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RESUMEN

La profesion del disefiador tiene la caracteristica de ser una carrera multidisciplinaria que
contribuye en gran medida para que la comercializacion de productos. Desde tiempos pasados ha
existido una gran problematica de por qué el comportamiento del consumidor suele ser cambiante,
en el contexto del intercambio de productos personalizados entre vendedor y empresa existe escasa
informacion que defina este comportamiento, el cual consiste en una serie de actividades que
desarrolla una persona que busca, compra, evalta, dispone y usa un bien para satisfacer sus
necesidades. En la actualidad las empresas han integrado diversas tendencias para fortalecer su
relacién de manera mas cercana con el consumidor, y una de las tendencias que se ha integrado es
la personalizacion de productos, la cual representa para el consumidor un producto Unico e
individual que satisface sus necesidades particulares. En este trabajo se analizé la taxonomia del
valor percibido por el consumidor ante los productos personalizados en lo que intervienen: El
Valor percibido ante la Experiencia, el VValor percibido ante los Personalizados y el Valor percibido
ante la marca, con el objetivo de entender y prever la conducta de los clientes actuales o

potenciales.

El presente estudio tiene como propo6sito conocer la asociacion de dependencia que existe
entre los valores percibidos por el consumidor ante los productos personalizados, asi como las
subvariables presentadas por Merle (2008) y Abdul Kudus (2017) en relacion con la toma de
decision de compra. Se emple6 el metodo cientifico, particularmente, un estudio cuantitativo,
descriptivo, correlacional, utilizando un muestro por conveniencia obteniendo una muestra total
de 472 sujetos. El instrumento utilizado tiene una consistencia interna medida como coeficiente

Alfa de Cronbach es de 0.951. Para estudiar la correlacion del valor percibido del consumidor en
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relacion con la decision de compra y los coeficientes de correlacion r de Pearson para el estudio
de cada una de las subvariables de los valores percibidos del consumidor y su relacién con la

decision de compra.

Los resultados obtenidos en términos generales demuestran que existe una correlacion
significativa entre la decision de compra y los valores percibidos por el consumidor ante los
productos personalizados (Valor percibido ante la experiencia, Valor percibido ante los productos
personalizados y Valor percibido ante la marca). Destacando que el Valor percibido ante la marca
es mayor en la influencia de la decision de compra de un producto personalizado que los dos

valores percibidos restantes.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Introduccion

La personalizacion, permite a los consumidores modificar o crear atributos en un producto
con el fin de satisfacer las necesidades individuales. La personalizacion de producto cada vez es
mas popular entre las compafiias, por lo que se han desarrollado escasas investigaciones en el
extranjero para explorar por qué las personas estan dispuestas a comprar productos personalizados
y cuéles son los valores ante los productos personalizados que pudieran potencializar la toma de

decision de compra.

La personalizacion de producto cada vez es mas popular entre las compafiias, por lo que se
han desarrollado escasas investigaciones en el extranjero para explorar por qué las personas estan
dispuestas a comprar productos personalizados y cuéles son los valores ante los productos
personalizados que pudieran potencializar la toma de decision de compra. De acuerdo con
investigadores, la ventaja competitiva de diferenciacion de unos productos frente a otros se basa

primordialmente en las emociones que éstos logran emitir a los consumidores (Hormigo, 2014).

El presente estudio tiene como objetivo examinar la relacion entre los valores percibidos
del consumidor antes los productos personalizados y la proporcion en la que éstos influyen en el
proceso de toma de decision de compra. Los resultados obtenidos serdn de gran utilidad para
empresas que deseen incorporar la oferta de personalizacion de productos, ademas de ofrecer una
aportacion en el conocimiento y la investigacion en temas poco estudiados en el rubro de los

productos personalizados.
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1.2 Antecedentes del problema

Los cambios en las formas de consumo de los usuarios, ha incentivado a las empresas para
adaptarse a las necesidades individuales de los clientes y les ha forzado a romper con el paradigma
de la produccion masiva. Para sobrevivir en el mercado, las empresas implementan acciones
innovadoras, e incorporan cualidades diferenciadoras en el disefio de la oferta de los productos

(Véasquez, 2013).

Una estrategia que facilita el proceso de satisfaccion de necesidades individuales de
consumo es la personalizacion de productos y servicios. La personalizacion es considerada como
una tendencia en claro crecimiento y con un gran potencial, ya que tiene una gran orientacién al
cliente, y ésta es cada vez es mas necesaria para generar fidelidad hacia las empresas y hacia las

marcas (Hormigo Giménez, 2014).

Asi mismo, investigadores afirman que, en el futuro, los negocios que no incorporen un
elemento de personalizacion en su oferta presentaran riesgo de perder ingresos y la lealtad del

consumidor (Fenech & Perkins, 2015).

Muchas empresas estan empleando la Personalizacion en Masa generando consigo la
lealtad de los clientes y un gran incremento en sus ventas. La empresa Nike, fue la primera en
proveer el servicio de “hacer tus propios tenis online” a través de la plataforma NikeiD, generando
consigo considerables ganancias. De acuerdo con reportes, para el afio fiscal 2010, Nike
anuncié un aumento en las ventas web del 25% respecto al afio anterior, en donde la aplicacion

NikeiD super6 los $100 millones por primera vez (Sloan, 2010)

Debido a la importancia de esta tendencia, se han realizado algunas investigaciones en el

extranjero, las cuales han analizado la perspectiva del consumidor. Respecto a las razones de


http://www.internetretailer.com/2010/06/30/nikes-web-sales-flourish-fiscal-2010
http://www.internetretailer.com/2010/06/30/nikes-web-sales-flourish-fiscal-2010
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compra, investigadores han encontrado que los motivos por los cuales los consumidores han
decidido realizar una compra online de productos personalizados son las siguientes: busqueda de
singularidad, apego emocional, expresion de identidad, placer, vanidad, innovacion, posesion,

control percibido, confianza, precio y recomendacion (Zhen, Zhao, & Yan, 2017).

Por otra parte, se encontré que el significado para el consumidor producido de personalizar
un producto en la configuracion de sus atributos ya sea selecciondndolos, modificAndolos o
credndolos, genera una mejor satisfaccion en las necesidades particulares del individuo
(Kurniawan, Tseng, & So, Penn State University, 2003). Apoyando estos resultados, un estudio
realizado por Deloitte LLP demuestra que uno de cada tres consumidores esta interesado en
adquirir productos y servicios personalizados, ya que perciben gque los productos o servicios

estandar no cumplen con sus expectativas (Fenech & Perkins, 2015).

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, se manifiesta la diferenciacion realizada por
el consumidor entre un producto personalizado y un producto estandar, lo cual genera valores
durante la experiencia del proceso, asi como el producto obtenido después del proceso de

personalizacion.

1.3  Planteamiento del problema

Los usuarios atribuyen mas valor a los productos que disefian, y por lo tanto estan dispuesto
a pagar un precio superior por estos productos que por los productos estandar producidos en serie
(Véasquez, 2013). Asi mismo, se ha encontrado que la creacién de valor para los consumidores es

una de las estrategias vanguardistas de la empresa moderna (Hernandez Fernandez, 2012).
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Diversas compafiias fabricantes han comprobado que, a través de un disefio personalizado,
se le proporciona al consumidor el deseo de expresar su individualidad, generando consigo una
conexion entre marca-consumidor en un plano mas emocional y personal (Arbaiza Rodriguez,

2013).

Actualmente, se cuenta con la referencia de las principales razones por las que las personas
son motivadas a realizar la compra de un producto personalizado son debido a los siguientes
valores percibidos: a) valor de experiencia en el proceso de personalizacion, es decir, el valor que
se obtiene durante el proceso de configuracion de modificacion o creacion de atributos en un
producto y se demuestra en base al valor de Co-creacion y el valor hedonico , y b) valor del
producto, el cual se adquiere en la evaluacion del producto obtenido una vez realizado el proceso
de personalizacion, éste se adquiere en relacion al valor funcional, valor de expresion personal,

valor emocional y valor Gnico (Abdul Kudus, 2017).

Sin embargo, existe escasa informacion con sustento cientifico referente a las razones de
compra y valores percibidos del consumidor que genera frente a un producto personalizado, asi
como su influencia en la decision de compra. Aunado a lo anterior, destaca la falta de estudios que
refuercen la perspectiva del consumidor ante los productos personalizados en el contexto

mexicano.

1.4  Preguntas de investigacion
1.4.1 Principal
¢Existe una correlacion entre los valores percibidos por el consumidor ante los productos

personalizados con respecto a la decision de compra?
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1.4.2 Secundarias

e ;Qué dimensiones configuran la taxonomia de valor percibido por el consumidor para
el caso de los productos personalizados?

e ;Cudl es la influencia que tiene el valor percibido en la toma de decisién de compra de
un producto personalizado?

e ;Cuales son las posibles razones de compra que motivan a un individuo a adquirir un

producto personalizado?

