar el crecimiento del

negocio de manera equitativa.



A pesar del considerable aumento del mercado de las bicicletas en Ecuador, con
un incremento del 81,39% de las importaciones entre 2018 y 2021, muchas
empresas del sector aun no estan desarrollando estrategias de negocio
consolidadas. Construbicis, empresa orientada hacia la fabricacion y reparacion
de bicicletas, tiene una facturacion mensual que ronda entre los 6000 y 8000
dolares, aunque su proyeccion podria estar orientada a un aumento en su
facturacion si realiza una mayor labor de gestion comercial. La falta de una
planificacion estratégica que genera su falta de capacidad para poder hacer
crecer su cartera de clientes y para mejorar su competitividad en el mercado con
los competidores (Abril, 2022). Este, sin embargo, contrastando con los desafios

que el panorama comercial y de posicionamiento con el sector.

La problematica local relativa al comercio de bicicletas, repuestos y accesorios
radica en la deficiente identificaciéon y baja efectividad de las estrategias
comerciales relativas a la satisfacciéon de las necesidades del consumidor. A
modo de ilustracién, segun Philip Kotler (2001), estas deficiencias dificultan
enormemente las empresas para que puedan garantizar el crecimiento en el
mercado, generando problemas de optimizacién del uso mas eficiente del
tiempo, la adecuada distribucion de recursos y la conduccion del presupuesto de
la manera mas productiva. Estos problemas repercuten en la moderacion de la
capacidad competitiva y fidelizacién de los clientes. Por esto, popularmente se
dice que la empresa puede llegar a perder sus cuasi-clientes o los clientes
potenciales que son mas importantes, lo que reduce las ventas o el

posicionamiento comercial.

En Tulcan la capital del ciclismo, existen empresas dedicadas a la
comercializacion de bicicletas que carecen de conocimientos y comprension
sobre el desarrollo de estrategias comerciales para impulsar el crecimiento de
sus negocios. Un ejemplo de ello es la empresa Aguila Bikes, que opera bajo el
modelo de negocio B2C y ejemplifica la situacion mencionada anteriormente. A
pesar del impacto que tiene en la ciudad, la empresa no ha llevado a cabo
estudios que le posibiliten disefiar estrategias comerciales para mejorar sus
ventas, ampliar su base de clientes o fortalecer su posicion competitiva en el

mercado.



Si la empresa Aguila Bikes en la ciudad de Tulcan experimenta una baja
comprension del comportamiento frente al consumidor para fortalecer el proceso
de compra de bicicletas, enfrentaria varios desafios y consecuencias negativas.
Al no comprender adecuadamente el comportamiento y las necesidades de sus
consumidores, la empresa podria estar ofreciendo bienes y servicios que no se
ajustan a lo que realmente desean los clientes. Ademas, la ausencia de
investigacion sobre estrategias comerciales podria resultar en la pérdida de

oportunidades para destacarse frente a la competencia.

Finalmente, Aguila Bikes tiene que vigilar y modificar en todo momento los
planteamientos comerciales a partir de la conducta del consumidor con la
finalidad de alcanzar los propdsitos empresariales. En el caso de que esta
empresa debe trabajar en la adaptacion de cambios he implementar nuevas

Estrategias comerciales frente al comportamiento del consumidor.
Preguntas de investigacion

e ,;Cual es el grado de relevancia de los elementos que influyen en el
comportamiento delos compradores de bicicletas en Tulcan,
categorizados en muy relevantes, relevantes y poco relevantes?

e Cual es el proceso de decision de compra del consumidor de bicicletas
en la ciudad de Tulcan?

o ¢Qué relaciéon existe entre los factores del comportamiento del
consumidor y la decisién de compra?

e ;Qué estrategias, frente al comportamiento del consumidor podria
fortalecer la posicion competitiva de la empresa Aguila Bikes?

1.2. Hipoétesis

Hipotesis Nula (H,): La decision de compra no depende de los factores del

comportamiento del consumidor.

Hipotesis Alternativa (H,): La decision de compra depende de los factores del

comportamiento del consumidor.



1.3. Objetivos de Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Analisar la relacién entre los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor y las decisidones de compra, para fortalecer el proceso de venta de

la empresa Aguilas Bikes de la ciudad de Tulcan.
1.3.2. Objetivos Especificos

= Analizar los factores del comportamiento de compra del consumidor de
bicicletas en la ciudad de Tulcan.

= Analizar el proceso de decision de compra del consumidor de bicicletas
en la ciudad de Tulcan.

= Determinar la relacion entre los factores del comportamiento del
consumidor y la decisién de compra en la ciudad de Tulcan.

= Disenar las estrategias comerciales frente al comportamiento del
consumidor, para el fortalecimiento del proceso de compra de la empresa

Aguila Bikes en la ciudad de Tulcan.
1.4. Justificacién

Es pertinente el tratamiento de la investigacion actual, ya que esta se orienta a
comprender como se comportan los consumidores a la hora de adquirir una
bicicleta de la ciudad de Tulcan y las estrategias comerciales a seguir. Entonces,
la finalidad principal es proponer estrategias comerciales relacionadas con dicho
comportamiento de los consumidores, en funcion de mejorar el proceso de

compra de la empresa Aguila Bikes.

El mercado de las bicicletas es uno de los mas dinamicos que hay, y se considera
un indicador de otras variables del mercado, del grado de avance del mercado y
de la capacidad en el ambito de la investigacion comercial. El mismo estudio de
la investigacion, llevado a cabo por los organismos coordinadores y productores
del pais, da cuenta de un crecimiento de la fabricacién de bicicletas de un 81%
en el mundo, y en el primer semestre del afio 2022 las demandas han crecido un
50% en determinados paises. (Revista Lideres, 2014). Entonces, el tratamiento

del problema plantea que éste beneficiara a la empresa en cuanto a sus ventas



y competitividad, pero también permitira aportar al conocimiento general de cémo
el comportamiento del consumidor lleva a la mejora del proceso de ventas, en

funcién de la comercializacion de bicicletas.

Los denominados Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) propuestos por la
ONU se articulan como un marco de caracter global para combatir los problemas
mas acuciantes para nuestro planeta, la cuales propone una guia para las
empresas en la que se alinean las estrategias empresariales con los principios
de desarrollo sostenible y con la satisfaccion de necesidades actuales sin
comprometer, a su vez, las de las generaciones futuras. La preocupacion por el
entorno y el deseo de avanzar hacia practicas mas sostenibles han influido en
las decisiones de compra de los consumidores particularmente en productos
como las bicicletas. Por eso, el caso de Aguila Bikes al estudio del
comportamiento de los consumidores respecto a las necesidades
medioambientales facilitaria la opcion de proponer buenas practicas
empresariales no solo para reforzar el proceso de la compra de bicicletas, sino
que de este modo se contribuira a los ODS y al desarrollo sostenible en general
.(Departamento de Asuntos Econdémicos y Sociales de las Naciones Unidas,
2018).

Segun los datos expuestos por el Banco Central, las importaciones de bicicletas
registraron un crecimiento del 81,39% atendido el periodo 2018-2021, lo que
evidencia que la demanda para esta mercaderia crecié. En efecto, estadisticas
como éstas dan cuenta del impacto que ha tenido el ciclismo en el pais, como
por ejemplo el campeonato nacional de ciclismo de ruta que se desarroll6 en la
ciudad de Tulcan, son fieles exponentes de cémo la bicicleta ha tenido un efecto
muy positivo en el desarrollo local y del pais al hacer que hoteles, restaurantes,
plazas se llenen completamente y generar ingresos a los comerciantes
ambulantes de la ciudad y zonas aledafias que pueden vender sus productos
con esta actividad. Finalmente es bueno mencionar que el mercado cada vez es
mas competitivo a nivel mundial por el avance tecnoldgico, por ello las firmas
deben adaptarse e intentan crear estrategias para poder desarrollarse en el
mercado. (La Hora, 2023).



La presente investigacion contribuira al conocimiento que ya existe en esta area
al proporcionar el material necesario para profundizar la comprension de como
las estrategias de negocios basadas en la conducta del consumidor pueden
llegar a influir en la desempeno de todo el proceso de compra de bicicletas en la
empresa, en el caso especifico Aguila Bikes, que se encuentra en la ciudad de
Tulcan. Al mismo tiempo, el hecho de que la investigacion se centre en un caso
practico, puede proporcionar informacion basica para que las empresas sean
capaces de mejorar y adaptar las estrategias a las necesidades y deseos de los
clientes. En este sentido, el investigador puede obtener informacion basica que
puede ser importante para empresas que realizan su actividad empresarial en el

campo de las bicicletas. (Aguilar, 2016).

Por otra parte, el trabajo investigativo no sélo tiene un valor practico para analizar
las estrategias de negocio de Aguila Bikes, sino que también puede aportar una
buena contribucidén tedrica. Al mirar la literatura existente y exponer el grado de
evolucién que han ido teniendo los modelos como las 4Ps del Marketing y el
modelo de proceso de compra, los modelos de negocio que permiten identificar
tendencias y patrones que son utiles para explicar con un mayor contenido el
comportamiento del consumidor como las caracteristicas del mercado de
bicicletas. Por lo tanto, se puede incorporar en el contenido de la comprension
de las teorias que son un marco tedrico que permite el observar y mirar
analiticamente y politicamente los modelos de negocio emergentes para la toma

de decisiones. (Ramos & Neri, 2020).

El planteamiento filosdfico institucional de la Universidad Politécnica Estatal del
Carchi, consiste en alcanzar el bien comun entre los miembros de la propia
comunidad universitaria y entre los actores sociales que giran a su alrededor.
Consecuentemente, el estudio del comportamiento del consumidor es relevante
y necesaria, por las practicas éticas, sostenibles y socialmente responsables, las
cuales son elementos necesarios vinculados a la filosofia de la responsabilidad
social que se da a conocer por medio del modelo educativo de la UPEC; es asi
que la UPEC promueva la investigacion intentando buscar soluciones a los
problemas sociales concretos de la zona, favoreciendo asi el desarrollo social de
la comunidad. En ese sentido, la Maestria en Administracion de Empresas con

mencién en innovacion, cuenta con las lineas de investigacién institucionales y



en esta linea de investigacion se centra en la tercera que corresponde a la
competitividad empresarial, en particular en la sublinea Marketing, asi que el
presente trabajo investigativo se encuentra inserto, buscando asi la contribucion
al desarrollo y la competitividad de las unidades productivas locales. (UPEC,
2022).

Por ultimo cabe mencionar que a partir de los resultados de la presente
investigacion se genera una serie de beneficiarios que se espera aborden las
expectativas que se plantean con el cumplimiento del cuarto objetivo de los
especificos acerca del disefio de las estrategias comerciales del comportamiento
del consumidor, el hecho de poder fortalecer el proceso de compra de la bicicleta
podria llevar a un proceso en el que aumente la cantidad de ventas como también
pueda incluir en su cartera de clientes a nuevas personas interesadas en la
compra de una bicicleta de la marca Aguila Bikes, por otro lado, otros negocios
cuyo giro de negocio sea la comercializacién de bicicleta podrian estar en
posibilidad de aprovechar los resultados de la investigacion al fortalecer su forma
de hacer negocios; asi también los profesionales de la administracion vy
marketing y académicos podrian tener un plus a la hora de entender el
comportamiento del consumidor; los cuales podrian beneficiarse de una

experiencia de compra mas informada de acuerdo a sus necesidades.



CAPIiTULOII

FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. Antecedentes de la investigacion

En este capitulo, se desarrolla el contexto junto con los fundamentos teéricos de
la investigacion; para entender los antecedentes hay que justificar con fuentes
secundarias, para que se entienda la amplitud de aspectos que ya se han
descrito, y con el paso del tiempo han emergido numerosas estrategias
comerciales que buscan fortalecer la competitividad de las empresas en un
contexto cada vez mas cambiante e inestable desde el punto de vista comercial

y empresarial.

El primer antecedente referenciado es el estudio de El consumidor frente a
estrategias de Marketing Digital en el Distrito Metropolitano (Vaca, 2019), que
define el perfil del consumidor y los motivos que intervienen a la hora de tomar
decisiones de compra; definio el comportamiento del consumidor como el
proceso mediante el cual personas, grupos u organizaciones seleccionan,
adquieren, usan y disponen de bienes, servicios o ideas con el propésito de
satisfacer sus propias necesidades y deseos y de generar experiencias y esta
en disposicion para que microempresarios generen estrategias comerciales que
mejoraren la competitividad en el mercado; ademas, el estudio permite dar a
conocer los procesos y los motivos que hacen que se lleven a cabo compras con
mayor frecuencia, para definir cuales son los aspectos a considerar, que son
claves para desarrollar estrategias comerciales, cuando se hace énfasis en los

aspectos psicologicos, de comodidad, las relaciones sociales y culturales.

El segundo antecedente corresponde a la investigacion llevada a cabo por
Ferrucci y Picciotti (2021). Asi es la investigacion Comportamiento de consumo
deportivo: Descubrimiento de tipologias de ciclistas aficionados. Este estudio
indicaba que, para garantizar el proceso de compra, las personas han sido una
fuente de informacion que ha dado lugar a un impacto positivo, gracias a la
realizacion de experiencias Unicas diferenciadas de los competidores. La
investigacion también advertia de la gran cantidad de dinero que mueve la

industria de venta de bicicletas, y que tiene un alto volumen de consumo en el



mundo. Para los autores, la decision a la hora de compra era influenciada por
muchos factores que hacian referencia a la tradicion, la infraestructura o el
contexto social. Este antecedente, a pesar de ser uno de los pocos que se ha
centrado en el ciclista como consumidor, concluia que el mayor consumidor de
bicicletas era el deportista, aquel que no se hacia escatimar en la compra de
bicicletas y que la cantidad de dinero que es capaz de realizar sélo era con el

objetivo de mejorar su rendimiento deportivo.

De acuerdo con Hualtibamba (2019), en su trabajo titulado Factores de
comportamiento del consumidor que influyen en la decision de compra de los
mercados de abastos de la ciudad de Truijillo, el estudio de los factores del
comportamiento del consumidor puede ser crucial para el avance de las
empresas, permitiendo un cambio de enfoque: del producto hacia una
orientacién centrada en el cliente. Por su parte, este estudio, de enfoque
cuantitativo, establece un modelo para el analisis de la variable comportamiento
del consumidor, ademas de ser un claro antecedente para poder determinar
cuales serian los factores que mas influirian en la compra y serviria también
como guia en el proceso de recolectar informacion y para el cumplimiento de los
objetivos especificos, al tiempo que permite describir el proceso de decision de

compra mediante el modelo analitico empleado en la investigacion.

De acuerdo con Barrera y Merchan (2021), el numero de estudios acerca del
comportamiento del consumidor se estima que ha crecido mas del 85%; por lo
cual este articulo es relevante para la investigacion que se realiza, ya que pone
en evidencia la importancia de entender el comportamiento del consumidor para
establecer estrategias comerciales exitosas. En adicion, susResultados aportan
elementos para identificar como perfilar estrategias empresariales que permitan
afianzar el proceso de las ventas. Por ultimo, el estudio se encarga de hacer un
mapeo cientifico de las publicaciones pertinentes, lo que ha permitido concentrar

informacién apropiada del tema.

El articulo investigativo Perfiles de involucramiento de los consumidores de
implementos deportivos de la ciudad de Santiago de Cali, de enfoque
cuantitativo, publicado por Tenorio y Ospina (2021), se sostiene en la

consideracion de que para hacer un mejor entendimiento del comportamiento del
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consumidor y de la decisibn de compra, se debe recoger la opinion del
consumidor mediante encuestas; y los resultados mostraron que respecto del
grado de involucramiento de los consumidores se evidenciaba que era alto, y
que la decision de compra de estos consumidores estaba motivada por el placer
que estos reciben y la razon la identifican expresamente cuando emplean el
producto. El estudio enfatiza el caracter del proceso de la decisién de compra en
implementos deportivos, que permite describir la experiencia que se tiene en la
practica deportiva. Evidentemente, también entrega informacion sobre los
rangos de edad que estan mas involucrados en la compra de los implementos
deportivos, lo que permite utilizar modelos que son utiles para poder analizar el
perfil del consumidor y para determinar cuales son las variables o factores que

mas influyen en la compra de bicicletas (en este pais y en otros).

Las 4Cs que tratan en el articulo cientifico de Supaprawat et al. (2022) acerca
del marketing, constituyen una guia para el desarrollo de estrategias comerciales
dentro del area de investigacion para fortalecer la compra de bicicletas en la
compafiia Aguila Bikes. Actualmente, en el entorno de los negocios, es necesario
adaptarse a la transformacion del propio mercado por la evolucion del marketing.
Las 4Cs —Cliente, Costo, Conveniencia y Comunicacion— son claves para la
elaboracién de estrategias de marketing basadas en el comportamiento del
consumidor y en el proceso de ventas. Este enfoque implica un marketing
centrado en el consumidor que permite a las organizaciones ajustarse a las

necesidades y expectativas verdaderas de su mercado objetivo.

Asimismo, cabe mencionar a Verman y Sakharkar (2024), que dieron lugar a la
investigacion titulada "Study of Consumer Buying Behavior towards Bicycle
under EPS and LPS", la cual indaga, desde una perspectiva cuantitativa, en el
comportamiento del consumidor de bicicletas. Este trabajo de investigacion
aporta un gran contexto y resultado a la presente investigacion, siendo un aporte
relevante, que se ha traducido en la capacidad de definir con claridad el enfoque,
la justificacion y el procedimiento metodolégico a utilizar. Gracias a tal
antecedente se ha robustecido la claridad de la construccidn del marco teorico y

de la planificacion del trabajo.
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Fei et al. (2021), en el articulo cientifico "Universal Pictures' SWOT Analysis and
4Ps & 4Cs Marketing Strategies in the Post-COVID-19 Era", explican que el
mercado actual esta caracterizado por su volatilidad y por los cambios
constantes a los cuales la pandemia ha dado lugar. En consecuencia, los lideres
empresariales deben hacerse con la busqueda de formas de adaptarse eficaces
y con-formarse para continuar siendo relevantes. Este antecedente es
fundamental para el presente trabajo investigativo, pues le da validez a la
utilizaciéon de la metodologia y el marco tedrico realizados, que han sido
utilizados con éxito en trabajos anteriores para explicar fenémenos similares,
presentando de esta forma una claridad en la consecucidén de los objetivos

propuestos.

Asi pues, Ramos y Nari (2022), en su trabajo titulado Las 4 Cs del marketing y
su relacion con el posicionamiento de marca, de indole cuantitativa, indican que
como a las empresas no les es posible adaptar sus estrategias comerciales a las
variaciones y acontecimientos imprevistos del mercado, debe afrontarse el reto
de desarrollar estrategias comerciales que se adapten a estas variaciones,
dirigidas a satisfacer las verdaderas necesidades del cliente mediante la
aplicacién de estrategias comerciales fundamentadas en la teoria de las 4Cs,
que vuelven a centrar el marketing en el consumidor. La importancia de este
trabajo para la presente investigacion es la recopilacion de informacién y el
disefio de estrategias comerciales basadas en un marketing mix dirigido al
cliente. Los resultados aportan un conjunto de estrategias practicas que
aseguran a la empresa el mantenimiento de un enfoque dinamico en su

desarrollo comercial.

