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Resumen

En este documento se presentan los resultados de la investigacion de la conducta del consumidor,
especificamente de los alumnos que se sometieron al proceso de inscripcion correspondiente al
ciclo I-2016 de la Universidad Catolica de El Salvador. A los jévenes se les abord6 durante la
semana del lunes 14 al sdbado 19 de diciembre de 2015, ya sea antes, durante o después de su
proceso de inscripcion.

A cada estudiante se le solicité completar una encuesta para identificar los factores que inciden en
la conducta de consumo, y de esta forma plasmar los factores que inciden en la conducta de con-
sumo, a fin de plantear estrategias administrativas y mercadologicas que ayuden a la fidelizacion
y satisfaccion de los alumnos.

Palabras clave: consumo, mercadotecnia, estrategias, fidelizacion, satisfaccion, factores psico-
graficos, econdmicos y demograficos, preferencia, consumidores, clientes

Abstract

This research focused on the economic and social impact in the families of the students who
finished their technical career in Management and Tourist Development at the Multidisciplinary
Campus in Ilobasco, Universidad Catolica de El Salvador, taking as a sample the number of stu-
dents who finished this program from the year 2010 to the year 2015.

The results showed an impact in the improvement of higher minimum wages; more opportuni-
ties to access management job positions, leaderships, supervision, among others. Besides this, it
was known the workplaces where the students could work, as well as identified the entrepreneu-
rs who have started running their business in tourism, gastronomy, sales, among others; and the
economic and social impact these ones contribute to their communities through the knowledge
they acquired through their technical career and their experiences with Municipal, Cultural and
Educational institutions.
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1. Introduccion

Las personas, individuos, clientes o consumi-
dores, cada uno como se le prefiera llamar, di-
fiere en su actuar y pensar. Cada persona es un
mundo, y este difiere total y parcialmente de
otra persona, pero es ahi en donde hay ciertas
variables que se pueden generalizar o englo-
bar. Estas son las preferencias de los consumi-
dores, lo que poseen, adquieren y consumen;
es decir, se puede generalizar a las personas al
identificarlas por las caracteristicas que com-
parten, por ejemplo: el sabor, salado o dulce;
los gustos, rojo o morado, o simplemente las
decisiones importantes o trascendentales como
adquirir una casa, donde pasar las vacaciones,

entre otras.

Asi es como surgen las preferencias del con-
sumidor, ya sea por identificacion, necesidad,
satisfaccion o cualquier otra razén. Las prefe-
rencias son objetivos que el consumidor se fija,
y estos consisten en una lista completa de los
bienes y los servicios; ademas una descripcion
de cudndo, donde y en qué circunstancias po-

dria obtenerlos.

Por todo lo anterior, es importante encontrar e
identificar las preferencias de consumo, de esta
forma se logra desarrollar, crear, planificar y
ofrecer un producto o servicio Unico para cada
consumidor, el cual sea percibido como “per-
sonalizado”; aunque a la vez, sea un producto
generalizado para la poblacion. De esta forma
se logra conocer la verdadera preferencia del

consumidor al cual se dirige.

Conceptos

Consumo es la accion y efecto de consumir
o gastar, bien sean productos, bienes o servi-
cios como la energia. Por su parte, consumir
es el hecho de utilizar estos productos y ser-
vicios para satisfacer necesidades primarias

y secundarias.

El consumo masivo ha dado lugar al consumis-
moy a la denominada sociedad de consumo. En
términos puramente econdmicos, el consumo
se comprende como la etapa final del proce-
so econdémico, especialmente del productivo.
En resumen, hablar de consumo es referirnos
al momento en que un bien o servicio pro-
duce alguna utilidad al sujeto consumidor.
En este sentido, existen bienes y servicios
que directamente se destruyen en el acto del
consumo, mientras que otros se agotan en la
medida que se transforman en otro tipo de

bienes o servicios.

