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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio lo constituyen las teorias cientificas, las mismas que son
analizadas para perfeccionar sus contenidos, en la realidad de la ciudad de
Tacna. Por ello, se busca establecer la relaciobn existente entre el
comportamiento del consumidor y la decision de compra del turista chileno, frente
a los servicios odontoldgicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018. La
muestra estd constituida por 235 turistas chilenos que cruzan la frontera

diariamente, para atenderse en los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna.

La metodologia empleada, describe un estudio del tipo observacional, porque no
se manipulara la muestra; de corte transversal, porque los datos seran tomados
en una sola vez, para ambas variables; prospectivo para las variables
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los turistas chilenos;
analitico, por la presencia de dos variables en el estudio. Asi mismo, el disefio
de la investigacion corresponde al tipo no experimental con un nivel relacional
(Hernandez, 2014). El instrumento utilizado fue el cuestionario, para ambas

variables.
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Entre los principales hallazgos, con respecto al comportamiento del consumidor,
el 75% de la muestra indicé que esta de acuerdo con las premisas positivas,
descritas en el instrumento; el 16% esta totalmente de acuerdo, el 6% esta
indeciso, el 2% esta en desacuerdo y el 0% totalmente en desacuerdo; los
resultados indican que el comportamiento del consumidor es favorable, con un

puntaje de 69 sobre 85.

Con respecto a la decision de compra, el 78% de la muestra indicd que esta de
acuerdo con las premisas positivas, descritas en el instrumento; el 16% esta
totalmente de acuerdo, el 5% esta indeciso, el 1% estd en desacuerdo y el 0%
totalmente en desacuerdo; los resultados indican que la decisién de compra es

favorable, con un puntaje de 37 sobre 45.

Entre las principales con conclusiones, a través de la prueba estadistica Rho de
Spearman, con una significancia asintotica de 0.000 se comprobdé que la
motivacion influye de manera positiva y significativa, en la decision de compra
del turista chileno, frente a los servicios odontol6gicos brindados en la ciudad de
Tacna, periodo 2018. Dicha relacién es moderada, con un R equivalente a 0.522;
el R? es equivalente a 0.2724, lo cual significa que el 27.24% de la variacion de

la decisidn de compra es explicada por la motivacion.
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INTRODUCCION

Para poder comprender la teoria del comportamiento del consumidor, es
necesario realizar un contraste de la teoria de diferentes y llevarlas a la realidad,
mediante el estudio; entre estos autores, destacan Kotler & Armstrong (2017),
Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, (2015), Loudon & Bitta (1995). La dificultad de
desarrollar la investigacion radica en la naturaleza compleja de los seres
humanos, sujetos a una diversidad de necesidades psicoldgicas y sociales muy
independientes de sus necesidades de supervivencia (Solomon, 2008). Asi
mismo, los consumidores estan inmersos en entornos sociales, econémicos y
culturales, que influyen en sus decisiones. Por ello, desarrollar un estudio de este
tipo, es necesario tener diferentes conocimientos, de antropologia, biologia,
psicologia, marketing, entre otros. Ademas, muchos de las teorias que llegan a
Sudameérica, son desarrolladas bajo la realidad de Norteamérica. Al realizar esta
investigacion se estaria brindando un aporte significativo, al contrastar diversas

teorias en nuestra realidad.

Actualmente, los organismos del estado como Mincetur, Dircetur, Promperq,
Turismo In, entre otras; brindan cada afio informacion genérica acerca del
turismo en Tacna, de manera especifica, el turismo comercial que realizan,
principalmente, los visitantes chilenos. Al centrar la investigacion en los servicios
odontoldgicos brindados en la ciudad de Tacna, los resultados obtenidos,
permitird a las empresas, generar estrategias que puedan impulsar el sector de

los servicios y el comercio de la Region de Tacna.
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Para ello, se hara uso de método cientifico; se revisaran las teorias, luego se
levantara la informacion, se describira a través de la estadistica descriptiva y se

utilizara la estadistica inferencial para comprobar las hipotesis.

En el Capitulo I, se realiz6 el planteamiento de la investigacién, donde se

establece por qué se realiza el estudio y que se quiere obtener.

En el Capitulo Il, se describieron las teorias de cada variable, concernientes a
sus conceptos, factores y modelos de evaluacion, asi mismo, se realiz6 un

analisis critico de este apartado.

En el Capitulo Ill, se describe acerca del Colegio de Odontélogos del Perq, la
realidad de los servicios odontolégicos brindados en la ciudad de Tacna y el

comportamiento de los turistas chilenos, frente a este tipo de servicio.

En el Capitulo IV, se desarrolla la investigacion; se levanta la informacién a
través del instrumento (utilizado en investigaciones anteriores); se describieron
los resultados y se realizaron las pruebas de hipétesis, en funcion de los

objetivos.

Finalmente, se desarrollan las conclusiones, se brindan las recomendaciones y

se muestra la bibliografia.



16

CAPITULO I: ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

1.1.Titulo del tema

Estudio de la relacion entre el comportamiento del consumidor y la decisién
de compra de servicios odontoldgicos brindados al visitante del dia chileno,

Tacna -2018.

1.2.Planteamiento del Problema

Actualmente, la ciudad de Tacna es considerada como una zona de gran
desarrollo econémico, demostrado por los proyectos de inversion, publica y
privada que se desarrollan en la ciudad. Entre los proyectos inversion publica,
resaltan: “Mejoramiento y ampliacion de los servicios del Hospital lll Essalud”,
“Construccion del nuevo hospital Hipdlito Unanue”, “Carretera Tacna-Collpa-
La Paz” (MEF, 2018). Con respecto a los proyectos de inversion privada, se
encuentra: la creacién de los malls “Aventura Plaza” y “Open Plaza” (Diario
Correo, 2017), “Clinica la Luz”. Asi mismo, se prevé que estas inversiones
influirdn de manera positiva en el desarrollo del comercio y los servicios de la
ciudad, los cuales generan gran parte de los ingresos de la region, después

de la mineria (BCRP, 2013).

Al realizar un analisis de las inversiones en la ciudad, se observa una
tendencia al desarrollo de empresas dedicadas a la prestacion de servicios
meédicos, que pueden ser descritas como la respuesta (oferta) a la demanda
por dichos servicios, tanto por publico nacional como extranjero. Esto se

sustenta en diferentes datos estadisticos.
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Durante el periodo 2016, se registré el ingreso de 1,055,880 turistas chilenos
gue ingresaron por el Control Fronterizo Santa Rosa, con un crecimiento
anual promedio del 7%. Este ingreso ha generado ingresos por $191 millones

de soles, con un crecimiento anual del 14% (Promperu & Turismo In, 2017).

El ingreso de turistas chilenos representa una pieza clave para el crecimiento
econdmico de muchos negocios de la ciudad, dado que el 79% visita Distrito
de Tacna y realiza un gasto promedio de $247 ddlares (Promperd & Turismo
In, 2016a). Segun Promperu & Turismo In (2016b) el 11% de turistas chilenos,
vienen por algun tratamiento médico. Por otro lado, MINCETUR (2017)
realiza un estudio de mercado con el objetivo de medir el nivel de satisfaccion
de los turistas chilenos en la ciudad de Tacnha, en los principales servicios
brindados; los resultados indican que el 21% de turistas recibieron los
servicios de atencion médica y el 91,9% se sintio satisfecho con el servicio
recibido; de acuerdo a los nueve indicadores medidos, mostrados en la Tabla

1.

Tabla 1. Satisfaccién de los turistas chilenos con respecto a los servicios médicos recibidos en
la ciudad de Tacna.

Indicadores Resultados (%)
Competencia / Profesionalismo 93.4
Limpieza e higiene 92.7
Precios 92.7
Seguridad y confianza brindada 92.2
Instalaciones, equipos e instrumental moderno 92.0
Informacién proporcionada 91.7
Eficacia en la atenciéon 91.4
Rapidez en la atencién 87.7
Horarios de atencion 87.0

Fuente: (MINCETUR, 2017)

Elaboracién: Propia
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De acuerdo al estudio realizado, el 58.8% de encuestados dijeron que la
principal especialidad médica recibida, es odontologia y el 40.1% respondi6
gue este servicio fue brindado en una Clinica o en un Centro Médico. En la

Figura 1 y 2 se muestra mayor detalle.

Odontologia | 58,8%
Oftamologia 7
Dermatologia "

Medicina General

Urologia
Traumatologia |
Cirugia Estética “
Reumatologia

Radiografia h
Otorrino

Neumologia

Cardiologia

Broncopulmonar

Figura 1. Especialidades médicas demandadas por los turistas chilenos
Fuente: (MINCETUR, 2017)
Elaboracion: (MINCETUR, 2017)
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Clinicas / Centros médicos,
odontoldgicos, 40,1%
oftalmoldgicos

Hospital de la Solidaridad 38,5%

Consultorio (particular) 17,6%

Optica | 2,2%

Otros hospitales 1,6%

Figura 2. Lugares de atencion médica visitada por los turistas chilenos - Tacna
Fuente: (MINCETUR, 2017)
Elaboracion: (MINCETUR, 2017)

Sin embargo, la informacion acerca del consumidor no se encuentra
focalizada ni perfilada, para cada tipo de negocio (especialidad médica);
dificultando la implementacion de estrategias para las diferentes empresas y

negocios que desarrollan sus actividades en la region.

De esta manera, entra a tallar la informacion acerca del comportamiento del
consumidor y toma mayor relevancia, a la hora de implementar estrategias
comerciales para cualquier negocio, independientemente del sector donde

labore la empresa (Alonso & Idelfonso, 2010).

Dicha informacion es brindada por algunas organizaciones del estado como
Mincetur, Dircetur, Promperd, Turismo In, entre otras. Pero, la informacion no
esta focalizada; por ejemplo, sobre los servicios odontologicos, los cuales
ocupan el primer lugar en los servicios demandados por los turistas chilenos.
Ademas, la informacién se presenta a destiempo y no es compartida de

manera masiva a todos al publico objetivo que requiere de dicha informacion.
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Entonces, las empresas que deseen realizar una estrategia, deben conseguir
su propia informacion; pero, las pequefias y medianas empresas (que son la
mayoria) cuentan con recursos limitados para invertir en un estudio de
mercado, que les permita a las empresas, alcanzar mayores ventas y ser
competitivas en el mercado. Impulsando el desarrollo econdmico de la

ciudad.

Ademas de la falta de informacion que muestran las empresas tacnefias, en
la ciudad de Arica se ha construido “Mall Plaza”, el cual lleva una construccion
al 40% y ya se encuentra en funcionamiento, este mall cuenta con diferentes

Servicios, entre estos se encuentran los servicios odontoldgicos.

Cabe precisar que uno de los objetivos de la construccion de este mall, es
captar a los turistas que suelen llegar a la ciudad de Tacna por los diferentes
servicios que se brindan en la region, colocando en riesgo a muchos negocios

tacnefios que dependen de la visita de los turistas (Mallplaza, 2018).

Ante esta brecha de informacion, es necesario que se realice un estudio que
sirva de ayuda a las diferentes Clinicas, Centros de Salud y Hospitales que

comprenden la oferta de servicios odontolégicos de la ciudad de Tacna.

Permitiendo a las empresas conocer cual es el comportamiento de los turistas
chilenos frente al servicio médico odontolégico y que puedan realizar

acciones que logren estimular la decisién de compra.



21

Si se es indiferente con la actual brecha de informacién y al no realizarse
algun estudio, que les permita a los diferentes negocios dedicados a este
rubro, tener informacion precisa de los consumidores chilenos; el sector de
servicios y comercio podrian sufrir severos efectos, que impactarian
significativamente en el desarrollo econémico de la Regidén de Tacna. Otra
amenaza que se debe tomar en cuenta es la respuesta equivoca que podrian
dar los negocios dedicados a brindar servicios odontolégicos, ante la
construccion del mall en Arica; dada la falta de informacién, estas empresas

podrian desarrollar estrategias erradas que pongan en riesgo su inversion.