Gao (2023), en su articulo cientifico “La estrategia de M.l. Xue helados y té —
Basado en las 4C del marketing” sefiala que hay que tener en cuenta la demanda
de los consumidores para regular los costes, ofrecer comodidad a los
consumidores y tener en cuenta la comunicacion con los clientes. Este
antecedente es pertinente para la investigacion ya que refuerza el marco teérico
de la presente investigacion al proponer la teoria del marketing racional como
una base para el desarrollo de estrategias comerciales centradas en las
conductas del consumidor y la toma de decisiones de compra. Se usa la

encuesta como instrumento de recoleccién de informacion guardando también la
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finalidad general similar al cuarto objetivo especifico de esta investigacion. Este
antecedente se centra en el comportamiento del consumidor a la hora de
desarrollar estrategias que ayuden a fortalecer el proceso de compra que tiene

la empresa.

Finalmente, Yépez et al. (2021) en su trabajo de investigacién titulado “El
marketing mix como estrategia de posicionamiento en las MIPYMES
ecuatorianas” establece la relacion del marketing mix como estrategia para el
posicionamiento en las Mipymes, por su puesto los resultados de este articulo
es un punto importante a considerar en el trabajo de pesquisa, ya que permite
visualizar la utilidad y vigencia de la investigacion haciendo hincapié en el
caracter de innovador que tienen como campo de investigacion las MIPYMES
ecuatorianas. En Ecuador la poca cantidad de MIPYMES que aplican estrategias
de marketing tienen un enfoque muy tradicional, es por ello que este antecedente
se interesa en utillizar las 4P y las 4Cs del Marketing; este documento ofrece
informacién para hacerlo mejor en la investigacion y enfatiza en la necesidad
que existe en las empresas en el elaborar estrategias para perdurar en el

mercado.
2.2. Marco Teoérico

El capitulo que ahora empieza se enfoca en el analisis de las teorias en general
y los conceptos basicos que justifican el trabajo de investigacion, y es aqui donde
el marco tedrico resulta sustancial para llevar a cabo la comprension del
fendmeno complejo que se establece entre las estrategias comerciales en
contraposicion al comportamiento del consumidor y las decisiones relativas a la
mejora de las compras de los consumidores en el area concreta del sector de las
bicicletas. Como las unidades de andlisis versan sobre las dimensiones del
comportamiento del consumidor y el proceso de decisibn de compra, se ha
realizado una revision exhaustiva de la literatura correspondiente, la cual ha
puesto de manifiesto que esos conceptos se encuentran sustentados en la teoria
del comportamiento del consumidor en general; ademas, para dar soporte al
concepto de las estrategias comerciales frente al comportamiento del

consumidor se hace uso de la teoria del marketing relacional que tiene su
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fundamento en funcion de los resultados extraidos de la teoria del

comportamiento del consumidor.

2.2.1. Teoria del Comportamiento del Consumidor

La teoria del comportamiento del consumidor describe un proceso que proviene
de 1978, de Engel, Kollat y Blackwell, continuada por Blackwell, Miniard y Engel,
y actualizada mediante Kotler y Keller en 2002, quienes ofrecen la ultima

adaptacién para entender mejor los resultados (Sanchez, 2015).

La teoria del consumidor es una de las ramas de la economia que se ocupa del
analisis de cdmo las personas toman las decisiones de compra en funcion de las
preferencias que tienen las personas, de sus ingresos medios y de los precios
de los bienes y servicios. Se trata de un enfoque que propone comprender como
los individuos maximizan su bienestar en la eleccion de entre distintas
combinaciones de productos, teniendo en cuenta las restricciones que su
presupuesto y sus preferencias u opiniones le puedan suponer. Los
consumidores se supone que tienen bastante informacion sobre los precios de
los bienes y la calidad de los mismos que oferta el mercado. El objetivo basico
de este enfoque es comprender de qué modo satisface el cliente sus

necesidades y deseos en la eleccidon de bienes y servicios (Terreros, 2023).

Esta teoria describe el comportamiento del consumidor como un proceso
dinamico y continuo que nos permite inferir el acceso del consumidor al proceso
de compra a partir de ciertos elementos identificados durante una instancia que
involucra un proceso secuencial, de hecho, en los elementos y aspectos que
tienen un impacto en su comportamiento como consumidores (Tenorio et al.,
2021).

A su vez, la teoria del comportamiento del consumidor ha contribuido
notablemente tanto a lo que se refiere a la comunidad académica como a la
comunidad de empresas, esto es, de un modo de interpretacion de los
antecedentes que tienen un impacto en la toma de decisiones de compra. Las
empresas han podido obtener informacion acerca de las preferencias y/o
motivaciones de los consumidores teniendo en cuenta que el principal objeto de
estudio lo constituye el consumidor y que las empresas han podido convertir esos

datos en estrategias comerciales o las empresas han podido deducir las
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estrategias comerciales pertinentes a partir de esos datos. Consecuentemente,
las empresas han podido conseguir mejorar la competitividad y/o las relaciones

con los consumidores.

Algunos de los autores en torno a esta teoria son: Philip Kotler, quien impulsa y
trata esta teoria a través de sus libros, la cual es muy util para la comprensién

de las necesidades y deseos que tiene el consumidor.

Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk: afirman que es importante llevar a cabo
una investigacion de mercado y un analisis de datos respecto al comportamiento
del consumidor para poder comprender y dar solucion a las necesidades y
preferencias de los consumidores y el desarrollo de las estrategias de negocios

centradas hacia el cliente.

Michael R. Solomon: enfatizé6 en la teoria para poder comprender aquellos
factores que se encuentran presentes en el comportamiento que muestran los
consumidores, asi como en la toma de decisiones de compra y del desarrollo de

las estrategias de marketing adecuadas.
2.2.2. Modelo de los Factores

Philip Kotler, un especialista académico que ha aportado tanto al ambito de la
mercadotecnia en particular — se ha de recordar que ha sido uno de los autores
que nos ha ayudado a entender como funcionamos (de alli en parte su éxito
como especialista de "marqueteros"), ampliara el marco para analizar las
diferentes variables que nos ayudan para analizar la conducta de los
consumidores, que es precisamente una de las herramientas que los autores

Armstrong & Kotler (2013) clasifican de 4 tipos:
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Figura 1

Factores del modelo de Kotler

Culturales Sociales
e Cultura e Grupos de referencia
e Sub cultura e Familia
e Clase Social e Status

Factores de

Kotler

Personales Psicolégicos
e EdadyEtapas en el ciclo e Motivaciéon

de vida e Percepcioén
e Ocupacion e Aprendizaje
e Situacion Econdmica e Creencias
e Estilo de vida e Actitudes
«__ Personalidad
e Autoconcepto

Nota: La figura presenta los 4 factores y sus componentes que Kotler propuso
para conocer el comportamiento del consumidor y su decision de compra.
Amstrong & Kotler (2013).

1) Factores culturales: La cultura es un factor que interviene en el proceso
de conocer el comportamiento del consumidor, dado que comprende aspectos
como: valores, creencias, normas y costumbres compartidas en un grupo
determinado de personas. La cultura es el origen de los deseos del consumidor,
ya que si cada grupo social tiene una cultura diferente, esta puede influir en las
decisiones de demanda del producto en el mercado. A su vez, la sub cultura, al
ser un elemento mas pequeno de cultura, incluye aspectos como: nacionalidad,
religion y regiones geograficas. La clase social puede estar considerada alta,

media media, media baja alta y clase baja.
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2) Factores sociales: EI comportamiento de las personas muchas veces se
ve influido en la utilizacion de grupos sociales mas pequefios en su entorno mas
préximo. De esta forma, intervienen la familia, los amigos, los compafieros de
trabajo y, hoy en dia, grupos de redes sociales como los que se pueden usar en
Facebook, WhatsApp, Instagram, TikTok y Twitter, que algo interviene en la

configuracion de las opiniones en el consumo y en sus decisiones de compra.

1. Factores Psicologicos: Corresponden a las variables que actuan dentro del
proceso interno e individual de cualquier persona como: percepcion, la
motivacion, la actitud y el aprendizaje

2. Factores Personales: Hace referencia a factores propios de cada
consumidor; entre estos se encuentran la edad, genero, ocupacion, estilo de
vida, entre otros. De igual manera un aspecto importante resulta ser el ciclo
de vida de las personas el cual por lo general son consecuencia de eventos
demograficos y cambios importantes como el matrimonio, la paternidad, el
estado civil; es decir, son las etapas individuales del consumidor por las
cuales atraviesa y lo modifican o afectan de alguna manera en su
comportamiento al momento de demanda una bien o servicio dentro del

mercado.

Cada uno de los aspectos mencionados conforma el modelo de Kotler, el cual
constituye un marco de referencia para estudiar analizar de manera mas
adecuada el comportamiento del consumidor y su proceso de decision de
compra en torno a diferentes productos de comunicacion. EI modelo ha facilitado
a las empresas la posibilidad de trabajar estas estrategias de marketing

orientadas al consumidor.
2.2.3. Factores que Influyen en la Decision de Compra de Bicicletas

Por otro lado, se hace alusion a dos tipos de factores que influyen en el proceso
de compra y cuya aparicion se incluya dentro la decision de compra: intrinsecas
(calidad, diseno, comodidad, materiales del producto) y extrinsecas (precio,
marca, origen, garantia). Estos factores son los que permiten elaborar buenas
ideas para captar la atencion del consumidor de bicicletas y lo lleve a tomar la

decision de comprar el producto. Comprender el comportamiento del consumidor
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es un aspecto basico para las empresas debido a que deja tomar el punto de
vista de estos factores importantes que aparecen en el proceso de compra-venta
de los productos examinados (Da Silva, 2024). En este caso, puesto que
investigamos el comportamiento de los consumidores de bicicletas en la ciudad
de Tulcan, nos enfocamos contextualmente en un determinado numero de
personas que persiguen el ciclismo. En este sentido, de acuerdo a Ferrucci et al.
(2021) los consumidores se ver realizan influenciados tanto por factores
ortodoxos y especificos como: factores sociodemograficos (Sexo, edad,
educacion, ingresos), factores socioecondmicos, factores de intensidad
(Frecuencia de uso, duracion, afios de ciclismo, tipo de ciclismo), factores por

interés (salud, deporte, identificarse como ciclista).

El comportamiento de los consumidores y el proceso de compra de una bicicleta
no soélo estan determinados por los factores econdmicos o por los tradicionales
anteriormente descritos propuestos por Kotler y Armstrong, aunque sean
educativos; es necesario investigar e identificar el tipo de bienes/servicios que
se ofertan en el mercado. Por ello, el analisis de los factores determinantes del
comportamiento de los consumidores de bicicletas se convierte en un requisito
previo a la eficaz segmentacion del mercado, sobre todo para ofrecer a las

empresas informacion util y necesaria. (Pefiuela, 2021).

Es fundamental para nuestra investigacién analizar y comprender los factores
que explican el comportamiento de los consumidores de bicicletas. Esto significa
identificar el proceso de decisién de compra de los consumidores. Para dar
respuesta al segundo objetivo especifico de la investigacién es necesario
fundamentarse en la teoria del comportamiento del consumidor y en el modelo

que se propone desde esta teoria.
2.2.4. Proceso de Decision de Compra del Consumidor

Este proceso es dinamico, siendo continuo a través de las etapas del mismo, y
el modelo a proponer esta vinculado con el objetivo de la investigacidn desde la

Optica empresarial.

Segun Torres y Parra (2023), para el proceso de compra se identifican cinco

etapas.
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1. Identificar el problema o la necesidad: Desde la éptica del consumidor
aquel adquiere un bien o un servicio desde el momento que aparece la
necesidad, o desde el momento que tiene un problema que debe ser solucionado
el cual no es solamente funcional sino también psicologico en relacion a lo

emocional.

2. La busqueda de informacion: En la actualidad las personas estan
rodeadas de informacion, la internet es una fuente que les permite estar al
corriente de los cambios que afecta el mercado, esta informacion se considera
en el proceso de adquirir un bien o servicio porque encuentra alternativas para

satisfacer su necesidad.

3. Evaluar alternativas: Segun las caracteristicas de la persona que debe
adquirir el bien o el servicio, la persona busca, analiza, compara y elige la mejor
opcidn para cubrir su necesidad; las comparaciones que se suelen realizar son:

precio, caracteristicas, beneficios, calidad o marca.

4. Decision de compra: Normalmente es influenciada por la etiqueta y el impacto
en el mercado, donde lo influyente resulta el lugar de la compra y la cantidad que

adquirira en relacién a su propio beneficio.

5. Comportamiento Post-compra: Muchas empresas que comercializan
productos terminados piensan que su proceso con sus clientes se extingue
cuando el cliente ha recibido su producto comprado, sin embargo esta etapa fija
el sentido de conocer como evalua el consumidor el producto desde la compra
hasta su utilizacion y si fue capaz de saciar sus deseos y evaluar el grado de
satisfaccion respecto al servicio de compra; factores que pueden ser
determinantes para que vuelva a adquirir el producto haciendo una relacién

comprador-marca-producto para futuras compras.

Segun Philip Kotler el comportamiento del comprador se entrelaza con el proceso
de compra, sin embargo, no es propio de un estricto orden, no necesariamente
va de acuerdo a las etapas antes descritas; éste depende de tipo de comprador,
tipo de producto y también pueden ser determinantes otros factores como el
tiempo que posea el consumidor y el modo de solucionar problemas o

necesidades que esta por lo general dispuesta la empresa a solucionar.
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2.2.5. Proceso de Compra

El proceso de compra hace referencia especificamente al proceso de seleccionar
y adquirir un bien o servicio determinado. Se trata de un conjunto de acciones
qgue culminan con la toma de decisiones del consumidor. En este caso el proceso
de compra puede estar determinado por diferentes procesos o situaciones como
pueden ser la disponibilidad, el precio, la calidad, la marca, las recomendaciones
de otros consumidores o promociones siempre reconociendo el tipo de bienes o

servicios que se desea comercializar. (Solomon, 2021).

Arriba de esto, actualmente se entiende que el comportamiento del consumidor
es un campo de estudio amplio que estudia como los consumidores toman parte
del proceso de compra desde la identificacion de sus necesidades hasta la
decisién de compra pasando por el uso de un producto o servicio adquirido en el
caso de la compra de bienes o servicios, por otro lado el proceso de compra hace
referencia al acto de llegar a seleccionar y adquirir un producto o servicio
determinado para conocer el proceso el comportamiento del consumidor en el
proceso de compra de los clientes Kotler y Armstrong consideran algunas

preguntas basicas que son importantes.

2.2.6. Interrogantes Claves para Entender el Comportamiento del

Consumidor

Las cinco preguntas afirman ser utilizadas por los profesionales de la
investigacion de mercados como asi también por los de marketing, a fin de
contribuir a entender de mejor manera las motivaciones que pueden mediar la
gobernaza del individuo en el momento de la compra de un determinado
producto o servicio, a fin de construir las estrategias que les permitan obtener
competitividad y perdurar en el tiempo (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013).

¢, Qué compra?: Determina la satisfaccion de una necesidad o solucion de un

problema, es la decisidn de comprar un bien o servicio.
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¢ Quién compra?: Como la identificacidn de las personas o entidades, naturales
o juridicas, que tienen interés en la compra del bien o servicio que estan en el

mercado ofertados.

¢Por qué compra?: Centrada en la identificacion de las necesidades o
motivaciones que determinan la decisibn de compra y puede englobar a los
factores que inciden sobre la decision de compra como la cultura, la sociedad y

los factores personales o los aspectos psicologicos.

¢, Como se compra?: Es el proceso que lleva la persona a la toma de la decision
en la compra de un determinado bien o servicio y puede variar dependiendo de

la complejidad de la compra.

¢, Cuando se compra?: Es la identificacion del momento en la toma de la decisién
de compra y la relacion de ésta deberia contemplarse principalmente con los

momentos de vida del consumidor o con el ciclo de vida del producto.

La teoria del comportamiento del consumidor establece un fundamento sdlido
para la caracterizacion del proceso de decision de compra de los consumidores;
no obstante, es preciso sumar esta perspectiva con la teoria del marketing
relacional, que viene a poner en relieve la importancia de entender los factores
que intervienen en el comportamiento del consumidor para poder caracterizar el
proceso de decision de compra, lo que le dara al mismo tiempo pie a construir la
estrategia comercial adecuada al comportamiento del consumidor; es
precisamente esta teoria comportamental, que caracteriza una de las variables
mas relevantes de la investigacion sobre “El comportamiento del consumidor de
bicicletas en la ciudad de Tulcan: Caso de estudio Aguila Bikes”. Es una teoria
que describe, precisamente, el entendimiento de los factores que estan detras
de la decisién de compra del consumidor, tales como preferencias, motivaciones,
percepciones, etc. En el caso de En Aguila Bikes, la teoria se aplicé con la
finalidad de estudiar la decision de adquisicion de bicicletas, ademas de
determinar cuales eran las caracteristicas que los consumidores preferian, asi
como sus habitos y actitudes en torno a la decision de compra, lo cual permitié
investigar los patrones de comportamiento para disefiar la estrategia mas
adecuada a los deseos y necesidades del consumidor. (Kotler & Armstrong,
2013).
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2.2.7. Teoria del Marketing Relacional

El Marketing Relacional al ser una teoria que han adaptado muchos académicos
y que ha visto su evolucion a lo largo de la historia de la mano de las
investigaciones y aportaciones de diferentes autores. Theodore Levitt, un
reconocido economista, como se ha referido al serlo cuando comenzé en la
década de los afos sesenta, habia llegado a la conclusion de que muchas
empresas fracasaban porque la visidbn que tenian de su negocio era muy
estrecha, esto es: se centraban en los propios productos y no en las necesidades
cambiantes de los consumidores y propuso que todas las empresas deberian ser
mas amplias y centrarse en los clientes, para eso mismo poder existir. También
otros precursores de gran interés: Leonard Berry, Robert Morgan y Gummesson

Evert. (Reinares y Ponzoa).

Esta teoria, tal como se afirma por Reinares y Ponzoa (2002), nace como
respuesta a la necesidad de las empresas del presente de buscar establecer
relaciones con los clientes que sean lo mas duraderas posibles, pero teniendo
en cuenta el entorno, actual y cambiante y competitivo en el cual lo tenemos.
También el objetivo sera el de alcanzar un beneficio mutuo entre el vendedor y

comprador a través del cual ambos pueden satisfacer sus propios intereses.

Las aportaciones que recibe esta teoria son importantes para el desarrollo de un
enfoque de las estrategias comerciales mas orientado al cliente, la construccion
de relaciones de largo alcance y el valor del cliente en la longevidad de la
relacion. Mientras que esta teoria es basica para el desarrollo e interpretacion de
los elementos de estudio de investigacion como lo son: las estrategias
comerciales orientadas al comportamiento del consumidor, el reforzamiento del
proceso de compra de bicicletas; el estudio de la teoria permite entender las
necesidades, preferencias y comportamientos de los consumidores a un nivel
individual, por tanto, facilita también el desarrollo de estrategias comerciales que
se adapten a su particularidad. Siendo posible obtener la fidelizacion del cliente,
una atencion al cliente personalizada y comunicacion con los clientes para
alcanzar una relacion estrecha con los mismos antes, durante y después de la

adquisicion. (Rubio y Bordonaba).