Por tanto, la preferencia de un consumidor es
la que determina su consumo, y de esa forma,
las preferencias generales de la sociedad. En
este caso, independientemente sean del con-
sumidor o de la sociedad, las preferencias son
decisivas para el éxito de un comercio y para
la estructura del mercado, afectando asi los

factores econdmicos.

Las preferencias de los consumidores son di-
versas, cambiantes y dindmicas, ya que reflejan
y afectan el estado psicoldgico del ser humano,
y con ello la conducta del consumidor. Junto

a esto intervienen tanto los factores economi-
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cos, demograficos y psicograficos. Los prime-
ros son actividades que tienden a incrementar
la capacidad productiva de bienes y servicios
de una economia, para satisfacer las necesi-
dades sociales humanas (Diccionario Econo-
mico Financiero, 2006). En tanto, los factores
demograficos son aquellos que estudian esta-
disticamente la estructura y la dindmica de las
poblaciones, asi como los procesos concretos
que determinan su formacion, conservacion y
desaparicion, (Massimo Livi, 1993). Y, final-
mente, los factores psicograficos, son los que
proporcionan valiosos elementos de juicio para
segmentar los mercados masivos, dando senti-
do al uso de los mensajes promocionales. Estos
elementos encierran una estrecha relacién con
otras variables como estilos de vida, persona-
lidad, motivaciones de compra, intereses, ac-
titudes, creencias y valores de un consumidor
(Kanut, 1991).

En cuanto a la conducta del consumidor, esta
puede ser definida como los procesos de toma
de decisiones y las actividades fisicas implica-
das en la evaluacion, adquisicion, uso y dispo-
sicion de bienes y servicios (Loundon y Della
Bitta, 1993). Para Wilkie (1994), este término
implica las actividades fisicas, mentales y emo-
cionales que la gente efecttia cuando seleccio-
na, compra y dispone de productos y servicios
tanto para satisfacer necesidades como deseos.
Es decir, es la forma en que los consumidores
se exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar
y desechar productos y servicios con los cuales

esperan satisfacer sus necesidades; es la ma-

nera en que las familias o los hogares toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero, esfuerzo), en articulos relacio-

nados con el consumo (Kanuk, 2010).

En las ciencias sociales, la preferencia es una
eleccion (real o imaginaria) entre diversas al-
ternativas y la forma de ordenarlas. Aquello
que se prefiere suele actuar como motivacion
o impulso para el desarrollo de acciones. Se
considera normal que las personas prefieran
disfrutar a sufrir y que, por lo tanto, desarro-
llen un comportamiento que, en su opinion, les
proporcione tantas alegrias y tanto placer como

sea posible en su vida diaria y a largo plazo.

Dentro de las preferencias a nivel personal se
encuentran ciertas comidas, determinados gé-
neros musicales, tipos de gente con la cual re-
lacionarse y costumbres particulares; la com-
binacion de todos estos rasgos hace de cada
persona un ser unico e irrepetible. Sin embar-
go, no puede afirmarse que dichas preferencias
surjan espontdneamente en todos los casos.
Al ser humano le gusta pensar que decide por
¢l mismo, que encuentra espontdneamente su
camino; pero resulta dificil negar que las pre-
ferencias son decisiones potencialmente tem-
porales, que se sostienen mientras no aparezca
una opcion nueva, mas tentadora o sensata que

las existentes hasta el momento.

A continuacion se muestra un cuadro resumen

sobre las caracteristicas de las preferencias:

323



La conducta del consumidor: el caso de los alumnos de la Universidad Catoélica de El Salvador

Yeyli Yalitza Retana de Guirola

Universidad Catolica de El Salvador

Son completas o integras

El consumidor puede decir cual cesta es preferible a otra o cudles le son
indiferentes. Si se nombran dos cestas: una A y otra B, entonces el consu-
midor bajo estudio debe ser capaz de decir que prefiere: Ao B; Bo A, o
indiferencia entre las opciones.

Reflexivas una cesta idéntica.

Este supuesto es trivial y sugiere que cualquier cesta es tan buena como

Transitivas o consistentes

Si se tienen las cestas A, By C; y se dice que A es preferible a B, y B pre-
ferible a C, entonces se supone que A es preferible a C.