1.5  Objetivos

15.1 General

Examinar la relacién entre los valores percibidos del consumidor antes los productos
personalizados y la proporcion en la que éstos influyen en el proceso de toma de decision de

compra.

1.5.2 Especificos

e Validar las dimensiones que configuran la taxonomia de valor percibido por el
consumidor para el caso de los productos personalizados.

e Analizar la influencia que tiene el valor percibido en la toma de decision de compra de
un producto personalizado.

e Identificar posibles razones de compra que motiven a un individuo a adquirir un

producto personalizado.
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1.6 Justificacion

Una vez revisada la literatura existente, se observa que existen estudios generados en el
extranjero, acerca de la personalizacion de producto, las técnicas existentes para llevarla a cabo,
su relacion con la fidelizacion de la marca y su relacion con el desarrollo tecnoldgico Sin embargo,
la importancia de la realizacion de esta investigacion radica principalmente en analizar a
profundidad la influencia que tiene los valores percibidos por el consumidor ante los productos

personalizados, y como éstos influyen en su decision de compra.

De acuerdo con Unturbe (2018), el 80% de la decisién de compra se hace de una forma
completamente irracional. Esto quiere decir que, si una marca logra establecer un vinculo
emocional con el cliente, habra conseguido que su relacion con el consumidor se estreche,
obteniendo la fidelizacion a la marca debido a la confianza y cercania que se ha logrado. El crear
este lazo con el cliente no es una tarea sencilla, por ello las empresas buscan diferenciarse de las
demas para destacar frente a la competencia y lograr que sea su marca la que recuerden los

consumidores.

Y dentro de la basqueda de las marcas para diferenciarse de las demas empresas, es donde
toma su lugar la personalizacion de producto. La personalizacion es una tendencia que las
empresas de todo el mundo la estan implementado. Es una estrategia efectiva para satisfacer mejor

las necesidades de cada cliente (Fenech & Perkins, 2015).

El presente trabajo se trata de estudiar y analizar los valores percibidos que percibe el
consumidor a partir de que un producto sea personalizado, y como afecta esto en la decision de
compra de estos. Es un punto de vista importante a nivel estratégico para las compafiias, ya que

como se ha comentado anteriormente, en el panorama actual es fundamental diferenciarse de la
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competencia. Por lo anterior, una de las estrategias para propiciar el consumo mas utilizadas en la

actualidad es la personalizacion de productos.

1.7  Hipdtesis

De acuerdo con el planteamiento del problema de investigacion, y considerando la
relevancia que adquiere un estudio como éste, el cual busco conocer la relacion entre los aspectos
que propician en mayor manera la decision de compra por parte del consumidor respecto a un
producto personalizado, se expone la siguiente hipétesis que se sometio a las diferentes pruebas

para su acreditacion o no, que algunos investigadores mencionan como comprobacion:

“El valor percibido del consumidor (experiencia, el producto en si y la marca) esta

relacionado con la toma de decisién de compra del producto personalizado”

1.8  Alcancesy limitaciones
El alcance general de la investigacion fue conocer los valores que los consumidores
perciben ante los productos personalizados y el impacto que éstos generan en la decision de

compra.

Los resultados son de utilidad para las empresas que deseen implementar la personalizacion
en productos debido que se conoceran las caracteristicas en un producto que al consumidor le
interesa personalizar y los valores percibidos por el consumidor que podrian potencializar la toma

de decision de compra.
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Las limitaciones que comprenden a esta investigacion se dividen en dos factores

principales:

Tiempo: El desarrollo de la investigacion se desarroll6 en un periodo de dos afios, que

comprende desde agosto 2018 hasta mayo 2020.

Ubicacion geografica: El estudio empirico se limita al pais México, en especifico en el

Area Metropolitana de Monterrey.

1.9  Esquema general de la investigacion

El modelo de variables el cual se utilizo para llevar a cabo la presente investigacion es el

siguiente:
Valor
Valor de co-creacion (CC) perdbido
Valor hedénico (H) ante la
experiencia
(VPE)
Valor Taxonomia del
V?}Or funcional (F) percibido valor percibido
Valor de expresion personal (EP) ante el ante los
Valor emocylopal (E) pl’Od ucto productos
Valor unico (U) (VPP) personalizados
Decision de
Valor
i compra
Valor de confianza (CON) perC|bld0

Valor de la recomendacion (REC) ante la marca
(VPM)

Producto

personalizado

Figura 1. Diagrama de variables de la investigacion. Fuente: Elaboracion propia
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Cabe mencionar que la nomenclatura para las variables y subvariables del estudio son las

siguientes:

e Valor percibido ante la experiencia de personalizacion (VPE): Se compone por el valor
percibido de co-creacion (CC) vy el valor percibido hedonico (H).

e Valor percibido ante los productos personalizados (VPP): Se compone del valor
peribido funcional (F), valor percibido de expresion personal (EP), valor percibido
emocional (E) y valor percibido unico (U).

e Valor percibido ante la marca (VPM): Se compone del valor percibido de confianza
(CON) y el valor percibido de recomendacion (REC).

e Producto personalizado (PP)

e Toma de decisién de compra (DC)

1.10 Matriz de congruencia

La matriz de congruencia es una herramienta que brinda la oportunidad de abreviar el tiempo
dedicada a la investigacion, debido a que permite organizar las etapas del proceso del estudio de manera
gue desde el inicio exista una congruencia entre cada una de las partes involucradas en dicho procedimiento.

(Pedraza Renddn, 2001).

A continuacién, se presenta la matriz de congruencia de la investigacion (Tabla 1):
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Tema de

. S Objetivos Hipotesis Variable Subvariable Indicadores Instrumento
investigacion
- Cumple
expectativas
- Esté satisfecho
con la compra
- Se siente
General contento
Producto - Cambios
Examinar la personalizado sugeridos a un
relacion entre (PP) producto que
los valores quiere comprar
percibidos del - Necesidades o
consumidor gustos 0
antes los preferencias
productos - Atributos a
personalizados personalizar
y la proporcion - Gusto por
en la que éstos participacion en
influyen en el disefio de un
proceso de Valor de Co- producto
toma de creacion (CC) | - Orgullo de Co-
decision de creacion
compra. - Interés de
creatividad
Especificos “E] valor - Diversic(jﬁn en
. roceso de
- Validar las perC|b|d_o del Valo_r : Eersonalizacién :E“r:g;esta -
« : - consumidor percibido del . > -
crsonalizado: | que configuran | (SXPertencia, | consumicor eseonan | pen e
\F;alor Iqa taxonorgnia e! productoen | ante If’l . proceso de Totalmente de
ibido por | de valor sfy lamarca) | experiencia de personalizacién | acuerdo
Srtr:i)lnsumliodor ercibido por esta personalizacion Sentimiento de | 2=De
y su influencia gl consum?dor relacionado (VPE) Valgr_ felicidad en acuerdo
L con la toma de hedénico (H) 3=En
en la decision | para el caso de decision de proceso (_:ie - desacuerdo
de compra” los productos compra del personalizacion | 4=
personalizados. producto - o Totalmente en
| oniads Copsneno. |t
- Analizar la
influencia que personalizacion
tiene el valor - Gratificacion
percibido en la de actividad de
toma de personalizacion
decision de - Realizar
compra de un cambios para
producto_ valor mejo_r,ar la
personalizado. - funcion
funcional (F) - Crear un
- Identificar producto méas
posibles Valor similar al
razones de percibido del deseado
compra que consumidor - Representar
motiven a un ante el Valor de personalidad
individuo a producto expresion - Reflejar
adquirir un personalizado | personal (EP) | identidad
producto (VPP) - Disefiar estilo
personalizado. propio
- Crear algun
Valor vinculo
emocional (E) emocional

- Significar algo
especial
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Valor Unico

(V)

- Realzar la
individualidad
- Crear un
disefio Gnico

Valor
percibido del
consumidor
ante la marca

Valor de
confianza
(CON)

- Calidad
- Tiempo de
entrega

Valor de la
recomendacion
(REC)

- Familia y/o
amigos
- Publicidad

Decision de
compra
(DC)

- Reconocer la
necesidad
creada

- Buscar
informacién

- Evaluar
alternativas

- Decisién de
compra
Comportamiento
post-compra

Tabla 1. Matriz de congruencia de la investigacion. Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO Y REVISION DE LA LITERATURA

El presente marco teorico estd basado en la investigacion documental realizada en el periodo 2018
a 2020 en Monterrey, N.L., la revision de la literatura que se analizé cuenta con el valor requerido
de acuerdo con los lineamientos para fundamentar y soportar tedrica y conceptualmente las

variables del estudio a partir de las referencias correspondientes.