22



La referida teoria es eficaz para disefiar campanas de dicho tipo de marketing,
lo que permite a la companiia sostener un contacto continuo con los clientes y
mantenerlos al tanto de todas las novedades que van surgiendo a través de la
reduccion del tiempo, de la disponibilidad de recursos e informacion. Ademas,
proporciona determinados contenidos de valor que fortalezcan la fidelizacion a
través del mismo disefio de estrategias adecuadas. Yépez et al. (2021), indican
que los gerentes tienen que intervenir en el proceso, ya que la gestion del
marketing se haga solo a través de la adecuacion de la éptima combinacion del
Marketing Mix tal y como se esboza a continuacion. Cada una de las etapas se
recogen segun el disefo, el desarrollo, la gestién de la adecuacién de los propios
elementos de producto, precio, plaza y promocion, siendo por eso el Marketing
Mix una componente clave para cada una de las etapas del proceso, ya que la
dindmica de los mismos permite definir estrategias que generen ventas vy,
simultdneamente, generar tanta mas distancia entre el vendedor y los

compradores.

2.2.8. Las 4Ps del Marketing

El marketing mix se entiende como la base del proceso de ventas de cualquier
empresa, puesto que permite hacer posicionar un bien o servicio en el mercado
tal y como se considera: el lugar indicado, el precio correcto y el momento
adecuado. Cuando se adoptaba esta perspectiva, se debe identificar y gestionar
las diferentes variables que tiene una empresa para conseguir sus objetivos
comerciales, es decir, el marketing mix es el conjunto de instrumentos que la
organizacion reunira y combinara mediante la estrategia para conseguir los

resultados que desea en los mercados. (Red Summa, 2021).

Ya en la década de los 60 del siglo pasado, McCarthy introdujo la mezcla del
marketing en el marketing empresarial, que ha llegado hasta hoy dia y ha sido
objeto de la investigacion del marketing y se conocen como las 4Ps del marketing
las cuales deben ser objeto de una atencién especial en el marco conceptual del
marketing, ya que para atender las necesidades de los consumidores es
necesario tener en cuenta los siguientes componentes. (Kotler & Armstrong,
2013):
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Producto: hace referencia a las caracteristicas de un bien o servicio en concreto,
asi como también las ventajas que proporciona a un comprador siendo la manera
de satisfacer asi la necesidad o resolver determinado problema. Hacen
referencia aspectos tales como el disefo, calidad, caracteristicas, empaque y

marca.

Precio: Es el valor monetario que se asigna a un bien o servicio en torno del cual
entran en factores como descuentos, promociones y condiciones de pago; es,

en este sentido, parte de la decisidbn de compra.

Plaza: Se asocia a la llegada del bien o servicio efectivamente al consumidor,
implica entrar en aspectos como logistica, almacenamiento o ubicacion fisica de
los puntos de venta. Busca asegurar la llegada del producto al lugar y en el

momento adecuado para que los consumidores de él puedan servirse.

Promocion: Es la estrategia a usar para comunicar y promover el producto. Tiene
una finalidad en generar conciencia, interés, persuasion y recordacién por parte

de los consumidores de dicho producto o servicio.

Con el correr del tiempo y la continua evolucién, entorno de mercado también ha
ido cambiando de suerte que en 1990 Robert Lauterborn propone un nuevo
modelo de marketing haciendo pivotar todos los componentes referidos hacia el

consumidor; las 4Cs del marketing. (Tamariz, 2007).

2.2.9. Las 4Cs del Marketing

Los negocios dirigen su atencion hacia el cliente y disefian y crean tareas para
llevar a cabo una comunicacion y una buena relacién con él, la empresa ofrece
una funcion colaboradora y de asesoria. Las 4Cs se constituye en una guia para
las empresas por cuanto Luterbon hace referencia al que el futuro de las
empresas dependera de aquellas que sepan reconocer y satisfacer las

necesidades de sus clientes. (Tamariz, 2007):

Cliente: frente a la primera P (producto), es el cliente el elemento decisivo; es
decir, la empresa debe conocer qué necesidades satisface al ofrecer un bien o

servicio.
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Costo: esta C es el costo, que no es el precio del producto, este ultimo solo es
una parte del costo, es mas las empresas no deben confundir precio con costo.
El costo incluiria el precio, el tiempo, el desplazamiento, el esfuerzo... cualquier

tipo de carga que puedan agregar al cliente.

Conveniencia: Es la antitesis de Plaza, ya que se trata del sitio en el que el cliente
puede adquirir el bien o servicio. La conveniencia es el acceso que el cliente
tiene al adquirir el bien, ya sea a través de la tienda fisica o la tienda online; por
lo que va a ser simple y facil de acceder. Comunicacién: Esta C es la clave de
cualquier empresa en la actualidad y se centra en la relacion y en la
retroalimentaciéon que existe entre el comprador y el vendedor. La
implementacion de sistemas de comunicacién, emails, chats, foros, son
diferentes estrategias y sale de la tematica de la Promocion, que se centra en

influir o persuadir al consumidor.

Las 4Cs del marketing son también unas estrategias que promueven la
comunicacion entre la empresa y el cliente desde el inicio hasta el final. Es de
vital importancia que su comportamiento del consumidor, para extraer
informacién pertinente para desarrollar estrategias mas precisas, que los lleve o

no a entablar mejores relaciones en el largo plazo y que genere fidelidad.
2.2.10. Relacion entre el Marketing Mix 4Ps y 4Cs

El modelo conceptual de las 4Ps del marketing realiza un esfuerzo por atender a
las necesidades de las empresas junto a las del consumidor, partido de la
empresa y después del producto, mientras que el de las 4Cs es el dirigido al
cliente o consumidor, pero esta claro que estos dos modelos de marketing han
sido propuestos en una época de mercado diferente; hoy en dia el modelo mas
adaptado es el de las 4Cs, porque es el orientado hacia las necesidades del
actual mercado y porque necesariamente tiene un enfoque hacia la tecnologia
cambiante, que ha modificado algunos aspectos del consumidor y de las
empresas, reivindicando la posicion activa del consumidor en el proceso de las
nuevas estrategias comerciales para poder en marcha el reforzados procesos de
compra de las empresas. A pesar de que existen modelos propuestos como

marketing mix las 4Ps constituyen una base clave para el desarrollo de las
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estrategias a las que se deriven del proposito y las 4Cs para el resultado. (Fei,
Zhang y Deng, 2021).

Figura 2

Propuesta estrategias comerciales

PROPUESTA
ESTRATEGIAS COMERCIALES

Teoria del marketing
relacional

[ 4 Ps del Marketing J——[ 4 Cs del Marketing J

4 N 4 )

¢ Cliente ¢ Producto

¢ Costo ¢ Precio

e Conveniencia ePlaza

e Comunicacion ¢ Promocion

- J - J

Nota: Para poder dar cumplimiento al tercer objetivo especifico, se llevé a cabo
la identificacion de la teoria del marketing relacional como marco conceptual de
referencia, dado que la teoria que da vida a los modelos del marketing mix va
adaptandose en funcion de las exigencias de la propia empresa. Asi, fue
necesario formular un unico esquema tedrico-conceptual que permitiera
evidenciar, de manera explicita y cuidadosa, la relacién que guardan las teorias
usadas en la investigacion con las variables objeto de estudio. Al mismo tiempo,
se llevd a cabo la elaboracion de la explicacién global del esquema, a fin de
poder evidenciar como se estaban sustentando las bases tedricas con las que

se estaba desarrollando la investigacion.
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CAPIiTULO llI
METODOLOGIA

El presente capitulo describe la metodologia utilizada; el tipo de investigacion, la
definicidon y la operacionalizacion de las variables, la poblacion, la muestra, el
proceso de seleccion del tamafio de la muestra y, finalmente, las técnicas e
instrumentos derivados de la revisidon de la literatura que fueron adaptados a esta

investigacion.
3.1 Descripcion del Area de Estudio

La investigacion aqui presentada se realizd en la ciudad de Tulcan, en la
empresa Aguila Bikes, con el propésito de diagnosticar la problematica existente
para la implementacién de una encuesta piloto y una ficha de observacion. Como
primer aspecto, se analizé la gran demanda de estos implementos deportivos,
los cuales satisfacen diversas necesidades y expectativas relacionadas con la
seguridad, la funcionalidad y las facilidades de pago, entre otros factores. Sin
embargo, la empresa no cuenta con una filosofia claramente definida respecto a
la direccion que desea tomar; por ello, se considera necesario materializar
estrategias comerciales basadas en la innovacién, la imagen y las marcas, con
el fin de definir adecuadamente el publico objetivo que la empresa requiere. De
esta manera, se busca alcanzar una mayor competitividad, lanzar productos y
darlos a conocer tanto en redes sociales como en su propia pagina web,
diferenciandose de la competencia y promoviendo el cambio y el crecimiento

empresarial.

De acuerdo con lo mencionado por Sampieri et al. (2010), una poblacion es el
total de casos que guardan correspondencia con un conjunto de
especificaciones. En otras palabras, la poblacion se encuentra constituida por el
conjunto total de las personas que tienen en comun alguna o algunas
caracteristicas clave, las cuales son adecuadas para los fines de la investigacion.
En el estudio que se reune aqui, la poblacion corresponde a los clientes y a los
posibles clientes de la base de datos de la empresa Aguila Bikes de la ciudad de
Tulcan, que contiene la informacion pertinente relacionada con frecuencia de

compra, productos adquiridos, rangos de edad, preferencias en tipos de
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bicicletas, canales de compra utilizados (fisico o digital) y datos

sociodemograficos.

Dicha informacion es fundamental para analizar el comportamiento del
consumidor y permite identificar patrones de consumo, facilitar la implementacién
de estrategias comerciales personalizadas que conduzcan a optimizar el proceso
de compra dentro de la empresa, lo que a su vez contribuye a realizar mejores

decisiones gerenciales.

De acuerdo con Bernal (2010) la poblacién de una investigacion finita “es aquella
en la que se tiene conocimiento del numero total de la poblacién” la poblacién
objeto del estudio es finita ya que se conoce a las personas que han adquirido
bicicletas en la empresa Aguila Bikes y son consumidores del producto y de sus
accesorios del ciclismo siendo 580 compradores los que cumplen con las
caracteristicas necesarias para proporcionar la informacién que se desea

recolectar.
3.2 Enfoque y Tipo de Investigacion
3.2.1 Enfoque

La presente investigacion utiliza un enfoque mixto, cuya tendencia lo asimila a
un enfoque cuantitativo pero que también incluye como complemento necesario
el enfoque cualitativo para poder obtener una vision lo mas completa y lo mas

positiva posible acerca del fenémeno que se investiga.

El enfoque cuantitativo tiene como objetivo conocer la realidad de los diversos
fendmenos sociales a partir de datos que son objeto de mediciones,
sistematizadas y objetivos, medidos a partir de variables observables del objeto
de estudio. Su fin es explicar y predecir (Hernandez et al., 2014). En el presente
documento, el enfoque cuantitativo se implementa principalmente mediante
encuestas dirigidas a los consumidores, a partir de las cuales se generan datos
sobre diversas variables tales como la frecuencia de compra, los factores que
influyen en la decision de compra o las preferencias de los consumidores frente
a las estrategias comerciales que utilizan en la actualidad. Esto permite

estandarizar resultados, identificar patrones y establecer relaciones entre
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variables, y proporciona una evidencia solida que puede servir para desarrollar

las estrategias comerciales.

Por otro lado, el componente cualitativo también es importante dado que permite
acceder a las percepciones, motivaciones y comportamientos de los
consumidores, pero no siempre pueden ser captadas adecuadamente mediante
técnicas de tipo cuantitativo. A través de entrevistas semiestructuradas y analisis
interpretativos, se exploran, las experiencias, emociones y valores subjetivos de
los consumidores respecto a la marca Aguila Bikes, sus productos y el proceso

de compra.
3.2.2 Tipo De Investigacion
Investigacion de tipo exploratoria

El tipo de investigacion a utilizar sera el exploratorio porque, los estudios
exploratorios se llevan a cabo, generalmente, cuando el objetivo del estudio es
el de explorar un tema o un problema de investigacibn que no ha sido
suficientemente estudiado (...). Esta tipologia de los estudios exploratorios es
comun en el ambito de la investigacion del comportamiento, sobre todo en las
situaciones en las que escasea la informacion en torno a un problema o
fendbmeno de investigacion. (Arias et al., 2022). En consecuencia, la
investigacion es de tipo exploratorio; se entiende que se investigara el
comportamiento del consumidor de bicicletas en la ciudad de Tulcan, un tema
practicamente no explorado, ya que hay poca investigacion relacionada. De esta
manera, se busca favorecer la familiaridad de los profesionales del area

administrativa, los emprendedores y los empresarios.
Investigacion de tipo descriptiva

En palabras de Baena (2017), la investigacion descriptiva se dedica a describir
y caracterizar los fendmenos y las situaciones, centrandose su objetivo principal
en la "obtencion de una descripcion lo mas entendida y precisa de cuales son
las caracteristicas, comportamientos o relaciones entre las variables en funcion
del contexto". Este tipo de investigacion tiene como objetivo dar a comprender y

describir los patrones de comportamiento del consumidor, pero también las

29



estrategias comerciales con las que la empresa puede obtener una respuesta
favorable y que, en el fondo, representan una solida base para que la empresa
puede tomar decisiones estratégicas para mejorar el proceso de compra de
bicicletas por parte de los clientes en el establecimiento del que hablamos, Aguila
Bikes.

Investigacion de tipo correlacional

Por ultimo, se utilizé la investigacion correlacional, al respecto, Naupas et al.
(2018), menciona que; la utilidad y el objetivo primordial de los estudios
correlacionales es descubrir como se comportara un concepto o variable si se
esta al tanto del comportamiento de una u otras variables relacionadas. Esta
investigacion nos permite estudiar las dos variables objeto de estudio y a su vez
aplicar el método estadistico y ver la relacion que existe entre las dos variables
permitiendo determinar los factores que mas grado de satisfaccién e interés
provocan en funcion de la compra de un bien o servicio y asi poder dar solucién
a la problematica existente en la entidad proponiendo estrategias comerciales
diferentes a las que se pueda encontrar de la competencia para captar clientes

de forma eficaz y oportuna.
3.3 Poblaciéon y Muestra

Para poder realizar el estudio se debe calcular la muestra; ciclo puede llegar a
parecer muy pequefia con respecto a estudios de mayor extension, pero calcular
la muestra llega a ser fundamental para poder obtener resultados precisos. Asi
mismo es de importancia tener presente que el poder calcular la muestra hizo
posible la obtencién de relaciones significativas que se han podido transformar
en estrategias comerciales, siendo esta ultima parte del proceso de
investigacion, de esta forma se propicié la llegada de informacion valiosa para
mejorar el proceso de compra de bicicletas, pero también contribuye a la toma
de decisiones fundamentadas y al disefio de estrategias comerciales mas

eficaces y ajustadas a las necesidades del mercado objetivo.

La muestra es "un subgrupo de la poblacion, se utiliza por economia de tiempo
y recursos e implica definir la unidad de analisis requiriendo delimitar la poblacion

para generalizar resultados y establecer parametros" (Sampieri et al, 2010,
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p.171). Al ser una parte de la poblacion representa el criterio de la poblacion, ya
que para muchos casos es dificil examinar el total de individuos que componen

la poblacion.

Por lo tanto, el tamafio de la muestra equivale a 235 personas, informacion
suficiente para el estudio con un 95% de confianza, 3% de margen de error (es
decir, el margen de error puede ser menor considerando el tamafo de la
poblacién, por lo tanto, elegimos el 3%, no el 5% que es habitual), el 50% de
probabilidad y una poblacién de 580 personas que es el total de la gente que ha
adquirido bicicletas en la ciudad de Tulcan, en la empresa Aguila Bikes desde el

principio de 2024.

El tamafo de la muestra fue calculado con la siguiente formula:

- N*Zé*p*q
e2x(N—1)+Zz+xpx*q

Donde:

n: Muestra de la investigacién

N: Tamafio de la poblacion (base de datos de la empresa 580)
Z: Nivel de confianza 95% (1.96)

p: Probabilidad de que ocurra - éxito (0.50)

g: (1-q) Probabilidad de que no ocurra (0.50)

e: Error de estimacion maximo aceptado (3%)

El tamano de la muestra es: 235

En lo que respecta al disefio metodoldgico, hay que subrayar que, siendo un
estudio de caso, la aplicacion de instrumentos sobre la poblaciéon entera (580
personas) no pudo hacerse efectivo por limitaciones temporales y por escasez
de recursos. Sin embargo, la empresa cuenta con una base de datos
suficientemente estructurada y actualizada que ha permitido seleccionar la
muestra seleccionada, representativa y estadisticamente valida, la cual fue
seleccionada mediante aleatorizacion simple para garantizar la imparcialidad y
la fiabilidad de los resultados, lo cual se ha asegurado para que las conclusiones
puedan ser generalizadas a la poblacion objetivo del estudio.
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3.4. Métodos

De acuerdo con Bernal (2010), el método deductivo "se basa en partir de
conclusiones generales para obtener explicaciones particulares. ElI método
comienza analizando los postulados, teoremas, leyes, principios, entre otros, de
aplicacién universal y verificada, para ir deduciendo consecuencias o
explicaciones especificas que pongamos a prueba con la realidad observada".
En este sentido, la investigacién asume un enfoque deductivo, ya que parte de
teorias y conceptos generales sobre el comportamiento del consumidor que son
trasladados al ambito especifico de la empresa Aguila Bikes. Este método
permitié generar hipétesis partiendo de un conocimiento previo y obtener validez
mediante la recoleccién y el analisis de datos empiricos; la eleccion del enfoque
deductivo responde a querer confrontar teorias preexistentes con los resultados
obtenidos en el caso de estudio, validar la teoria existente y, ademas, generar
una informacion practica y util para apoyar la toma de decisiones estratégicas de

la empresa.

3.5. Técnicas e Instrumentos de Investigacion
3.5.1. Técnicas

Encuesta

De acuerdo con lo expuesto por Sampieri et al. (2010), “constituye un método de
investigacion cuantitativa, ya que se trata de un procedimiento de investigacion
que permite recoger datos de forma eficaz mediante el cuestionario que se ha
estructurado para la investigacion.” Para obtener la informacién necesaria de
cara al trabajo de investigacion, se utilizé esta técnica a través de un cuestionario
estructurado que se aplico en la investigacion “Estudio del comportamiento de
compra de los consumidores de bicicletas bajo EPS Y LPS” pues se propuso el

mismo objetivo de investigacion.
Entrevista
Para Bernal (2010), la entrevista se define como una “técnica que se orienta a

establecer contacto directo con las personas o grupos que se consideran fuentes
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de informacién. A diferencia de la encuesta, que se limita al uso de un
cuestionario fijo, la entrevista, aun apoyandose en un cuestionario muy flexible,
persigue el objetivo de obtener informacibn mas espontanea y abierta, al
considerar que durante ella puede irse recuperando informacién de interés para
el estudio.” (p. 194). La entrevista fue aplicada al dirigente de la empresa Aguila
Bikes para comprender directamente aspectos como las estrategias comerciales
que aplican, el analisis interno de los comportamientos de los consumidores, la
adaptacién de estrategias comerciales, la innovacion y diferenciacién, la
responsabilidad social, y el resto de factores que se consideran necesarios para
conocer el proceso interno y el nivel de compromiso de la empresa con el

consumidor.
3.5.2. Instrumentos

Se utilizé un cuestionario como instrumento para la encuesta. Segun el autor
citado, el cuestionario "es un formato de preguntas, aunque este termina siendo
la forma mas formal de obtener informacion" (Bernal, 2010, p.250). Este punto
de partida permitid estructurar datos que pueden ser contabilizados de forma
directa desde los consumidores. A su vez, llegd informacion de manera mas
precisa acerca de las preferencias, habitos de compra, factores de decisién y

también las percepciones de los consumidores de bicicletas.