Por lo referido anteriormente, se espera poder realizar un estudio que permita
a las diferentes empresas, que brindan los servicios médicos odontoldgicos,
contar con informacién de primera mano y puedan tomar decisiones
acertadas ante la actual coyuntura; basados en la informacién del

comportamiento del consumidor chileno y su decisiéon de compra.

1.3.Formulacién del problema

1.3.1. Problema general

¢En qué medida se relaciona el comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los turistas chilenos, frente a los servicios

odontologicos brindados al en la ciudad de Tacna, periodo 20187
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1.3.2. Problemas especificos

A. ¢Qué relacion existe entre la motivacion y la decisiébn de compra del
turista chileno, frente a los servicios odontologicos brindados en la
ciudad de Tacna, periodo 20187

B. ¢Qué relacion existe entre la percepciéon y la decision de compra del
turista chileno, frente a los servicios odontoldgicos brindados en la
ciudad de Tacna, periodo 20187

C. ¢Qué relacion existe entre el aprendizaje y la decision de compra del
turista chileno, frente a los servicios odontolégicos brindados en la
ciudad de Tacna, periodo 20187

D. ¢Qué relacion existe entre la actitud y la decision de compra del turista
chileno, frente a los servicios odontolégicos brindados en la ciudad de

Tacna, periodo 20187

1.4.Hipotesis

1.4.1. Hipo6tesis general

Existe una relacion positiva y significativa entre el comportamiento del
consumidor y la decision de compra de los turistas chilenos, frente a los

servicios odontolégicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.
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1.4.2. Hipétesis especificas

A. La motivacion influye de manera positiva y significativa, en la decisién
de compra del turista chileno, frente a los servicios odontolégicos
brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

B. La percepcion influye de manera positiva y significativa, en la decision
de compra del turista chileno, frente a los servicios odontolégicos
brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

C. El aprendizaje influye de manera positiva y significativa, en la decision
de compra del turista chileno, frente a los servicios odontolégicos
brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

D. La actitud influye de manera positiva y significativa, en la decision de
compra del turista chileno, frente a los servicios odontolégicos

brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

1.5.Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Establecer la relacion existente entre el comportamiento del consumidor
y la decisiébn de compra del turista chileno, frente a los servicios

odontoldgicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.
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1.5.2. Objetivos especificos

A. Hallar de gué manera la motivacion se relaciona e influye, en la decisién
de compra del turista chileno, frente a los servicios odontolégicos
brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

B. Hallar de qué manera la percepcion se relaciona e influye, en la decision
de compra del turista chileno, frente a los servicios odontolégicos
brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

C. Hallar de qué manera el aprendizaje se relaciona e influye, en la decision
de compra del turista chileno, frente a los servicios odontolégicos
brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

D. Hallar de qué manera la actitud se relaciona e influye, en la decision de
compra del turista chileno, frente a los servicios odontoldgicos brindados

en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

1.6. Justificacion

La investigacion se justifica de manera tedrica, practica y metodoldgica.

A. Justificacion tedrica

Para el desarrollo del estudio se hara uso de las teorias establecidas por

diferentes autores, como se describe a continuacion:
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Kotler & Armstrong (2017) establece cuatro factores, fundamentales, que
modelan el comportamiento del consumidor: factores -culturales,
sociales, personales, psicoldgicos. Por su parte, Schiffman, Kanuk, &
Wisenblit, (2015) indican que el comportamiento del consumidor es
definido por: la motivacion, percepcion, aprendizaje, actitud. Loudon &
Bitta (1995) expresa que el comportamiento del consumidor esta
compuesto por el reconocimiento de la motivacion y la necesidad,
basqueda de informacion, evaluacion de las alternativas, compra /
consumo, resultados. Estas teorias seran contrastadas y llevadas a la
realidad, mediante el estudio. Dado que, los seres humanos son
individuos muy complejos, sujetos a una diversidad de necesidades
psicolégicas y sociales muy independientes de sus necesidades de

supervivencia (Solomon, 2008).

Los consumidores estan inmersos en entornos sociales, econémicos y
culturales, que influyen en sus decisiones. Por ello, desarrollar un estudio
de este tipo, es necesario tener diferentes conocimientos, de
antropologia, biologia, psicologia, marketing, entre otros. Ademas,
muchos de las teorias que llegan a Sudamérica, son desarrolladas bajo
la realidad de Norteamérica. Al realizar esta investigacién se estaria
brindando un aporte significativo, al contrastar diversas teorias en

nuestra realidad.
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B. Justificacion practica

Al realizar el estudio, se podran obtener resultados reales que pueden
ser usados por las empresas dedicadas a brindar servicios médicos
odontoldgicos; para que tengan la posibilidad de implementar campafias
de manera estratégica y con una mayor certeza. De esta manera, estas

las empresas enfocaran mejor sus recursos y satisfaran a la demanda.

Ademas, los organismos del estado como Mincetur, Dircetur, Promperd,
Turismo In, entre otras; pueden usar la informacién que se obtendra,
para generar estrategias que puedan impulsar el sector de los servicios

y el comercio de la Region de Tacna.

C. Justificaciébn metodoldgica

Para el desarrollo del estudio se levantara informacion del tipo
cuantitativa y cualitativa, esta sera contrastada con la finalidad de
obtener un resultado mas completo. Para ello se hara uso de dos
técnicas de investigacion: el andlisis histérico y documental, para
levantar los datos cuantitativos; afiadido a esto, se utilizaran encuestas

para levantar los datos cualitativos.
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1.7.Metodologia

1.7.1.

1.7.2.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacidn es pura, porque no se realiza alguna intervencién

en las variables en estudio (Vara, 2010).

Disefio de la investigacion

Con respecto al disefio de la investigacion; el disefio es no experimental,
porque el estudio se realizara sin la manipulacion deliberada de variables
y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural

para después analizarlos.

Observacional, porque los investigadores se limitaran a describir o medir
el fenomeno estudiado, sin la posibilidad de modificar a voluntad propia

ninguno de los factores que intervienen en el proceso.

De corte transversal, porque la informacién que se recopilard una vez,
para poder empezar con la investigacion (Hernandez Sampieri, Roberto,

2014).
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1.7.3. Fuentes, herramientas y analisis de datos

La fuente primaria, seran del tipo cualitativo, mediante las encuestas
dirigidas a los clientes. Las fuentes secundarias, seran del tipo
cuantitativo, se revisaran los documentos donde se muestren los datos
histéricos de los servicios odontolégicos brindados en la ciudad de

Tacna.

Para el analisis de datos se utilizaran analisis descriptivo por observacion
y matrices de evaluacion. Se indexaran los datos obtenidos de modo tal
gue permita su entendimiento y presentacion. Se hara uso de la
estadistica descriptiva e inferencial; la estadistica descriptiva servira
para tabular la informacion, hallar medidas de tendencia central y
desviaciones; la estadistica inferencial servird para evaluar tendencias,

generalizar hipotesis y realizar pronosticos.

1.8.Limitaciones del estudio

No es posible acceder a toda la informacion de las empresas dedicadas a
los servicios médicos odontoldgicos, algunas de estas restringen la
informacion confidencial, como los aspectos relacionados a sus estados
financieros.

El cronograma de las acciones contempladas en la investigacion, son
tentativas.

La realizaciéon de las encuestas esta sujeta a la disposicion de participar

de la muestra.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

29

2.1.Conceptualizacién del Comportamiento del Consumidor

2.1.1. Evolucion del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor (en adelante CDC) ha evolucionado

en el tiempo, a través de los modelos y teorias que diferentes autores

sostienen. Cueva (2017) realiza una investigacion, en la cual describe

una linea de tiempo de los diferentes modelos y teorias, relacionadas al

CDC; en la Tabla 2, se muestra una tabla donde se resumen las

caracteristicas principales de

diferentes autores.

Tabla 2. Teorias basicas del CDC

las propuestas, correspondiente a

ANO POSTURA CARACTERISTICAS
1842-1924 Modelo Economico de Basado en la premisa: a menor precio, mayores ventas.
Marshall
1849.1936 Modelo de Aprendizaje de Indica que el comportamiento estd condicionado por: impulsos,
Paviov claves, respuestas y reacciones.
1857.1929 Teoria de la Influencia Social | Establece una relacién directa éntrelas influencias sociales y la
de Veblen conducta.
1908-1970 Teoria de las necesidades de | Desarrolla cinco niveles de necesidades: fisiolégicas, de seguridad,
Maslow de afiliacion, reconocimiento, de autorrealizacion.
18561939 La teoria del psicoandlisis de | La personalidad del ser humano esta conformada por: el ello, el yo,
Freud el super yo.

Fuente: (Cueva, 2017)

Elaboracién: Propia

Comprender las teorias basicas, permite alcanzar un conocimiento mas

pleno del CDC. Este, se encuentra relacionado a diferentes areas de las

ciencias sociales; destacando, la psicologia, la comunicacion, la

economia, el marketing, la antropologia, la sociologia.
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2.1.2. Conceptos de comportamiento del consumidor

El CDC, en la actualidad, representa el punto de partida para la
generacion de estrategias de alto impacto, para las empresas. Entre los

conceptos mas resaltantes y validos, se encuentran:

e Es el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades. Este se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el
consumo. Eso incluye ¢qué?, ¢ por qué?, ¢cuando?, ¢donde?, ¢con qué
frecuencia? compran; también incluye: ¢con qué frecuencia utilizan el
producto?, ¢cémo lo evalian después de la compra?, el efecto de estas
evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan (Schiffman
et al., 2015).

e Por su parte, Arellano, Rivera, & Molero (2013) aducen que el CDC es
una “actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos
dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicién de
bienes o servicios”

e Solé (2003) explica que el CDC es un “conjunto de actividades que lleva
a cabo una persona o una organizacion desde que se desencadena una
necesidad hasta el momento en que efectan la compra y usa

posteriormente el producto” (pag.12).
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De manera resumida, es posible afirmar que el CDC es un proceso

continuo que ha cambio recibe algin producto (bien o servicio)

(Solomon, 2008).

2.2.Modelos de evaluacion del comportamiento del consumidor

Para Schiffman et al. (2015) existen cuatro factores influyentes en el CDC,

estos son descritos en la Tabla 3.

Tabla 3. Factores influyentes en el CDC - Schiffman

N° FACTOR CARACTERISTICAS

“Proceso que involucra la intensidad, direccion y persistencia del
1 Motivacion | esfuerzo de un individuo hacia el logro de un objetivo” (Robbins &

Judge, 2006,pag.175).

“Proceso mediante el cual las personas eligen, organizan e interpretan
2 Percepcién | informacion para formarse una imagen significativa del mundo” (Kotler &

Armstrong, 2017,pag. 140).

. “Cambios en el comportamiento de un individuo producidos por la

3 Aprendizaje o .

experiencia” (Kotler & Armstrong, 2017,pag. 141).

“Las evaluaciones, sentimientos y tendencias consistentemente
4 Actitud favorables o desfavorables de una persona hacia un objeto o idea” (Kotler

& Armstrong, 2017,pag. 141).

Fuente: (Robbins & Judge, 2006), (Kotler & Armstrong, 2017)

Elaboracion: Propia

Para Henao & Codrdoba, (2007), desde una perspectiva socioldgica; el

comportamiento del consumidor es afectado por cinco variables externas.

Estas variables son descritas en la Tabla 4.
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Tabla 4. Factores influyentes en el CDC - Henao & Cérdoba

NO

VARIABLE

CARACTERISTICAS

Entorno de
la
demanda

Representa la interaccibn de las caracteristicas demograficas vy
econémicas (Alonso & ldelfonso, 2010). Las demogréficas, como los
cambios en la estructura y composicion de la poblacién, como la edad, el
género o los movimientos migratorios, influyen sobre la conducta de
consumo de los individuos; las econdmicas, condicionaran en gran medida
las posibilidades de consumo.

Familia

La familia cumple importantes funciones socioeconémica.

Numerosos cambios en la sociedad han modificado su rol y sus funciones,
pero la familia esta en el marco natural donde sus miembros, en particular
los nifios, se benefician del apoyo afectivo, financiero y material
indispensable para el crecimiento y la expansion, y donde se brinda ayuda
a sus integrantes mas vulnerables, como los adultos mayores, los
discapacitados y los enfermos (ONU, 2018).

