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Resumen

El comportamiento del mercado es uno de los factores mas analizados por los mercadologos, en este docu-
mento se inicid con investigacion empirica, a partir de hallazgos en la literatura y la observacion, analizando
los cambios de comportamiento, en el hombre y la mujer al momento adquirir un servicio, especialmente el
taller mecanico, en la ciudad de Tijuana Baja California. Los hallazgos mostraron que la empresa dedica sus
esfuerzos para atender el género masculino, pero que un 30% de las mujeres atiende sus necesidades de servicio
automotriz, toma las decisiones con mucho mayor rapidez, y disfruta mucho mas de la compra. Existe un por-
centaje menor, que se hace de un aliado hombre, para solicitar los servicios mecanicos, y deja en total libertad
al aliado para que tome la decision de compra. En contra parte, los hombres que forman el 70% de los que ad-
quieren este servicio, argumentan las soluciones del taller, y toman con mayor dificultad la decision de compra.
El marketing utilizado en el taller genérico cumple de manera empirica con parametros de escasa medicion, y
la capacitacion del personal, para mejorar el servicio al cliente, es una constante a mejorar.

Palabras claves:
Taller mecanico; Marketing; Comportamiento de mercado; Mujeres; Organizacion

Abstract

Market behavior is one of the most analyzed factors by marketers. This document began with empirical re-
search, based on findings in the literature and observation, analyzing changes in behavior, in men and women
at the time of acquiring a service, especially the mechanical workshop, in the city of Tijuana Baja California.
The findings showed that the company dedicates its efforts to serving the male gender, but that 30% of women
serve their automotive service needs, make decisions much more quickly, and enjoy shopping much more.
There is a smaller percentage who turn to a male ally for mechanical services, leaving the ally free to make
the purchase decision. In contrast, the men who make up 70% of those who purchase this service, argue the
workshop solutions, and make the purchase decision with greater difficulty. The marketing used in the generic
workshop complies empirically with parameters of little measurement, and staff training to improve customer
service is a constant to be improved.
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Introduccion

Las organizaciones dedican inmensurables esfuer-
7os para ejecutar estrategias mercadologicas que
le ayuden a competir en un mercado cada vez mas
conocedor, selectivo y cambiante, derivado del de-
sarrollo tecnoldgico que acentia el comportamiento
de un consumidor, cada vez mas preocupado por el
consumismo responsable, y hace creativa la batalla
en la competencia empresarial, puesto que “la com-
petencia es una parte esencial para el desarrollo y
la mejora constante de nuestras habilidades”, del
mismo modo que la ausencia de la competencia di-
ficulta la medicion para determinar si un pais, em-
presa o persona es eficiente en el uso de sus recur-
sos. (Buendia Rice, 2013)

Ahora bien, la transversalizacion en los paises
ha venido reforzando la union del mercado, la vi-
sualizacion de las diferentes aristas, en el abordaje
de los multiples temas para hombres y mujeres por
igual, impulsando la equidad de género, promovi-
endo implicaciones de manera plural, valorando la
diversidad, la igualdad, y evitando estereotipos de
género. (Munguia Fernandez & Baca Tavira, 2014).
Tal es el caso que, hoy en dia la organizacion debe
de hacerse de nuevas herramientas, enfoques dif-
erentes para conducir tacticas diferentes ante una
competencia y un mercado cambiante.

El vinculo de una organizacién con el compor-
tamiento de las personas radica en la importancia de
tener la oportunidad de posicionarse en el gusto del
cliente, mediante estrategias en primera de instan-
cia marketing interno que faciliten comprometer a
sus trabajadores con la filosofia de las organizacion
(Arbelaez, Castillo & Licona, 2017), lo que lleva
a un fin fundamental que es el colocar productos o
servicios en el mercado, con la capacidad de gener-
ar en los clientes finales una experiencia unica que
permita la fidelizacion de los mismo con la marca.