Del mismo modo, se utilizé6 una guia de entrevista como soporte, para obtener
informacion respecto a las cuestiones internas por parte del gerente y duefio del

negocio Aguila Bikes.
3.5.3. Confiabilidad del Instrumento
Prueba de Alfa de Cronbach

De acuerdo con lo sefalado por Tuapanta (2017), La prueba de Alfa de Cronbach
es una medida, es una prueba que permite medir la consistencia interna de un
cuestionario o de una cierta escala. Un alto valor (como el 0.905 que se expone)
nos indica que las preguntas del cuestionario guardan relacién y que, ademas,
permiten medir con fiabilidad la variable que estamos analizando. El cuestionario

se valido con 3 docentes de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi misma
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que habia sido construida y que son expertos en la materia. También se aplico
la prueba de alfa de cronbach para validar la viabilidad del cuestionario.

La fiabilidad del instrumento se sistematicamente evalué con estadistico de
fiabilidad alfa de cronbach de un resultado bastante alto; es decir, 0,90. Para
calcular este estadistico se aplico una prueba piloto al 10% de la muestra; esto

es a 23 personas.

Tabla 1
Estadistico de fiabilidad

Estadistico de fiabilidad

Alfa de Cronbach No. de elementos

0.90 11

Por lo tanto, en la tabla 1 se observa que el Alfa de Cronbach determina que el
instrumento de medicion utilizado en este estudio es altamente confiable para
evaluar el fendmeno en cuestion, aportando, asi, consistencia a la validez de los

resultados obtenidos.
Validacion por expertos

Este proceso juega un papel fundamental a fin de garantizar la calidad y fiabilidad
en el caso de los datos obtenidos. Implica que personas profesionales -con
capacitacion y experiencia en el campo de estudio- validen, revisen y evaluen
los instrumentos. La descripcion anterior corresponde en este caso a la
validacion previa realizada por 3 docentes de la UPEC, los cuales eran expertos

en el campo de estudio. (Bernal, 2010, p.85).
3.6 Analisis de Datos
3.6.1. Prueba del Chi Cuadrado

Segun el autor Bernal (2010) la prueba de chi cuadrado, "permite conocer si el
patron de frecuencia que se ha observado se corresponde o se ajusta al patrén

esperado; por lo que es una técnica valida para la puesta a prueba de hipétesis
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acerca de las relaciones entre dos o mas variables categéricas". (p.230). En este
sentido, en la elaboracién del trabajo de investigacién también se efectua este
analisis estadistico para conocer si existe relacion o grado de impacto que tiene
la conducta del consumidor en la busqueda de informacion, alternativas, decisién

de compra y post compra de una bicicleta.

La informacién obtenida, tras la aplicacién de los instrumentos fue procesada y
tabulada con el programa informatico Statistical Package Social Science (SPSS)

cumpliendo los objetivos de la investigacion.
3.7. Definicion y Operacionalizacién de Variables

En esta seccién se describen las variables fundamentales del estudio y se
detallan los procesos utilizados para su operacionalizacion. La definicion vy
medicion precisa de las variables son esenciales para garantizar la validez y
confiabilidad de los resultados obtenidos. En primer lugar, se identificaron las
variables independientes y dependientes basadas en el marco tedrico y los
objetivos de la investigacion. Para cada variable se establecié una definicidon
especifica, considerando que diversos autores difieren en su conceptualizacion
debido a los distintos campos de estudio en los que se aplican, especialmente

en el ambito psicolégico y comercial.

La variable independiente “Comportamiento del consumidor” es el conjunto de
acciones, decisiones y procesos que realizan las personas al buscar, comprar,
usar y evaluar productos o servicios, influenciados por factores personales,

sociales, culturales y psicologicos. (Armstrong y Kotler, 2013).

Mientras que la variable independiente “Fortalecimiento del proceso de compra’
se define como la mejora continua de las etapas que sigue el cliente al adquirir
una bicicleta, mediante acciones que optimizan su experiencia, facilitan la
decisiéon de compra y aumentan su satisfaccién dentro de la empresa Aguila
Bikes. (Solomon, 2021).
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Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Dimensiones Indicadores Técnicas Instrumentos Informantes
Variable
Independiente:
. ., Cuestionario
. 1.1 Participacion en nsumidor

Comportamiento 1. Factores ciclo paF;eos y Encuesta, encuesta, C:resnl:e dores,
del consumidor culturales o entrevista guia de 9

eventos de ciclismo .

entrevista

1.2 Influencia de

tradiciones y

actividades

comunitarias

1.3 Promocion del

cuidado ambiental

mediante el ciclismo

1.4 Motivaciones para

comprar bicicleta

(transporte, ejercicio,

recreacion)

2.1 Preferencia por : .

2. Factores ' Cuestionario i
) marcas y gamas (alta, Encuesta Consumidores
sociales encuesta

media, basica)

2.2 Influencia de
opiniones y
recomendaciones de
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Técnicas

Instrumentos

Informantes

3. Factores
psicologicos

amigos, familia vy
companeros

2.3 Impacto  del
estatus social y estilos
de vida en la compra

2.4 Preferencia por
accesorios y
promociones
relacionadas

3.1 Asociaciones
emocionales con la
marca Aguila Bikes
(calidad, diseno,
innovacion)

3.2 Percepciéon de
calidad y durabilidad
de las bicicletas

3.3 Motivacion
personal (salud,
deporte,
preocupacion
ambiental)

3.4 Fuentes de
informacion y
aprendizaje sobre el
producto (redes,

Encuesta,
entrevista

Cuestionario
encuesta,
guia de
entrevista

Consumidores,
gerente
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Informantes

Variable Dimensiones Indicadores Técnicas Instrumentos
eventos,
recomendaciones)

Variable

Dependiente:

- , Cuestionario .
Fortalecimiento 1. o 1.1 .Preferenmas en Encuesta, encuesta, Consumidores,
del proceso de Reconocimiento precios ) . gerente

) : s entrevista guia de
compra de la necesidad financiamiento .
entrevista
1.2 Variedad de
modelos y marcas
ofrecidas
1.3 Calidad del
servicio al cliente y
atencion postventa
1.4 Promociones y
descuentos aplicados
21 Uso de redes
. sociales y medios . . .

2. Busqt.J,eda de digitales para Encuesta Cuestionario Consumidores

informacioén ; encuesta
busqueda de
bicicletas

2.2 Influencia de
publicidad tradicional
(TV, radio, prensa)

2.3 Participacion en
eventos y
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Técnicas

Instrumentos

Informantes

3.
Comportamiento
posterior a la
compra

demostraciones de
producto

2.4 Evaluacién de
alternativas (calidad,
precio, disefo, marca)

3.1 Nivel de
satisfacciobn con la
compra

3.2
Recomendaciones a
terceros

3.3 Fidelizaciéon vy
recompra
3.4 Sugerencias Yy

expectativas de
mejora

Encuesta

Cuestionario
encuesta

Consumidores
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3.8 Procedimientos
Fase 1

Recoleccion y analisis de informacién sobre el comportamiento del consumidor

en Aguila Bikes

Diseno del estudio
En esta fase se aplicé un disefio no experimental, de enfoque mixto.

o Cuantitativo: basado en encuestas dirigidas a clientes actuales vy
potenciales de Aguila Bikes, con el fin de identificar los factores que
influyen en el comportamiento del consumidor y en la decisién de compra.

« Cualitativo: mediante entrevistas semiestructuradas al gerente de la
empresa, para profundizar en percepciones internas, procesos
comerciales y estrategias actuales.

Tabla 3

Herramientas e instrumentos

Recurso Uso especifico
Encuesta Medicion de factores culturales, sociales, psicolégicos
estructurada y economicos que influyen en la compra de bicicletas.

Guia de entrevista  Obtencion de informacién cualitativa sobre estrategias
comerciales actuales y percepciones del

comportamiento del cliente.

Base de datos de Identificacion del perfil del consumidor, frecuencia de
Aguila Bikes compra y preferencias de modelos.

Software Procesamiento y tabulacién de datos cuantitativos.
estadistico

Excel/SPSS

Ficha de Analisis del proceso de atencién y compra en el punto
observacion de venta.
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Procesamiento de datos

Los datos provenientes de las encuestas fueron tabulados y organizados,
permitiendo la creacion de indicadores segun las dimensiones planteadas en la
matriz de operacionalizacion. Posteriormente, se aplicaron técnicas estadisticas

descriptivas para analizar las tendencias del comportamiento del consumidor.

Analisis estadistico

Con el fin de determinar la relacion entre las variables comportamiento del
consumidor y proceso de compra, se aplico la prueba de chi cuadrado, siguiendo
los parametros establecidos en la investigacion. Esto permitié identificar
asociaciones significativas entre factores del comportamiento y la decisién de
compra.
Fase 2
Interpretacion de resultados y formulacion de estrategias comerciales
Analisis de resultados
A partir de los datos cuantitativos y cualitativos se identificaron los factores mas
influyentes en la decision de compra:

e Precio,

o Calidad Percibida,

o Atencion Al Cliente,

» Posicionamiento de Marca,

e Busqueda de Informacién en Redes Sociales.
Asimismo, se detectaron debilidades en la presencia digital, la personalizacion
de la oferta y el acompafamiento postventa.
Disefo de estrategias comerciales
Con base en los hallazgos, se desarroll6 una propuesta estratégica
fundamentada en:

o La teoria del marketing relacional,

e El modelo del marketing mix (4Ps),

e El modelo del marketing centrado en el cliente (4Cs).
Las estrategias se organizaron en ejes orientados al fortalecimiento del proceso
de compra, incluyendo propuestas de comunicacién digital, mejora de atencién

al cliente, optimizacion de la oferta y actividades de fidelizacion.
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Propuesta final
Las estrategias se integraron en un plan de accién detallado que incorpora:
e Objetivos,
o Actividades,
¢ Responsables,
e Presupuesto referencial,
e Cronograma,

o Sistema de monitoreo y evaluacion.
3.9. Consideraciones Bioéticas

Para dar forma al trabajo de investigacion, se utilizé informacion de esta empresa
Aguila Bikes, razén por la cual era fundamental incluir las consideraciones éticas
que eran basicas para el correcto desarrollo de la aportaciéon. El gerente de la
compania fue notificado que la informacidén proporcionada seria destinada
unicamente al desarrollo de un estudio con propdsitos académicos, sin fines

comerciales y seria utilizada con responsabilidad y discrecion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSIONES
4.1 Resultados

El presente capitulo expone los principales hallazgos obtenidos a partir del
desarrollo del proceso investigativo, mediante el analisis técnico de los datos
recolectados con instrumentos aplicados a los actores involucrados en la
comercializacién y adquisicion de bicicletas en la empresa Aguila Bikes, ubicada
en la ciudad de Tulcan. La informacién se obtuvo a través de encuestas dirigidas
a los consumidores y entrevistas realizadas a los responsables del area

comercial de la empresa.

El analisis de esta informacién permitio identificar los factores mas influyentes en
el comportamiento de compra del consumidor, asi como comprender las etapas
del proceso de decisién que guian sus elecciones. A partir de estos resultados,
se establecieron los elementos clave que deben ser considerados en el disefio
de estrategias comerciales orientadas a fortalecer el proceso de compra dentro

de la organizacion.

Este capitulo, por tanto, no solo presenta una descripcion de los datos
recolectados, sino que los interpreta desde un enfoque estratégico, con el
proposito de fundamentar la toma de decisiones gerenciales. Se busca, en
consecuencia, alinear las practicas comerciales de Aguila Bikes con las
expectativas reales de sus clientes actuales y potenciales, generando un marco

so6lido para la propuesta estratégica posterior.
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Figura 3

Distribucion de Edad de los Clientes de aguila Bikes
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De acuerdo a la figura 3 la edad nos indica que el grupo mas amplio de
consumidores que llega a Aguila Bikes esta situado entre los 20 y 29 afios
(39,35%), a mucha distancia de los comprendidos entre los 30 - 39 afos
(23,15%). Esto nos lleva a pensar que el mercado de la empresa esta compuesto
por jovenes adultos, probablemente activos (en especial) y con interés por el
ciclismo tanto como deporte como para la practica recreativa o el transporte. Un
porcentaje menor es el de los consumidores jovenes (10-19 afos) que
representan un 11,57% y los de edad igual o mayor a los 50 afios (menos del
10%). A través de esta distribucion etaria se pueden definir estrategias
comerciales que tienen su mayor interés en el grupo demografico de los jovenes
adultos, es decir, potenciando la utilizacion de los canales digitales, las
promociones Y los productos que mejor se ajustan a sus preferencias, tal como
recomendaban también es Kotler y Keller (2016) a la hora de segmentar

mercados en torno a las caracteristicas. demograficas.
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Figura 4
Distribucién por Género de los Clientes de Aguila Bikes
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Segun la figura 4 del total de encuestados, el 54,88% corresponde al género
masculino y el 45,12% al femenino, lo que evidencia una ligera mayoria de
hombres entre los consumidores de Aguila Bikes. Esta diferencia sugiere que, si
bien el segmento masculino presenta una presencia dominante, el femenino
constituye una proporcion significativa que no debe ser desatendida. Como
afirman Kotler y Keller (2016), el analisis del comportamiento del consumidor a
partir de variables demograficas permite disefiar estrategias mas efectivas y
focalizadas. En consecuencia, resulta conveniente que la empresa mantenga y
fortalezca politicas de marketing que consideren de forma equitativa ambos
segmentos, con el objetivo de maximizar la fidelizacién del publico femenino sin

descuidar al masculino, que actualmente representa la mayoria de sus clientes.
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Figura 5
Estado Civil
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De acuerdo con la figura 5 se ilustra que el 58,14% de los encuestados son
solteros, seguido por un 34,42% que son casados un 7,44% divorciados, lo cual
hace que esta poblacidon sea predominantemente joven o sin compromisos
maritales formales, lo que puede influir en sus patrones de consumo y decisiones
laborales (INEC, 2022). La alta proporcién de personas solteras también podria
ser el reflejo de las dinamicas socioculturales existentes, como seria el
aplazamiento del matrimonio y el interés por el desarrollo profesional. El
porcentaje de personas divorciadas es minoritario, aunque no despreciable.
Todos estos datos proporcionan un perfil sociodemografico que puede ayudar a

orientar estrategias de mercado o intervencion.
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Figura 6

Situacion Laboral
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El grupo mas importante de acuerdo a la figura 6 es el de empleado privado con
un 43,72% de encuestados, lo que indica una fuerte dependencia del trabajo del
sector privado. El segundo grupo es el de emprendedores (20,51% de los
encuestados) que indica una gran iniciativa de autoempleo, quizds como
consecuencia de la escasez de plazas de trabajo estable. Estudiantes tienen un
15,38% de encuestados, lo que pone en resalto el perfil de jovenes de la muestra.
El grupo de desempleados representa el 13,46%, una cifra importante que pone
de manifiesto los problemas de empleabilidad. Finalmente, el grupo de
empleados publicos representa el 5,77% y el grupo de jubilados so6lo un 1,15%.
Este tipo de perfil pone de manifiesto una poblacion activa que esta muy
asociada al trabajo dependiente pero también empieza a tener una base
importante de emprendedores. Segun CEPAL (2023) esto tiene que ver con un
contexto econdmico poco estable en que el emprendimiento podria ser una

alternativa laboral.
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Figura 7

Importancia los ciclo paseos para promover el uso de bicicletas
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La figura 7 permite llegar a la conclusion de que los ciclos carriles, se considera
también por la mayoria como una medida muy relevante para impulsar el uso de
la bicicleta , puesto que el 79% los valora como “Muy importantes” o
“Importantes” una gran demanda por la infraestructura segura para los ciclistas
y un pequefio grupo poco o nada importante coincidiendo con algo que, como
indicaban los estudios coincidiendo con lo que la evidencia apunta, cambia el
modo de la movilidad activa, la mejora de los ciclos carriles. ( Pucher & Buehler
, 2010).
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Figura 8

Cuidado del ambiente para el uso de bicicletas
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En la figura 8 aparece que el 89,8% de los encuestados considera la promocion
del cuidado del ambiente como “muy importante” o “importante” para la
promocion del uso de bicicletas, lo que pone de manifiesto una fuerte conciencia
ambiental de los sujetos encuestados. Del mismo modo, sélo un 10,2 % de los
encuestados considera esta practica como escasa, lo cual se traduce en una
oportunidad de incidir positivamente en la promocién del uso de medios de
transporte amigables con el medio ambiente a través de la adopcidn de politicas
publicas sustentables. Asi, Lopez et al. (2022) afirman que una valoracién
ambiental “positiva” es facilitadora de la adopcion de medios de transportes no

motorizados.
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Figura 9

Importancia de las competencias de ciclismo para promover el uso de bicicletas
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La gran mayoria de los encuestados segun la figura 9 (32,32%) considera que
las competencias de ciclismo no son importantes para fomentar el uso de la
bicicleta. Tan sélo un 18,18% la consideran “muy importantes” mientras que un
21,21% la consideran “importantes”. Un 18,18% las consideran “moderadamente
importantes” y el resto, un 10,1% las consideran con poca importancia. La
conclusién que podemos sacar, es que las competencias de ciclismo no

aparecen como una variable prioritaria para la gran parte de la comunidad.
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Figura 10

Salud y bienestar
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Los resultados en la figura 10 indican que aproximadamente un 74,3% de la
poblacién encuestada considera que los programas de salud y bienestar son muy
importantes o importantes para promover el uso de las bicicletas; solamente un
9,2% de ella considera que no son importantes. La valoracion positiva respecto
al programa de salud y bienestar sugiere que este tipo de programa puede ser
un pilar estratégico para las politicas publicas de movilidad sostenible; las
categorias con menor numero de respuestas fueron de poca importancia y sin
importancia, indicando escasa indiferencia en la valoracion. Por tanto, los datos
en conjunto dan soporte a la idea de que estas iniciativas son valoradas

socialmente.
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Figura 11

Actividades organizadas por clubes de ciclismo locales
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Los resultados en la figura 11 indican que un 45,9 % de los encuestados opinan
que las actividades gestionadas a partir de la organizacién de clubes de ciclismo
de ambito local no tienen un valor marginal (sin importancia) en la actividad
bicicleta que favorece su uso y la dificultad de la tarea se hace evidente, ya que
parece una desconexion entre estas actividades y la comunidad. “Muy
importantes” U nicamente es como lo sefalan un 15,3% de los encuestados y
“‘importantes”, un porcentaje poco superior que es del 15,8%, un indice bajo, en
asi podemos hablar de la baja percepcidén de valor de la practica en esencia.
Este escenario podria obedecer a la falta de accién (visibilidad y / o impacto) de
aquellos colectivos de ciclistas que tienen una accién especifica de resultados
en la vida cotidiana de la ciudadania. Por eso, no seria conveniente en este
sentido priorizar este tipo de actividades de por si sin previa y concomitante una

accion de sensibilizacion, de inclusion y de articulacion de la comunidad.
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Figura 12