En la figura 2 se presente el marco de referencia del contenido del Marco Tedrico y

Revision de la literatura.

Definicion, origen, tipos y
—> caracteristicas de un producto {Qué es un producto personalizado?
personalizado

Investigaciones sobre la taxonomia
—> de valor percibido ante los
productos personalizados

(Qué metodologias, variables y resultados se
han obtenido?

Comportamiento del

(Como se toma la decision de compra?

consumidor
Consumo de los productos (Actualmente, existen referentes de del éxito
personalizados de la personalizacion?

«
S
-
N
«
S
[}
~d
:
]
—
L
=
=
Qo
-
Z
- -
>
L
=4
>
=
=
o
[
3
o
=
[ ]
S
g

Figura 2. Contenido del Marco Teoérico. Fuente: Elaboracion propia
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2.1  Producto personalizado

Actualmente, los consumidores revelan un gran interés en representarse como individuos,
y N0 cOMO un conjunto, generando que las empresas consientan y aprecien al consumidor (Arbaiza
Rodriguez, 2013). Una interesante estrategia para influenciar la reflexion de identidad es la
personalizacion de producto (Mugge, Schoormans, & Schifferstein, Product attachment: Design

strategies to stimulate the emotional bonding to products, 2008).

Desde el punto de vista del consumidor, el significado de la personalizacion de producto
es la configuracion de este a partir de sus atributos. Esto se realiza a través de la seleccion,
modificacion o creacion de atributos, con el objetivo de satisfacer las necesidades particulares del
individuo, de acuerdo con las capacidades del fabricante (Kurniawan, Tseng, & So, Penn State

University, 2003).

La integracion de la personalizacion de un producto ha jugado un importante rol en el
mercado del consumo y ha llamado la atencion de la academia y la industria. Investigadores
definen el significado de personalizacion como productos individuales que cumplen las
necesidades especificas de cada individuo a través de ajustar ciertas caracteristicas en un producto

con base en las preferencias Unicas del usuario (Abdul Kudus, 2017).

La personalizacion en un producto es una estrategia prometedora para ofrecer al usuario la
oportunidad de individualizar su producto con opciones ilimitadas (Mugge, Schoormans, &

Schifferstein, Emotional bonding with personalised products, 2009).
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2.1.1 Origen de la personalizacion
Si bien el concepto de la personalizacion no es nuevo, ésta es clasificada en varios tipos de
acuerdo con la evolucion de los sistemas productivos (Hormigo Giménez, 2014). La definicién de

cada tipo de personalizacion de producto son las siguientes:

Antes de la era industrial, produccion artesanal: Productos fabricados a la medida, es decir,
se generaban piezas Unicas de acuerdo con sus necesidades. Sin embargo, el tiempo de espera era

considerablemente largo para que el cliente recibiera la orden.

Afio 1900, produccion en masa: Con la introduccion de sistemas de produccion en masa,
se beneficiaban los productores y consumidores, ya que se fabricaban méas productos (en serie) a
un precio menor y con un menor tiempo de entrega. Sin embargo, todos los productos eran
idénticos, ya que el objetivo de este tipo de produccion era cubrir las necesidades de la mayoria de

las personas.

Década de 1950, produccion en masa evolucionando al segmento de mercado: La
segmentacion de mercado permitié a los fabricantes crear productos especializados para las
necesidades de grupos especificos de consumidores. Gracias a la segmentacion de mercado, los
productores podian estar mas cerca de conocer las necesidades individuales. En este enfoque,
también aplica las variedades de un mismo producto, por ejemplo, leche entera, leche deslactosada,

leche light, etc.

En la era de la produccion en masa, era posible tener productos personalizados. Sin
embargo, los productos eran restringidos a productos especiales con un largo tiempo de entrega y

normalmente de costo alto, por ejemplo, la ropa de disefiador.
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Década de 1980, personalizacion en masa: Empresas con tecnologia de informacion (IT) y
procesos de trabajo flexibles podrian personalizar productos a gran escala. También, en algunos

casos se incluyo la entrega de productos dentro de 24 horas desde la orden de compra.

Personalizacion uno a uno: Aunado a la clasificacion de tipos de personalizacion
mencionada, otros autores consideran el tipo “Personalizacion total”, el cual refiere que se lleva a
cabo cuando el consumidor esta involucrado desde el inicio al final del proceso para crear un
producto o servicio Unico (Fenech & Perkins, 2015). Este concepto de personalizacion también es

conocido como “Personalizacion uno a uno” (Uribe Becerra, 2011).

Por lo tanto, como conclusion a lo anterior se resume la evolucién de los sistemas de

produccion en conjunto con la aparicion de los tipos de personalizacion como sigue:

Produccion en
Produccion Produccion en masa con Personalizacién Personalizacion
artesanal masa segmentacion de en masa uno a uno
mercado

>

Figura 3. Tipos de personalizacion de acuerdo con la evolucidn productiva. Fuente: Hormigo Giménez (2014).

El tipo de personalizacion mas empleado por las empresas en la actualidad es el de
Personalizacién en masa, y éste se lleva a cabo gracias a los avances tecnoldgicos de la
manufactura y la distribucion. Un ejemplo de técnica de personalizacién es la impresion 3D

(Fenech & Perkins, 2015).

En la actualidad, los consumidores revelan un gran interés en ser representados como
individuos y no como un conjunto, generando que las empresas consientan y aprecien al

consumidor (Arbaiza Rodriguez, 2013). Por lo que la personalizacidn de producto es una estrategia
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que influencia la reflexion de identidad (Mugge, Schoormans, & Schifferstein, Product

attachment: Design strategies to stimulate the emotional bonding to products, 2008).

Desde la perspectiva del consumidor, el significado de personalizar un producto es
configurar diversos atributos en el mismo. Es decir, realizando la seleccion, modificacién o
creacion de atributos en producto, con el objetivo de satisfacer las necesidades particulares del
individuo, esto relacionado con las capacidades del fabricante (Kurniawan, Tseng, & So, Penn

State University, 2003).

Asi mismo, la personalizacién de productos es una estrategia prometedora que ofrece al
usuario la oportunidad de individualizar su producto con opciones ilimitadas (Mugge,

Schoormans, & Schifferstein, Emotional bonding with personalised products, 2009).

Por lo tanto, el grado de personalizacion en la actualidad ofrecido por los negocios, puede

clasificarse fundamentalmente en dos tipos: Personalizacion en masa y Personalizacidn uno a uno.

2.1.2 Tipos de personalizacion

Las empresas, en sus procesos de operacion atraviesan la fase de decidir si ofrecen
productos estandar o personalizados, y en caso de optar por vender productos personalizados,
determinan el grado de personalizacion de estos. Este grado de personalizacién depende de vatios
factores, entre los que destacan: las caracteristicas del mercado (Syam & Kumar, 2006) y la
capacidad de las empresas de predecir las necesidades y la disposicion del involucramiento del

cliente en el proceso de personalizacion (Merle, Chandon, & Roux, 2008).
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Por lo tanto, actualmente existen fundamentales dos principales tipos de personalizacion:
la personalizacion en masa o personalizacion parcial y la personalizacion uno a uno o

personalizacion total.

2.1.2.1 Personalizacion en masa

Diversos autores han conceptualizado el término personalizacidén en masa. De acuerdo con
Tseng y Jiao (1998) se define como la tarea de satisfacer al cliente permitiéndole personalizar un
producto sin la necesidad de que la empresa incremente los costos y el plazo de ejecucion. La
personalizacion en masa se lleva a cabo cuando la oferta de productos alcanza a un gran nimero

de clientes, pero que al mismo tiempo cada uno de ellos son tratados individualmente.

Definiciones recientes, conceptualizan a la personalizacion en masa como la habilidad en
la que la empresa produce y distribuye servicios o productos personalizados a través de procesos
flexibles, pero con niveles de produccion altos, lo cual es directamente proporcional a un costo

razonablemente bajo (Piller & Tseng, 2003).

En este mismo sentido, Chen, Wang y Tseng (2009) mencionan que la personalizacién en
masa es diferente a la produccion en masa, debido a que la primera conlleva métodos y
aproximaciones que tienen como objetivo vincular de una manera mas estrecha al consumidor con

la marca, incentivando al consumidor a formar parte en la creacion y produccion de los articulos.

Desde el enfoque anterior, la técnica de personalizacion en masa busca que los
consumidores encuentren bienes y servicios asequibles y variados, esto como producto del
esfuerzo de colaboracion entre consumidor y fabricante que tienen como objetivo crear soluciones
conjuntamente que mejor se adapten a las necesidades individuales con las capacidades de

personalizacion de los fabricantes.
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Siguiendo con la linea de investigacion, las caracteristicas principales de la personalizacion
en masa serian la existencia de un mercado heterogéneo, un bajo costo y alta calidad de los
productos o servicios personalizados, asi como ciclos cortos de desarrollo de los mismos siempre
basados en las necesidades de los clientes y que les permiten modificar o crear sélo ciertos atributos

(Fettermann & Soares Echeveste, 2014).