Luego entonces, el comportamiento de los cli-
entes es un elemento clave para orquestar estrate-
gias de marketing, en ello se analizan dimensiones
de gustos y preferencia, cambios en los habitos de
consumo, patrones de conducta entre otras, para
precisar la toma de decision. (Schiffman & Kanuk,
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2010) p2, citado por (Cérdoba & Rivera, 2013), p2
dice que “el comportamiento del consumidor, son
(...) actos por medio de los cuales el cliente bus-
ca comprar, utilizar, evaluar y desechar productos
v servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades”. He aqui la importancia en conocer
antecedentes y predicciones en los patrones de con-
ducta de un objetivo de mercado.

Para mejor comprension, se entiende por trans-
versalidad al proceso de valorar las implicaciones
que tiene para los hombres y para las mujeres cual-
quier accion que se planifique, no solamente por
agregar el término “femenino”, sino por incorpo-
rar experiencia y conocimiento en los intereses de
hombres y mujeres por igual. (ILO, 1997). De igual
forma, el articulo 5 de la Ley General para la Igual-
dad entre Mujeres y Hombres, dice textualmente lo
siguiente:

Articulo 5. VII. Transversalidad. Es el proce-
so que permite garantizar la incorporacion de la
perspectiva de género con el objetivo de valorar
las implicaciones que tiene para las mujeres y los
hombres cualquier accion que se programe, tratan-
dose de legislacion, politicas publicas, actividades
administrativas, economicas y culturales en las in-
stituciones publicas y privadas. INDESOL, 2018).

Dejando clara la postura no solamente de la ad-
ministracion publica en el Estado, sino que en activ-
idades econdmicas de la iniciativa privada.

El problema en los talleres de reparacion auto-
motriz, es que no se atiende a las mujeres con el
mismo interés que lo hace hacia el género de los
varones, el servicio tiende a realizarse con estereoti-
po de género, es decir, el servicio de mantenimiento
y reparacion del servicio automotriz esta construido
para satisfacer demandas realizadas por los varon-
es, sin tener en cuenta que el mercado ha cambiado,
que las mujeres toman decisiones, compran, ven-
den, manejan autos, y por ende requieren de servi-
cios mecanicos, y lo requieren de manera transver-
sal, planificada y especializada.

Este problema ha dejado al consumidor del
género femenino descuidado, tal es el caso que
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para contrarrestarlo, ellas buscan aliados varones
que comuniquen sus necesidades con los oferentes
del servicio y este comportamiento de mercado, les
permite a las mujeres, estar en condiciones de com-
prar el servicio de un taller automotriz a partir de un
tercero. Es decir, ante una accion de indiferencia por
parte de los oferentes del servicio, ellas ejecutan una
solucion asequible, para minimizar el impacto en un
servicio no transversal.

Al referir el taller mecanico, existen dos tipos,
el de agencia y el convencional, del convencional
se dividen en el taller sencillo y el robusto, del sen-
cillo se dividen en especializado y el genérico. Para
efectos de este documento, se estara hablando del
genérico.

Abordaje teorico

La indiferencia es una reaccion del oferente de ser-
vicios mecanicos, pero sin siquiera notarlo, esto, da
la pauta para describir que las razones estriban en
usos y costumbres consuetudinarias que han forjado
la figura del hombre por encima de la mujer, como
la figura que tiene la responsabilidad de tomar deci-
siones, de proveer, de comprar y vender a tal grado
que hoy en dia, es mayormente comiin que en este
sector, sea un hombre el que haga negociaciones de
compraventa con otro hombre.

Sobre el enfoque hacia el hombre y las costum-
bres que relegan a las mujeres menciona (Zamudio,
Ayala, & Arana, 2013) que la desigualdad e in-
equidad de género, (...) no es solamente un factor
concentrado en la educacion y el trabajo, sino tam-

bién en la salud y la migracion de las personas y
“se puede decir que al ser promovida y legitimada
explicita y simbolicamente por la cultura, permea
todas las esferas de la vida humana”. (Zamudio
etal., 2013).