Grupos de
referencia

Son un conjunto de individuos que sirve como punto de comparacion o
referencia para una persona en la formacion de sus valores generales o
especificos, actitudes o comportamiento (Foxall, Goldsmith, & Brown,
1998). Estos, satisfacen tres funciones fundamentales: la socializacion de
sus miembros, la imposicion de normas de comportamiento (Asch, 1951) y
la colaboracién en la formacion del autoconcepto (Schnake, 1990).

Cultura

Para (Sherry & Fischer, 2008), representa a un conjunto de conocimientos,
creencias, arte, leyes, moral, costumbres y cualquier otro tipo de
capacidades y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una
sociedad.

Los
estratos
sociales

Por lo que se refiere a las clases sociales, desde la perspectiva del
marketing pueden definirse como un agregado de individuos que ocupan
posiciones iguales en la sociedad y que manifiestan actitudes, criterios,
caracteristicas o estilos de vida parecidos. De este modo, las clases
sociales se caracterizan por su caracter jerarquico y dinamico, por la
homogeneidad y solidaridad intra estratos asi como por su antagonismo
Inter estratos (Schiffman et al., 2015).

Fuente: Diversos autores

Elaboracion: Propia

Por otro lado, Barja (2017) realiza una investigacion acerca del CDC. En esta

investigacion se consideraron cuatro factores:

culturales, sociales,

personales y psicolégicos. La descripcion de cada factor, se muestra en la

Tabla 5.

Cabe resaltar que la descripcion de las caracteristicas esta relacionada a los

factores y variables descritas anteriormente.
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Tabla 5. Factores influyentes en el CDC - Barja

N° | FACTORES CARACTERISTICAS

1 Culturales | Compuesta por la cultura y la clase social.

2 Sociales Considera los grupos de referencia y la familia.

Interviene la Edad y etapa en el ciclo de vida, Ocupacion,
3 | Personales ) » o
situacion econémica.

. Compuesto por la Motivacion, Percepcion, aprendizaje,
4 | Psicolégicos

creencias y actitudes.

Fuente: Diversos autores

Elaboracion: Propia

2.3.Decision de compra

2.3.1.Conceptos de decision de compra

Para llegar a una comprension aproximada a la Decision de Compra
(DDC), es necesario analizar y comprender los diferentes enfoques,

propuestos por diferentes autores:

e “Lacompra, es el resultado de un proceso de decision, a través del cual
el individuo persigue ciertos objetivos. Para alcanzarlos debera escoger
entre varios tipos de acciones posibles y necesitara informaciéon que
procesara para evaluar las consecuencias de cada alternativa” (Solé,
2003, pag. 97).

e Kotler & Armstrong (2017) expresan que la elecciéon del consumidor es
el resultado de la compleja interaccidon de factores culturales, sociales,

personales y psicoldgicos.
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Casado & Sellers (2013) afirman que son un conjunto de factores que

influyen, de forma externa e interna, al consumidor en su proceso de

compra.

Stanton, Etzel, & Walker, (2007) refieren que el proceso de decision de

compra en

Reconocimiento de

los negocios es una secuencia de cinco pasos:

la necesidad, Identificacion de alternativas,

Evaluacion de alternativas, Decision de compra, Comportamiento

postcompra.

2.3.2. Dimensiones de decision de compra

La DDC responde a un proceso, este proceso guarda diferentes pasos,

tal como lo exponen autores mencionados a continuacion:

Para Kotler & Armstrong (2017) y Stanton et al. (2007) el proceso de

DDC cuenta con cinco fases; descritos en la Tabla 6.

Tabla 6. Fases de la DDC - Kotler & Armstrong

N° FASES CARACTERISTICAS
1 Reconocimiento de | El consumidor reconoce un problema o una necesidad; causada por un estimulo
la decision interno o externo.
Blsaueda de Si el bien o servicio se encuentran a la mano y la necesidad es muy fuerte, la

2 infoqrmacién informacién necesaria sera minima; sin embargo, no suele ser asi, entonces el
consumidor empezara a buscar informacién que le permita tomar una decision.

La evaluacion de alternativas de compra depende de los consumidores individuales
L y la situacién especifica de compra. En un extremo, se ubican los consumidores
Evaluacion de las . . . . .

3 alternativas gue evaltan con sumo cuidado las alternativas de compra, considerando diferentes
factores; en el otro extremo, se encuentran los consumidores que realizan una
minima o nula evaluacion de las posibilidades.

Existen dos factores que hacen la diferencia entre la intencién y decision de

4 Decision de compra; la actitud de los demas, que incrementa o reduce, la inclinacién hacia

compra alguna marca; en segundo lugar, los factores situacionales inesperados, como una
oferta de Ultimo momento.
. Luego de adquirir el producto, el consumidor esta satisfecho o insatisfecho, como
Comportamiento . . . . .
5 resultado de la diferencia entre las expectativas del consumidor y el rendimiento del
postcompra
producto.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017), (Stanton et al., 2007)

Elaboracioén: Propia
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Para Solé (2003), la DDC cuenta con cinco pasos Y la duracion de cada
etapa; dependera de las caracteristicas del consumidor, situacion
econdmica y naturaleza de los productos. En la Tabla 7, se muestran las

caracteristicas de cada fase.

Tabla 7. Fases de la DDC - Solé

N° FASES CARACTERISTICAS
Sujeta a estimulos:
Despertar la
) - Internos: hambre, sed, sexo, entre otros.
necesidad . ) .
1 o - Externos: aromas que estimulan el apetito, observar a alguien
(Reconocimiento )
L bebiendo un refresco.
de la decision) ) ) ) o
Si el producto satisface varios deseos, el deseo es mas intenso.
Los individuos se tornan receptivos ante la informacion relacionada a la
) Busqueda de necesidad que experimenta. Por otro lado, existe una busqueda de
informacion informacién mas activa, donde interviene una o diferentes fuentes de
informacion; personales, comerciales, publicas o la experiencia.
El consumidor ve al producto como un conjunto de atributos. Estos
atributos atraviesan una serie de filtros:
3 Evaluacién de las | - Experiencia particular
alternativas - Efecto de la percepcion selectiva
- Efecto de la distorsion selectiva
- Efecto de la retencién selectiva
Luego de formar una preferencia, puede ser afectada por: la actitud de
otros, factores situacionales no anticipados, riesgo percibido. La DDC
implica:
4 Decision de - Eleccion del producto
compra - Eleccién de la marca
- Eleccion del punto de compra
- Eleccién del momento de la compra
- Eleccion de la forma de pago
Los sentimientos positivos obtenidos del producto, reforzara la
preferencia y la fidelidad por el producto. En el caso de resultados
negativos, los sentimientos pueden ser de dos tipos:
o - La teoria del contraste: si el producto no cumple con lo prometido, su
Sentimientos . i . i
. imagen serd negativa y no se volvera a comprar, a pesar que sus
5 posteriores a la ) )
resultados sean superiores a los obtenidos por los productos de la
compra )
competencia.
- La teoria de la disonancia cognitiva: al no recibir lo esperado, la
insatisfaccion serd menor, porque el consumidor procurard imputarle
atributos superiores.

Fuente: (Solé, 2003)

Elaboracién: Propia
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Para Alonso & Idelfonso (2010) el proceso de decisién cuenta con cinco
fases, similares a las desarrolladas por Kotler & Armstrong, Stanton et
al. y Solé; ademas, relaciona este proceso de decision a tres tipos de
solucion: comun, limitada y compleja. Esta relacion se muestra en la

Tabla 8.

Tabla 8. Fases de DDC y caracteristicas - Alonso & Idelfonso

. . SOLUCION SOLUCION
SECUENCIA DEL SOLUCION COMUN
N° LIMITADA DE COMPLEJA DE
PROCESO DE PROBLEMAS
PROBLEMAS PROBLEMAS
Nivel de
1 compromiso o Minimo Bajo / medio Importante
implicacion
Reconocimiento o . Semiautomatico o Infrecuente y
2 Rutinario o automatico ) )
del problema inesperado complejo
Busqueda de . o
3 ) y Irrelevante Minima / limitada Relevante / extensa
informacién
L Sin atributos 1 - 2 atributos 2- 4 atributos
Decision de ) L L )
4 Sin reglas Decision simple Decision compleja
compra ) . . . . .
Rutina / comodidad Comodidad / impulso Racionalidad
. ) ) Evaluacion real
o Sin evaluacién Leve evaluacion . .
Actividades ) ) ) Disonancias
5 Rutina Recompra inercial o
postcompra ) Fidelizacién
Lealtad de marca Cambios de marca .
Reclamaciones

Fuente: (Alonso & Idelfonso, 2010)

Elaboracién: (Alonso & Idelfonso, 2010)

2.4.Modelos de evaluaciéon de decisién de compra

e Adreasen (1965) desarrolla un modelo basado en la formacion de la actitud
y el cambio. Este modelo resalta el procesamiento de informacion. Donde la
percepcion de la informacion es a través de los cinco sentidos.

La principal limitacion del modelo radica en la omision de la interaccién entre
el consumidor y la marca, producto o servicio. Se podria afirmar que
basicamente se evalla un factor interno del individuo, la actitud; dejando de

lado otras variables.
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Las caracteristicas de este modelo se muestran en la Figura 3.

Informacién Limitaciones
Actitud hacia el producto, Ingresos, prioridad
hacia los sustitutivos o enel gasto, —
Proclivea Act'ltud complementarios capacidad fisica, etc.
fuentes hacia las

externas fuentes
Neutral a . Otras decisiones
Atributos fuentes CraTnCIas‘ decompra
mmtrinsecos valores,
cxternas normas. ..
. Proclive
Atr,] butos fuentes Personalidad
extrinsecos
personales
i Seleccionar
¢Precio Indep. fuentes o o
asequible? extarnas Convicciones Sentimientos
Buscar -
. Disposicion
Almacenaje
dela No hacer
informacion nada
Quiere fuerza
(seguridad)
Wodelo de Andreasen
1965

Figura 3. Modelo de decisién de compra - Adreasen
Fuente: (Adreasen, 1965)
Elaboracion: (Rodriguez, 2013)

Nicosia (1966) es el pionero en el planteamiento de un modelo de DDC en
un diagrama de flujo, similar a los flujos desarrollados a computadora. Como

se visualiza en la figura 4.



38

Subcampo 1: Subcampo 2:
Atributos del Atributos delos

producto, ﬁﬁ: (;i':‘:;: consumidores (de

Servicio o caraasu
marca. predisposicion)

Busqueday
Feedback evaluacion

Consumo

Decision: N

Figura 4. Modelo de decisién de compra — Nicosia
Fuente: (Nicosia, 1966)
Elaboracién: (Adreasen, 1965)

Este modelo configura cuatro campos; los atributos y comunicaciones
de laempresay los atributos psicoldgicos del consumidor; la evaluacién
de alternativas disponibles por parte del consumidor; el acto de compra;
la retroalimentacion. Ademas, este modelo incorpora la influencia de la

empresa. Pero, aun dista de ser completo.

En 1991, Shet, Newman y Gross presentan un modelo integrador del
DDC, incluyendo a cuatro disciplinas; economia, sociologia, psicologia
y marketing. Entre los resultados de su investigacion, establecieron que
la DDC es afectada por cinco tipos de valores: valores funcionales,
sociales, emocionales, epistémicos y condicionales. Como se muestra

en la figura 5.
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[Valores funcionales

eDependen de ciertos atributos: fiabilidad, seguridad, durabilidad y
economia.

[Valores sociales

eDepende de la asociacidn, positiva o negativa, estereotipada de los grupos
demograficos, socioculturales, culturales o étnicos.

[Valores emocionales

eLas personas tienden a asociar ciertas emociones con con los bienes o
servicios.

[Valores epistémicos

eLa personalidad y el grado de aversién al cambio definen el efecto de este

valor.
Este valor se da cuando el consumidor desea experimentar.

[Valores condicionales

eModerada por las circunstancias particulares y temporales del consumidor.

Por ejemplo, un medicamente cuando se esta enfermo.