De acuerdo con Di Pierri (2006), se podrian diferenciar hasta cuatro formas de
personalizacion en masa. En primera instancia, se encuentra la personalizacion colaborativa en
donde las empresas ayudan a clarificar las necesidades del cliente y elaborar productos que las
satisfagan. En segundo lugar, esta la personalizacion adaptativa en donde las empresas ofrecen un
producto estandar pero adaptable, es decir, proporcionan a los clientes la oportunidad de que cada
consumidor realice dicho producto a su gusto. En tercer lugar, se presenta la personalizacion
cosmética en donde el que producto se presenta de diferentes maneras dependiendo del cliente que
esta interactuando con la empresa. Finalmente, aparece la personalizacion transparente donde las
empresas proveen a los consumidores productos o servicios Unicos personalizados especificamente

para ellos.

A las definiciones se le pueden sumar las de otros autores que han estudiado el concepto.
Sin embargo, se podria destacar que la personalizacion en masa o personalizacion parcial se basa
en satisfacer las necesidades particulares de los consumidores en base a los deseos estudiados
previamente por las empresas, permitiendo producir productos en elevados volimenes a precios

relativamente competitivos.
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2.1.2.2 Personalizacion uno a uno

En la actualidad, existe cada vez mas competencia, lo que supone que cada vez son mas las
empresas que pueden satisfacer las necesidades de los consumidores, ya que, al existir mayor
oferta, los individuos se estan acostumbrando cada vez a recibir exactamente lo que desean

(Arbaiza Rodriguez, 2013).

Existe un gran debate entre los conceptos personalizacién en masa y personalizacion uno a
uno. Partiendo desde este enfoque, un estudio demuestra que la personalizacion uno a uno es una
“fase avanzada” de la personalizacion en masa, donde la personalizacion uno a uno se caracteriza
por cambiar y configurar el disefio generando un valor mayor equivalente al costo (Zhou, Yangjian,

& Jianxin Jiao, 2013).

De acuerdo con Arora (2008) la personalizacién uno a uno o personalizacion total es la
forma en la que las empresas tratan a cada consumidor como Unica persona, es decir, su segmento

de mercado esta limitado a un sélo individuo.

Este tipo de personalizacion es una técnica mucho mas individualista que la
personalizacion en masa ya que parte de que existen gustos y necesidades completamente
personales, y por ello las empresas buscan realizar productos personalizados de manera total
(Uribe Becerra, 2011). Es decir, el consumidor no se adaptaria al producto que mas satisfaga sus
necesidades, si no por el contrario, las empresas ofreceran los productos exactos que necesitan los

individuos.

Aunado a lo anterior, el propdsito de la personalizaciébn uno a uno es utilizar la
individualidad y el contenido emocional en un producto para crear un mayor apego y vinculo

emocional (Wensveen, Overbeeke, & Djajadiningrat , 2000).
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Sin embargo, las desventajas a las que el tipo de personalizacion total se enfrenta incluyen

la forma de segmentacion limitado a un individuo, ademas de la capacidad de ser totalmente

flexible por parte de las empresas para adaptarse a cada consumidor. Por lo anterior, supone que

los costos de los productos finales tendrian que también aumentar (Arora, 2008).

Se puede destacar que la personalizacién uno a uno crea productos o servicios hechos a la

medida para cada consumidor, de tal manera que se garantiza que no exista dos casos exactamente

iguales.

En la siguiente tabla, se observan las diferencias entre los tipos de personalizacién

utilizando los indicadores que permiten hacer una comparacion objetiva entre la personalizacion

en masay la de uno a uno, siendo éstos: el mercado, el involucramiento con el cliente, los procesos

de produccion y la eficiencia (tabla 2).

Comparacion Personalizacion en masa

Personalizacion uno a uno

Mercado Mercado heterogéneo

Mercado individual

Configuracion del cliente:

Involucramiento 7 L
seleccion o modificacion de

Co-creacioén del cliente:
seleccién, modificacion o

del cliente atributos creacion de atributos
Procesos de Sistemas de produccién Slstt_amas de prqduccmn muy
. . flexibles, cambiantes y
produccion variables
adaptables
Eficiencia Menor costo que equivale a El valor agregado supera al
gran eficiencia costo

Tabla 2. Diferencias entre Personalizacién en masa y Personalizacion uno a uno. Fuente: Zhou, Yangjian, & Jianxin Jiao

(2013).

2.1.3 Atributos de productos personalizados

De acuerdo con autores, la personalizacion plantea no tratar a los consumidores como cifras

de ingreso, por el contrario, proporciona individualidad para generar al cliente una sensacion de
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que la empresa se adapta a sus gustos y preferencias. La personalizacion, como se ha expuesto,

tiene como objetivo generar una relacion entre empresa y cliente ofreciendo la posibilidad de

adaptar caracteristicas en un producto de acuerdo con el gusto y preferencias del usuario (Garcia-

Lozano Aranda & Jiménez Zarco, 2019).

Un producto personalizado involucra la modificacion o creacion de elementos o

caracteristicas que permiten personalizarlo, en este estudio estos elementos se denominan

atributos.

De acuerdo con Quiminet (2012), existen cinco ejes fundamentales sobre los que se

sostiene la personalizacion buscando la distincion del producto:

Disefo: Se refiere a las caracteristicas fisicas de un producto, es el elemento del
producto mas facilmente personalizable respecto a elementos tales como:
materiales, colores, figuras, texto, tipografias, etc. Las empresas le otorgan mucha
importancia a este elemento debido a que desean que su disefio les identifique y
defina el sello de la marca.

Surtido del producto: Esta caracteristica hace referencia al momento de la
comercializacion, por lo que tienen en cuenta los niveles de compra y consumo de
los productos. Es decir, es posible ofrecer productos personalizados desde la via de
comercializacion, tratando que cada consumidor obtenga un producto por una via
exclusiva y unica que permita al consumidor percibir que la empresa se adapta a
sus necesidades.

Calidad del producto: Se refiere a la percepcidn del consumidor en donde la marca

busca que se distinga la calidad intrinseca que un producto le esta ofreciendo. En
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este sentido, las empresas podrian adaptarse a la calidad que cada cliente busca,
ofreciendo productos que varien de acuerdo con las necesidades individuales.
Empaque del producto: Este atributo destaca debido a que se traduce en la embalaje,
envoltura o envase de un producto. Actualmente, las empresas se preocupan cada
vez mas por este factor buscando que el empaque diferencia un producto de otro.
Un claro ejemplo de esto es la empresa Coca-Cola con su exitosa campafa de
marketing “Comparte una Coca-Cola” en donde el producto principal, en este caso
el refresco, no varia; por lo que lo Gnico que lo hace diferente es el envase.
Garantia del producto: Este elemento se refiere a la seguridad y confianza que el
potencial cliente percibe ante la empresa en sentido que se le respondera por los
posibles dafios que el producto pudiera tener. Aunque la garantia es un factor con
menos evidente de personalizacion, también puede modificarse en funcién de las

diversas necesidades de cada individuo.
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2.2  Taxonomia del valor percibido del consumidor

2.2.1 Estudios relacionados sobre la percepcion del consumidor ante los productos
personalizados

De acuerdo con la literatura existente, existen algunas investigaciones referentes a la
percepcion del consumidor ante los productos personalizados desarrolladas en el extranjero, en el

presente trabajo se exponen los estudios mas citados en el rubro.

A propésito, Hormigo Giménez (2014) realizo el estudio titulado “La creacion de
emociones y significado en los consumidores a través de la personalizacion de productos” en
Madrid, Espafia, donde el objetivo principal es contribuir a la literatura referente al impacto de la
personalizacion de los productos en las emociones y significados que le generan al consumidor.

El enfoque de la investigacion se realiza desde la perspectiva del marketing.

Las variables involucradas en el estudio son: Personalizacion de producto y Marketing

emocional, llevando a cabo una investigacion del tipo cualitativo.

La metodologia utilizada se basa en la revision de literatura (antecedentes) empleando el
analisis de las 7P’s de las empresas que han utilizado la personalizacion de producto. El analisis

de los casos de estudio se realizo en las siguientes marcas:
a) Louis Vuitton: “Mon Monogram” — Personalizacion de bolsas,
b) Coca-Cola: “Campafia Comparte una Coca-Cola con” — Personalizacion de envases
) NIKE: “NIKEiD” — Personalizacion de calzado deportivo

Los resultados demuestran que, a través del analisis de los tres casos de estudio de giros de

negocio distintos, se encontré que los procesos de personalizacion de productos, es decir, la
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experiencia de personalizar se realiza generalmente a traves de una tienda online. Esto aporta
mayor comodidad y rapidez al consumidor debido a que participan directamente en la

configuracién de su propio producto.