Por otra parte, la legitimacion y promocion
de estas acciones son modificables, dice (Mun-
guia Fernandez & Baca Tavira, 2014) p4, que “e/
modificar estas relaciones no es en ningun sentido
imposible, son construcciones sociales, no natural-
mente dadas, por lo tanto accesibles al cambio”.
Y esto implica que la organizacion debera diagnos-
ticarse, replantearse y tomar decisiones diferentes,
puesto que el mercado esta indicando un camino
diferente, del mismo modo que los paises toman
acciones para el abordaje transversalizado de cada
accion donde esta involucrado el hombre y la mujer.

Uno de los ejemplos sobre el uso del market-
ing mal enfocado, es que, “en el ario 1997, Ford
dirigia el 60 por ciento de sus avisos publicitarios
a los hombres, mientras el 40 por ciento restan-
te lo destinaba a las mujeres”. Sin embargo, las
mujeres fueron el sector que consumi6 el 65% de
automoviles, y los hombres el 35%, este compor-
tamiento de mercado determina la importancia de
conocer al consumidor, para poder direccionar la
estrategia. En este ejemplo, se puede apreciar un
nicho desatendido, puede redirigir la toma de de-
cision, como fue el caso, puesto que al observarse
este comportamiento, se realiz6 un enfoque difer-
ente a la mercadotecnia que estaba dirigida princi-
palmente a varones como se aprecia en la grafico 1.
(Urdiain & Entrepreneur, 2006).

Aplicacion versus reaccion del enfoque mercadologico
de FORD 1997
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Grafica 1. Enfoque del Marketing FORD 1997

Fuente: elaboracion propia con informacion de (Urdiain & Entrepreneur, 2006).
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El consumidor esta expuesto a variados fac-
tores representativos que influyen su comporta-
miento, (Cérdoba & Rivera, 2013), de manera
objetiva y subjetiva, es por esto que con el fin de
sobrepasar las expectativas de los consumidores,
los tomadores de decision deben de conocer al
mercado: que piensan, que quieren, en que traba-
jan, como trabajan, en que se divierten o invierten
su tiempo ocioso. Necesitan descifrar actitudes
individuales y grupales que afectan las decisiones
de compra para que puedan dirigir una estrategia
dirigida hacia el nicho. (Cetina, Munthiu, & Rad-
ulescu, 2012).

Influencias observables

Factores demograficos

Comportamiento
del consumidor

Factores econdmicos

Factores de marketing mix

Factores situacionales

Baja California

A continuacion, se habla sobre el comporta-
miento de los consumidores, en ella se aprecia
que estos son influenciados por y diversos fac-
tores, agrupados en dos secciones, la seccion de
variables de influencia observable, y las de in-
fluencia deducible, los mercadélogos no pueden
tener control total de ellos, sin embargo pueden
considerarlos para generar estrategias que con-
templen escenarios que conduzcan a la mejor
comprension del mercado.

Consumer behavior is influenced by dif-
ferent types of factors, (...) For the most part,
marketers cannot control such factors, but they
must consider them. (Cetind et al., 2012), P.
184.

Influencias por deduccion

Endogenaz
= Percepcion
= Motivacion
= Perzonalidad
= Aprendizaje
| = Actitud
\

Exogenas
= Familia
* Pertenencia a grupo
* Referencia de grupo
= Claze zocial

| = Culiura

“+ Subcultura

Figura 1. Los factores que influyen en el comportamiento

Fuente: Elaboracion propia con informacion de (Catoin I et al, 2004) citado por (Cetina et al., 2012)

Ejemplo de ello es un estudio exploratorio
a nivel internacional que se llevd cabo sobre
la evolucién en el estilo de compra por géne-
ro, donde (Dennis et al., 2018), parte de un
supuesto antepasado, observando los compor-
tamientos significativos por género, que inicia
cuando el hombre es cazador y la mujer recol-
ectora, mencionando que las diferencias de esa
practica forjaron y construyeron las practicas
en el estilo de compra de hombres y mujeres.