Figura 5. Modelo de decisién de compra - Shet, Newman y Gross
Fuente: (Sheth, Newman, & Gross, 1991)
Elaboracion: (Rodriguez, 2013)

El Modelo propuesto por Henry Assael (1998), se muestra en la Figura

6. Este modelo describe de manera sencilla como la decision de

compra comienza por una necesidad. Este modelo cuenta con las cinco

fases descritas anteriormente; aunque la principal diferencia es la

evaluacion de la marca, debido al gran impacto que hoy en dia recae

en las personas.



Despertar de la
Necesidad

Retroalimeniacion

A J

Procesamiento de
la Informacion por
parte del
Consumidor

Evaluacion
PosCompra

Compra

Evaluacion de la
Marca

Figura 6. Modelo de decisién de compra - Henry Assael

Fuente: (Assael, 1998)
Elaboracion: (Assael, 1998)

2.4.1. Definiciones

e Comportamiento del consumidor

40

“Proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan

cuando buscan, evaltan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios

0 ideas para satisfacer sus necesidades” (Arellano et al., 2013).

e Motivacion

“Es el impulso dentro de los individuos que los empuja a realizar una

accion” (Schiffman et al, 2015, pag. 88).

e Percepcion

‘Es la imagen que se forma con ayuda de las experiencias y

necesidades. Asi mismo esta imagen es resultado de un proceso de

seleccién interpretacion y correccion de sensaciones” (Arellano et al.,

2013, pag. 96).
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Aprendizaje
“Cambios en el comportamiento de un individuo producidos por la
experiencia” (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 141).

Actitud

“Predisposicion aprendida para sobrellevar de una manera favorable o
desfavorable en relacién con un objeto determinado como una categoria
de productos, una marca, un servicio, un anuncio, un sitio de internet o

tienda de minorista” (Schiffman et al., 2015, pag. 257)

Decision de compra

“Es parte de un proceso de compras mucho mas grande que inicia con
el reconocimiento de las necesidades y va hasta la manera en que uno
se siente después de hacer la compra. Los mercaddlogos desean estar
involucrados en todo el proceso de la decision de compra” (Kotler &

Armstrong, 2017, pag. 142).
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2.5.Analisis comparativo

Dentro del analisis comparativo se evallan las diferentes posturas descritas
en el marco conceptual de la investigacion; de esta manera se establecera

los conceptos adecuados para continuar con la investigacion.

2.5.1. Concepto del comportamiento del consumidor

Tabla 9. Concepto del comportamiento del consumidor

N° Autor Postura Andlisis

Los consumidores buscan, compran,

(Schiffman et utilizan, evaltan y desechan productos y
1 o . El comportamiento del
al., 2015) servicios que ellos esperan que satisfagan
) consumidor es todo un
sus necesidades.

conjunto de actividades

(Arellano, . o . » )
Ri 8 Actividades dirigidas a la satisfaccion de que culminan con la
Ivera, . . o . -
2 Mol sus necesidades mediante la adquisicion satisfaccion de las
olero,
de bienes o servicios. necesidades del individuo
2013)

a través de un producto.

Conjunto de actividades que lleva a cabo .
L El concepto mas
una persona o una organizacion desde
i i adecuado para esta
3 | (Solé, 2003) | que se desencadena una necesidad hasta ) L
) investigacion es el
el momento en que efectdan la compra y )
propuesto por (Schiffman

usa posteriormente el producto.
et al., 2015)

4 (Solomon, Proceso continuo que ha cambio recibe
2008) algun producto.

Fuente: Varios autores

Elaboracién: Propia
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2.5.2. Dimensiones del comportamiento del consumidor

Tabla 10. Dimensiones del comportamiento del consumidor

N° Autor Postura Anélisis
. Cuatro factores influyen en el Considera aspectos internos
(Schiffman et L Y . - P . y
1 al., 2015) CDC: motivacion, percepcion, subjetivos. Sujetos a los
v aprendizaje, actitud. procesos de percepcion.
Cinco factores influyen en el .
(Henao & y Los factores considerados
i CDC: entorno de la demanda, .
2 Cérdoba, o . corresponden al micro y macro
familia, grupos de referencia, .
2007) - entorno del consumidor.
cultura, los estratos sociales.
Incluye los aspectos externos e
Cuatro factores influyen en el internos de los individuos.
3 (Barja, 2017) CDC: culturales, sociales, Siendo este el concepto mas
personales, psicolégicos. adecuado para la investigacion,
por contener mayor informacion.

Fuente: Varios autores

Elaboracién: Propia

2.5.3. Conceptos de la decisién de compra del consumidor

Tabla 11. Conceptos de la decisién de compra del consumidor

N° Autor Postura Anélisis
Resultado de un proceso de decisién, a
través del cual el individuo persigue ] .
) o Basada en la informacién de
ciertos objetivos. Para alcanzarlos . i
i i i . cada alternativa. Se evalua
1 (Solé, 2003) | debera escoger entre varios tipos de
] ) o los resultados de obtener
acciones posibles 'y necesitara
) y i cada producto.
informacién que procesara para evaluar
las consecuencias de cada alternativa.
o B Hace referencia a los
(Kotler & Resultado de la compleja interaccion de ]
] factores del comportamiento
2 Armstrong, factores culturales, sociales, personales )
o del consumidor. Pero, el
2017) y psicoldgicos.
concepto no queda claro.
(Casado & | Conjunto de factores que influyen, de | Dentro de estos factores, no
3 Sellers, forma externa e interna, al consumidor se incluye el flujo de la
2013) en su proceso de compra. informacion.
Secuencia de cinco pasos: | Se consideran los pasos que
(Stanton, o )
Etzel 8 Reconocimiento de la necesidad, | conforman la DDC.
tze
4 Walk Identificacion de alternativas, | Este es el concepto, bajo el
alker, .z . Y . z
2007) Evaluacién de alternativas, Decision de | cual se trabajara en el
compra, Comportamiento poscompra. estudio.
Fuente: Varios autores

Elaboracién: Propia




2.5.4. Fases de la decision de compra del consumidor

Tabla 12. Fases de la decision de compra del consumidor
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N° Autor Postura Anélisis
Kotler & Compuesto por cinco pasos: reconocimiento
1 Armstron de la decision, ,
g , . o Ambos autores estan de
(2017) busqueda de informacion, .
- . acuerdo en los cinco pasos
evaluacion de las alternativas,
Stanton et al. L propuestos.
2 (2007) decision de compra,
comportamiento postcompra.
Compuesto por cinco pasos: despertar la Solé, realiza un estudio mas
necesidad (reconocimiento de la decisién), amplio, explicando cada una
3 Solé (2003) busqueda de informacién, evaluacion de las de las caracteristicas y
alternativas, decisién de compra, factores influyentes en cada
sentimientos posteriores a la compra. fase.
Compuesto por cinco pasos: nivel de Estas fases, compartidas por:
Alonso & P . P L P ) L Kotler & Armstrong, Stanton
compromiso o implicacién, reconocimiento "
4 Idelfonso . . L et al. Van acompafadas de
del problema, bisqueda de informacion, ., .
(2010) o . una solucion, con diferentes
decision de compra, actividades postcompra. .
niveles de esfuerzo.

Fuente: Varios autores

Elaboracién: Propia

2.5.5. Modelos de evaluacion de la decision de compra del consumidor

Tabla 13. Modelos de la decision de compra del consumidor

N° Autor Postura Analisis
. Este modelo basado en la
Este modelo resalta el procesamiento de . ., .
Adreasen . g . . . informacién queda limitado en
1 informacion. Donde la percepcion de la informacién . L
(1965) . . . cuanto a la interaccion entre el
es a través de los cinco sentidos. .
consumidor y la marca.
Resalta los atributos y comunicaciones de la En este modelo se ratifica la
Nicosia empresa y los atributos psicoldgicos del importancia de los atributos
2 (1966) consumidor; la evaluacion de alternativas paras las decisiones. Ademas,
disponibles por parte del consumidor; el acto de se afiaden las acciones de la
compra; la retroalimentacion. empresa.
Shet, . . Se agrupa el conocimiento de
Establecen cinco tipos de valores: valores . .
Newman y . . . o diferentes areas y se
3 funcionales, sociales, emocionales, epistémicos y .
Gross condicionales establecen los tipos de valores,
(1991) ’ que influyen en la DDC.
Cuenta con las cinco fases descritas por Kotler & .
Este modelo mantiene las fases
Henry Armstrong, Stanton et al, Alonso & Idelfonso; .
L . ; L de la DDC, incluye aspectos
4 | Assael aunque la principal diferencia es la evaluacion de la | . o
. . . internos y externos al individuo,
(1998) marca, debido al gran impacto que hoy en dia recae
como la marca.
en las personas.

Fuente: Varios autores

Elaboracién: Propia
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2.6.Anélisis Critico

Con respecto al CDC, las areas de marketing correspondientes a las
empresas mas reconocidas y consultoras especializadas, inclinan sus
acciones hacia el CDC (Henao & Cérdoba, 2007). Para la comprension de
este comportamiento es necesario entender las diferentes teorias que lo
explican; estas teorias evolucionan con el tiempo, pues el comportamiento
del consumidor es variable y esta sujeto a diferentes factores. En este
contexto, Schiffman et al., (2015) es quien establece un concepto claro del
CDC vy por tal, su modelo de evaluacion es el adecuado para llevar a cabo

esta investigacion.

Inicialmente, el comportamiento del consumidor evaluaba Unicamente los
factores externos que se manifestaban en el entorno y que eran usados en
la economia; con los afios, estos enfoques incluyeron otras areas como la
sociologia, psicologia, el marketing. De esta manera, la oferta, de los
diversos productos, ubica al consumidor como el centro, de todas sus
acciones. Dando como resultado que, al consumidor de hoy no se le vende
bienes o servicios, se le vende experiencias. Los individuos no solo son
estudiados por los productos que adquieren, también por las razones que los
hacen consumir. Por ello, ahora se realizan campafias publicitarias
vinculadas al cuidado de la salud y los productos organicos, a la

responsabilidad social y el cuidado del medio ambiente.
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Dentro de los descubrimientos, se hall6 que muchos consumidores
adquieren productos para poder participar dentro de un grupo social, por ello,
si un grupo social se inclina por alguna tendencia, los productos que se

ofrezcan deben contener las caracteristicas de la tendencia.

Con respecto al DDC, guarda una estrecha relacion con el CDC, pero no se
deben confundir sus conceptos. EI CDC responde a las preguntas: ¢ qué se
consume?, ¢por qué?, ¢cuando?, ¢como?, ;dénde?, ¢ con qué frecuencia?,
¢en gqué condiciones?, entre otras. Mientras tanto, el DDC se basa en las
fases que realiza el consumidor (existen 5 fases establecidas) y la influencia

de la informacion en la decision final, a través de los diferentes medios.

Para realizar la medicién del comportamiento del consumidor, se consideré
la propuesta de Schiffman et al.,, (2015), el cual considera cuatro
dimensiones: motivacion, percepcion, aprendizaje, actitud. Para la medicion
de la decision de compra, se considero la propuesta de Solé (2003), la cual
contiene cinco caracteristicas: despertar la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacibn de las alternativas, decisibn de compra,

sentimientos posteriores a la compra.
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CAPITULO lIl: MARCO REFERENCIAL

3.1.Resefa historica de los centros odontoldgicos en Tacha

Gran parte de los odontodlogos de la ciudad se dedica a brindar su servicio
de manera particular; es decir, a través de centros odontoldgicos o clinicas
particulares. Estas empresas, dirigen sus servicios al publico extranjero; es
decir, a los turistas chilenos que visitan la ciudad de Tacnha en busca de
atenciéon médica. MINCETUR (2017) realiz6 un estudio, aplicado a 1211
turistas; donde se describe que, el 21% de turistas que llegan a la ciudad de
Tacna, buscan atencién médica. Asi mismo, es importante destacar que a
diario cruzan la frontera, alrededor de 10650 turistas chilenos, en promedio

(Superintendencia Nacional de Migraciones, 2018).