A manera de conclusion, se evidencia que el éxito de la personalizacién reside en la
importancia del consumidor como individuo debido a la satisfaccion de necesidades particulares,
aportando un valor agregado al cliente permitiendo establecer una relacion més cercana y fidelidad

con la empresa proveedora, generando a la empresa un incremento de ventas.

Por otro lado, Zhen, Zhao & Yan (2017) llevaron a cabo la investigacion titulada “Why
would purchase personalized products online? An exploratory study”, traducida al espafiol “;Por
qué se compran productos personalizados en linea? Un estudio exploratorio”. Este estudio
realizado en Japon se centra en el objetivo del estudio es conocer las razones por las cuales las
personas estan dispuestas a comprar productos personalizados mediante plataformas online, con
el fin de ayudar a plataformas de comercio electronico a proveer mejores productos

comprendiendo los motivos por los cuales los clientes adquieren un articulo personalizado.

El enfoque de la investigacion se realiza desde la perspectiva de personas que han adquirido
algin producto personalizado como playeras, joyeria y tazas en una plataforma de comercio

electronico.

Las variables empleadas son: La teoria de la singularidad y la teoria del comportamiento
planificado, el tipo de estudio es cualitativo. La metodologia de la investigacion se realiza mediante
el instrumento de entrevista semiestructurada personas que han comprado un articulo
personalizado y realizaron resefia del producto en la plataforma de comercio electronico NASDAQ

(Una péagina que tiene una amplia gama de productos que se pueden personalizar, como joyeria,
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tazas, y playeras). Primeramente, se envidé un mensaje a los consumidores solicitando el apoyo y
posteriormente se les pregunto a través de una entrevista semiestructurada en linea relacionada al

por qué habian realizado la compra de un producto personalizado.

En base a los resultados, se realiz6 la decodificacion de las respuestas a través del analisis
de contenido que provee un método eficiente para construir conceptos o categorias, posteriormente
se reviso la frecuencia de las palabras clave mas utilizadas, y finalmente se realizé una tabla en la
que se decodificaron categorias: Busqueda de singularidad, Apego emocional, Innovacion,
Disfrute, Control percibido, Expresiéon de identidad, Posesion, Vanidad, Confianza, Precio, y

Recomendacion (Ver tabla 3).

Razo6n de compra de un

producto personalizado Definicion

Busqueda de la diferencia de un individuo con respecto a otros a través

Blsqueda de singularidad de la posesion de producto personalizados.

Apego emocional Apego emocional entre un individuo y un producto personalizado.

Proceso iterativo iniciado por la percepcion de una nueva idea y/o la
oportunidad de inventar algo basado en la tecnologia.
Sensacion de disfrute de seleccionar atributos de apariencia de un
producto.
Percepcion de tener el control de la actividad de personalizar un
producto y controlar los atributos del producto personalizado.
Expresion de la identidad de cada cliente en relacion con la eleccion del
producto personalizado.
Percepcion individual de que el producto personalizado es suyo y no de
nadie mas.
Impresion que se pretende logar con un producto, relacionado con los
logros personales vy la riqueza.
Percepcion del individuo referente al fabricante, se relaciona con el nivel
Confianza de confianza por la que le motivaria, o no, a adquirir un producto
personalizado con cierta empresa.
Percepcion del individuo referente al fabricante, se relaciona con la
Precio cantidad de dinero por la que el individuo esta dispuesto a pagar por un
producto personalizado con cierta empresa.
Percepcion del individuo referente al fabricante, se relaciona con alguna
Recomendacion recomendacién por parte de familiares y/o amigos que le motivan a
adquirir un producto personalizado con cierta empresa.

Innovacion

Disfrute

Control percibido

Expresion de identidad

Posesion

Vanidad

Tabla 3. Razones de compra de un producto personalizado. Fuente: Zhen et al (2017).
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Las conclusiones del estudio demuestran que los consumidores que adquieren productos
personalizados mediante plataformas online son principalmente debido a razones anteriormente
mencionadas. Los factores antes mencionados son interpretados basados en la Teoria de la
Singularidad y la Teoria del Comportamiento Planificado. Ademas, los factores de Confianza,
Precio y Recomendacion estan estrechamente vinculados con el sitio web, revelando por qué los

clientes compran productos personalizados en un sitio web en particular.

Por su parte, Abdul Kudus (2017) emprendi6 un estudio titulado “Customer Perceived
Value for Self-designed Personlised Products Made Using Additive Manufacturing” que
traducido al espafiol “Valor percibido por el cliente para productos de disefio personal
disefiados mediante fabricacion aditiva”. Dicha investigacion se llevo a cabo en Reino Unido
y se plante6 como objetivo principal investigar las reflexiones de los usuarios finales de los
disefios de productos personalizados generados con impresion 3D basado en Valor del Producto y

Valor de la Experiencia percibidos por el consumidor.

Las variables empleadas son: Valor del Producto (Co-disefio y Valor hedoénico), Valor de
la Experiencia (Valor Funcional, Valor de Expresion Personal, Valor Emocional y Valor de la
Singularidad) y Proceso de Manufactura Aditiva (Impresion 3D). El tipo de estudio es mixto, es

decir, cualitativo y cuantitativo.

La metodologia de la investigacion se baso en entrevistas de escala Likert dirigidas a
personas que serian el usuario final que no tuviesen conocimientos profesionales en disefio

industrial, pero quienes se beneficiarian con el uso del producto, personas entre los 18 y 60 afios.

Se emplea un método cuantitativo desarrollando un experimento en donde se realizé la

experiencia de personalizar un producto y posteriormente, se evaluaba la experiencia durante el



39

proceso, a traves de la aplicacion de un cuestionario de Escala Likert al final de la sesion. Cabe
mencionar que los participantes desarrollaron su disefio en un software para impresion 3D con
ayuda de personal especializado que aseguraran la factibilidad de fabricacion. En esta primera

sesion, se evaluo el Valor de Experiencia de los productos personalizados.

Posteriormente, se citd a una segunda sesion a los participantes 15 dias después del co-
disefio de su producto para que comparan desde el punto de vista emocional y monetario, su
producto fisico impreso en 3D contra un producto estandar comparable (similitud en materiales,
disefio, patrones, acabado, tamafio y precio). La evaluacién se llevé a cabo a través de la aplicacion

de un cuestionario de Escala Likert.

Los resultados de la investigacion demuestran que a los individuos les interesa modificar
la forma y tamafio del producto en base a sus preferencias. Asi mismo, se demostrd que las
personas disfrutan el proceso, es decir, la experiencia de personalizar un producto y percibieron
que era divertido crear su nuevo disefio, esto es fundamental en el valor heddnico. También, es
importante de destacar que los resultados acreditan que el valor percibido por el usuario mas

significativo es el valor Unico, seguido del valor de co-disefio y valor hedénico.

2.2.2 Perspectiva del valor percibido

El concepto de “valor” se ha convertido en un tema central en el cual diversas disciplinas
han estudiado con el fin de desarrollar una comprensién mas clara del concepto en la sociedad
actual (Fernandes, 2012). Por lo cual, una nueva forma de estrategia de negocios es incorporar al

consumidor como guia con el objetivo de que cree y perciba valor (Wrigley, 2016).
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El término “Taxonomia” se deriva del griego “taxis” que significa ordenamiento y “nomos”
que significa norma (Definiciona, 2019). Por lo anterior, se puede traducir que taxonomia significa

“Gestion de la clasificacion de las personas” (Dal Mas, 2011).

De acuerdo con Hernandez Ferndndez (2012) el valor percibido es la comparacion interna
en la mente del consumidor entre los atributos positivos (por ejemplo, la calidad o la innovacion)
y atributos negativos (por ejemplo, el precio o el tiempo invertido) que permiten realizar una
evaluacion final que conduce a que se realice, 0 no, una compra. Al respecto, de los productos
personalizados, el consumidor pudiera pagar mas por un producto de este tipo cuando realice un

balance entre los beneficios Unicos y sacrificios que representa adquirirlo.

Es decir, el valor percibido por el consumidor es un balance entre los beneficios y

sacrificios que le motivan a tomar la decisién de compra ante un producto o servicio.