Therefore, we argue that men’s and women’s
shopping styles reflect their respective, evolu-
tionarily determined societal roles that is, hunters
and gatherers. Gender equality and economic de-
velopment also magnify the differences in gen-
dered shopping styles. (Dennis et al., 2018)
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Otro documento de investigacion pone en
manifiesto un psicoldégico modelo de consum-
idor por episodios de impulso de compras no
planeadas, identificando cinco elementos cru-
ciales de este comportamiento de hombres y
mujeres, y menciona que existe un repentino
deseo de actuar hacia la compra, que pasa a un
estado psicoldgico de desequilibrio, después
continua con la aparicién de un conflicto men-
tal, una reduccién en la evaluacion objetiva que
finaliza con un bloqueo para visualizar y con-
siderar las consecuencias de la compra. (Rook
& Hoch, 1985).

Esto quiere decir que las personas son
sistémicamente atraidas por un deseo y que fi-
nalmente concluye con un bloqueo, este ulti-
mo es determinante para que el individuo tome
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decisiones de comprar, que de hacerlo, tendra

un efecto de disonancia cognitiva, después de
haber pasado por la experiencia de la toma de

decision. Es decir, si compro o no compro, hab-
rd4 disonancia cognitiva posterior al momento
decisivo.

VA

5-

Un blogueo

:’ para  considerar
4_. Una reduccliﬁ” .|Iﬂ5 CDHSEEUEHCJ?JS
en lo evaluacion de compra.

2- Un estado
psicologico de
desequilibrio

“1.- Un repentino
¥ espontaneo
deseo de actuar o
tomar decisiones
de compra.

3.- Lo aparicion de
un
lucha psicolagica

cognitiva

conflicta v

Figura 2. Episodios del comportamiento de compra

Fuente: elaboracion propia con informacion de (Rook & Hoch, 1985)

Alguno de los hallazgos describe que las
mujeres disfrutan mucho mas la compra que
los hombres, que los hombres consideran que
la actividad de comprar es perder el tiempo, a
menos que sea algo funcional, de igual forma,
que los hombres disfrutan comprando lo que
consideran no impulsivo, y utilitarios y en con-
traparte las mujeres disfrutan de las compras
como ropa, productos de belleza, etc. La dif-
erencia en el género reflejo parcialmente im-
pulsividad por diferentes intereses. Esto quiere

decir que hombres y mujeres tienen practicas
e impulsos por diferentes motivadores det-
onadores que los hacen accionar hacia la com-
pra y como tal, la atencion mercadoldgica debe
atender a cada genero por separado. (Rook &
Hoch, 1985).

Por otra parte, (Terry, 1997) citado por
(Isac, 2016), identifico tres escenarios del con-
sumidor, como se aprecia en la siguiente figura:

Formacion de
expectativas

+En este escenario se construye y

forma el nivel de expectativa

Experiencia del
producto o servicio

*En este escenario el
cliente Consume el
producto o0  servicio
analizando el desempefio

Comparacion la
experiencia y la
expectativa

*En este escenario  se

procesa el mvel de
expectativa, la experiencia

B 32 |

de desempefio y se emite
un juicio calificativo

Figura 3. Escenarios del consumidor

Fuente: Elaboracion propia con informacion de (Isac, 2016)

Esto quiere decir que el comportamiento del
consumidor también estd condicionado al proce-
so mental de comparacion, puesto que el consum-
idor emite un juicio derivado de las expectativas
y la experiencia de uso, que lo posiciona como el
sujeto correcto para calificar el producto o ser-

vicio. Al final de cuentas, el resultado positivo o
negativo que resulte de este proceso, influird en el
consumidor y este influird en otros consumidores
que se encargaran de promover o alertar infor-
macion vivencial sobre la experiencia de compra
o sobre el producto.
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Un modelo conceptual de la compra impul-
siva es propuesta por (Saad & Metawie, 2015),
dice que la compra no planeada a detalle, tiene un
alto grado de emocion y excitacion que no es a
proposito, pero que la hace irresistible al compra-
dor. Del mismo modo menciona que es un tipo de
impulso muy fuerte, se manifiesta muy rapido y
con sentido de urgencia, que es usualmente vista

Modelos de mercadotecnia

Baja California

como una mala compra, pero que deja un grado
de satisfaccion mas alto al de la compra planeada.
De igual forma, agrega este autor, que existe evi-
dencia que indica que los consumidores necesitan
satisfacer su autoestima y deseos, para adquirir
otros, asi como que el respeto tendra un impacto
positivo en las compras impulsivas.