La Republica (2013) en una de sus publicaciones, entrevista al director
general del centro odontologico Dentus; quien explica que la afluencia de
pacientes chilenos en los centros odontolégicos y clinicas dentales en
Tacna, se debe a: la velocidad con la que realizan los servicios
odontoldgicos; los bajos precios que se cobran, en comparacién con los
servicios brindados en Chile, que muchas veces son muy caros para los
propios chilenos; también resalta la calidad de atencién, pues se sabe que
el personal que brinda el servicio odontoldgico, trata amablemente a los
clientes y es proactivo. Segun La Republica (2016), en la ciudad de Tacna
existen mas de 400 centros odontologicos; los cuales, desarrollan diferentes

servicios, en las principales especialidades.
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Los servicios brindados, guardan relacion con las diferentes especialidades;

estos se muestran en la tabla 14.

Tabla 14. Especialidades y servicios brindados

Especialidades

Servicios

Implantologia

Restauracion de dentadura a través de implantes.

Ortodoncia

Correccion de los defectos e irregularidades a través de los
brackets.

Disefio de Sonrisa

Cambio de color y tamafio de la dentadura, en funcion de los
rasgos faciales.

Endodoncia

Eliminacién de nervios y vasos sanguineos expuestos, causados
por la caries.

Periodoncia

Limpieza dental, a través de la limpieza de la placa bacteriana,
sarro en el cuello de los dientes y la linea de la encia.

Odontopediatria

Diagnostico dental y correccién, de patologias o alteracion a nivel
de dientes, encias o maloclusiones existentes.

Fuente: Investigacion de los autores, 2018.

Cabe resaltar, que muchas de las empresas que son clinicas, hoy en dia,

iniciaron como emprendimientos familiares o entre amigos de promocién de

la universidad; pasando de centros odontologicos a clinicas con el tiempo.

Un ejemplo conocido en Tacha, es el caso de la Clinica Tejada; inicialmente,

los esposos Tejada contaban con un consultorio cerca del centro de la

ciudad; luego gracias a préstamos se ubicaron en plena Av. Bolognesi y

gracias a su buen servicio llegaron mas clientes, principalmente de Chile;

contrataron mas personas y ampliaron sus servicios; hoy en dia, es una

clinica reconocida en Tacna y en el Norte de Chile, pues cuenta con un

convenio con la Agrupacion Nacional de Empleados Fiscales de Arica [ANEF

ARICA], abarcando de esta manera un mercado creciente.
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3.2.Centros odontoldgicos en el Peru

3.2.1.

3.2.2.

Historia

Para hablar acerca de los centros odontologicos es preciso destacar un
hito histérico, es decir, la creacion del colegio odontolégico del Pera.
Este colegio fue creado bajo la Ley N° 15251, promulgada el 4 de
diciembre de 1964. Sin embargo, las primeras juntas directivas se
dieron en el afio 1968; mas adelante, en el 2002 se promulgé la Ley
N° 27878, del Trabajo del Cirujano-Dentista; finalmente, el 27 de Abril
del 2007 se promulga la Ley N° 29016, que modifica, adiciona y deroga

la primera Ley.

La funcién principal del Colegio Odontologico del Pera [COP] es
orientar y salvaguardar el ejercicio profesional del cirujano-dentista en
todo el pais, teniendo como marco las leyes, reglamentos y normas

vigentes (Colegio Odontologico del Peru, 2018).

Mision del COP

Nuestra mision es orientar y salvaguardar el ejercicio profesional del
cirujano dentista en todo el Perd, bajo la observancia de las leyes,
reglamentos y normas vigentes. Asimismo, promover la unidad,
prevision, proteccién social, desarrollo cientifico y cultural de los
colegiados habilitados, a través de los colegios regionales y colaborar
con los poderes del Estado en el mejoramiento permanente de la salud

oral de la poblacién peruana. (Colegio Odontolégico del Peru, 2018)
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3.2.3. Vision del COP

Ser una institucion solida, moderna y eficiente que busque la
integracion de los profesionales de la odontologia y cautele el buen
desemperio de la misma, participando activamente en la ejecuciéon de
las politicas del Estado en el sector Educacién y Salud. (Colegio

Odontoldgico del Perd, 2018)

3.2.4. Definicién del COP

El Colegio Odontologico del Pertd es un colegio profesional creado
como persona de derecho publico, con jurisdiccion en todo el territorio
nacional del Peru, que agrupa a todos los cirujanos dentistas del pais.
Su sede central se encuentra en la ciudad de Lima. (Colegio

Odontoldgico del Pera, 2018)

3.2.5. Actividades desarrolladas por el COP
El COP brinda diferentes servicios y desarrolla diversas actividades.

Entre los servicios, resaltan:

e Administra las colegiaturas de los profesionales adscritos.

e Realiza denuncias ante infracciones al codigo de ética.

e Brinda asesoria legal a los profesionales.

e Difusibn de congresos, capacitaciones y charlas (publicas y

privadas).
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e Certifica a las escuelas profesionales de las diferentes
universidades del Per(; asi como, centros de investigacion.

e Cuenta con una biblioteca especializada.

e Difunde informacién importante para los profesionales

odontélogos, estudiantes y personas interesadas.

Las actividades que realiza el COP, son difundidas a través de la revista

NOTICOP. Entre las actividades, resalta:

e Actividades de responsabilidad social y ayuda solidaria.

e Apoyo o lucha contra leyes relacionadas a las actividades
desarrolladas por los profesionales odontélogos.

e Desarrollo de capacitaciones.

e Publicidad de articulos e implementos odontoldgicos.

e Desarrollo de investigaciones cientificas.

Cabe resaltar, en la ciudad de Tacna, existe una sede del COP, ubicada
en Urbanizacion Santana E — 6. La cual se encarga de la administracion

de las colegiaturas de los profesionales en la region.

3.3.Centros Odontolégicos de Tacha

Entre las empresas dedicadas a brindar este servicio, es posible diferenciar

entre clinicas y centros odontologicos, como se muestra en la tabla 15.



Tabla 15. Clinicas y centros odontoldgicos
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Clinicas Centros odontolégicos
Clinica Lostaunau Dentisur
Clinica dental Montefiori Prolmplant
Policlinico Dental Dentus Salamanca
Tejada Odonto Place
Mi Nueva Sonrisa Mi Dentista
Americano
New Smile
San Miguel
Arias y Araglez
Sudamericano
Pro Implant

San Sebastian

Fuente: Investigacion de los autores, 2018.
Nota: Ademés de las clinicas especializadas, existen clinicas como Clinica La Luz que incluye dentro

de sus servicios, odontologia y sus sub especialidades.

Con respecto a los servicios brindados y la cantidad de colaboradores; las

clinicas brindan mayor informacion al publico. En la tabla 16, se muestra

mayor detalle de las principales clinicas.

Tabla 16. Informacién de las principales clinicas

. - Ti [ NG
Clinicas Especialidades 'empo en e umero de
mercado colaboradores
Estética dental
. Rehabilitacié I ~
Clinica ehabi |taC|oq Ora 50 afios de
Ortodoncia . 11
Lostaunau . experiencia
Implantologia
Odontopediatria
Clinica Estética dental
Ortodoncia Desde el afio
dental . 6
Montefiori Implantologia 2013
Odontopediatria
Ortodoncia y Ortopedia Maxilar
Rehabilitacién Oral
Policlinico Implantologia ~
Dental Estética Dental Desde el afio 11
. : 1997
Dentus Periodoncia
Cirugia Maxilo Facial
Radiologia
Implantologia
Clinica . ONrtodonC|a . 30 afos de
Teiada Disefio de Sonrisa experiencia 10
J Rehabilitacion Oral P
Endodoncia
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Periodonciaa
Odontopediatria

Bichectomia
Odontologia general
Endodoncia
Cirugia oral y maxifocal Desde el 2017, en
Clinica la Ortodoncia Tacna.
Luz Prostodoncia Desde el 2010, en
Odontopediatria Lima.
Periodoncia

Patologia oral y maxifocal

Fuente: Investigacién de los autores, 2018.

Tal como se visualiza en la tabla 16, la clinica mas antigua es “Lostaunau’;
sin embargo, la Clinica la Luz presenta una mayor cantidad de servicios al

publico.

3.3.1. Caracteristicas del consumidor chileno en Tacna

El 11% del total de turistas chilenos que visitaron Tacna, tuvieron como
motivo su salud o el uso de un tratamiento médico (Prompera & Turismo

In, 2016). El 58,8% de los servicios médicos brindados a los
turistas chilenos, son odontolégicos; de los cuales, el 40,1% son
atendidos en Clinicas o Centros meédicos. Asi mismo, las
cualidades mas resaltantes para la atencion del servicio son:
competencia / profesionalismo; limpieza e higiene; precios;
seguridad y confianza brindada; instalaciones, equipos e
instrumental moderno; informacién proporcionada; eficacia en la
atencion; rapidez en la atencién; horarios de atenciéon (MINCETUR,

2017).
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Los estudios desarrollados por Promperd & Turismo In (2016)

evaluaron cinco aspectos del turista chileno en Tacna; Caracteristicas

Sociodemograficas, Aspectos Previos del Viaje, Caracteristicas del

Viaje, Actividades Realizadas en Tacna, Motivaciones para Viajar.

En la Tabla 17, se muestran los detalles de cada aspecto.

Tabla 17. Resultados del perfil del turista extranjero que visita Tacha

Aspectos

Caracteristicas

Caracteristicas
Sociodemograficas

El 60% de turistas chilenos son varones y el 40% son mujeres;
el 77% tienen de 15 a 44 afios de edad; el 51% son casados o
convivientes, el 38% son solteros; el 93% cuenta con
secundaria, técnica y universitario; el 20% son ejecutivos, 18%
estudiante, 15% empleados de servicio, el 13% personal
técnico; el 48% no tiene hijos, el 26% tiene hijos entre 0-14
afios, 13% tiene hijos de 15-18 afios; el 61% asegura que su
ingreso familiar es menor a $20000 y un 29% indica que su
ingreso familiar va de $20000 a $39999.

Aspectos Previos
del Viaje

El 88% de los turistas compra su pasaje y/o paquete con
menos de un mes de anticipacion; el 99% viaja por cuenta
propia; el 95% adquiere su paquete turistico en una agencia de
viajes fisica; el 96% no contrat6é ningun servicio de internet.

Caracteristicas del

El 88% ingresé por el Control Fronterizo Santa Rosa; el 81%
visita solo Perd; el 79% llegé al Perl por vacaciones y
recreacion; el 31% llegd con pareja, el 23% con amigos o

Realizadas en
Tacha

Viaje parientes sin nifios, el 28% solo; el 67% visita el pais por mas
de una vez; el 60% se hospeda en un hotel/hostal de 3
estrellas; la permanencia mediana es de un dia.

Actividades El 70% realiz6 compras; el 63% no realizé actividades de

diversion y entretenimiento. El 74% pasea o camina por la
ciudad.




3.3.2.
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Con respecto a la eleccion del destino, el 52% considera el
costo del viaje, 44% la distancia, 43% la cultura diferente, el

Motivaciones para | 37% la variedad de actividades, el 27% el idioma; con respecto
Viajar a los medios que mas influyen en la eleccion del destino, el

71% indica que es el internet, el 55% recomendaciones de
amigos y el 30% recomendaciones de familiares.

Fuente: (Promperu & Turismo In, 2016).
Elaboracion: propia

Diagnodstico Organizacional

El diagnostico de los centros odontolégicos de la ciudad de Tacna, se

describe a través de la Matriz FODA, en la Tabla 17.

Tabla 18. Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Bajos precios en comparacion del
pais vecino de Chile.

Que se inhabiliten cirujanos dentistas en
el ejercicio de su profesion debido a
malas practicas.

La rapidez de atencién y destreza de
los odontélogos con que se brinda el
servicio.

Que los jaladores (promotor de ventas)
engafien a los turistas chilenos,
ofreciendo falsos beneficios.

El colegio de odontélogos de Tacna
supervisa las actividades de los
odontélogos en clinicas y centros
odontoldgicos.

Existe una brecha entre los odontélogos
colegiados y no colegiados.

Los instrumentos que usan tienen un
menor costo gracias a la Zona Franca.