2.2.2.1 Valor percibido del consumidor ante los productos personalizados

A continuacion, se presenta la informacion recopilada a través de la literatura analizada
respecto a la taxonomia del valor percibido por el consumidor ante productos personalizados, se
analizaron investigaciones realizadas en su totalidad en el extranjero, y finalmente se propone un
modelo de taxonomia la cual se utilizara para llevar a cabo la metodologia y obtencién de

resultados de este trabajo de investigacion.
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Merle (2008)

De acuerdo con Merle (2008), la taxonomia del valor percibido por el consumidor ante un
producto personalizado (figura 3) se puede dividir en dos segmentos: Valor del producto, el cual
se percibe cuando de obtiene el producto personalizado y Valor de experiencia, el cual se desarrolla

durante el proceso de personalizar un producto.
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Figura 4. Taxonomia del consumidor ante los productos personalizados. Fuente: Merle (2008).

A partir de la taxonomia de Merle (2008), el valor del producto personalizado obtenido
después del proceso en donde el cliente particip6 en el disefio y configuracion de los atributos del

producto deseado se traduce en el conjunto de los siguientes valores percibidos por el consumidor:

e Valor utilitario: Posibilidad de obtener un producto que sea lo méas cercano a las
preferencias del consumidor.
e Valor de diferencia interpersonal: Posibilidad de distinguirse de los demas a través

de un producto personalizado.
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e Valor de expresion personal: Posibilidad de obtener un producto que lo represente

a si mismo.

Por su parte, el valor percibido por el consumidor ante la experiencia de personalizar un

producto es una sumatorio de los siguientes valores percibidos por el consumidor:

e Valor hedonico: Se refiere al placer, diversion, inspiracion y emocién durante la
experiencia de personalizar un producto.
e Valor de cumplimiento creativo: Se deduce como la actividad relacionada con la

tarea creativa de co-disefio.

Sin embargo, estudios han demostrado que la personalizacion es una de las grandes
tendencias mas potentes del marketing de estos afios, y se debe a que actualmente lo que vincula
al cliente con la marca no son los atributos tangibles, sino lo valores que transmite, ya que permite

establecer conexiones emocionales (Hormigo Giménez, 2014).

Un estudio reciente adoptd como base la taxonomia de valor percibido ante los productos
personalizados de Merle (2008), sin embargo, algunos valores fueron renombrados y se agreg6 un
nuevo componente de valor percibido por el consumidor en el segmento de valor de producto

personalizado, denominado valor emocional (Abdul Kudus, 2017).
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Abdul Kudus (2017)

De acuerdo con Adbdul Kudus (2017) la taxonomia del valor percibido por el consumidor
ante un producto personalizado (figura 4) se puede dividir en dos segmentos: Valor del producto,
el cual se percibe cuando de obtiene el producto personalizado y Valor de experiencia, el cual se

desarrolla durante el proceso de personalizar un producto (Merle, Chandon, & Roux, 2008).
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Figura 5. Taxonomia del consumidor ante los productos personalizados. Fuente: Adbul Kudus (2017).

A partir de la taxonomia de Abdul Kudus (2017), el valor del producto personalizado
obtenido después del proceso en donde el cliente participd en el disefio y configuracion de los
atributos del producto deseado se traduce en el conjunto de los siguientes valores percibidos por

el consumidor:

e Valor funcional: Adquirido del incremento de utilidad de un producto derivado de

la personalizacion comparado con el mejor producto disponible.
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e Valor de expresion personal: Adquirido de la oportunidad de reflejar una imagen y
personalidad de una persona estableciendo su propia imagen.

e Valor emocional: Adquirido de la capacidad de un producto para presentar un
sentido de respuesta emocional, reflejo en forma de sensacion, sentido de belleza,
placer sensorial o deleite para mejorar la expresion personal.

e Valor unico: Adquirido de la creacion de atributos simbolicos que crear una
oportunidad de atencion, interés y personalmente expresar peculiaridad de la

expresion

Por su parte, el valor percibido por el consumidor ante la experiencia de personalizar un

producto es una sumatorio de los siguientes valores percibidos por el consumidor:

e Valor de Co-creacién: Adquirido a partir de la interaccion del usuario durante el rol
activo en el disefio de un producto.

e Valor heddnico: Adquirido a partir de la sensacién del disfrute y placer que refleja
aspectos de entretenimiento derivados de la experiencia o actividades de la

personalizacion de un producto.
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Taxonomia del valor percibido por el consumidor ante los productos personalizados

Después de realizar una exhaustiva investigacion de literatura, se encuentra que otros
factores que influyen al consumidor en la toma de decisiébn de compra de un producto
personalizado son alusivos a la percepcion del individuo referente a la marca, tales como:

confianza, precio y recomendacion (Zhen, Zhao, & Yan, 2017).

Por expuesto anteriormente, se propone el siguiente modelo como resultado de la revision
bibliografica (Ver seccion 1.9 Esquema general de la investigacion) en el que se refiere la relacion
que existe entre los valores percibidos del consumidor ante los productos personalizados y su

influencia en la decision de compra.

La diferencia con los modelos de Merle (2008) y Abdul Kudus (2017) radica en la
introduccién del valor percibido ante la marca en términos de valor de confianza y valor de la

recomendacion.

A continuacién, se expone cada una de las subvariables involucradas en la
investigacion: Valor percibido ante la experiencia (VPE): Valor percibido de Co-creacion
(CC) y Valor percibido Hedoénico (H); Valor percibido ante el producto (VPP): Valor
percibido Funcional (F), Valor percibido de expresién personal (EP), Valor percibido
Emocional (E), y Valor percibido Unico (U); y Valor percibido ante la marca (VPM): Valor

percibido de confianza (CON) y Valor percibido de recomendacion (REC).
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Valor percibido del consumidor ante la experiencia (VPE)

De acuerdo con Abdul Kudus (2017), el Valor percibido ante la Experiencia (VPE) se
define como el valor percibido del consumidor ante la experiencia en la actividad de
personalizar un producto y se compone de los siguientes valores: Valor percibido de Co-

creacién (CC) y del Valor percibido hedonico (H).

Valor percibido de Co-creacion (CC)

El valor de Co-creacion se adquiere en la interaccion del consumidor y la empresa
durante el involucramiento en el disefio de un producto. Por lo que es posible obtener una
experiencia de logro creativo a partir de la interaccién entre el usuario final y el producto
durante el proceso de personalizacion (Merle, Chandon, & Roux, 2008). En este sentido, el
valor de Co-creacion se refiere a la creatividad de los disefiadores y las personas no expertas

en disefio para trabajar unidos el desarrollo de disefio (Sanders & Stappers, 2008).

Asi mismo, se debe tener en cuenta que tanto el mercado como los consumidores y sus
gustos van cambiando constantemente, provoca una incertidumbre para las marcas. En ese
sentido, la personalizacién de producto es una técnica que busca el ganar-ganar a las empresas
y consumidores ya que éstos Ultimos indican gustos y preferencias gracias a la participacion

en el proceso productivo (Garcia-Lozano Aranda & Jiménez Zarco, 2019).

Los conceptos gque definen la taxonomia del valor de Co-creacion son en base a los niveles
de creatividad: a) creando, el propdsito es “expresar creatividad”, b) haciendo, el objetivo es
“hacerlo por si mismo”, ¢) adaptando, la meta es “apropiarse de los objetos” y d) logrando,

esperando “concluir la actividad” (Sanders & Stappers, 2008).
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Figura 6. Taxonomia del valor de Co-creacion. Fuente: Sanders & Strappers (2008).

Valor percibido hedénico (H)

El valor hedonico se refiere a la medida en la que un producto genera experiencias,
sentimientos y emociones en el cliente (Smith & Colgate, 2007). Este valor percibido se
adquiere durante la experiencia de personalizar un producto y se define como el valor
adquirido referente al placer, diversién, inspiracion y emocion percibidos durante la

experiencia de personalizacion (Merle, Chandon, & Roux, 2008).

Los componentes que definen el valor heddnico son: a) placer, se refiere al disfrute y
diversion de la actividad y b) entretenimiento, se traduce en la imaginacion y percepcion de

logro en la experiencia de personalizar un producto (Abdul Kudus, 2017).
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Fuente: Abdul Kudus (2017).
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Valor percibido del consumidor ante el producto personalizado (VPP)

Con base en la referencia de Abdul Kudus (2017), se define como el valor percibido del
consumidor ante el producto personalizado el cual se genera cuando se obtiene el producto después
de realizar la actividad de personalizaciéon. Los componentes que reflejan el Valor del producto
personalizado (VPP) son: Valor percibido funcional (F), Valor percibido de expresion personal

(EP), Valor percibido emocional (E) y Valor percibido Unico (U).

Valor percibido funcional (F)

El valor funcional es el valor que se le proporciona el usuario final a un producto de
acuerdo con su funcidn, uso o desempefio fisico en base a sus caracteristicas (Fernandes,
2012). Este valor percibido por el consumidor ante el producto se crea en sentido de que el
producto ayude a proporcionar los medios adecuados para que el usuario final realice una
funcion determinada (Smith & Colgate, 2007). Por su parte, Sheth et al. (1991), el valor
funcional es generado por el desempefio utilitario o fisico de un producto, el cual radica en

caracteristicas o atributos como fiabilidad y durabilidad.