Producto

Promocién

Plaza

Precio

Figura 4. Marketing mix 4Ps

Fuente: Elaboracion propia con informacion de (Armstrong & Kotler, 2003)

El marketing mix es un modelo conceptual
y marco de referencia bien establecido, que ayu-
dan a los mercaddlogos a planear y obtener una
aproximacion y acercamiento al mercado objeti-
vo, que en el peor de los casos, provee una serie
de decisiones a tomar, y en el mejor de los casos,
integra o mezcla estas decisiones juntas y las vin-
cula a los recursos, (Chaffey & Smith, 2013).

Por su parte, (Kotler & Armstrong, 2003), lo
define como “Mezcla de marketing, es el Conjun-
to de herramientas de marketing tacticas y con-
trolables producto, precio, plaza y promocion,
que la compariiia combina para producir la re-
spuesta deseada en el mercado meta”.

Evidencia
£ fisica Producto
. (pruebas)
Procesos " Precio
-
|
\
Persona Plaza
A"

N Promocion

Figura 5. 7 Ps, del Marketing

Fuente: elaboracion propia con informacion de (Booms & Bitner, 1982)
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En adicion a las 4 Ps, (Booms & Bitner, 1982),
plantea tres elementos importantes en la mezcla
del marketing, estos son: Procesos, participantes y
pruebas o evidencia fisica. Con ello abre un par-
adigma sobre la anterior postura, puesto que los
procesos son aquellos procedimientos, mecanis-
mos y flujos que se realizan para que el servicio
sea entregado. Del mismo modo, los participantes
son todas aquellas personas internas y externas de
la empresa, que juegan un papel en la construccion
del servicio, y con ello, influyen en la decision de
compra del consumidor. El tercer elemento, trata
sobre la evidencia fisica, mediante el cual el servi-

cio se lleva a cabo, donde el cliente interno y ex-
terno interactian con los elementos tangibles e in-
stalaciones que facilitan la ejecucion del servicio.

Otra postura, definida por Bruner (1989), cit-
ada por (Gallardo, 2013), agrega que las 4 Cs:
Cliente, coste, comunicacion y conveniencia (...)
Son cuatro variables se solapan en una vision sin-
ergética, (...). Las 4 Cs incluyen la orientacion al
mercado. Al contrario que las 4 Ps, que se formu-
lan desde una orientacion a la produccion (Gron-
roos, 1989, p. 54). Como se aprecia en la siguiente
figura comparada.

Precio = - Comunicacion
Plaza - A\ Conveniencia
Promocién - Cliente
Producto Costg

Figura 6. 4 Cs, frente a 4 Ps, del Marketing

Fuente: elaboracion propia con informacion de (Gallardo, 2013)

Consumidor

+Las marcas deben comprender el proceso evolutivo del cliente v mirar més

alld de los datos demogréaficos para obtener una imagen mas detallada de las

peErsonas.

Contexto

S

+El poder que tiene la inteligencia contextual, personaliza el vinculo con el

consumidor, conecer gquien, donde, que, como, cuando, porque canal, v la

TAZOM.

Contemido

| &
N

+Este debera ser influenciado a la mspiracion, alineado al contexto, v con

informacion util, creando un ecosistema entre el canal, el dispositivo v

punto de contacto.

Comercio

S

» Anticiparse a las necesidades del consumidos, haciendo facil y rapida la

interaccion en la compra.

Convergencia

= Poner al consumidor en el centro de la estrategia, hace que se ejecute un marco de
trabajo donde los mercadologos deberan de alinear el ecosistema del negocio hacia

un punto de convergencia.

Figura 7. Las 5 Cs del marketing

Fuente: elaboracion propia con informacion de (Gonzalez, 2018) y (Vala, 2015).
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Por su parte, (Gonzalez, 2018), menciona
que existen 5 Cs, del marketing moderno que
no se puede dejar de analizar, este parte del ra-
zonamiento enfocado a las personas y el uso
de las tecnologias, (Vala, 2015) en el mismo

Baja California

sentido dice que los mercaddlogos de cualquier
industria, en funcidn de orientar estrategias de
éxito, deberan enfocarse en las 5 Cs, del mar-
keting de la nueva era digital.