Existe una gran cantidad de centros
odontolégicos en Tacna.

Se encuentran distribuidos entre los
principales distritos de la provincia de
Tacna. No estan ubicados Unicamente
en el centro de la ciudad.

Los horarios de atencién son flexibles y
en beneficio del cliente.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS
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Gran afluencia de los turistas chilenos, | Mecanicos dentales que fungen de
guienes ingresaron a Tacna durante | odontélogos y generan una mala imagen
2017 y sumaron un total de 993900. de los verdaderos profesionales.

Servicios superiores a los brindados en | Que los turistas chilenos consideren malos
Moquegua y Puno. los servicios debido a las personas que
ejercen ilegalmente esta actividad.

Creacion de un mall en Tacna, que | La creacion del mall en Arica, busca reducir
atraiga mas turistas chilenos. la cantidad de turistas chilenos que llegan
a Tacna. Afectando a diferentes servicios.

Fuente: Elaboracion propia

3.4.Analisis critico

A nivel nacional, los odontdlogos cuentan con gran reconocimiento debido al
trabajo que realiza el COP; a través de los diferentes servicios que brindan,
la difusion de informacion que brindan y su injerencia en la legislacion

peruana.

Las estadisticas indican que el 21% de los turistas que llegan a la ciudad de
Tacna, buscan atencion meédica; donde se destacan los servicios
odontolégicos. El 40,1% de los turistas chilenos, prefieren atenderse en
clinicas y centros odontolégicos, habiendo en Tacna, mas de 400 segun las

fuentes revisadas.

Los turistas chilenos son atraidos por los servicios odontoldgicos brindados,
debido a los bajos precios y la rapidez con la cual son atendidos. Entre los
aspectos negativos encontrados en los servicios, resaltan; la informalidad,
hallada, mayormente, en los centros odontologicos mas alejados del centro
de la ciudad; las malas practicas de algunos profesionales y de las personas

gue no cuentan con las competencias para brindar el servicio. La principal
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oportunidad es la gran afluencia de turistas chilenos; que deben ser
fidelizados a través de experiencias y del valor agregado, durante el servicio.
La principal amenaza de estos servicios; se da por los mecanicos dentales
que fungen de odontdlogos y de las personas que ejercen ilegalmente esta

actividad, generando una mala imagen de los verdaderos profesionales.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1.Marco metodolégico

41.1.

4.1.2.

Descripcion del tipo y disefio de la investigacion

Tipo de investigacion

El presente estudio es de tipo observacional, porque no se manipulara
la muestra; de corte transversal, porque los datos seran tomados en
una sola vez, para ambas variables; prospectivo para las variables
comportamiento del consumidor y la decisién de compra de los turistas
chilenos; analitico, por la presencia de dos variables en el estudio
(Hernandez, 2014).

Disefio de la investigacion

El disefio correspondiente a la investigacion es del tipo no experimental

con un nivel relacional (Hernandez, 2014).

Determinacion de la poblacién y muestra

Poblacion

La poblacion esta constituida por los 601 turistas chilenos que cruzan
la frontera diariamente, para atenderse en los centros odontologicos de
la ciudad de Tacna, aproximadamente.

En promedio, al dia cruzan un total de 9293 turistas chilenos
(Superintendencia Nacional de Migraciones, 2017), de los cuales el
11% tuvieron como motivo su salud o el uso de un tratamiento médico,

de estos el 58,8% de los servicios médicos solicitados son

odontoldgicos (Promperi & Turismo In, 2016).
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Muestra

La muestra esta constituida por 235 turistas chilenos que cruzan la
frontera diariamente, para atenderse en los centros odontolégicos de la

ciudad de Tacna, aproximadamente.

Para hallar la muestra se utilizé la siguiente formula:

NZ2pq

~ (N-1)EZ + 22 (p*q) =235

n

Los datos con los que se ha de trabajar son los siguientes:

N = 601

Z = 1.96

P = 0.5

q = 0.5

E = 5% = 0.05

Disefio del o los instrumentos de recopilacion de informacion

Instrumento para la variable comportamiento del consumidor

El instrumento para medir el comportamiento del consumidor, sera un
cuestionario basado en las dimensiones propuestas por Schiffman et
al., (2015). Asi mismo, las preguntas que componen este cuestionario
se han tomado del instrumento desarrollado por Custodio (2017) en su
investigacion titulada “Comportamiento del consumidor de los salones

de eventos sociales de Trujillo, 2017”.
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Es importante destacar que el instrumento fue validado en cuanto al
contenido de los items, en relacion a sus dimensiones y variable de
estudio; la fiabilidad es de 0.814, a través del Alfa de Cronbach,
indicando que el instrumento cuenta con una elevada confiabilidad, en
un 81.4%.

El instrumento cuenta con un total de 17 preguntas y se muestra en el
Anexo 1.

Para medir el comportamiento del consumidor, es necesario establecer
una escala de valoracién, en funcién al numero de items, por cada valor
de la escala de Likert. Las escalas de valoracion contienen los niveles
segun el puntaje acumulado en el proceso de tabulacidon de respuestas
de los encuestados. En la tabla 18, se muestra la escala de valoracion
de la variable comportamiento del consumidor, con respecto a los

servicios odontoldgicos.

Tabla 19. Escala de valoracién del comportamiento del consumidor

Escala de valoracion Puntaje Porcentaje
Comportamiento del consumidor
P 63 -85 74% - 100%
favorable
Comportamiento del consumidor
portam : 40 - 62 47% - 73%
intermedio
Comportamiento del consumidor
P 17 - 39 20% - 46%
desfavorable

Fuente: Elaboracion propia

Instrumento para la variable decisién de compra

El instrumento para medir la decision de compra, serd un cuestionario
basado en las dimensiones propuestas por Solé (2003). Asi mismo, las
preguntas que componen este cuestionario se han tomado del

instrumento desarrollado por Torres (2017) en su investigacion titulada
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“La relacion de la publicidad y la decision de compra de los
consumidores de Plaza Vea Nuevo Chimbote - 2017”. Es importante
destacar que el instrumento fue validado en cuanto al contenido de los
items, en relacion a sus dimensiones y variable de estudio; la fiabilidad
es de 0.857, a través del Alfa de Cronbach, indicando que el

instrumento cuenta con una elevada confiabilidad, en un 85.7%.

El instrumento cuenta con un total de 9 preguntas y se muestra en el

Anexo 1.

Para medir la decisibn de compra, se establecerda una escala de
valoracion, con respecto a los servicios odontoldgicos, esta escala se

muestra en la tabla 20.

Tabla 20. Escala de valoracién de la decisién de compra

Escala de valoracion Puntaje Porcentaje
Decision de compra favorable 33-45 74% - 100%
Decision de compra intermedia 21-32 47% - 73%

Decision de compra desfavorable 9-20 20% - 46%

Fuente: Elaboracion propia

4.2.Presentacion de los datos

4.2.1. Resultados generales de la muestra

e Edad
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40%
35%
30%
25%
20%

34%

27%

14%

15%
8%

15%

10%
-
0%

15 - 27 afios 28 - 40 afios 41 - 53 afios 54 - 66 afios 67 - 79 afios

Figura 7. Edad
Fuente: Resultados de la aplicacién de los cuestionarios a la muestra, 2018.

Elaboracién: Propia

De los resultados obtenidos, el 61% de las personas encuestadas,
tienen entre 28 y 53 afios, siendo estas, las que mayormente llegan a

Tacna por los servicios odontolégicos.

Género

41%
= Masculino

Femenino
59%

Figura 8. Género
Fuente: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios a la muestra, 2018.

Elaboracién: Propia
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De los resultados obtenidos, el 59% son varones y el 41% son mujeres;
sin embargo, para la eleccion del centro odontoldgico, por lo general

las mujeres son las que toman las decisiones.

Estado civil

100.0%

77.2%

80.0%
60.0%
40.0%

20.0% 8.9%
0.0% [

Soltero (a) Casado (a) Conviviente Divorciado (a) Viudo (a)

7.6% 1.3% 5.1%

Figura 9. Estado civil
Fuente: Resultados de la aplicacién de los cuestionarios a la muestra, 2018.

Elaboracién: Propia

De los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados son
casados, con un 77.2%. Cabe resaltar que, las personas que buscan

los diferentes servicios odontoldgicos, por lo general, son parejas.

Grado de instruccion

60.0%
50.0% 49.0%

. (]
40.0%

9 26.6%
30.0% 22.9%
20.0%
10.0%
0.0% 1.5%
Pre - Escolar Primaria Secundaria Superior no Superior
universitaria universitaria

Figura 10. Grado de instruccion
Fuente: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios a la muestra, 2018.

Elaboracién: Propia
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De los resultados obtenidos, el 49% de los encuestados cuenta con
estudio superior no universitario; en segundo lugar, el 26.6% cuentan
con estudios superiores de nivel universitario; mientras que, el 22.9%
Gnicamente culmind la secundaria. Cabria suponer que, el poder
adquisitivo de los turistas chilenos que visitan Tacna, guarda relacion

con su grado de instruccion.

Ingreso Mensual (Pesos)

0,
70% 62%
60%
50%
40%
30%
30%

20%

0, 0,
10% 5% 2% 1%
o — e
0 - 500mil 500mil - 1millén 1.5millones - 2millones - 2.5millones -
2millones 2.5millones 3millones

Figura 11. Ingreso Mensual (Pesos)
Fuente: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios a la muestra, 2018.

Elaboracion: Propia

La mayoria de encuestados indicaron que ganan entre 0 y 500 mil
pesos, con un 62%; en segundo lugar, el 30% dio a conocer que gana
entre 500 mil y 1 millon de pesos. Se puede inferir que, las personas
que ganan un millon o mas de pesos, buscan los servicios

odontoldgicos en su localidad.
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En la tabla 20, se muestran los resultados de los 17 indicadores

correspondientes al comportamiento del consumidor.

Tabla 21. Resultados de los indicadores del comportamiento del consumidor

Totalmente

. . En . De Totalmente
Cuestionario en desacuerdo Indeciso acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
B 1 Los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna son 0% 3% 10% 87% 0%
—— | modernos.
B 2 Los cobros realizados por ]os centros odor)tologlcos 0% 206 4% 85% 9%
de la ciudad de Tacna, estan acorde a sus ingresos.
B 3 Los centros odontolégicos Fie la ciudad de Tacna son 0% 0% 3% 73% 24%
—~ | recomendados por sus amigos.
B 4 Los centros odontolégicos dg la ciudad de Tacna son 0% 1% 6% 70% 23%
recomendados por sus familiares.
B 5 La elecmon del ce_ntro odontolégico en I_a ciudad de 0% 3% 9% 74% 14%
=" | Tacna, es influenciada por su estado civil.
Los centros odontolégicos de la ciudad de Tacna, se o o o o o
B_6 adaptan al estilo de vida de sus clientes chilenos. 0% 4% 13% 1% 12%
B 7 Los centros odontologlc_os de la ciudad de Tacna 0% 1% 5% 72% 2204
cubren con sus expectativas.
Existen diferentes opciones al elegir el centro
B_8 | odontoloégico de su preferencia, en la ciudad de 0% 2% 5% 79% 14%
Tacna.
B9 Los centros odontolégicos de la CIUEi:c'ld de Tacha son 0% 1% 5% 78% 16%
agradables para usted y su compaiiia.
Al momento de optar por un centro odontolégico de
B_10 | la ciudad de Tacna, no requiere de visitar el local 0% 3% 6% 75% 17%
previamente.
Si los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna,
B_11|le brindan una experiencia satisfactoria, vuelve 0% 2% 6% 67% 25%
adquirir los servicios en un futuro.
B 12 Al escoger‘algun centro odontoldgico de la ciudad de 0% 1% 20 77% 20%
Tacna no tiene prejuicios.
Para adquirir el servicio de algun centro odontolégico
B 13 dg la ciudad _de Tacna, se mformq antes por 0% 1% 5% 77% 17%
diferentes medios (redes sociales, paginas web,
revistas, folletos, etc.)
Para escoger un centro odontolégico, realiza una
B_14 | comparacion con otros centros odontolégicos de la 3% 11% 11% 64% 11%
ciudad de Tacna.
B 15 Escoge algun cengro odont_ologlco_ de la uud_ad de 1% 5% 14% 74% 6%
- Tacna, solo después de revisar varias alternativas.
Luego de recibir algin servicio brindado por los
B_16 | centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna, evalia 0% 1% 4% 74% 21%
la experiencia que tuvo.
B 17 Los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna 0% 1% 1% 82% 16%

que, cubren su expectativa, suele recomendarlos.