Los componentes que definen el valor funcional de un producto se derivan a partir de:
a) funcionalidad alcanzada, a través de la modificacion de atributos tales como peso,
estructura o acabados y b) requerimientos de uso, como ergonomia para adecuarse a las

necesidades y gustos del cliente (Abdul Kudus, 2017).
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Figura 8. Taxonomia del valor funcional. Fuente: Adbul Kudus (2017).

Valor percibido de expresion personal (EP)

El valor de expresion personal es el valor que se obtiene de un producto que refleja la
identidad de uno mismo (Merle, Chandon, & Roux, 2008). Este valor percibido por el
consumidor también proviene del significado de un objeto a través del recuerdo personal o
autoimagen, y la determinacion de la impresion general de un producto de una persona a

través de la reflexion, como de la memoria retrospectiva (Norman, 2005).

El valor de expresion personal se evalta en base los atributos de disefio plasmados en
un producto, por ejemplo, a través de la elegir los colores favoritos, la representacion de
logotipos o imagenes particulares, o la seleccion de texto y tipografia grabados en un
producto; por lo que hace que un producto personalizado sea unico e individual (Abdul Kudus,

2017).
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Figura 9. Taxonomia del valor de expresion personal. Fuente: Abdul Kudus (2017).

Valor percibido emocional (E)

El valor emocional es valor adquirido de la capacidad de un producto para provocar
una respuesta emocional, un reflejo en forma de sensacion de belleza, placer o deleite para
mejorar la experiencia personal (Fernandes, 2012). Asi mismo, este valor percibido por el
consumidor es generado por las propiedades de un producto para despertar sentimientos o

estados afectivos (Sheth, Newman, & Gross, 1991).

Asi mismo, un estudio demuestra que la personalizacion de producto representa un
efecto significativo en las emociones positivas, generando clientes felices, y esto provoca
pudiera afectar la intencion de compra (Pappas, Kourouthanassis, Giannakos, &
Chrissikopoulos, 2014). El valor emocional es concebido como la respuesta emocional a un
producto sin un esfuerzo consciente, los componentes que pueden crear esta respuesta son: a)

acabados, b) materiales, c) colores, d) concepto creativo (Abdul Kudus, 2017).
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Figura 10. Taxonomia de valor emocional. Fuente: Abdul Kudus (2017).

Valor percibido Unico (U)

El valor Unico se adquiere de la creacién de atributos simbdlicos que crean una
oportunidad de incrementar la atencién, interés y singularidad del individuo. El usuario final
puede sentirse diferente de otros a través de la compra y exhibicion de productos que
demuestran singularidad o un carécter distintivo (Schreier, 2006). Este tipo de valor se
desprende de la percepcion del consumidor a través de la adaptacion de atributos o elementos

simbdlicos de diferenciacion (Abdul Kudus, 2017).
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Figura 11. Taxonomia del valor Gnico. Fuente: Abdul Kudus (2017).
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Valor percibido del consumidor ante la marca (VPM)

De acuerdo con Keller (1993) el valor de marca puede ser definido en términos de efectos
exclusivos atribuidos a la marca, es decir, una determinada marca especifica es responsable por el
resultado del desempefio del producto, obteniendo otro resultado en caso fuese atribuida otra
marca. Por lo tanto, el valor de marca aumenta las preferencias, las intenciones de compra y la

voluntad del consumidor en la disposicion a pagar (Pappu, Quester, & Cooksey, 2005).

Dentro del rubro del consumo de los productos personalizado, Zhen et al (2017) demuestra
que los consumidores realizan la compra de un producto personalizado en base al valor de la marca
en términos de confianza, precio y recomendacion. Para este estudio, se determina el Valor
percibido ante la marca (VPM) como el conjunto de los componentes: Valor percibido de
confianza (CON) y Valor percibido de recomendaciéon (REC), excluyendo en valor del precio

debido a que este ultimo, se considera relativo entre un cliente y otro.

Valor percibido de confianza (CON)

Rotter (1967) ofrece una de las primeras definiciones de la confianza, desarrollando

un estudio y obteniendo la siguiente definicion:

“La confianza es la expectativa generalizada y sostenida por una persona de que la

palabra de otra puede ser de fiar”

Por su parte, Anderson & Narus (1984) por su parte, indican, en el contexto de una
relacion, que la confianza es la creencia de una de las partes, de que la otra parte realizara
acciones que tendran como consecuencia un resultado positivo y que no llevara a cabo

acciones inesperadas que tengan como consecuencia un resultado negativo.
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Por otro lado, el valor percibido por el consumidor ante la marca se representa en base
a la competencia, la equidad y la ética de una empresa los cuales influyen en la intencion de

compra (Pandey & Srivasta, 2016).

De acuerdo con investigadores, el valor percibido del consumidor hacia la marca
referente a la confianza tiene una influencia considerable en la toma de decisién de compra y
se podria definir como la percepcidon del individuo referente al fabricante relacionado con el
nivel de confianza en términos de calidad y tiempo de entrega, por la que le motivaria o no a

adquirir un producto personalizado con determinada empresa (Zhen, Zhao, & Yan, 2017).

Valor percibido de recomendacion (REC)

El valor de recomendacion se encuentra intrinseco en la lealtad y la experiencia con la
marca. Zhen et al (2017) menciona que el valor de la recomendacion es alusivo a la percepcion
del individuo referente al fabricante, y se relaciona con alguna recomendacion por parte de
familiares y/o amigos que le motivan a adquirir un producto personalizado con cierta empresa,
por lo que tiene una influencia importante dentro de la valorizacion del producto lo cual
motiva a una persona a realizar una compra.

Aunado a lo anterior, un estudio reciente demuestra que la recomendacion de boca en
boca de familiares y amigos es la fuente mas persuasiva de informacion sobre nuevos
productos, seguido de las recomendaciones en internet y finalmente las recomendaciones en

television (Global Nielsen Consumer Report, 2013).
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2.3  Comportamiento del consumidor

2.3.1 Proceso de decisién de compra

Cuando una persona adquiere un producto o servicio que necesita, se convierte en un
consumidor (Colet Aredan & Polio Moréan, 2014). EI comportamiento del consumidor refleja la
totalidad de las decisiones de los consumidores respecto a la adquisicion, el consumo y el desecho
de los bienes, servicios, actividades y experiencias de la toma de decisiones a través del tiempo

(Hoyer Maclinnis, 2010).

Para comprender el proceso por el cual los consumidores deciden realizar una compra, los
autores Kotler y Armstrong (2013) explican que existe el Proceso de decision de compra en el cual
se recorren las siguientes etapas: a) Reconocimiento de la necesidad, b) Busqueda de Informacién,

c) Evaluacion de Alternativas, d) Decision de Compra, €) Comportamiento post-compra.

Reconocimiento Busqueda de Evaluacion de Decision de Comportamiento
de la necesidad informacién alternativas compra postcompra

Figura 12. Proceso de decision de compra. Fuente: Kotler y Armnstrong (2013).

Reconocimiento de la necesidad

El proceso de compra se inicia cuando el comprador reconoce un problema o una
necesidad, los cuales pueden activarse mediante dos tipos de estimulos: A) Estimulos internos, se
refieren al momento en el cual las necesidades del ser humano se elevan lo suficientemente para
convertirse en un impulso, por ejemplo, la sed o el hambre; B) estimulos externos, se refieren a
factores de su entorno los cuales influencian al consumidor, por ejemplo, una reunién entre amigos

podria influir en la necesidad de visitar una playa en especifico.
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Busqueda de informacion

El consumidor puede o no buscar mas informacion, de acuerdo con el impulso que muestre.
Si el impulso es fuerte y encuentra en el momento oportuno un producto que satisfaga sus
necesidades, probablemente lo compre sin analizarlo. Por otra parte, si el consumidor no cuenta
con el suficiente impulso para realizar una compra sin andlisis, el comprador realiza una busqueda

de informacién de acuerdo con la necesidad.

Los consumidores pueden obtener informacién de varias fuentes: A) Fuentes personales,
se refieren a los circulos cercanos tales como familia, amigos, vecinos o conocidos. B) Fuentes
comerciales, se refieren a vendedores, empaques, aparadores. C) Fuentes publicas, se refieren a
medios de comunicacion masiva, calificaciones y opiniones de consumidores. D) Fuentes
experienciales, se refiere a la prueba del producto o servicio la cual le permite evaluar el manejo

de este.