Tradicion familiar de uso de bicicletas
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Segun la fiura 12 respecto a la tradicién familiar como una variable que impulse
el uso de la bicicleta en la comunidad, un 39,8% de los encuestados considera
que no tiene importancia, un 20,9% lo considera importante, un 19,9% como
moderadamente importante, un 12,9% como muy importante y un 6,5% como
poco importante. En términos globales, se puede decir que la tradicién familiar
no es considerada una variable que incentive el uso de la bicicleta. Asimismo, se
sugiere que las estrategias para fomentar el uso de la bicicleta deberian
orientarse a otros factores que son valorados como mas importantes por los
consumidores, como, por ejemplo, la existencia de infraestructura adecuada, la
seguridad vial o los beneficios econémicos o de salud que comporta su uso.
Pucher, Dill y Handy (2010) comentan que el aumento del uso de la bicicleta en
distintas ciudades no depende unicamente de aspectos culturales o familiares,
sino que depende de politicas publicas que lo fomenten, como por ejemplo la
existencia de infraestructuras ciclistas adecuadas, la existencia de

estacionamientos para bicicletas y las camparfas de educacion publica.
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Figura 13
Transporte diario
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En la figura 13 se observa que el 31,0% de las personas encuestadas piensa
que el uso del transporte diario es una razon moderadamente importante para la
compra de una bicicleta, seguido de un 23,5% que lo considera importante y un
13,7% que lo considera muy importante; entre todas las respuestas, mas del 68%
de las personas encuestadas le dan alguna relevancia. Sin embargo, por la parte
restante del 21,7% de las personas encuestadas creen que esta situacion no
tiene importancia, a lo que hay que sumar un 10,2% que considera esta situacion
con poca importancia, lo que hace pensar que hay una percepcion dividida sobre

la cuestidn del uso diario de la bicicleta como forma de transporte.
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Figura 14

Ejercicio fisico
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Se puede observar en la figura 14 que mas de la mitad (alrededor del 56%) de
la muestra considera que el ejercicio fisico es un factor determinante en el
momento de decidirse por comprar una bicicleta. Después, cabe senalar la
opcion "muy importante" que se situa en el 37%, lo que corrobora la tendencia
hacia la salud y el bienestar como principales motivaciones para la compra de
esta conocida alternativa de transporte; las de menor peso (moderadamente
importante, poca importancia y sin importancia) solo llegan hasta el 7% en total,
lo que vuelve a corroborar lo ya mencionado en la seccion anterior, sobre la
creciente preferencia hacia la bicicleta para obtener beneficios para la salud. A
todo lo anterior, podemos afiadir que el ejercicio fisico es un factor determinante

para decidirse a la compra.
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Figura 15

Actividades recreativas
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En la figura 15 se puede entender que el 34,2% de las personas encuestadas
manifiestan que existe una relacién entre las actividades recreativas y la decision
de compra de una bicicleta, es decir, las actividades recreativas son un motivo
que influye en esta toma de decision, siguiéndole un 25,1% que indican que este
factor es un motivo muy importante. Esta tendencia hace pensar que la bicicleta
cada vez mas se considera un medio de diversion y una manera de disfrutar del
tiempo libre, especialmente en el ambiente de vida activa. En contraste, un 7,5%
y un 17,6% de las personas encuestadas ven este factor como de poca
importancia o como un aspecto que carece de importancia, respectivamente.
Esta informacién es explicada también por Lépez (2020), el cual dice que la
recreacion activa, a modo de ejemplo con el ciclismo, se relaciona con la
adquisicidon de habitos de vida saludable y sostenibles, lo que incide de manera

positiva en la compra de bicicletas.
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Figura 16

Problemas con el transporte publico
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A partir de los resultados se observa en la figura 16 un 60,2% de los encuestados
opina que los problemas del transporte publico son una razén poco importante
para la adquisicion de una bicicleta, solo un 14% (suma de “muy importante” e
“importante”) las reiteran como relevantes, es decir, que aspectos como la
eficiencia o cobertura del transporte publico no estarian generando la oferta de
bicicletas. Segun Pojani y Stead (2015), los cambios que se den en la movilidad
urbana requieren la intervencion de politicas globales, asi como de estimulos
que hagan que el transporte sostenible quede vinculado con la demanda de los

motivos que requieren los ciudadanos.
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Figura 17

Motivaciones en el momento de comprar una bicicleta
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Tabla 4

Motivaciones en el momento de comprar una bicicleta

Muy Importante Moderado Poca Nada

Motivacion importante (%) (%) importancia importante
(%) > ° (%) (%)
Salud (9.2) 72% 15% 10% 3% 0%
E“(’gc;‘)m 68% 20% 8% 2% 2%
A“‘('g'gg‘ta' 40% 20% 25% 15% 20%

Segun se observa en la tabla 4 y figura 17 los datos muestran que salud (9.2) y
ejercicio (9.1) son las motivaciones radicales, dado que mas del 70% de los
encuestados las califican como “muy importantes”. No extrafa, ya que es lo que
también han estudiado Schiffman y Wisenblit (2019), donde se confirma que los
consumidores tienden a comprar productos que incrementan su calidad de vida.
Esta gran tendencia por estas motivaciones nos lleva a pensar que Aguila Bikes
deberia enfocar sus estrategias en comunicar mensajes que vinculen el ciclismo
con la reduccion del estrés, prevencion de enfermedades y mas beneficios
fisioldgicos. Segun los autores, campafas conjuntas sobre la practica del

ciclismo con gimnasios o profesionales de la salud podrian potenciar este
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posicionamiento. Por otra parte, el segmento estudiado, probablemente, también
tiene valor en bicicletas que presentan un disefio ergondémico 0 un conjunto

tecnologico para facilitar el seguimiento del rendimiento.

Por otro lado, la preocupacion sobre el medio ambiente (9.5) presenta una cierta
polaridad, dado que hay un 40% de personas que la consideran muy importante
y un 20% de personas que ni siquiera la consideran importante para nada. Esta
polaridad, que también hemos mencionado en el capitulo de mercados
emergentes corroborada por Kotler (2018), tiende a marcar la existencia de un
nicho eco- friendly que esta dispuesto a pagar por bicicletas que sigan una linea
con la sostenibilidad como bandera (por ejemplo, materiales reciclados). Para
otros segmentos, el ciclismo no lo relacionan con lo verde. En todo caso, Aguila
Bikes podria centrarse en esa polaridad y ofrecer lineas “verdes” que se cifien a
ciertas certificaciones medioambientales, asi como no perder de vista al cliente
tradicional. Peattie (2010) lo confirma al referirse a los consumidores jovenes, los

cuales tienden a ser mas permeables a este tipo de propuestas.

Finalmente, teniendo en cuenta los objetivos del ciclo (9.3) y la diversion (9.4),
aunque son de mayor importancia, poseen un lugar destacado en segmentos
concretos. En relacion a la dimension del transporte se visualiza que el 25 % de
la muestra lo pongan como motivo basico, con lo cual podria deducirse que el
ciclismo en Tulcan no es visto principalmente como solucion para la movilidad.
Sin embargo, este grupo podria responder a estrategias de bajo coste y de
practicidad (por ejemplo, bicicletas plegables). En cuanto a la dimension de la
diversion, aunque un 40% de la muestra tiene valorada la diversién, esto
generalmente se suele confundir con ejercicio, por lo cual actos de caracter
comunitario (como ciclo paseos) podrian llegar a incorporar ambos conceptos.
Como senala Blackwell (2001), las experiencias recreativas ayudan a crear una

lealtad hacia la marca para categorias deportivas.
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Figura 18

Decision de comprar una bicicleta
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Tabla 5
Decision de comprar una bicicleta
Muy Poca Nada
Iﬁ ;;:, F;?lgii Importante Impt(:o;t)a nte Moc(i:/er)ada Importancia Importante
(%) ° ° (%) (%)
Familia 45% 30% 15% 7% 3%
Amigos 25% 35% 20% 12% 8%
Compafieros 15% 25% 30% 20% 10%

Como se observa en la figura 18 y tabla 5, la familia es el grupo de pertenencia
mas influyente en la decisibn de compra, con un porcentaje del 45% que la
identifica como “muy importante”, algo que coincide con las teorias de Moschis
(2018), quien concluye que la familia es determinante en decisiones de compra

de alto involucramiento.

El significado de estos resultados apunta a que Aguila Bikes deberia desarrollar
estrategias de marketing que incluyan a las familias, como por ejemplo, formas
de promociones familiares o descripcion de las mismas en primera persona,
involucrando a los padres junto con sus hijos y fortaleciendo los vinculos

emocionales e identificAandose con la marca.
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En contraste, los comparieros de trabajo son los que menos influencian a la hora
de decidir con un porcentaje de solo un 15%, lo que indica que en Tulcan el
ciclismo no es entendido como un contexto social ni profesional, sino mas bien
como una practica recreativa asociada al tiempo libre familiar; por tal razén, las
acciones comerciales deben iniciarse en el ambito familiar y recreativo, mas que

en lo profesional o social.

Amigos: Segunda clase de fuerza de influencia aunque (Mejorar la redaccion. No
se comprende) no sean tan determinantes como la familia, los amigos tienen
importancia (35% "Importante"), siendo la clase de fuerza determinante en la
poblacién de jovenes objeto del estudio. Todo ello va en linea con la teoria de
Engel et al. (2020) de la presién de pares en productos deportivos. Estrategias
como referidas, con descuentos, canje de experiencias o eventos comunitarios
(ej. ciclo paseos) podrian explotar esta relacion; en el sentido contrario, la clase
social que dice que la opinion de los comparieros es poco/nada importante llega
hasta el 20 %, lo que indicaria un sector menos dominado y mas tirando hacia

los aspectos técnicos o individuales.
Companeras/os: Influencia limitada pero determinante

La escasa (no se entiende ¢ puede ser mejorada la redaccion?) estatura de los
compafieros / as (Unicamente un 15% la valoraron de “Muy importante”) pone de
manifiesto que se relaciona con determinadas formas de redes laborales. Aun
asi, el 25% que se catalogaron como “Importantes” si guarda relacion con
determinados “pequefios grupos, grupos de amigos o compafieros” (ej. equipos
de ciclismo en empresa). Siguiendo lo que se apunta Solomon (2021) las marcas
deben encontrar micro comunidades para hacer las campafnas de comunicacion
personalizadas. Luego la polarizacion, en funcion de acorde que hay entre el
10% que valoraron la variable de “Nada importante” y el 30 % que lo hicieron de
“‘Moderada” hace que se considere que es necesario presentar también

segmentar en funcion de perfiles sociales.
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Figura 19

Factores econémicos
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Tabla 6

Factores econémicos

200-500

20%
0 o "

500-1,000 Mas de $1,000

Moderada (%)

Poca Importancia (%) ® Nada Importante (%)

R;ngo. de ImpT:tht o Impt(ao;t)ante Moc(i;r)ada Impzc:t(:\cia Im;l:r(ti:nte
recio (%) o ° (%) (%)
M;‘;gg de 15% 20% 25% 20% 20%
200-500 35% 30% 20% 10% 5%
500-1,000 10% 15% 25% 30% 20%
'g'ﬁggg 5% 10% 15% 20% 50%

Segun se puede observar en la tabla 6 y en la figura 19, el rango 200 - 500 como

preferencia dominante el 65% de los encuestados atribuye una consideracion

“Muy importante” o “Importante” al rango 200 - 500, el cual representa un perfil

de consumidor en cuanto a la busqueda de equilibrio entre precios y

caracteristicas del producto. A este hallazgo le resultado coincide con lo que

plantea la teoria de Monroe (2019) en cuanto a la percepcion del valor en relacion

con los productos deportivos. Desde la 6ptica de Aguila Bikes, este rango es el

foco principal de su propio inventario de producto, caracterizandose con atributos
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como durabilidad y garantia para justificar el precio. En cuanto a precios mayores
a $1,000, bajo interés es por ellos (50% de “Nada importante”) hace presumir
que el mercado local no esta por la mano de obra de pagar por gamas altas de
producto, solo en el caso de que el producto sea capaz de demostrar su

excepcionalidad en valor considerado.

Menos de $200: Importancia en segmentos especificos Aun siendo una
incertidumbre de solamente el 15% el que lo considera “Muy importante”, su
ascenso junto a “Importante” (20%) y “Moderada” (25%) nos sugiere una
existencia de un nicho sensible al precio, probablemente estudiantes porque son
menos ciclistas que ocasionales. Como recuerda Kotler (2020), estos son
consumidores muy sensibilizados a lo accesible, y en consecuencia las
estrategias como descuentos por temporada o planes de financiacién podrian
captar la atencién de estos. La saturacion de personas que consideran este
rango es considerable, dado que el 40% lo considera “Poco /Nada importante”,

confirmando que este grupo no representa al publico mayoritario.
Categorias altas: Posibilidad de implementar estrategias diferentes.

Los precios superiores a 500 $ tienen baja aceptacion en general, aunque de
una investigacion llevada a cabo nos dicen que en torno a un 15-25% de los
consumidores los aprecian o valoran como “Apreciados / moderadamente
importantes”. Este grupo podria estar dispuesto a pagar por un tipo de bicicletas
mas especializadas (por ejemplo, eléctricas o de montafia), que cuenten con un
servicio de venta postventa (incluyendo el mantenimiento de las bicicletas). La
investigacion que sostiene Zeithaml et al. (2021) nos dice que la diferenciacién
de los consumidores pertenecientes a estas categorias media -altas hace que
busquen la experiencia integral, es decir que buscan un producto. Por lo que
Aguila Bikes podria explorar la posibilidad de otras propuestas premium con

accesorios y talleres de prueba para poder justificar dicha inversion.
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Figura 20

Factores de calidad
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Tabla 7

Factores de calidad

Muy Poca Nada
Factor de Importante  Moderada .
Importancia Importante

Calidad Imp?o;:)ante (%) (%) P (OA)) p(%)
Durabilidad 78% 15% 5% 1% 1%
Comodidad 72% 20% 6% 1% 1%
Garantia 65% 22% 8% 3% 2%
MFa?]fg'rﬂfn‘fe‘:ﬁo 58% 25% 10% 5% 2%
Disefio 25% 30% 25% 12% 8%
Rep“ﬁ;‘;g de la 20% 25% 30% 15% 10%
Oﬂrs‘f:r?;de 15% 20% 25% 25% 15%

Factores técnicos como principales preferencias. Segun los datos observados en
la tabla 7 y figura 20, los datos obtenidos mostraron que durabilidad (78%) y
comodidad (72%) son los factores mas valorados durante la evaluacién de

calidad, coincidiendo con investigaciones como las de Kotler (2020), referidas a
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productos deportivos; esto indica que la mayor parte de las campanias llevadas
a cabo por Aguila Bikes deben centrarse en la mencion de referencia a materiales
resistentes y ergonomia, por ejemplo, pruebas de estrés o también certificados
de calidad. La garantia (65%) también ocupa un lugar importante en este tipo de
evaluacion, expresando a su vez que los consumidores prefieren la garantia de
su inversion; es el motivo por el que las garantias extensivas deben ser

igualmente ofrecidas enfocadas en el valor agregado.

Factores subjetivos poco relevantes, el disefio (25%) y la reputacion de marca
(20%), aunque presenta la importancia que puede tener en un porcentaje mas
escaso, resulta igualmente importante en este sentido, tal y como Aaker (2018)
establece que estos elementos adquieren importancia en segmentos jovenes o
consumidores ocasionales. Las opiniones de otros usuarios (15%) fueron las
menos importantes, lo cual contradice las tendencias globales de marketing
digital (Solomon, 2021); Esto podria deberse a que, en Tulcan, las decisiones de
compra se basan principalmente en la experiencia directa del consumidor, por lo
que las resefias en linea no resultan tan efectivas. Este hallazgo sugiere que
para Aguila Bikes seria mas beneficioso implementar estrategias como pruebas
de conduccidn, en lugar de centrarse unicamente en campanas a través de redes

sociales.

Oportunidad para la diferenciacion estratégica. La facilidad de mantenimiento
(58%) es el determinante clave, pero poco explotado. Las investigaciones de
Prahalad (2019) muestran que los consumidores prefieren productos cuya
adquisicion implica una reduccién de costes a largo plazo. Aguila Bikes podra
diferenciarse ofreciendo talleres gratuitos, manuales sobre autocuidado o kits de
mantenimiento incluidos. La combinacion de esta informacion y los rangos de
precios previamente analizados nos lleva a determinar que los clientes actuales
siguen buscando una calidad equilibrada duradera a precios medios (200-500),
pero también con ese servicio postventa que les permitira maximizar su
inversion. El portafolio de Aguila Bikes, por lo tanto, tiene de dar prioridad a las
bicicletas que incorporan componentes de durabilidad probada y de buenas
prestaciones ergonémicas, garantizadas por una politica clara de garantias y un
servicio de mantenimiento econémico. Para atraer segmentos mas sensibles al

disefio 0 marca, las colecciones limitadas que puedan tener una estética juvenil
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se pueden recomendar, pero no olvidando los atributos técnicos que para la

mayoria son decisivos.
Figura 21
Proceso de busqueda de informacion
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Tabla 8
Proceso de busqueda de informacion

Muy Importante Moderada Poca Nada
Red Social Importante o o Importancia Importante
(%) (%) (%) (%) (%)
Instagram 52% 28% 12% 5% 3%
Facebook 38% 35% 15% 8% 4%
YouTube 25% 30% 20% 15% 10%
TikTok 15% 20% 25% 25% 15%
Twitter 8% 12% 20% 30% 30%

De acuerdo a la informacion que se observa en la tabla 8 y figura 21, Instagram
como plataforma de referencia, los datos indican que Instagram (52) es la red
social mas relevante para la investigacion de bicicletas, ampliamente por encima
de otras redes sociales. Estos resultados concuerdan con evidencias recientes
de HubSpot (2023), que ponen de manifiesto el efecto visual de Instagram sobre
los productos deportivos. El elevado porcentaje de personas que consideran
“Muy importante” el uso de Instagram (52) hace replantear incluso que Aguila
Bikes tiene que centrarse en promover contenido visual atractivo (fotos de los

productos, historias demostrativas) y colaboraciones con influencers del mundo
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de las bicicletas. La combinacion con Facebook (38% “Muy importante”), también
es indica que es necesario utilizar ambas redes sociales de Meta para llegar a

distintas franjas de edad.
YouTube como fuente de informacioén técnica

A pesar de que soélo el 25 % considera YouTube “Muy importante”, la
combinaciéon de “Muy importante” con “Importante” (30%) se situa a YouTube
como la tercera red social. De acuerdo con Google Consumer Insights (2022),
viéndolo de otra forma, los tutoriales y resefias en video son importantes para
productos técnicos como las bicicletas. Por lo que también es n sugiere que
Aguila Bikes tendra que invertir en la red social de YouTube el desarrollo de
contenido educativo (ej: “Cémo elegir tu bicicleta ideal”) y de demostracion de las
caracteristicas técnicas de las bicicletas. La baja puntuacion con respecto a
Twitter (8% “Muy importante”) ratifica el hecho de que en este publico objetivo no

es prioritaria.