Figura 1. Cuadro resumen sobre supuestos de preferencias.

Para la economia, la preferencia de un con-
sumidor determina su consumo, tanto asi que
en esta rama, el comportamiento reflejado de-
muestra que las personas toman las decisiones
de sus gastos de manera irracional, y la forma
en que perciben un producto es mas influida

por otros aspectos que por su valor real.
2. Metodologia

La investigacion de tipo descriptiva abordd a
los alumnos durante el proceso de inscripcion
correspondiente al ciclo 1-2016, a quienes se
les solicitd completar una encuesta, elaborada
con base en un cuestionario de items estratifi-

cados. Por tanto la muestra fue aleatoria.

El cuestionario estuvo compuesto por 52 pre-
guntas, entre cerradas y de seleccion multiple,
enfocados en factores demograficos, factores
econdmicos y factores psicograficos, y asi de-
terminar qué elementos incidian en la conducta

de consumo.

3. Resultados

De la encuesta realizada a los alumnos de la
Universidad Catoélica de El Salvador, se selec-
cionaron las preguntas enfocadas a los factores
demograficos, psicograficos y econdmicos, que
marcaban o determinaban la decision de consu-
mo. Posteriormente, se clasifico a los alumnos
de la Universidad Catolica de El Salvador de

acuerdo a las facultades a las cuales pertenecian:

Tabla 1. Distribucion de la muestra de acuer-

do a facultades

Facultad Universitaria | Porcentaje de alumnos
Ciencias y Humanidades 30%
Ciencias Empresariales 26%
Ingenieria y Arquitectura 22%
Ciencias de la Salud 21%
Escuela de Posgrado 1%

Del total de sujetos encuestados, el 57% fueron
mujeres y el 43% hombres. Al cuestionarles a
los alumnos sobre su estado civil, el 88% con-
testo ser soltero y sin hijos; un 4% era casado y
con hijos; un 4% de ellos manifesto ser soltero
y con hijos. Un porcentaje minimo (1%) asegu-

6 que su estado civil era divorciado y viudo.
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Posteriormente se estratificaron las edades de
la muestra total, siendo que el 84% posee una
edad que oscila entre los 15 a los 24 afos; el
9% se encuentra entre las edades de 25 a 29
afios y el 5% entre las edades de 30 a 25 afios.
Los rangos de mayor de 35 afios (1%) y menor
de 15 afios (1%) fueron los que tuvieron menor

representacion dentro de la muestra.

En cuanto a la religion que profesaban, el 64%

de los alumnos respondi6 pertenecer a la reli-

Menos de $200.00  Entre 5201y S600.

g16n catolica; el 28% contesto ser de creencia
protestante, un 6% manifestd no tener ninguna
religion y un 2% asegur6 que profesa otro cre-

do no determinado.
Factores economicos

Al consultarseles a los alumnos respecto a la
cantidad a la cual ascendia su ingreso economi-

co personal o familiar total, se encontro:

Entre 5601 y 51,000. Més de 51,000,

Figura 2. Grafico segun ingreso familiar o personal total por mes.

La mayoria de los alumnos pertenecen a la cla-
se media baja (73%), pues poseen un ingreso
personal o familiar total que oscilaba desde

menor de $200 hasta $600 mensuales.

En el caso de los alumnos que trabajaban, se
les cuestion6 respecto a la frecuencia con que
recibian su salario, de tal manera que la mayo-
ria (58%) recibe su pago quincenalmente y solo

un 26% lo recibe mensualmente. Un porcentaje

menor lo recibe diariamente (13%) y un 3% es

pagado durante otro tiempo no especificado.

Al cuestionarles sobre si la vivienda en la cual
residian era propia (78%) o alquilada (22%),
los datos fueron alentadores, ya que los estu-
diantes aseguraron tener servicios basicos y de
entretenimiento en su vivienda, tal cual se ob-

serva en la siguiente tabla:
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Tabla 2. Servicios bésicos y de entretenimien-

to en su hogar

Servicio Porcentaje
Agua potable 76%
Aguas negras 51%
Luz eléctrica 85%

Cable 62%

Internet 40%

Teléfono Fijo 15%

En cuanto a los aparatos y dispositivos tecno-
logicos a los cuales tiene acceso dentro de su

hogar, las respuestas se reflejan en la figura 3.