Tabla 1. Ventajas y desventajas

Modelo Ventaja Desventaja

4 Ps Es ideal para alinear la planeacion estrategia en Busqueda profunda y exhaustiva de
funcioén de los objetivos, puesto que sirve de base para  informacion.
la toma de decisiones, caracterizando el mercado, y La toma de decision no es rapida,
vinculando las posibles estrategias para llegar e influir debido a la espera en la interpretacion
de manera positiva en el mercado meta. de resultados.

El pronéstico de llegada o penetracion
es incierto.

7 Ps Este modelo se basa en la mezcla de las 7 Ps, con lo La buasqueda de informacion es
que se enfoca a la gente, procesos, y evidencia fisica, exhaustiva, los intangibles y servicios
esto la hace facil de maniobrarla en los servicios, se basan en experiencias, lo cual hacen
puesto que cuida el cliente interno y externo, los la investigacion subjetiva.
procesos y las evidencias, que van desde las fotos, la La toma de decision es mas rapida,
infraestructura o materiales utilizados para lograr el orientada a las contingencias y hay
servicio etc. rapidez en la medicion de resultados.

4 Cs Comunicacién, conveniencia, cliente costo, es un Enfocada a influir por medio de la
enfoque hacia el cliente, puesto que se une y depende comunicacion, la reputacion.
de las 4 ps anteriores se enfocan mas en la empresa. Es dependiente de la influencia en
Se basa en la investigacion de mercado, estudia los la  comunicacion  (infraestructura,
patrones de comportamiento, reconoce la importancia verbal, visual, idioma, canales de
del cliente en la mezcla, ¢ introduce el CRM, para comunicacion, etc).
mejorar las relaciones duraderas.

5Cs Es una herramienta nueva. Facil acceso por medios La obtencion de informacion es online.

electronicos. Se enfoca en los millenial y nuevas
generaciones. Sigue las tendencias. Grupos de enfoque
y lideres de opinion. Los planes deben ser rapidos, la
interaccion es inmediata, y los resultados son medibles
con agilidad.

No es aplicable a consumidores de
generaciones mayores. No es aplicable
para industrias o al B to B

Es influenciable en torno a la
subjetividad de las opiniones online, la
reputacion empresarial se pone a tela de
juicio muy facilmente.

Fuente: Elaboracion propia.

Aplicacion por sector

4 Ps. Es aplicable a los productos y servicios
de manera genérica.

Industrias, B to B, B to C, con lo que se aban-
dera la aplicacion por excelencia en las empresas
tractoras, de calidad nacional e internacional.

7 Ps Este modelo se basa en la mezcla de las
7 Ps, y esto le crea ventaja en los procesos, lle-
gando a industrias del servicio, donde el recurso
humano tiene mucha relevancia en la ejecucion
de los servicios.

Ediciones EFIM, Vol. 3, No. 1, Enero-Junio 2020

4 Cs. El enfoque directo hacia el cliente
se da como respuesta a las 4Ps, con Comuni-
cacion, conveniencia, cliente costo, con ello
es facil identificarlo en industrias de la comu-
nicacién, television, radio, teatros, parques
tematicos y en general espectaculos, donde el
cliente juega el papel preponderante.

5 Cs. Es una herramienta nueva. Facil acce-
so por medios electronicos. Esta tiene acapara-
do el mercado de los millenials, y nuevas gen-
eraciones, asi como el mercado que se atreve
a innovar, a arriesgarse, a ser puntos de ref-
erencia. Aplica a empresas de logistica, entre-
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ga y recoleccidon, mercado online, aerolineas,
viajes, hoteleria entre otros.

Resultados y discusion

De la investigacion empirica se encontrd que las
personas que adquieren, se comunican con un tall-
er, analizan las cotizaciones en la solicitud de los
servicios mecéanicos en un 70% son hombres, y
este comportamiento se vincula con el menciona-
do por (Rook & Hoch, 1985), “que los hombres
disfrutan comprando lo que consideran no im-
pulsivo, y utilitarios y en contraparte las mujeres
disfrutan de las compras como ropa, productos de
belleza, etc”.