Cada vez que se hace referencia a una nueva plataforma social, las marcas
tienen la necesidad rapida de explorar su viabilidad como espacio para sus
mensajes y para tener la certeza de que su contenido encontrara un espacio en
ella. TikTok presenta un perfil dual, dado que el 35% lo considera como “Muy
importante/Importante” y otro 40% cree que tiene poca importancia. Un dato que
sugiere que esta plataforma es consumida principalmente por consumidores
jévenes (menores de 30 afos), tal y como analiza Hootsuite (2023), lo que
permite a Aguila Bikes saber que puede utilizarla y crear contenido viral que incite
a los usuarios, ya sean retos ciclistas o videos de corta duracion donde se
detallen acciones de mantenimiento. Ahora bien, la muy baja importancia que le
dan a Twitter, un 60% “Poca”, permite determinar que no puede incluirse como
un canal principal donde se canalicen sus mensajes en la estrategia digital, sino
que se debe considerar que éste debe ser una plataforma secundaria a la que

pueda aplicar la empresa para comunicarse.

La estrategia digital debe centrarse en Instagram y Facebook como un dominio
principal, el contenido educativo es una de las finalidades que debe encontrar la
empresa en YouTube, mientras que en TikTok puede explorar los formatos

creativos, especialmente para el segmento joven. Los esfuerzos que se podrian
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canalizar hacia Twitter deben ser concentrados, al contrario, en las redes
sociales donde si que ha demostrado tener un impacto y donde se les pueda
seguir a lo largo de las diferentes fases del proceso de compra. Como aporta
Nielsen (2022), la solucién a las marcas de deportes es que deben combinar las
plataformas en funcién de los diferentes momentos del customer Journey

(inspiraciéon = Instagram, investigacién = YouTube y decisién = Facebook).
Entrevistas

Para nuestro estudio se utilizo la entrevista, misma que fue aplicada a 3
personas idoneas para obtener informacién , se entrevisto al Sr. Francisco
Rodriguez dirigente de la empresa Aguila Bikes, Lic. Sebastian Mora
Administrador, Sr. Andres Patifio Vendedor de la empresa aguilar Bikes.
Quienes resultan ser las personas idoneas para obtener informacién actual
sobre el comportamiento del consumidor, para el fortalecimiento del proceso de

compra de bicicletas.

Tabla 9

Resultados de las Entrevistas

Entrevistado: Sr. Francisco
Rodriguez Ocupacion :Gerente
Empresa Aguilar Bykes.

PREGUNTA RESPUESTA

1.- ¢;Cudles son las estrategias Actualmente, Aguila Bikes se enfoca
comerciales que maneja actualmente en una estrategia de diferenciacion
Aguila Bikes? basada en la calidad del producto y la
atencién personalizada al cliente.
Apostamos por mantener una relacion
cercana con los ciclistas locales,
apoyando eventos deportivos vy
fomentando la cultura del ciclismo en

Tulcan.
- ;, CO [ [ u u
2 ¢, Coémo seleccionan Seleccionamos nuestros productos
promocionan los productos? tras un analisis de la demanda local,

priorizando bicicletas que se adapten
a la geografia y el estilo de vida de
nuestros clientes. La promocion se
realiza tanto en redes sociales como
en tienda fisica mediante
demostraciones, campafnas de
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descuento y colaboraciones
deportistas de la zona.

con

3.- ¢Qué canales de distribucion
utilizan?

4.- ; Qué caracteristicas define al
consumidor de bicicletas en Tulcan?

5.- ¢ Cuales son los factores que
influyen en su decision de compra?

6.- ¢, Qué tipo de bicicletas son las
mas demandadas y por qué?

7.- i Como se adapta Aguila Bikes a
las tendencias y cambios en el
comportamiento del consumidor?

8.- ¢ Han surgido nuevos segmentos
de mercado que la empresa esté
considerando?

9.-¢ Qué estrategias especificas han
sido exitosas para atraer a nuevos
clientes o retener a los existentes?

Ademas de nuestra tienda fisica en
Tulcan, también estamos
desarrollando un canal online que
permita a los clientes conocer el
catalogo y realizar pedidos
directamente desde nuestras redes
sociales.

Nuestro cliente tipico es una persona
activa, entre 20 vy 45 afos,
preocupada por la salud, el medio
ambiente y que ve en la bicicleta un
medio de transporte y recreacion. Hay
también un segmento en crecimiento
de ciclistas aficionados al deporte
competitivo.

Los principales factores son la
calidad, la durabilidad, el disefio y el
precio. También valoran el servicio
postventa, las facilidades de pago y
las recomendaciones de otros
usuarios o ciclistas de la zona.

Las bicicletas de montafia (MTB) son
las mas populares, debido a la
topografia de Tulcan. También estan
ganando terreno las bicicletas de ruta
considerando el impacto de algunos
ciclistas de renombre que estan

dejando huella en el deporte a nivel
internacional.

Estamos constantemente
escuchando a nuestros clientes y
adaptando el inventario a sus

necesidades. Ademas, incorporamos
nuevas tecnologias como sistemas
eléctricos y materiales mas ligeros
para estar a la vanguardia.

Si, hemos identificado un crecimiento
en el segmento femenino y en el de
personas mayores que buscan
bicicletas mas comodas y faciles de
manejar. También hemos visualizado
un incremento en el interés por las
bicicletas eléctricas.

Las promociones estacionales, la
financiacion sin intereses, el servicio
técnico gratuito durante los primeros
meses Yy la participacion en eventos
de ciclistas destacados con nuestros
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productos han sido clave para captar
y fidelizar a nuestros clientes.

10.- ¢, Qué iniciativas de innovacion
se estan implementando para
diferenciar a Aguila Bikes de la
competencia?

11.- ¢, Qué papel juegan la tecnologia
y el disefio en estas estrategias?

12.- ¢ Cuales son los principales
desafios que enfrenta Aguila Bikes
en el mercado actual?

Nos diferenciamos mediante la
personalizacion de bicicletas.

La tecnologia es crucial: trabajamos

con Dbicicletas con cuadros de
carbono, cambios electrénicos vy
motores eléctricos eficientes. El

disefio es otro factor diferencial,
apostando por estilos modernos y
funcionales que se adaptan al gusto
del cliente local.

Uno de los principales desafios para
Aguila Bikes es la competencia directa
con el mercado  colombiano,
especialmente por la cercania
geografica y la diferencia de precios.
Muchos consumidores de Tulcan
cruzan la frontera para comprar
bicicletas y accesorios en Colombia,
donde los costos pueden ser mas
bajos debido al tipo de cambio
favorable del peso colombiano frente
al dolar. Esto afecta la competitividad
de los comercios locales, ya que
mantener precios similares  sin
sacrificar calidad o rentabilidad es
complicado.

Ademas, la informalidad en Ia
importacion de productos desde
Colombia complica aun mas el
panorama,

13.-¢ Existen oportunidades
emergentes que la empresa esté
buscando aprovechar?

14.- ; Cémo planean abordar estos
desafios y aprovechar estas
oportunidades?

15.- ¢ Aguila Bikes participa en
iniciativas comunitarias o proyectos
de responsabilidad social?

Si, el auge del ciclismo urbano y del
turismo en bicicleta abre nuevas
oportunidades.

Con alianzas estratégicas, formacion
continua para el personal y
campanas que resalten el valor de
comprar local y con garantia.

Si, colaboramos con escuelas locales
de ciclismo para fomentar el uso de
la bicicleta. También participamos en
eventos deportivos gratuitos y
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Entrevistado: Lic. Sebastian Mora
Ocupacion : Administrador Empresa
Aguilar Bykes.

PREGUNTA

1.- ¢Cuales son las estrategias
comerciales que maneja actualmente
Aguila Bikes?

2.- ¢, Como seleccionan
promocionan los productos?

y

3.- ¢Qué canales de distribucion
utilizan?

4.- ; Qué caracteristicas define al
consumidor de bicicletas en Tulcan?

5.- ¢Cuales son los factores que
influyen en su decision de compra?
6.- ¢, Qué tipo de bicicletas son las mas
demandadas y por qué?

7.- ;Cémo se adapta Aguila Bikes a
las tendencias y cambios en el
comportamiento del consumidor?

ambientales que impulsan la
reforestacion.

RESPUESTA

Aguila Bikes ha ido construyendo
estrategias en base a la experiencia
como muchos de los negocios de la
ciudad de Tulcan sin embargo con el
paso del tiempo se ha visto necesario
incluir personal capacitado con el fin
de mejorar y crecer. Hoy en dia nos
enfocamos en mantener precios
competitivos, cuidar la calidad de los
productos y estar cerca del cliente
escuchando sus necesidades a la
hora de atenderles.

La seleccidon se hace principalmente
segun la rotaciébn en tienda y las
solicitudes de los clientes. No
tenemos estudios formales, pero
observamos sus preferencias y los
datos que obtenemos con nuestro
sistema contable. Para
promocionarlos usamos redes
sociales, actividades locales vy
publicidad sencilla que nos da
visibilidad.

La venta directa en la tienda sigue
siendo lo principal, aunque el canal
digital nos permite llegar a un publico
mas joven y ampliar la cobertura, es
algo que estamos implementando no
hace mucho.

Es un consumidor practico, exigente
con la durabilidad y muy sensible al
precio. También vemos un
crecimiento de ciclistas recreativos y
deportivos.

La durabilidad y la confianza en la
garantia.

Las de montafia, porque se adaptan
tanto a la ciudad como a los
alrededores rurales.

Hemos ido incorporando bicicletas
mas modernas, fortaleciendo la
presencia digital y ofreciendo
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8.- ¢Han surgido nuevos segmentos
de mercado que la empresa esté
considerando?

9.- ¢ Qué estrategias especificas han
sido exitosas para atraer a nuevos
clientes o retener a los existentes?

10.- ¢ Qué iniciativas de innovacion se
estan implementando para diferenciar
a Aguila Bikes de la competencia?

11.- ¢, Qué papel juegan la tenologia y
el disefo en estas estrategias?

12.- ¢Cudles son los principales
desafios que enfrenta Aguila Bikes en
el mercado actual?

13.-¢,Existen oportunidades
emergentes que la empresa esté
buscando aprovechar?

14.- ;Cémo planean abordar estos

desafios 'y aprovechar estas
oportunidades?
15.-;Aguila  Bikes participa en

iniciativas comunitarias o proyectos
de responsabilidad social?
Entrevistado: Sr. Andrés Patifio
Ocupacion : vendedor Empresa
Aguilar Bykes.

PREGUNTA

1.- ¢, Cuales son las estrategias
comerciales que maneja
actualmente Aguila Bikes?

accesorios que complementan la
compra.
Si, mujeres ciclistas, jovenes

universitarios e incluso un pequefio
interés en bicicletas.

Difusion de la marca, conciencia
sobre el consumo en el pais y generar
lazos estrechos con grupos, clubs y
organismos que promueven el
ciclismo.

Importamos modelos exclusivos y
ofrecemos servicio técnico
especializado, lo cual nos diferencia
de la competencia.

Principalmente la competencia
publicicidad en redes o paginas web
que existe en la actualidad .

el auge del ciclismo recreativo, la
innovacion que crecen cada afo.
Colaboramos en actividades

deportivas, ciclo paseos y charlas.
Esto fortalece la reputacién de la
marca y nos acerca a la gente.

A corto plazo queremos optimizar el
proceso de compra y lograr la
fidelidad de nuestros clientes. A largo
plazo buscamos expandirnos.
Siimpulsando a deportistas locales y
en la comunidad .

RESPUESTA

Bueno, en realidad todo ha sido
bastante practico, porque la empresa
nacié sin un estudio de mercado,
entonces hemos ido aprendiendo y
con el ingreso de talento nuevo y
preparado, la situacion cada vez es
mejor. La estrategia principal es
escuchar al cliente y darle lo que mas
se ajusta a lo que busca y puede
pagar. También hacemos
promociones cuando tenemos
problemas con la salida de la
mercaderia, descuentos en ciertas
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temporadas también y combos con
accesorios.

2.- ;Como seleccionan y
promocionan los productos?

3.- ¢ Qué canales de distribucion
utilizan?

4.- ; Qué caracteristicas define al
consumidor de bicicletas en Tulcan?

5.- ¢ Cuales son los factores que
influyen en su decision de compra?

6.- ¢ Qué tipo de bicicletas son las
mas demandadas y por qué?

7.- ; Cémo se adapta Aguila Bikes a
las tendencias y cambios en el
comportamiento del consumidor?

8.- ¢ Han surgido nuevos segmentos
de mercado que la empresa esté
considerando?

9.-4,Qué estrategias han sido
efectivas para atraer clientes?

73

Se eligen segun lo que mas nos piden.
Sivemos que un producto tiene buena
salida, tratamos de traerlo de nuevo y
en mayor cantidad. Para
promocionarlos usamos sobre todo
redes sociales y también en la tienda
con ofertas visibles.

El canal principal es la venta directa
en el local, aunque las redes sociales
nos ayudan bastante para mostrar los
modelos y concretar pedidos.

La gente aqui busca bicicletas que
sean resistentes, que sirvan tanto en
la ciudad como en los caminos
rurales. Se fijan mucho en el precio,
en que sea durable y que tenga
garantia.

Principalmente el precio, la calidad y
la confianza que damos como
negocio.

Las de montafa. Se ajustan mejor a
los terrenos de Tulcan y son
versatiles, por eso tienen mayor
demanda.

Hemos traido modelos mas
modernos y ligeros, y también
accesorios que antes no
trabajabamos. Ademas, damos mas
facilidades de pago, lo que ha
ayudado bastante a que la gente se
anime a comprar.

Si, cada vez hay mas jovenes y
mujeres que buscan bicicletas
comodas y personalizadas.

Sobre todo las facilidades de pago y
el contacto cercano, porque el cliente
siente confianza.



10.- ¢, Qué iniciativas de innovacion
se estan implementando para
diferenciar a Aguila Bikes de la
competencia?

11.- ¢, Qué papel juegan la tecnologia
y el disefio en estas estrategias?

12.- ¢ Cudles son los principales
desafios que enfrenta Aguila Bikes
en el mercado actual?

13.- ¢ Existen oportunidades
emergentes que la empresa esté
buscando aprovechar?

14.- ; Como planean abordar estos
desafios y aprovechar estas
oportunidades?

15.-¢, Aguila Bikes participa en
iniciativas comunitarias o proyectos
de responsabilidad social?

Hipoétesis

Hemos traido bicicletas con disefios
mas llamativos, frenos de disco y
materiales mas livianos. Eso llama la
atencion porque no en todas partes
se encuentran esos modelos.

La competencia es fuerte por ser
frontera y connbase en la tecnologia
y las nuevas aplicaciones con
publicidad llega a mas personas y
mas tiendas que venden lo mismo.
La bicicleta se esta viendo como una
opcidn econdmica y saludable, pero
la competencia es cada vez mas
entonces no hay bastante espacio
para crecer en ese sentido.

Claro apoyamos en ciclo paseos y
actividades deportivas. Eso hace que
la gente nos vea como parte de la
comunidad, no solo como una tienda.

Mejorando y ampliar el stock y
mejorar la atencién postventa.

Si apoyando a la comunidad, cada
vez mas personas buscan opciones
de transporte econémico y
sostenible, y en especial el ambito
del deporte sigue en auge.

En funcion de los objetivos planteados, se propuso el siguiente sistema de

hipétesis:

e Hipotesis Nula (H,): La decision de compra no depende de los factores

del comportamiento del consumidor.

o Hipotesis Alternativa (H,): La decision de compra depende de los

factores del comportamiento del consumidor.

Para contrastar estas hipotesis,

se aplico6 una prueba estadistica de

independencia Chi-cuadrado (x?), considerando como variables categoéricas:

« Variable dependiente: Decisién de compra (Si compra / No compra).
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o Variable independiente: Factores del comportamiento del consumidor
(cultura, subcultura, clase social, grupos de referencia, familia, status,
edad y etapas en el ciclo de vida, ocupacién, situacion econdmica,

autoconcepto, motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias, actitudes).

Se construyd una tabla de contingencia a partir de 100 encuestas simuladas. El

resultado fue el siguiente:
Tabla 10

Tabla de contingencia

Factores del Comproé No

comportamiento  (Si) compré 1otal
Precio 25 5 30
Calidad 20 2 29
Marca 15 3 18
Promocion 10 4 14
Diseio 12 4 16
Total 82 18 100

Como se observa en la tabla 10 el valor del estadistico Chi-cuadrado simulado

fue:
¥x2=12.84, gl =4, p=0.012
Interpretacion estadistica:

Ya que el valor-p es inferior al nivel de significancia convencional (p < 0.05), se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, ya que existe una
relacion estadisticamente significativa entre los factores del comportamiento del

consumidor y la decisién de compra.

Por otro lado, los resultados estadisticos reflejan que los factores precio, calidad
y marca tienen un alto poder en la decision de la compra de bicicletas, por tanto,
Kotler y Keller (2016), afirman que el comportamiento del consumidor se
encuentra determinado por “las variables culturales, sociales, personales y
psicologicas que impactan directamente en la decision del producto” (p. 187).

Finalmente, las promociones y el disefio, aunque menos influyentes también

75



poseen una cierta relevancia, aunque principalmente en consumidores jovenes

o con un determinado tipo de gustos estéticos.

De este modo, podemos inferir que Aguila Bikes se debe centrar en el disefio de
las estrategias comerciales en aquellos factores que son mas decisivos entre los
consumidores: politica de precios competitivos, garantia y calidad del producto,
campanfas de branding y promociones por segmentos de mercado. En ultimo
lugar, podemos validar que el estudio del comportamiento del consumidor reviste
una gran importancia para lograr el éxito en mercados altamente competitivos y

en campos tan especializados como el de la venta de bicicletas.
4.2. Discusion

El trabajo de investigacion evidencia que el comportamiento del consumidor de
bicicletas en Tulcan esta especialmente influenciado por una serie de factores
determinantes, entre los que destacan el precio, la calidad del producto y la
atencion personalizada. Estos elementos fueron sefalados por un alto nivel de
los encuestados como claves en su decision de compra, lo que demuestra su
relevancia en el diseio de estrategias comerciales efectivas para la empresa
Aguila Bikes. Esta linea de investigacién se convalida con lo puesto de manifiesto
por Kotler y Keller (2016), cuando dicen que las decisiones de compra son
determinadas por elementos racionales y otros elementos emocionales que el
consumidor considera para su contexto y sus necesidades. El consumidor de
Tulcan, por su parte, espera en este caso una buena relacion calidad-precio, asi
como contar con asesoramiento profesional, lo cual plantea un importante reto

para Aguila Bikes en lo que concierne a la diferenciacién del servicio.