El acceso a la tecnologia no solo fue evidente
en cuanto a insumos del hogar, también respec-
to a la utilizacion del teléfono celular, ya que

la mayoria (98%) asegur6 tener al menos uno.
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De este porcentaje, un 95% manifestd que su
teléfono pertenecia a la gama de Smartphone;
mientras que un 5% tenia acceso a un teléfono

celular de gama inferior.

Al presentarseles la pregunta de si tendrian la
intencion de cambiar o migrar a otra compa-
fia telefonica, el 88% contestd que no y solo
el 12% manifestd que podria hacerlo. Esto se
confirma con el hecho de que ellos cambian
su celular con frecuencia (43% anualmente) o
cuando se vence el contrato (25%). En un por-
centaje menor, el 21% cambia su celular cada
dos afios o en un lapso de tiempo menor a un
afo (11%).

\I:}%:‘ "Qﬁg md{ﬁ {:.@a ¢ 'LPQ g¥ o

Figura 3. Dispositivos tecnoldgicos y electrodomésticos que poseen en casa.
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Factores psicograficos

Al cuestionarseles sobre las actividades que
realizan con frecuencia durante su tiempo libre,
pero dentro de casa, un 62% de los alumnos
navega por internet, un 53% pasan conectados
en redes sociales; un 49% escucha musica y un
17% juega videojuegos. En porcentajes meno-
res, el 31% de ellos lee, un 28% duerme, el 26%

hace ejercicio y un 1% practica algiin hobby.

Respecto a las actividades de ocio que con fre-
cuencia realiza fuera de casa, un 40% de los
encuestados asiste al cine o sale con su pareja
sentimental; el 25% va de compras u ocupa su
tiempo libre para practicar algin deporte. Solo
el 20% asiste a actividades en la iglesia o va al
gimnasio. El 21% sale con amigos, o buscan
charlar en un café (19%), o por otro lado, parti-

cipan en actividades recreativas (14%).

La interaccion interpersonal se evidencia en su
forma de pago y consumo de productos, pues el
74% prefiere comprar productos o adquirir ser-
vicios en el extranjero o hechos en otro pais, y
solamente el 26% prefieren compara productos
o servicios de procedencia nacional o hechos
en El Salvador. En cuanto a la forma de com-
pra, el 67% de ellos prefiere hacer sus compras
por medio de una venta personal, un 25% opta
por comprar por medio de internet; un 6% com-
pra por catalogo, y solamente un 3% lo hace

por otros medios.

Siempre en este mismo rubro, los alumnos an-
tes de acudir a un punto de ventas, para elegir o

comprar un producto o servicio, el 57% de ellos

busca en internet informacion sobre el producto
0 servicio que quiere comprar; mientras que el
43% no busca informacion en internet sobre el
producto o servicio de forma previa, solamente

lo compra.

Asimismo, dentro de la encuesta se les planteo6
el caso hipotético respecto a en qué gastarian
su dinero si ellos tuvieran un extra disponible o
su poder adquisitivo aumentara. Las respuestas
sobre en qué gastaria su dinero se muestran en

en la figura 4.

Respecto a la utilizacion de los medios de co-
municacion, especificamente radio y television,
solo un poco mas de la mitad de ellos (51%)
escucha la radio; mientras que un alto porcen-
taje (59%) manifestd no tener aficion por leer

el periddico.
4. Discusion

En el caso de los alumnos de la Universidad Ca-
tolica de El Salvador, los factores econdomicos
son determinantes en cuanto a su preferencia a
la hora de comprar algin producto, bien o ser-
vicio, empezando porque casi la totalidad de sus
alumnos pertenecen a la generacion del milenio,
conocida como la Generacion Y. Una caracte-
ristica de los jovenes que pertenecen a esta ge-
neracion es la era digital y la tecnologia se han
incorporado en su cotidianidad, volviéndose jo-
venes que les gusta inventar, reinventar, innovar

y emprender nuevos desafios constantemente.