Fuente: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios a la muestra, 2018.

Elaboracién: Propia
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Los resultados muestran que los clientes chilenos tienen una buena
percepcion acerca de los centros odontologicos de la ciudad de Tacna;
gran parte de ellos estan de acuerdo y totalmente de acuerdo que; los
centros odontologicos son modernos, en un 87%; el cobro por el servicio
brindado esta4 acorde a sus ingresos, en un 94%; los clientes reciben
recomendaciones de sus amigos, en un 97%; son recomendados por sus
familiares, en un 93%; su estado civil influencia su comportamiento de
consumo, en un 88%; el servicio se adaptan a su estilo de vida, en un
83%; el servicio brindado cubre con sus expectativas, en un 94%; existen
diferentes opciones al elegir el centro odontolégico de su preferencia, en
un 93%; son agradables para los clientes y su compafia, en un 94%; los
clientes no requieren de visitar el local previamente, en un 92%; si los
clientes tienen una experiencia satisfactoria, vuelve adquirir los servicios
en un futuro, en un 82%; los clientes no tienen prejuicios antes de recibir
el servicio, en un 97%; los clientes se informan a través de diferentes
medios, antes de adquirir el servicio, en un 94%; para escoger un centro
odontoldgico, los clientes realizan una comparacion con otros centros
odontologicos de la ciudad de Tacna, en un 75%; para escoger algun
centro odontolégico revisan varias alternativas, en un 80%; los clientes
indican que luego de recibir algun servicio brindado por los centros
odontoldgicos de la ciudad de Tacnha, evalla la experiencia que tuvieron,
en un 95%; el servicio brindado, que cubre sus expectativas, suele

recomendarlo en un 98%.



67

Resultados por dimensiones

Con respecto a las cuatro dimensiones que componen el
comportamiento del consumidor, en la figura 12 se muestran los
resultados.

100.0%

- 1 W O m
80.0%

70.0%
60.0%

0,
50.0% 78.7% 74.3% 74.2%
40.0% 74.4%
30.0%
20.0%
10.0% 9
9 7.8% - 7.1%
0.0% B8k R BTN %%
Motivacién Percepcion Aprendizaje Actitud
B Totalmente en desacuerdo M En desacuerdo Indeciso
De acuerdo W Totalmente de acuerdo

Figura 12. Resultados por dimensiones, de la variable comportamiento del consumidor

Fuente: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios a la muestra, 2018.
Elaboracién: Propia

Las cuatro dimensiones evaluadas cuentan con una valoracion
positiva. El aprendizaje se encuentra en primer lugar, con un 19.5%
totalmente de acuerdo y un 93.8% de acuerdo. La motivacion se
encuentra en segundo lugar con un 14.1% totalmente de acuerdo y un
78.7% de acuerdo. La percepcion se encuentran en tercer lugar con un
15.4% totalmente de acuerdo y un 74.3% de acuerdo. La actitud se
encuentran en cuarto lugar con un 14.2% totalmente de acuerdo y un

74.2% de acuerdo.
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De manera general, se promedi6 el porcentaje de cada indicador y se

realiz6 una valoracién de la variable comportamiento del consumidor.

Como se muestra en la figura 13.

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

2%
—

0%

Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

6%

Indeciso

75%

16%

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

Figura 13. Resultados generales de la variable comportamiento del consumidor

Fuente: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios a la muestra, 2018.
Elaboracion: Propia

Con respecto al comportamiento del consumidor, el 75% de la muestra

indicd que esta de acuerdo con las premisas positivas, descritas en el

instrumento; el 16% esta totalmente de acuerdo, el 6% esta indeciso,

el 2% esta en desacuerdo y el 0% totalmente en desacuerdo.

Tabla 22. Valoracion del comportamiento del consumidor

Escala de valoracién

Puntaje

Resultado

Comportamiento del consumidor

favorable

69

85%

Comportamiento del consumidor

intermedio

Comportamiento del consumidor

desfavorable

Fuente: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios a la muestra, 2018.
Elaboracién: Propia
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Los resultados indican que el comportamiento del consumidor es

favorable, con un puntaje de 69 sobre 85.

Resultados por indicadores

Resultados de la variable decision de compra

En la tabla 23, se muestran los resultados de los 9 indicadores

correspondientes a la variable decision de compra.

Tabla 23. Resultados de los indicadores de la variable decision de compra

Cuestionario

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indeciso

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Considera que el precio que cobran los centros
odontolégicos de la ciudad de Tacna, es un factor
determinante en su decision de compra.

0%

2%

7%

7%

14%

Piensa usted que los centros odontolégicos de la
ciudad de Tacna, le pueden brindar beneficios al
adquirir sus servicios.

0%

0%

6%

80%

14%

Encuentra en los centros odontolégicos de la ciudad
de Tacna, los servicios que necesita para satisfacer
sus necesidades.

0%

0%

3%

83%

14%

Considera usted que, en los centros odontologicos
de la ciudad de Tacna, encuentra servicios de
confianza y calidad.

0%

0%

3%

79%

18%

Usted adquiere en los centros odontolégicos de la
ciudad de Tacna, servicios novedosos y atractivos
para su consumo.

0%

1%

10%

78%

11%

Considera que los centros odontolégicos de la
ciudad de Tacna, cumplen con sus expectativas al
brindarle una variedad de productos para su
beneficio.

0%

0%

3%

79%

18%

Luego de recibir algan servicio brindado por los
centros odontolégicos de la ciudad de Tacna, evalla
la experiencia que tuvo.

0%

0%

3%

73%

24%

Confia usted que adquirir los servicios de los centros
odontolégicos de la ciudad de Tacna, es motivo
suficiente para volver, antes que buscar centros
odontolégicos de otra ciudad.

0%

3%

9%

74%

14%

Usted recomendaria a terceros adquirir los servicios
brindados por los centros odontolégicos de la ciudad
de Tacna.

0%

2%

5%

79%

14%

Fuente: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios a la muestra, 2018.

Elaboracion: Propia
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Los resultados observados sobre los factores correspondientes a la
variable decisién de compra, dan a conocer que la mayoria de clientes
chilenos estan de acuerdo y totalmente de acuerdo que; el precio que
les cobran a los clientes, es un factor determinante en su decision de
compra, en un 77% y 14% respectivamente; atenderse en los centros
odontologicos de la ciudad de Tacna, le pueden brindar beneficios a los
clientes que adquieren los servicios, en un 80% Yy 14%
respectivamente; los servicios que brindados satisfacen las
necesidades de sus cliente, en un 83% y 14% respectivamente; los
clientes encuentran servicios de confianza y calidad, en un 79% y 18%
respectivamente; los clientes consideran que los servicios brindados
son novedosos y atractivos para su consumo, en un 78% y 11%
respectivamente; los centros odontolégicos de la ciudad de Tacna,
cumplen con las expectativas de sus clientes al brindarle una variedad
de productos para su beneficio, en un 79% y 18% respectivamente; los
clientes refieren que luego de adquirir los servicios odontologicos,
evallan la experiencia que tuvieron, en un 77% Yy 14%
respectivamente; los clientes confian que adquirir los servicios
odontoldgicos, es motivo suficiente para volver, antes que buscar
centros odontolégicos de otra ciudad, en un 74% y 14%
respectivamente; los clientes recomendarian a terceros adquirir los
servicios brindados por los centros odontolégicos de la ciudad de

Tacna, en un 79% y 14% respectivamente.
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e Resultados generales de la variable

En la figura 14, se muestran los resultados generales de la variable

decision de compra.

90%
30% 78%
70%
60%
50%
40%

30%

20% 16%
0% 0
0% I
Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 14. Resultados generales de la variable decision de compra

Fuente: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios a la muestra, 2018.
Elaboracién: Propia

Con respecto a la decisién de compra, el 78% de la muestra indicé que
esta de acuerdo con las premisas positivas, descritas en el instrumento;
el 16% esta totalmente de acuerdo, el 5% esta indeciso, el 1% esta en

desacuerdo y el 0% totalmente en desacuerdo.

Tabla 24. Valoracidn de la decision de compra
Escala de valoracion Puntaje Porcentaje

Decision de compra favorable 37 82%

Decision de compra intermedio

Decision de compra desfavorable

Fuente: Resultados de la aplicacion de los cuestionarios a la muestra, 2018.
Elaboracién: Propia

Los resultados indican que la decision de compra es favorable, con un

puntaje de 37 sobre 45.



4.3.Prueba de hipotesis

72

Segun Hernandez (2014), la relacién entre variables ordinales se realiza a

través de la hipotesis de Rho de Spearman; ademas,

su grado de

significancia debe ser menor de 0.05. Asi mismo, para hallar el coeficiente

de determinacién se debe elevar al cuadrado el coeficiente de correlacion

(Rho de Spearman).

4.3.1. Comprobacién de la primera prueba de hipotesis

Tabla 25. Correlacién entre la motivacion y la decisién de compra

Correlaciones

Motivacion Decision de
compra
Rho de Motivacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,522"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 235 235
Decision de compra Coeficiente de correlacién ,522™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 | .
N 235 235

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Resultados estadisticos a través del programa SPSS.

Elaboracion:

Hipotesis

Propia

Ho: La motivacion no influye de manera positiva y significativa, en la

decision de compra del turista chileno, frente a los servicios

odontologicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

H.i: La motivacion influye de manera positiva y significativa, en la

decisiébn de compra del turista chileno, frente a los servicios

odontolégicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.
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Nivel de significancia

a=5%

Valor de prueba

Rho de Spearman

R = 0.522 (Obtenido de la Tabla 24)

Comparacion de py a

P valor = 0.000 < a = 0.05 (Obtenido de la Tabla 24)

Decision

Rechaza Ho:

Conclusion

La motivacion influye de manera positiva y significativa, en la decisién
de compra del turista chileno, frente a los servicios odontologicos

brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

La relacion entre la motivacion y la decision de compra es “moderada’
con un R equivalente a 0.522. El coeficiente de determinacion R? es
equivalente a 0.2724; lo cual significa que el 27.24% de la variacion de

la decision de compra es explicada por la motivacion.
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4.3.2. Comprobacion de la segunda prueba de hipétesis

Tabla 26. Correlacion entre la percepcion y la decisidon de compra

Correlaciones

Decision de
Percepcién
compra

Rho de Percepcién Coeficiente de correlacién 1,000 472"
Spearman Sig. (bilateral) ) ,000
N 235 235
Decisién de compra Coeficiente de correlacién AT2" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 | .
N 235 235

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Resultados estadisticos a través del programa SPSS.
Elaboracion: Propia

e Hipotesis

Ho: La percepcion no influye de manera positiva y significativa, en la
decision de compra del turista chileno, frente a los servicios
odontoldgicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

Hi: La percepcion influye de manera positiva y significativa, en la
decision de compra del turista chileno, frente a los servicios
odontoldgicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

¢ Nivel de significancia

a=5%
e Valor de prueba

Rho de Spearman

R = 0.472 (Obtenido de la Tabla 25)
e Comparaciondepya

P valor = 0.000 < a = 0.05 (Obtenido de la Tabla 25)
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Decision

Rechaza Ho:

Conclusion

La percepcion influye de manera positiva y significativa, en la decision
de compra del turista chileno, frente a los servicios odontologicos
brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

La relacion entre la percepcion y la decision de compra es “moderada”
con un R equivalente a 0.472. El coeficiente de determinaciéon R? es
equivalente a 0.2227; lo cual significa que el 22.27% de la variaciéon de

la decision de compra es explicada por la percepcion.