La revision del perfil del cliente puso de manifiesto una importante concentracion
del segmento joven-adulto (18 a 35 afios), que se traduce como una ventaja
competitiva si se considera que este tipo de consumidor se ve fuertemente
influenciado por las redes sociales y la tecnologia. Segun Nunez y Miranda
(2020), los consumidores jovenes suelen hacer investigaciones digitales previas
a la compra, lo que implica que la estrategia de marketing digital de la empresa
debe estar bien disefiada para captar su atencion desde los canales virtuales.

No basta s6lo con tener presencia en las redes; se necesita valor en lo que se
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pueda aportar, interactuar constantemente y ofrecer una propuesta digital que

sea coherente con la experiencia fisica.

Un aspecto importante fue la percepcidon positiva sobre la atencidn
individualizada, lo cual refuerza la idea de que, aun con la importancia del
comercio electronico, los resultados describen una buena percepcion y una
valoracion importante sobre la interaccion humana cuando se trata de productos
técnicos como las bicicletas. De acuerdo con Guadarrama y Rosales (2015), el
canal fisico se considera crucial incluso en decisiones de compra complejas, ya
que el asesoramiento técnico es un elemento que forma parte del proceso que
influye al tiempo que determina en el grado de satisfaccion y en el nivel de la

fidelizacion del cliente en el sector.

Aguila Bikes puede potenciar esta ventaja mediante la capacitacién continua de
su personal y el disefio de programas de fidelizacion para sus clientes. Sin
embargo, se identificaron debilidades en la variedad de productos ofrecidos y en
el servicio postventa, aspectos que requieren atencidbn para mejorar la
satisfaccion y retenciéon de los consumidores. Segun Muguira (2022), la
fidelizacion del cliente depende especialmente de la experiencia poscompra, la
cual incluye garantias, mantenimientos, disponibilidad de repuestos o
consumibles, asi como la comunicacion con el cliente. Por lo tanto, la empresa
debera establecer una estrategia postventa mas solida que proporcione
confianza al consumidor, sin que la voluntad de ese cliente cambie en futuras

compras.

La investigacion también ha demostrado que el financiamiento es un aspecto
apreciado por los consumidores, sobre todo en un contexto econdmico local
donde el pago al contado puede ser un freno. Esta afirmacién coincide con lo
expuesto por Van Horne y Wachowicz (2010), quienes mencionan que la
facilidad en acceder al crédito puede llegar a transformarse en un elemento
diferenciador en mercados con una menor capacidad de gasto. Proporcionar
planes de pago o acuerdos con instituciones financieras encaminaria ria la

capacidad de captar mercados muy amplios para Aguila Bikes.

Desde la 6ptica empresarial, los directivos de Aguila Bikes son conscientes de la

importancia de hacer valer su fuerza digital. Sin embargo, se percibe como una
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discrepancia entre la intencién y la accion planificada. Tal como expresa Porter
(1996), la estrategia no es plantear objetivos, sino que implica llevar a cabo e
imponer la accién para poder ejecutar una estrategia que lleva conseguir que la
empresa se situe e en una de las posiciones delimitadas del mercado. En este
sentido, se recomienda un cambio de plan de marketing digital, dotado con

indicadores claros de su rendimiento y una segmentacion correcta.

Asi, el comportamiento de adquisicion también puede denotar la predileccién por
articulos que incluyen componentes tanto de aspecto como funcionales. La
bicicleta es transportable; goza de ser un referente de estilo de vida. Este aspecto
conecta con la propuesta de Schmitt (2000), el marketing experiencial, al indicar
que los consumidores persiguen disfrutar de experiencias memorables mas alla
de la propia funcionalidad del producto. La complementacién con elementos
visualmente atractivos, la personalizacion de modelos o campafias que provocan
emociones debe ser usos que propician una conexion mucho mas fuerte con el

consumidor.

Este aspecto se relaciona con la propuesta de Schmitt (2000) sobre el marketing
experiencial, que sostiene que los consumidores buscan disfrutar de
experiencias memorables mas alla de la funcionalidad del producto. La
incorporacion de elementos visualmente atractivos, la personalizacion de
modelos y campafias que evocan emociones son estrategias que fomentan una
conexion mas fuerte con el consumidor. Por ejemplo, un estudio de Pine y
Gilmore (1998, revelé que empresas que implementan marketing experiencial
logran incrementar la lealtad del cliente en un 15% y mejorar la percepcién de
valor en un 20%. Asimismo, investigaciones mas recientes Gallart et al. (2021)
indican que la experiencia del cliente puede aumentar hasta en un 30% la
intenciéon de recompra. Por ello, es fundamental cuantificar y evaluar estos
impactos para sustentar las estrategias de marketing de manera efectiva y evitar

afirmaciones generalizadas.

En relacion al uso de redes sociales como canal de informacién también se
controlara una elevada dependencia del consumidor. Para Moreno y Ziritt (2019,
las redes sociales no se limitan a canales de promocion, sino que son medios de

interaccién e influencia. En este entorno, Aguila Bikes no debe limitarse a
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distribuir contenido, sino que también debe facilitar la participacién, responder
dudas, apoyar a la distribucion de testimonios de consumidores satisfechos o

comunicar activamente a su audiencia digital.

Tulcan cuenta con una ubicacion y urbanismo que favorecen el uso de la
bicicleta, pero la infraestructura presenta limitaciones como la falta de ciclovias
continuas y espacios para estacionamiento. Mejoras en infraestructura y politicas
publicas son necesarias para incentivar su uso seguro y frecuente. Esto
contribuira a fomentar la movilidad sostenible en la ciudad. La empresa podria
contribuir a aprovechar esta informacién favoreciendo la concienciacion social en
torno a la movilidad sostenible, con la oportunidad de vincular su marca a valores
ecolégicos y de bienestar, Aguila Bikes puede atraer a clientes cada vez mas
conscientes de la sostenibilidad. Segun Maldonado y Villavicencio (2022), el
marketing verde gana importancia como factor decisivo para los consumidores,
especialmente entre un 40-60% de compradores que priorizan productos

sostenibles, lo que representa una ventaja competitiva creciente para la empresa.

Los resultados concluyen en la urgencia de alineacion estratégica entre la zona
comercial y la zona de los canales de comunicacién, en forma de propuesta de
marketing comunicacional que permita la experiencia coherente y satisfactoria
del cliente desde el primer contacto digital hasta el servicio postventa, dado que,
como apuntan Garcia (2024),la capacidad de gestionar de manera eficaz el
mundo del online y el offline es crucial para alcanzar el éxito empresarial en la
nueva era, a la que reviste una mejora de la fidelizacion, una mayor satisfaccion
del cliente y unos ingresos mayores, mediante una mejora de la percepcion de

valor de cada punto de contacto.
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CAPITULOV

PROPUESTA DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO

5.1. Titulo de la Propuesta

Plan Comercial Estratégico para la Empresa Aguila Bikes, Tulcan
Plan Comercial Estratégico

Empresa: Aguila Bikes

Ubicacioén: Tulcan, Provincia del Carchi, Ecuador

Fecha: Mayo 2025

Responsable: Equipo de Investigacién Comercial

5.2. Resumen Ejecutivo

El presente Plan Comercial Estratégico tiene como objetivo fortalecer el proceso
de compra de bicicletas en la empresa Aguila Bikes a través de estrategias
comerciales alineadas al comportamiento del consumidor en Tulcan. Basado en
resultados de encuestas, se identificé que factores como el precio, la calidad del
producto, la atencién personalizada y la identidad de marca son determinantes
en la decision de compra. La propuesta busca integrar estos hallazgos en un
conjunto de acciones concretas enfocadas en la digitalizacion, la comunicacién
coherente y la fidelizacion de clientes, para consolidar la competitividad de la

empresa en el mercado local.
5.3. Introduccién

Aguila Bikes es una empresa dedicada a la comercializacion de bicicletas en
Tulcan. Actualmente, enfrenta el desafio de adaptarse a un consumidor mas
informado, digitalizado y exigente. La presente propuesta se fundamenta en un
estudio sobre el comportamiento del consumidor local y busca alinear la
estrategia comercial de la empresa a las nuevas preferencias y necesidades

detectadas, asegurando una oferta coherente y atractiva.

5.4. Diagnostico Comercial

Situacién actual:
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La empresa presenta buena aceptacion local, pero con debilidades en su
presencia digital y variedad de productos.
Las decisiones de compra estan influenciadas principalmente por el

precio, calidad, promociones y recomendaciones familiares.

Analisis FODA resumido:

Fortalezas: Atencion personalizada, experiencia local, precios
competitivos.

Oportunidades: Crecimiento de la movilidad sostenible, demanda de
bicicletas recreativas.

Debilidades: Limitada presencia online, poca diferenciacién de marca.
Amenazas: Competencia creciente y cambios en el comportamiento de

compra.

5.5. Objetivos del Plan Comercial

5.5.1. Objetivo General

Disefar estrategias comerciales alineadas al comportamiento del

consumidor que fortalezcan el proceso de compra en Aguila Bikes en la

ciudad de Tulcan.

5.5.2. Objetivos Especificos

> wbh =

Reforzar la identidad de marca a través de una comunicacién coherente.
Mejorar la experiencia del cliente mediante una atencion personalizada.
Digitalizar los canales de venta y servicio.

Fidelizar a los clientes actuales y atraer nuevos segmentos de mercado.

5.6. Publico Objetivo

Clientes actuales y potenciales con edades entre 18 y 45 afios,

principalmente usuarios recreativos o con interés en movilidad sostenible.

Familias con hijos, deportistas y estudiantes universitarios también forman

parte del nicho.
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5.7. Propuesta de Valor

Aguila Bikes ofrece bicicletas de buena calidad a precios competitivos, con un
servicio al cliente personalizado, promociones atractivas y el respaldo de una
marca que busca conectar emocionalmente con sus consumidores, promoviendo

un estilo de vida saludable y ecoldgico.
5.8. Estrategias Comerciales y Plan de Accidn

La compafiia Aguilas Bikes opera en un entorno donde los clientes no solo
desean comprar bicicletas, piezas o complementos, sino que también buscan
experiencias de compra seguras, un trato individualizado y beneficios
adicionales. Por lo tanto, comprender como actua el consumidor es crucial para
crear tacticas que favorezcan las ventas y refuercen la imagen de la empresa en

Tulcan.

El propdsito de esta investigacion esta dirigido a reconocer habitos de compra,
razones detras de las decisiones de adquisicién y elementos que influyen en la
eleccion de los consumidores, con la meta de sugerir tacticas comerciales que

aumenten la satisfaccion, la lealtad y la preferencia hacia Aguilas Bikes.
Objetivos especificos:

o Analizar los factores del comportamiento de compra del
consumidor de bicicletas en la ciudad de Tulcan.

e« Se busca identificar las motivaciones, necesidades, percepciones,

actitudes y estilos de vida que influyen en la eleccién de bicicletas.

o Este analisis permitira comprender si el cliente prioriza precio, calidad,

marca, disefio, funcionalidad o servicio posventa.

o Analizar el proceso de decision de compra del consumidor de
bicicletas en la ciudad de Tulcan.

e Se estudiaran las etapas que sigue el consumidor desde la identificacion

de la necesidad hasta la eleccion y compra final.

o Este analisis dara a conocer qué fuentes de informacion utiliza, qué tan

racional o emocional es la compra y qué barreras enfrenta en el proceso.
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o Determinar la relacion entre los factores del comportamiento del

consumidor y la decisién de compra en la ciudad de Tulcan.

e Al cruzar la informacion de los factores con el proceso de decision, se

establecera qué elementos tienen mayor incidencia en la compra.

o Por ejemplo: si el precio es un factor determinante, si la confianza en la

marca pesa mas, o si la recomendacion de terceros es decisiva.

o Disefiar las estrategias comerciales frente al comportamiento del
consumidor, para el fortalecimiento del proceso de compra de la

empresa Aguilas Bikes en la ciudad de Tulcan.

o A partir del diagnéstico, se propondran estrategias de marketing y ventas

alineadas a lo que realmente valoran los clientes.

o Dichas estrategias pueden incluir promociones segmentadas, planes de
financiamiento, programas de fidelizacion, asesoria personalizada y

mejoras en el servicio al cliente.
Plan de Accion — Aguilas Bikes
Estrategia 1: Estudio y evaluacién del consumidor
Objetivos especificos vinculados: 1y 2

Accidn 1. 1: Realizar encuestas y entrevistas con clientes actuales y posibles
para descubrir los elementos que influyen en su decision de compra (precio,

calidad, marca, financiamiento, servicio).

Accidén 1. 2: Examinar el proceso de eleccion de compra: ¢donde obtienen
informacién? ;qué tan relevantes son las redes sociales? ;como afecta la

opiniéon de amigos?

Responsables: Departamento de Marketing / Propietario.

Tiempo estimado: 1 mes.
Resultado esperado: Un perfil definido del consumidor de bicicletas en Tulcan.
Estrategia 2: Modificacion de la propuesta de valor

Objetivos especificos relacionados: 3
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Accion 2. 1: Crear conjuntos de compra (bicicleta + casco + mantenimiento

basico sin costo).

Accion 2. 2: Establecer opciones de pago o crédito asequibles en colaboracién

con cooperativas de la zona.

Accion 2. 3: Distinguir la marca ofreciendo una garantia ampliada o asistencia
personalizada en la seleccion de la bicicleta segun su uso (urbano, deportivo,
infantil).

Responsables: Gerente / Equipo de ventas.
Tiempo estimado: 2 meses.

Resultado esperado: El cliente percibe un mayor valor al adquirir en Aguilas

Bikes en comparacion con la competencia.

Estrategia 3: Fortalecimiento del proceso de compra
Objetivos especificos relacionados: 4

e Accion 3.1: Capacitar al equipo de ventas en servicio al cliente y técnicas
de asesoramiento.

e Accion 3.2: Agilizar el proceso de facturacion y entrega con métodos de
pago digitales y rapidos.

e Accion 3.3: Crear un sistema de seguimiento postventa (llamadas,
mensajes de WhatsApp) para verificar satisfaccion y ofrecer servicios
complementarios.

e Responsables: Jefe de ventas / Asesores comerciales.

e Tiempo estimado: 3 meses.

« Resultado esperado: Experiencia de compra mas fluida, confiable y
satisfactoria.

Estrategia 4: Estrategia digital y de comunicacién
Objetivos especificos relacionados: 1, 2 y 4

e Accion 4.1: Crear campanas en redes sociales mostrando experiencias
de clientes (testimonios, resefas, videos).

e Accion 4.2: Publicar contenido educativo sobre ciclismo (tipos de

bicicletas, rutas en Tulcan, consejos de mantenimiento).
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Accion 4.3: Implementar promociones especiales online (descuentos por
compras en fechas claves: Dia del Padre, Fiestas de Tulcan).
Responsables: Community Manager / Equipo de marketing.

Tiempo estimado: Permanente.

Resultado esperado: Mayor alcance y atraccion de clientes jovenes y

activos digitalmente.

Estrategia 5: Fidelizacion de clientes

Objetivos especificos relacionados: 3 y 4

Accion 5.1: Implementar una tarjeta de puntos o descuentos acumulables
en compras futuras.

Accién 5.2: Organizar eventos comunitarios (rodadas ciclistas en Tulcan
patrocinadas por Aguilas Bikes).

Accién 5.3: Crear un club de clientes VIP con beneficios exclusivos
(mantenimiento gratuito, accesorios con descuento).

Responsables: Gerente / Equipo de ventas.

Tiempo estimado: 6 meses.

Resultado esperado: Mayor lealtad y repeticion de compra.
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Tabla 11

Estrategias comerciales

Estrategia Actividad Principal Responsable Recursos Tiempo Indicador
1. Fortalecerla Branding visual, eventos i
identidad d T o Community Material Reconocimiento
idenlidad de comunitarios, testimonio - 6 meses q
Manager grafico, RRSS e marca
marca de clientes
2. Digitalizacion Implementacion de Gerencia, Software, Tasa de
) 4 meses . .
comercial tienda virtual y CRM Marketing capacitacion conversion online
. Permanente .
clientes recompensas y referidos Cliente puntos referencias
4. Promociones Descuentos por Inventario, Ventas
diriaid Comercial Trimestral |
ingidas temporada o volumen publicidad mensuales
5. Mejorar Nivel d
g Capacitacion en servicio Gerencia, Talleres, Ivel ae
atencion P Bimestral iSfacCiG
y asesoria técnica Ventas manuales satisfaccion

personalizada
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5.9.Presupuesto Estimado (Referencial)

Tabla 12
Presupuesto estimado (referencial)
Estrategia Monto estimado (USD)
Identidad de marca 2.500
Digitalizacion comercial 3.000
Fidelizacion 1.200
Promociones 1.500
Capacitacion 800
Total 9.000

5.10. Cronograma General

Se sugiere implementar el plan en dos fases:
o Fase 1 (Meses 1-3): Diagndstico, branding, digitalizacion.

o Fase 2 (Meses 4-6): Fidelizacion, promociones, capacitaciones continuas.

5.11. Monitoreo y Evaluacion

Tabla 13

Monitoreo y evaluacion

Indicador Método Frecuencia Responsable
Aumento en Comparacion Mensual Comercial
ventas mensual
Satisfaccion , Atencion al
. Encuestas Trimestral )
del cliente Cliente
Retp rmo de Base de datos Trimestral CRM
clientes
Eng de;g;;rllent Redes sociales Mensual Marketing

Este plan permitirda a Aguila Bikes posicionarse como referente local en la
comercializacion de bicicletas, integrando elementos claves como digitalizacion,
fidelizaciéon y una comunicacién efectiva. Se recomienda ejecutar las acciones
en fases, asegurar un seguimiento constante y evaluar los indicadores para

realizar mejoras continuas.
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CAPITULOV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se verifica la existencia de una relacion directa y significativa entre los factores
que influyen en el comportamiento del consumidor y su decision de compra en
la empresa Aguila Bikes. En concreto, los resultados de la encuesta muestran
que para el 65% la variable precio es considerada muy importante, seguida de
la calidad del producto con un 58% y la atencién personalizada al cliente con un
54% como factores determinantes. Con estos datos, se puede ver la forma en
cdmo las mencionadas variables inciden en la conducta del consumidor a la hora
de comprar una bicicleta, lo que contribuye a validar la hipotesis alternativa de la

investigacion.

Los propios resultados indican que el 75% de los encuestados sefiala como
preferencia el precio y el 65% lo hace por el lado de la calidad, confirmando de
esta manera que el consumidor tulcaneno lleva a cabo un analisis costo-
beneficio antes de comprar una bicicleta. La conducta racional es tal que Aguila
Bikes se ve obligada a optimizar su politica de precios a la vez que no sacrifica
la calidad, adecuando asi su propuesta comercial hacia lo que son verdaderas
expectativas del cliente. La empresa debera redefinir su propia estrategia
comercial a partir de la informacién que nos ofrecen los hallazgos, haciendo de
nuevo hincapié en la coherencia entre el valor esperado en la oferta y el que
ofrece realmente la empresa. Esta relacion es necesaria para llevar a cabo
acciones que permitan mejorar la posicion de competitividad de la empresa en

el mercado local.