Otras caracteristicas que distinguen a esta ge-

neracion es que, quienes pertenecen a la Gene-
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Figura 4. Productos y servicios en los cuales gastaria si tuviera dinero extra.

racion Y son criticos y participativos; inquietos
y arriesgados. Siempre estdn buscando mejores
oportunidades y se convierten en “prosumido-
res”; es decir, que ademas de consumir informa-
cion en la web, también producen contenidos
relacionados a sus gustos y areas de afinidad
en las redes sociales. El internet, ademas de ser
una herramienta de busqueda de informacion e
intercambio de experiencias, también funciona
como medio de consulta antes de realizar cual-

quier compra fisica, entre otras.

De la poblacion que posee algin empleo, la ma-
yoria recibe su remuneracion quincenalmente,
y tiene la facilidad de tener una vivienda pro-

pia y los servicios basicos (agua potable, aguas

negras y luz eléctrica); ademds de contar con
servicios de cable e internet. A pesar que sus
ingresos no son altos, mas de la mitad de la po-
blacion encuestada, sefiald que tienen acceso a
dispositivos tecnoldgicos y electrodomésticos
como: refrigeradora, cocina, lavadora, televi-

sor, laptop, tableta y equipos de sonido.

Algo curioso es que los alumnos encuestados
mostraron una caracteristica de fidelidad a las
marcas de telefonia movil, esto representa un
reto para las empresas a la hora de buscar nue-
vos clientes, pero también representa una ga-

rantia de estabilidad.
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En cuanto a los factores psicogréficos, el que
los jovenes en su tiempo libre pasen conecta-
dos a las redes sociales, navegando por internet
y escuchando musica, representar una pauta
para idear estrategias y fuentes de comunica-
cion empresa-cliente mas eficaces y efectivas.
Por otra parte, se puede decir que, a pesar de
los avances tecnoldgicos, los estudiantes uni-
versitarios siguen prefiriendo el contacto cara
a cara a la hora de adquirir algun producto o
servicio; por lo tanto, las empresas que se en-
foquen en ellos como posible publico meta, de-
ben invertir mucho en su fuerza de ventas, por
medio de capacitacion, incentivos, seminarios,
talleres, premios, entre otros. Esto partiendo
del hecho que El Salvador tiene un alto porcen-
taje de transculturacion, lo cual representa una
desventaja para el crecimiento de las micro y

pequefias empresas del pais.

A pesar de que los alumnos prefieren una ven-
ta personal a la hora de comprar, ellos siempre
buscan en internet informacion del producto
o servicio que desean adquirir antes de acudir
a un punto de ventas. Esto da una pauta a las

empresas y a la universidad de reforzar el area

de comunicacion de la empresa por medio del
Community Manager, profesional responsable
de construir, gestionar y administrar la comuni-
dad online alrededor de una marca en internet.
Esto obliga al profesional que ocupa este cargo
a crear y mantener relaciones estables y dura-
deras con sus clientes, sus fans y, en general,
con cualquier usuario interesado en una marca

O empresa.

Cabe analizar que la mayoria de jovenes inver-
tirian su dinero en alimentacion, ropa, calzado
y aparatos tecnologicos, si su poder adquisitivo
aumentara. Es preocupante que solo unos po-
cos invertirian en educacion, entretenimiento o

incluso ahorrarian.

Por tanto, se recomienda a la Universidad y a
las empresas, crear estrategias mercadologicas
encaminadas a satisfacer las necesidades de la
Generacion Y, utilizando las herramientas de
publicidad, sobre todo énfasis en redes socia-
les e internet, para poder llegar a su mercado
meta. La mayoria de su poblacion estudiantil
son mujeres, por lo que se deben generar estra-
tegias publicitarias dirigidas al sexo femenino

y masculino de forma separada.
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