Sin embargo el 30 % de las mujeres tiene un
comportamiento diferente, puesto que toman la de-
cision de enfrentarse al problema mecanico, ges-
tionan el servicio y toman la decision de compra,
y esto da respuesta al postulado de que el consum-
idor esta expuesto a variados factores representati-
vos que influyen su comportamiento, (Cérdoba &
Rivera, 2013),

De igual forma la importancia de una atencion
transversalizalizada o bien, especializada, para
atender el nicho, ya que en Tijuana la tasa pobla-
cional de las mujeres es del 51%. Y para los hom-
bres el 49%.

Asi mismo se pudo observar que mientras
los hombres pueden argumentar por piezas, pre-
cios comparativos, y de conocimiento en temas
de autos, las mujeres toman las decisiones sobre
la compra con mayor rapidez. Este comportamien-
to se asocia con el planteado por (Rook & Hoch,
1985) que es un tipo de impulso muy fuerte, se
manifiesta muy rapido y con sentido de urgencia,
que es usualmente vista como una mala compra,
pero que deja un grado de satisfaccion mas alto al
de la compra planeada.

Por parte de las empresas dedicadas al servi-
cio de taller automotriz se pudo observar que la
estrategia estd enfocada en el género masculino,
colores, infraestructura, comunicacion, y el servi-
cio, esto se compara con lo planteado con (Urdiain
& Entrepreneur, 2006), cuando menciona que “‘en
el ario 1997, Ford dirigia el 60 por ciento de sus
avisos publicitarios a los hombres, mientras el 40
por ciento restante lo destinaba a las mujeres”. Y

las mujeres fueron las que consumieron un 65% y
los hombres un 35.

A su vez habla también de las costumbres, de
los estereotipos, de los paradigmas, a los que se
enfrenta el ser humano que hace que el comporta-
miento sea influenciado y discriminatorio, como lo
plantea (Zamudio et al., 2013) que la desigualdad e
inequidad de género, (...) no es solamente un fac-
tor concentrado en la educacion y el trabajo, sino
también en la salud y la migracion de las personas
y “se puede decir que al ser promovida y legitima-
da explicita y simbodlicamente por la cultura, per-
mea todas las esferas de la vida humana”.

Conclusiones

Las condiciones del mercado han cambiado, y es-
tan en funcion a la tasa de natalidad, a las leyes
internacionales, a los comportamientos de las per-
sonas y las tendencias, esto quiere decir que para
tener una ventaja competitiva y asegurar oportuni-
dad en la cuota del mercado, se debe entender los
patrones de conducta. La mujer de hoy en dia es
completamente independiente, y existe una ten-
dencia a gestionar sus propias necesidades, buscar
alternativas de solucion, y cortar la dependencia
que tenia anteriormente del hombre. El marketing
utilizado deberéd replantearse en los talleres, de-
beran aplicar enfoque hacia el género femenino,
aplicar la transversalizacion o bien construir un
servicio especializado que genere confianza en el
cliente.

Para ello, la construccion del servicio debe
contemplar por lo menos una mujer en el area de
comunicacion con el cliente, en la infraestructu-
ra, bafios higiénicos, asi como ofrecer servicios
conexos para las personas que decidan esperar su
unidad. En relacion al modelo, se recomienda uti-
lizar la mezcla de las 4 Ps, en combinaciéon con
las 4 Cs, ya que este implica poner al cliente y sus
necesidades en comunion con la estrategia de la
empresa, combinando cada elemento y disminuy-
endo la brecha entre la percepcion y la expectati-
va del servicio.

Realizar encuestas de satisfaccion en el ser-
vicio de manera periddica, para obtener indica-
dores. Poner en marcha planes logisticos para el
mejor uso de las instalaciones, cronometrando
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servicios, y obtener una tasa minima esperada en tera de clientes y realizar un CRM, para cultivar
funcion de la cartera de clientes. Analizar la car- las relaciones.
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