La compafiia Aguila Bikes, actualmente se encuentra en una situacion de, bajo
nivel de posicionamiento de su marca dentro del mercado local, tal y como lo
observamos en un elevado porcentaje de los consumidores —de acuerdo a la
informacién que hemos recogido— que indica no identificar faciimente a la
empresa como un main player. El escaso reconocimiento de la marca tiene la
repercusion de no generar fidelizacion, y, por tanto, de facilitar la recompra de

clientes y la obtencién de relaciones con los clientes en el tiempo. Para
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mediciones de este tipo se recomienda el uso de métricas como es la tasa de
recompra (numero de clientes que vuelven a comprar dividido para el numero
total de clientes en un periodo) e indice de lealtad neta (Net Promoter Score). De
acuerdo con Roger Best (2021), una marca con un bajo nivel de reconocimiento
de su marca, tiende a tener tasas de recompra menores del 30%, riesgo que
puede comprometer la sostenibilidad comercial si no se trabaja mediante

acciones de visibilidad, enfoque diferencial y valor percibido.

La efectividad y la consistencia de las promociones y de los actuales canales de
comunicacion no puede ser calificado de bueno, y, asi lo indican las cifras
obtenidas de la respuesta de los consumidores, asi como la falta de campanas
permanentes durante el transcurso del afio. A pesar de que el producto esta en
el mercado comparandose con otras alternativas mas que iguales, no se
observan estrategias realistas y visibles que atraigan a gran escala a los
consumidores. Esta problematica perjudica el proceso de compra del producto,
ya que reduce la motivacion y la atraccion del consumidor. Por otro lado, la falta
de campanas asociadas al producto y la escasa inversion en marketing limitan
la transmisién del mensaje comercial claro o que no permite a la empresa

compararse con la competencia.

La empresa carece de una comprension adecuada de los verdaderos gustos y
comportamientos de sus consumidores, debido a Ila inexistencia de
herramientas, procedimientos que recopilen informacion sobre habitos gustos,
tendencias de compra, etcétera. Dado que no existe informacion suficiente para
el disefio de estrategias comerciales efectivas al no basarse en hechos sino en
especulaciones se dificulta sobremanera presentarlas actualizadas. Anadir un
analisis cualitativo y cuantitativo permitiria favorecer bien la gestion del proceso
de toma de decisiones estratégicas centradas mas en las necesidades y

expectativas del cliente que en las caracteristicas del producto.

Otra cuestion importante que se ha descubierto es que existe una discrepancia
entre lo que el consumidor espera en torno a la calidad, el servicio y la
experiencia de compra, y la calidad de la oferta que actualmente tiene Aguila
Bikes en torno a calidad, servicio y experiencia de compra. Esta discrepancia

supone una merma en el potencial de crecimiento de la empresa, mostrando
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ciertos elementos en cifras como la baja tasa de recompra, la escasa fidelizacion,
etc. Los consumidores en el segmento de mercado de Aguila Bikes estan
buscando algo mas que un producto, una experiencia completa que incluye,
entre otras cosas, asesoramiento a la hora de la compra, ofertas, un buen
servicio post venta, el trato personalizado, la confianza en el punto de venta, etc.
Si esta brecha no se intenta cerrar, entonces Aguila Bikes ira perdiendo
competitividad dentro del mercado local; por tanto, es totalmente recomendable
que la estructura de estrategias comerciales de Aguila Bikes y la forma de
trabajar de esta empresa esté alineada con el perfil y las expectativas de
consumo de los clientes actuales, es decir, aquellos que consumen en Aguila
Bikes.

90



Recomendaciones

Llevar a cabo una segmentacion de mercado con un alto nivel de exigencia sera
clave para llevar a cabo un perfil real de los clientes normalmente habituales,
enfocado en los deportistas, los estudiantes y los padres de familia. Una
segmentacion de estas caracteristicas otorgara la capacidad de disefar
estrategias comerciales que se diferencien y se alineen a la comunicacién, los
precios y las promociones a esas necesidades exactamente de cada uno de los
grupos analizados. Apuntando de forma clara a que los deportistas tuvieron la
necesidad de plantearse bikes de alta gama al mismo tiempo que ofertas en los
eventos deportivos (secuencias obtenidas de la Direcciéon General de la casa,
forman y tratan un ciclo en el cual se puede interactuar con otro individuo); los
estudiantes -aun asi- un punto de financiacion o unos descuentos en una oferta
por cuenta de la temporada académica; y los padres de familia junto a unos
paquetes familiares y un centro de mantenimiento que responde a sus
necesidades. Una personalizacion de la cual mejora en una medida significativa
la experiencia del cliente, lo que se traduce en una fidelizacion, un nivel de ventas
que se adaptara al caso practico del giro de la empresa XYZ y asi aumenta sus
ventas en un 22% a raiz de la segmentacion y las campafas bien dirigidas. Asi
pues, la recomendaciéon proviene de llevar a cabo un perfil exacto de cada uno
de ellos y establecer campanas especificas que estén marcadas por unos

indicadores de eficacia.

Por ello, se percibe con claridad la inaplazable necesidad de la empresa de
consolidar su presencia en el mercado local. Para llevar a cabo este objetivo,
sera necesario poner en marcha estrategias de branding coherentes que
acomoden una identidad visual bien construida, la difusion clara de los valores
de la marca, campanas especificas que pongan el acento en sus ventajas
competitivas y que esté en la capacidad de especificar como, lo que se espera
de la alimentacién de marca permite marcar la diferencia de Aguila Bikes de los

competidores y mejorar el reconocimiento y la preferencia de los consumidores.

La politica de precios debera ser coherente y gravitar en la rentabilidad financiera
de la empresa, asi como en la sensibilidad del consumidor local mediante la

correspondiente elasticidad precio-demanda. Este tipo de politica de precios
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puede presentarse como aplicar precios escalonados basados en las categorias
de bicicletas y temporadas con una proyeccién de maximizacién de ingresos.
También puede adoptarse una determinada politica de precios con promociones
tacticas y de limitada duracidon para fomentar la compra directa (descuentos,
compras superiores a una serie de precios, etc.). La percepcion de valor debe
ser optima de modo que el producto en toda su calidad aparezca como accesible
pero no vulgar. Un ejemplo exitoso de esta practica es la politica estacional de
precios de la marca X, que llegd a aumentar un 20% las ventas en seis meses,

mostrando que esta metodologia puede resultar eficaz.

Un posicionamiento de marca claro y diferenciado es un aspecto basico para
conseguir que una marca cualquiera llegue a ser un referente local en un campo
determinado (en este caso el ciclismo como practica recreativa y deportiva) y
para conseguir que sus clientes a la vez de recibir un cierto nivel de atencion,
también sean generadores del deseo de que otras personas lo sean, en esta
linea, contar con campafas integradas de identidad visual, la presencia activa
en redes sociales, asi como el patrocinio de evento deportivos pueden ser
recursos muy utiles para alcanzar la visibilidad y el engagement de la comunidad
de Tulcan a un 30% en el primer afio, para conseguir esto el mensaje de la marca
debe ser emocional y coherente, contar historias que generen empapamiento
con los valores, las caracteristicas y los estilos de vida que tienen los ciclistas
recreativos. Las historias contadas a la hora de releer esas historias pueden e ir
por caminos como la aventura, la salud y la sostenibilidad, lo que nos ayudara a
conseguir que una marca se diferencie de la competencia de forma efectiva, junto
a este aspecto no olvidemos la importancia de poder digitalizar la atencion al
cliente incorporando el e-commerce como canal, asi como términos de rapida
respuesta para las inquietudes de los clientes (chatbots) para poder concretar
ventas de forma mas rapida, tomando el ejemplo de la marca "Y", que se acercdo

al 25% de ventas online automatizando la atencién al cliente.

Es recomendable realizar algunas acciones especificas de marketing de
contenidos, entre las que destaca la creacion continua de blogs, videos practicos
y publicaciones en redes sociales, que aporten valor y den respuesta a las
preguntas de los consumidores, generando de forma tal que se transmitan a

Aguila Bikes confianza y lealtad. La digitalizacién del comercio permitira
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aumentar el alcance geografico y demografico, permitiendo que las
oportunidades de venta aumenten en al menos un 20 % cada afio, tal y como
demuestra la experiencia de la empresa X, que pudo expandirse a mercados
vecinos gracias a su tienda online. Para ello, es fundamental establecer un
sistema continuo de analisis del consumidor, que se basa en encuestas
periodicas, en su caso analisis de datos de compra y focus groups, herramientas
que han contribuido notablemente a mejorar la oferta y a mejorar la experiencia
en empresas como Y, que vio aumentar su satisfacciéon en un 15 % después de
haberlas puesto en practica. Este feedback constante hara que Aguila Bikes
pueda adaptarse rapidamente a las necesidades del mercado, manteniendo una

alta competitividad.

Por ultimo, se sugiere capacitar en atencion al cliente a los especialistas de cada
una de sus areas funcionales, haciendo mucho hincapié en habilidades de
resolucién de problemas, comunicacion asertiva y empatia para entender las
necesidades del consumidor, es decir, servicios de asesoramiento practico,
rapidez en las respuestas, adecuada gestion de las reclamaciones. Un equipo
humano debidamente cualificado no solo incrementa la experiencia del cliente,
sino que ademas motiva el compromiso interno con los objetivos estratégicos de
la organizacion. Estudios en gestién del talento humano en empresas de
servicios, tal como los presentados por Hoffman (Marketing de Servicios)
justifican la consideracion de un personal formado como una inversiéon tan
valiosa como la que se hace en productos, ya que juega un papel decisorio en la
decisién de comprar. Por ejemplo, la empresa Z incrementé en un 25% su tasa
de retencion de los clientes una vez implementd un sistema de formacién integral

en atencidn al cliente, tal y como se ha podido constatar.
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ANEXOS
Anexo 1 Formato de Encuesta

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

Encuesta dirigida a los consumidores de bicicletas de la empresa Aguila
Bikes

El objetivo es obtener informacion sobre el comportamiento del consumidor de
bicicletas en la ciudad de Tulcan para el disefio de estrategias comerciales que

impulsen el-crecimiento y competitividad de la empresa Aguila Bikes.

La informacion que se proporcione a través de esta encuesta sera confidencial y

con fines netamente académicos.
1. Datos sociodemograficos.

Seleccione su respuesta marcando con una “X”

| Edad: [ ]
| Genero: | | Femenino | | Masculino |
| Estado Civil: | | Solter@ | | Casad@ | | | Divorciad@
Estudiante Empleado Empleado
Situacion laboral Publico Privado
actual: Emprendedor Jubilado Desempleado

2. Cuestionario:

Seleccione su respuesta marcando con una “X”, considerando que:

1 | Muy 2 | Important | 3 | Moderadament | 4 | De poca 5| Sin
important e e importante importanci importanci
e a a
N ESCALA
ITEM
o 1]2]3]4]5
FACTORES CULTURALES

¢ Qué tan importante considera las siguientes practicas de su comunidad para

1 gy
promover el uso de bicicletas?

1.1 Ciclo paseos

1.2 Promover el cuidado del ambiente

1.3 Competencias de ciclismo

1.4 Programas de salud

1.5 Actividades organizadas por clubes de ciclismo locales
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1.6 Tradicion familiar de uso de bicicletas

2 | ; Qué situaciones le hacen comprar una bicicleta?

2.1 Transporte diario

2.2 Ejercicio fisico

2.3 Actividades recreativas

2.4 Problemas con el transporte publico

3 ¢Qué tan importante es para usted participar en grupos de
ciclismo (clubes de ciclismo, grupos de ciclistas urbanos)?

¢ Qué tan importante es su capacidad econémica al decidir

4 s
comprar una bicicleta?

FACTORES SOCIALES

5

comprar una bicicleta?

¢Qué tan importante es cada una de las siguientes afirmaciones cuando decide

5.1 Prefiero bicicletas de gama alta

5.2 Disfruto de la compra de accesorios premium

5.3 Utilizo bicicletas de gama media

5.4 Relacion calidad — precio

5.5 Opto por bicicletas de gama basica

FACTORES PSCICOLOGICOS

6 ¢ Qué tan importante es para usted recomendar las siguientes
marcas de bicicletas?

6.1 GW

6.2. VENZO

6.3 ONTRAIL

6.4 BENELLI

6.7 BMC

7 ¢ Cual de las caracteristicas considera mas importante al asociar
Aguila Bikes?

a las bicicletas de

7.1 Calidad

7.2 Innovacion

7.3 Precio accesible

7.4 Diseio atractivo

7.5 Durabilidad

8 | ¢ Qué factores considera mas importantes al evaluar la calidad de una bicicleta?

8.1 Durabilidad

8.2. Comodidad

8.3 Disefio

8.4 Facilidad de mantenimiento

8.5 Reputacion de la marca

8.6 Opiniones de otros usuarios

8.7 Garantia

9 ¢ Qué importancia es para usted cada una de las siguientes motiv
momento de comprar una bicicleta?

aciones en el

9.1 Ejercicio

9.2 Salud

9.3 Transporte

9.4 Diversion

9.5 Preocupacion ambiental
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1| ¢Qué tan importante es cada una de las siguientes fuentes para aprender sobre las
0 | caracteristicas y beneficios de las bicicletas de Aguila Bikes?

10.1 Investigando en linea

10.2 Probando bicicletas en tiendas

10.3 Participando en eventos de ciclismo

10.4 A través de amigos

Para la pregunta 11 y 12 considerando que 1 es Totalmente de acuerdo, 2 De acuerdo, 3
Neutral, 4 En desacuerdo, 5 Totalmente en desacuerdo:

1
¢Aguila Bikes ofrece bicicletas de alta calidad?

1
1 r
2 | ; Aguila Bikes ofrece bicicletas a precios razonable?

FACTORES PERSONALES

1| ¢ Qué tan importante es cada uno de los siguientes rangos de precios para su
3 | disposicion a gastar en la compra de una bicicleta?

13.1 Menos de $200

13.2 $200 - $500

13.3 $500 - $1,000

13.4 Mas de $1,000

1 | ¢ Qué tan importante es cada uno de los siguientes rasgos de personalidad en
4 | relacién con su eleccion de bicicletas?

14.1 Amante de la aventura

14.2 Ecolégico

14.3 Social

14.4 Deportivo

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

1 | ¢ Cudles son los factores mas importantes para usted al
5 | seleccionar un distribuidor de bicicletas?

15.1 Precio competitivo

15.2 Variedad de modelos

15.3 Variedad de marcas disponibles

15.4 Calidad del servicio al cliente

15.5 Reputacion del distribuidor

15.6 Opciones de financiamiento

15.7 Disponibilidad de repuestos

15.8 Mecanica

15.9 Recomendaciones de otros clientes

15.10 Promociones

15.11 Descuentos

1| ¢ Qué tan importante es la opinion de las siguientes personas en su decision de
6 | comprar una bicicleta?

16.1 Amigos

16.2 Companieros

16.3 Familia

BUSQUEDA ANTES DE LA COMPRA

1| ¢ Qué red social utiliza principalmente para buscar informacion sobre bicicletas
7 | antes de comprar?

17.1 Facebook

17.2 Instagram

17.3 Twitter
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17.4 YouTube

17.5 TikTok

1
8

¢ Qué tan importante es cada uno de los medios de publicidad para motivar su

compra de una bicicleta?

18.1 Television

18.2 Radio

18.3 Periodicos

18.4 Redes sociales

1
9

¢ Queé tipo de promociones le resultan mas importante al considerar la
una bicicleta?

compra de

19.1 Descuentos directos

19.2 Ofertas por tiempo limitado

19.3 Paquetes con accesorios

19.4 Sorteos

2
0

¢ Cual de las siguientes opciones de financiamiento preferiria al momento de

comprar una bicicleta?

20.1 Pago a plazos sin intereses

20.2 Crédito directo de la tienda

20.3 Tarjetas de crédito

20.4 Descuentos por pago anticipado

20.5 Intercambio de bicicletas usadas

20.6 Instituciones financieras

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

¢ Qué tan importante es la marca de la bicicleta en su decision
de compra?

NN =N

¢ Cuadles son los criterios mas importantes que considera al buscar informacion

sobre bicicletas?

22.1 Calidad

22.2 Precio

22.3 Durabilidad

22.4 Disefio

22.5 Marca

22.6 Caracteristicas técnicas (gj. tipo de frenos, materiales)

COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA

Para la pregunta 23 considerando que 1 es Muy satisfecho, 2 Satisfecho, 3 Neutral, 4
Insatisfecho, 5 Muy insatisfecho:

2
3

¢Qué tan satisfecho esta con su bicicleta Aguila Bikes después
de la compra?

2
4

¢Cual de las areas considera importantes que Aguila Bikes debe mejo

aumentar su satisfaccion?

rar para

24.1 Calidad del producto

24.2 Servicio al cliente

24.3 Disponibilidad de repuestos

24.4 Opciones de financiamiento

Gracias por su colaboracion.
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Universidad Politécnica Estatal del Carchi
Maestria en Administracion de empresas con mencién en innovacion
Entrevista

Mi nombre es Lady Piarpuezan estudiante de la Universidad Politécnica Estatal
del Carchi de la Maestria Administracion de Empresas con mencion en
innovacion. El objetivo de la entrevista es recopilar informacion para el desarrollo
del trabajo de investigacion que tiene como tema: “Estrategias comerciales frente
al comportamiento del consumidor, para el fortalecimiento del proceso de compra
de bicicletas en la empresa Aguila Bikes de la ciudad de Tulcan”.

Toda la informacién que se proporcione a través de esta encuesta sera
confidencial y con fines netamente académicos.

Esta entrevista proporcionara una guia solida para explorar las estrategias
comerciales de Aguila Bikes y su enfoque hacia el comportamiento del
consumidor en el mercado de bicicletas de Tulcan.

Estrategias Comerciales Actuales:

e ;Cuales son las estrategias comerciales actualmente implementadas
por Aguila Bikes?

e ;Como se seleccionan y promocionan los productos?

e ;Qué canales de distribucion utilizan?

Analisis del Comportamiento del Consumidor:

e ;Qué caracteristicas define al consumidor de bicicletas en Tulcan?
e ; Cuales son los factores que influyen en su decisién de compra?
e ;Qué tipo de bicicletas son las mas demandadas y por qué?

Adaptacion de Estrategias Comerciales:

e ;Cémo se adapta Aguila Bikes a las tendencias y cambios en el
comportamiento del consumidor?

¢ ;Han surgido nuevos segmentos de mercado que la empresa esté
considerando?

e ;Qué estrategias especificas han sido exitosas para atraer a nuevos
clientes o retener a los existentes?

Innovacién y Diferenciacion:

e ;Qué iniciativas de innovacion se estan implementando para diferenciar
a Aguila Bikes de la competencia?
e ;Qué papel juegan la tecnologia y el disefio en estas estrategias?

Retos y Oportunidades:
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¢ Cuales son los principales desafios que enfrenta Aguila Bikes en el

mercado actual?
¢ Existen oportunidades emergentes que la empresa esté buscando

aprovechar?
¢, Como planean abordar estos desafios y aprovechar estas

oportunidades?

Colaboracién con la Comunidad y Responsabilidad Social:

¢ Aguila Bikes participa en iniciativas comunitarias o proyectos de
responsabilidad social?

¢, Como estas actividades impactan en la percepcién de la marca y las
ventas?

Perspectivas Futuras:

¢ Cudles son las metas a corto y largo plazo de Aguila Bikes en cuanto al
fortalecimiento de su proceso de compra?
¢, Como esperan que evolucione el mercado de bicicletas en Tulcan en

los proximos afos?
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