Comprobacién de la tercera prueba de hipétesis

Tabla 27. Correlacion entre el aprendizaje y la decision de compra

Correlaciones

Aprendizaje Decision de
compra
Rho de Aprendizaje Coeficiente de correlacion 1,000 440"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 235 235
Decision de compra Coeficiente de correlacién ,440™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000|.
N 235 235

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Resultados estadisticos a través del programa SPSS.
Elaboracién: Propia
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Hipotesis

Ho: El aprendizaje no influye de manera positiva y significativa, en la
decisiébn de compra del turista chileno, frente a los servicios

odontolégicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

Hi: El aprendizaje influye de manera positiva y significativa, en la
decisiébn de compra del turista chileno, frente a los servicios

odontolégicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

Nivel de significancia

a=5%

Valor de prueba

Rho de Spearman

R = 0.440 (Obtenido de la Tabla 26)

Comparacionde py a

P valor = 0.000 < a = 0.05 (Obtenido de la Tabla 26)

Decision

Rechaza Ho:

Conclusion
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El aprendizaje influye de manera positiva y significativa, en la decisién
de compra del turista chileno, frente a los servicios odontologicos

brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

La relacion entre el aprendizaje y la decisién de compra es “moderada”
con un R equivalente a 0.440. El coeficiente de determinacion R? es
equivalente a 0.1936; lo cual significa que el aprendizaje influye en un

19.36% en la decision de compra.

Comprobacién de la cuarta prueba de hipotesis

Tabla 28. Correlacion entre la actitud y la decision de compra

Correlaciones

Actitud Decision de
compra
Rho de Actitud Coeficiente de correlacion 1,000 622
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Decision de compra Coeficiente de correlacion 622" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 |.
N 235 235

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Resultados estadisticos a través del programa SPSS.
Elaboracion: Propia

Hipotesis




78

Ho: La actitud no influye de manera positiva y significativa, en la
decision de compra del turista chileno, frente a los servicios

odontologicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

Hi: La actitud influye de manera positiva y significativa, en la decision
de compra del turista chileno, frente a los servicios odontolégicos

brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.

Nivel de significancia

a=5%

Valor de prueba

Rho de Spearman

R = 0.622 (Obtenido de la Tabla 27)

Comparacion de py a

P valor = 0.000 < a = 0.05 (Obtenido de la Tabla 27)

Decision

Rechaza Ho:

Conclusion

La actitud influye de manera positiva y significativa, en la decision de
compra del turista chileno, frente a los servicios odontolégicos

brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.
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La relacién entre la actitud y la decisién de compra es “alta” con un R

equivalente a 0.622. El coeficiente de determinacion R? es equivalente

a 0.3869; lo cual significa que la actitud influye en un 38.69% en la

decision de compra.

Comprobacién de la hipotesis general

Tabla 29. Correlacién entre el comportamiento del consumidor y la decisiéon de compra

Correlaciones

Comportamiento Decisién de
del consumidor compra
Rho de Comportamiento del Coeficiente de correlacion 1,000 757"
Spearman consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 235 235
Decision de compra Coeficiente de correlacion 757" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 235 235
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Resultados estadisticos a través del programa SPSS.
Elaboracion: Propia
Hipotesis
Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre el

comportamiento del consumidor y la decision de compra de los

turistas chilenos, frente a los servicios odontolégicos brindados en

la ciudad de Tacna, periodo 2018.
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Hi: Existe una relacién positiva y significativa entre el comportamiento
del consumidor y la decisiébn de compra de los turistas chilenos,
frente a los servicios odontolégicos brindados en la ciudad de

Tacna, periodo 2018.

Nivel de significancia

a=5%

Valor de prueba

Rho de Spearman

R = 0.757 (Obtenido de la Tabla 28)

Comparacionde py a

P valor = 0.000 < a = 0.05 (Obtenido de la Tabla 28)

Decision

Rechaza Ho:

Conclusion

Existe una relacion positiva y significativa entre el comportamiento del
consumidor y la decision de compra de los turistas chilenos, frente a
los servicios odontolégicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo

2018
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La relacion entre el comportamiento del consumidor y la decisiéon de
compra es “alta” con un R equivalente a 0.757. El coeficiente de
determinacién R? es equivalente a 0.5730; lo cual significa que el
comportamiento del consumidor influye en un 57.30% en la decisién de

compra.
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CONCLUSIONES

Primera

A través de la prueba estadistica Rho de Spearman, con una significancia
asintotica de 0.000 se comprob6 que la motivacion influye de manera positiva y
significativa, en la decision de compra del turista chileno, frente a los servicios
odontoldgicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018. Dicha relacién es
moderada, con un R equivalente a 0.522; el R es equivalente a 0.2724, lo cual
significa que el 27.24% de la variacion de la decision de compra es explicada por

la motivacion.

Segunda

Con una significancia asintotica de 0.000 se comprobé que la percepcion influye
de manera positiva y significativa, en la decision de compra del turista chileno,
frente a los servicios odontolégicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo
2018. Dicha relacién es moderada, con un R equivalente a 0.472; el R? es
equivalente a 0.2227, lo cual significa que el 22.27% de la variacion de la

decisién de compra es explicada por la percepcion.

Tercera

Con una significancia asintética de 0.000 se comprob6 que el aprendizaje influye
de manera positiva y significativa, en la decisién de compra del turista chileno,
frente a los servicios odontoldgicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo

2018. Dicha relacion es moderada, con un R equivalente a 0.440; R? es
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equivalente a 0.1936, lo cual significa que el aprendizaje influye en un 19.36%

en la decision de compra.

Cuarta

Con una significancia asintotica de 0.000 se comprobo que la actitud influye de
manera positiva y significativa, en la decisién de compra del turista chileno, frente
a los servicios odontologicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018.
Dicha relacién es alta, con un R equivalente a 0.622; el R? es equivalente a
0.3869, lo cual significa que la actitud influye en un 38.69% en la decision de

compra.

Quinta

Con una significancia asintética de 0.000 se comprobd que el comportamiento
del consumidor y la decisidbn de compra de los turistas chilenos, frente a los
servicios odontoldgicos brindados en la ciudad de Tacna, periodo 2018. Dicha
relacién es alta, con un R equivalente a 0.757; el R? es equivalente a 0.5730; lo
cual significa que el comportamiento del consumidor influye en un 57.30% en la

decision de compra.
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RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda a los directivos del Colegio Odontologico del Peru, que realicen
constantes supervisiones a los diferentes centros odontologicos de la ciudad; no
con la finalidad de presionar a los odontélogos que tengan ciertas falencias en el
desarrollo de sus actividades, por el contrario deben fortalecer la relacion con los
colegiados y darles las herramientas necesarias para que se dé una mejorar

continua.

Segunda

A los diferentes administradores de los centros odontoldgicos de la ciudad, se
les recomienda que realicen investigaciones con el objetivo de conocer mas a
sus clientes, de esta manera podria mejorar su servicio y satisfacer a mas
clientes. A la vez, esto permitira fidelizar a sus clientes y ser mas competitivos,

gue mas adelante se traducira en utilidad para la empresa.

Tercera

En el caso de los centros odontolégicos que no cuentan con los recursos
econdémicos necesarios para obtener informacién de primera mano; pueden
buscar informacién de diferentes fuentes. Esta informacion puede ser brindada
por las instituciones del estado; como el ministerio de salud, de comercio exterior
y turismo, INEI, etc. EI mismo colegio Colegio Odontologico del Pera brinda
informacion estadistica acerca de los clientes que buscan estos servicios; las

universidades e institutos de la ciudad de Tacna, desarrollan diferentes
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investigaciones que puede aportar informacién relevante para el desarrollo

empresarial de los centros odontologicos.

Cuarta

Se recomienda a los diferentes centros odontoldgicos, implementar estrategias
comerciales y de marketing para fidelizar a sus clientes, tanto nacionales como
internacionales. De esta manera, no dependeran solo de un tipo de cliente y
podran ser mas competitivos en el mercado, a través de un servicio diferenciado

y de alto valor.

Quinta

Con respecto a la informacién recabada, se recomienda hacer uso de
herramientas mas sofisticadas para obtener mayor conocimiento acerca del
comportamiento del consumidor; por ejemplo a través de las herramientas que

el neuromarketing ofrece.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario para medir el comportamiento del consumidor y decisién de compra

]

CUESTIONARIO
(COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ¥ DECISION DE COMPRA)
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ND

Buenos dias, en esta ocasion estamos llevando a cabo una investigacion, para la cual se requiere vuestra colaboracion,

usted nos brindara informacion, siguiendo las instrucciones y contestando el cuestionario que apreciars a continuacion.

* S5Sea totalmente imparcial en la eleccion de su respuesta, recuerde que la informacion que proporcione sera

totalmente confidencial y andnima.
DATOS GENERALES:
Al.- Edad
15 - 27 afios 28 - 40 afios 41 - 53 afios 54 - 66 afios 67 - 79 afios
Al.- Género

] F
A3 .- Estado Civil
Solterola) Casado(a) = Conviviente Divorciado(a) Viudola)

Ad.- Grado de instruccion

Pre - Escolar Primaria Secundaria Superior no universitaria Supericr universitaria

AS - Ingreso Mensual (Pesos)
0- 500mil - 1.5millones 2millones - 2.5millones
S00mil 1millén - 2millones 2.5millones - 3millones

Marque con un (¥} la alternativa que crea conveniente, donde:

1 =Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Indeciso, 4 = De acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 1 2

B1.- Los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna son modernos.

B2 .- Los cobros realizados por los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna, estan acorde a sus
ingresos.

B3 .- Los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna son recomendados por sus amigos.

B4.- Los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna son recomendados por sus familiares.

B5.- La eleccién del centro odontoldgico en la ciudad de Tacna, es influenciado por su estado civil.

B6.- Los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna, se adaptan al estilo de vida de sus clientes
chilenos.

B7.- Los centros odontologicos de la ciudad de Tacna cubren con sus expectativas.

B8.- Existen diferentes opciones al elegir el centro odontoldgico de su preferencia, en la ciudad de
Tacna.

B9.- Los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna son agradables para usted y su compafiia.

B10.- Al momento de optar por un centro odontoldgico de la ciudad de Tacna, no requiere de visitar
el local previamente.

B11.- 5ilos centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna, le brindan una experiencia satisfactoria,
vuelve adquirir los servicios en un futuro.

B12.- Al escoger algin centro odontolégico de la ciudad de Tacna no tiene prejuicios.

B13.- Para adquirir el servicio de algdn centro cdontoldgico de la ciudad de Tacna, se informa antes
por diferentes medios (redes sociales, pdginas web, revistas, folletos, etc.)

B14.- Para escoger un centro odontolégico, realiza una comparacion con otros centros
odontoldgicos de la ciudad de Tacna.

B15.- Escoge algun centro odontologico de la ciudad de Tacna, solo después de revisar varias
alternativas.

B16.- Luego de recibir algdn servicio brindado por los centros edontoldgicos de la ciudad de Tacna,
evalla la experiencia que tuvao.

B17.- Los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna que, cubren su expectativa, suele
recomendarlos.




DECISION DE COMPRA

Cl.- Considera gue el precio que cobran los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna, es un
factor determinante en su decision de compra.

C2.- Piensa usted que los centros odontelogicos de la ciudad de Tacna, le pueden brindar
beneficios al adquirir sus servicios.

C3.- Encuentra en los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna, los servicios que necesita para
satisfacer sus necesidades.

C4.- Considera usted que, en los centros odontologicos de la ciudad de Tacna, encuentra servicios
de confianza y calidad.

C5.- Usted adguiere en los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna, servicios novedosos y
atractivos para su consumao.

CB.- Considera que los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna, cumplen con sus expectativas
al brindarle una variedad de productos para su beneficio.

C7.- Luego de adquirir los servicios de los centros odontolégicos de la ciudad de Tacna, queda
satisfecho con el servicio recibido.

C8 - Confia usted que adquirir los servicios de los centros odontoldgicos de la ciudad de Tacna, es
motivo suficiente para volver, antes que buscar centros odontoldgicos de otra ciudad.

C%.- Usted recomendaria a terceros adquirir los servicios brindados por los centros odontoldgicos

de la ciudad de Tacna.
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