Evaluacién de alternativas

Una vez que el consumidor cuenta con un conjunto de opciones, las evalta con el fin de
obtener una decision final. Sin embargo, no existe un método en el cual se generalice a todos los

consumidores ya que cada individuo utiliza un proceso de evaluacion Unico.

Algunos consumidores utilizan calculos y pensamiento l6gico; en otras ocasiones, los

clientes compran por impulso confiando en su intuicion.

Decision de compra

Durante la etapa de evaluacién, el consumidor clasifica las marcas y se forma intenciones

de compra. Normalmente, la decisién de compra se basa en comprar la marca favorita, sin
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embargo, existen factores que pueden intervenir entre la intencion de compra y la decision de
compra. Los factores son: A) Actitud de los demas, se refiere a pensar por los demas evaluando si
es correcta la compra a realizar, por ejemplo, si alguna persona cercana considera que debe elegir
el destino de viaje en base al precio, entonces se reducen las posibilidades de viajar a un destino
de costo elevado. B) Factores situacionales inesperados, representa a los acontecimientos
inesperados que pueden cambiar la intencion de compra, por ejemplo, el ahorro realizado para el
viaje se reduce debido a un gasto por enfermedad inesperado entonces esto provocaria no concretar

las vacaciones al destino planeado.

Comportamiento postcompra

Una vez realizada la compra, de debe de evaluar el nivel de satisfaccion del consumidor,
esto se mide entre la relacion de expectativas del consumidor y el rendimiento percibido por el
producto, por lo que se concluyen las siguientes afirmaciones: A) Si el producto esta por debajo
de las expectativas, el consumidor se decepcionard, B) Si el producto cumple con las expectativas,
el consumidor estara satisfecho y C) Si el producto supera las expectativas, el consumidor estara

encantado.

Asi mismo, dentro del proceso de decision de compra, el consumidor se comporta de
diferente forma de acuerdo con el tipo de producto a adquirir. Por ejemplo, no es lo mismo comprar

un automavil que un producto de limpieza para el hogar (Colet Arean & Polio Moréan, 2014).

De acuerdo con Colet Arean & Polio Moran (2014), la tipologia de compras son las
siguientes: a) Compra compleja, b) Compra con bdsqueda variada, ¢) Compra descartando las

diferencias, d) Compra impulsiva, €) Compra habitual.
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Compra compleja

Este tipo de compra es cuando el consumidor se informa con el fin de asegurar las
caracteristicas de un producto, de esta manera basa su decision en el conocimiento. Sucede en

productos de alto valor o de poca frecuencia, por ejemplo, automoviles o productos tecnoldgicos.

Compra descartando las diferencias

Se lleva a cabo cuando el consumidor descarta opciones empezando por el precio, seguido
de las marcas que no cumplan con sus necesidades para finalmente decidir el producto deseado.
Se produce en la compra de articulos costosos y complejos en los que las marcas ofrecen atributos

similares.

Compra habitual

Se da cuando el consumidor actla sin realizar esfuerzo, es decir, por costumbre sin
exigencias, eligiendo en base a aquello que le es méas familiar. Este tipo de compra se relaciona en

la compra de productos de uso cotidiano donde no existen diferencias sustanciales entre marcas.

Compra con busqueda variada

En este tipo de compra, el consumidor prueba diversas marcas con el fin de evitar la
monotonia. Se trata de la compra de productos de diferentes marcas entre las que se perciben

diferencias sustanciales.

Compra impulsiva

Es una compra que no se planea, es decir, sin premeditacion. Por ejemplo, cuando se

compra un dulce en la caja del supermercado ya cuando se iba a pagar la despensa del carrito.
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2.4  Consumo de productos personalizados

2.4.1 Casos de éxito de productos personalizados
Los usuarios atribuyen mas valor a los productos que disefian, y por lo tanto estan dispuesto

a pagar un precio superior por estos productos que por los productos estandar producidos en serie.

Los cambios en las formas de consumo de los usuarios, ha provocado a las empresas
adaptarse a las necesidades individuales de los clientes y les ha forzado a romper con el paradigma
de la produccion en masa. Para sobrevivir en el mercado, las empresas deben implementar acciones
innovadoras, e incorporar cualidades diferenciadoras en el disefio de los productos (Vasquez,
2013). Una estrategia que facilita el proceso de satisfaccion de necesidades individuales de
consumo es la personalizacion de productos. Esta es considerada como una tendencia en claro
crecimiento y con un gran potencial de cara al futuro, ya que tiene una gran orientacion al cliente,
y ésta es cada vez es mas necesaria para generar fidelidad hacia las empresas y hacia las marcas

(Hormigo Giménez, 2014).

Una gran cantidad de lideres en el comercio electronico, han incorporado el proceso de
personalizacion de producto. Nike fue uno de los primeros en ofrecer una plataforma online en la
cual es posible “construir tu propio calzado” y de acuerdo con sus reportes, se demostrd que para
el afo fiscal 2010, Nike anunci6 un 25% en el aumento de ventas realizadas en www.nike.com/nike-

by-you en relacion con el afio 2009 (Sloan, 2010).


https://www.nike.com/nike-by-you
https://www.nike.com/nike-by-you
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Figura 13. Ejemplo de calzado personalizado en el portal online Nike. Fuente: www.nike.com/nike-by-you

Asi mismo, dentro de la oferta de personalizacion online, la compafiia manufacturera de
computadoras Dell es conocida por el éxito que ha tenido de suministrar las necesidades de sus
clientes de manera individual ofreciéndoles una amplia gama de configuracién para computadoras

(Moon, Chadee, & Tikoo, 2008).

Chromebook 11" 3100 2 en 1 - Configurala a
tu medida

Aprendizaje sin
limites

Apartir de $9,700.35
MXN

Configuraciones Caracteristicas y Disefio Accesorios y Servicios

Chromebook 11" 3100 2 en 1

. = - Configdrala a tu medida
1a defiicion (HD) 1366 x 768 WVA" 16:9 con Coming® Gorillad Glass NBT, Camara Weby

Figura 14. Ejemplo de personalizacion de computadora en portal online Dell. Fuente: www.dell.com

Por otra parte, de forma presencial, también es posible realizar un proceso de
personalizacion de producto. Un ejemplo claro de esto es la empresa Subway la cual ofrece servicio

de preparacion de alimentos de manera personalizada. De acuerdo con la revista Entrepreneur, ésta


https://www.nike.com/nike-by-you
http://www.dell.com/
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empresa es considerada en la actualidad como la mejor franquicia a nivel mundial, y una de las
claves de éxito a las cuales se le atribuyen este éxito es la adaptabilidad del menu, ya que se cuenta
con la capacidad de adaptarse a las necesidades de cada consumidor a de manera individual a

través de una extensa oferta de ingredientes para preparar un sandwich (Entrepreneur, 2010).

Salads

Oven Roastod Chicken
Black Forest Ham » Tuna

Stepl Basics

Your Menu Choices | meatwon Marinara
Footlenz™ Sub + 6™ Sub * Salad + Flathread

Step 2
Choose Your Bread

Step 3

Choose Your Cheese
Americas + Mosterey Cheddar

Step 4
Choose Your Veggies|

Lettuce » Tomatoes * Cacambers » Peppers
Rod Oions.

More Variety?
Packies + Olives + Basana Peppers * Jalapenos.

Step 6

Chioose Your Driak + Choose Ose Side

Figura 15. Menu de Subway. Fuente: www.zomato.com/es/miami/subway-4-pembroke-pines/menu

En el afio 2014, Coca Cola lanz¢ la exitosa campaiia “Comparte una Coca-Cola” alrededor
del mundo, la cual tenia como objetivo conectar con los consumidores a través de latas
personalizadas incluyendo los nombres mas representativos de cada pais. El reporte anual del afio
2014 realizado por Coca-Cola FEMSA reporta que, a través de esta campafia, se gener6 importante
incremento de transacciones en México y posteriormente se lanzé dicha campafia en territorios
tales como Brasil, Argentina, Colombia, Costa Rica, etc. Asi mismo, con el fin de cumplir con las
expectativas de todos los consumidores, se instalaron mas de 180 centros de personalizacion
alrededor de todo pais para permitir a cada persona que no contaban con su nombre, la pudieran

realizar al instante (FEMSA, 2014).


http://www.zomato.com/es/miami/subway-4-pembroke-pines/menu
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Figura 16. Lata personalizada de Coca-Cola. Fuente: www.luismaram.com/coca-cola-y-el-marketing-de-experiencias-
personalizadas

C (U]
Juieras que apalezca en

Figura 17. Maquina para personalizar Coca-Cola en Puebla, México. Fuente: www.youtube.com/watch?v=F7EitroNftQ

Muchas de estas empresas han comprobado que, a través de un disefio personalizado, se le
proporciona al consumidor el deseo de expresar su individualidad, generando consigo una
conexion entre marca-consumidor en un plano mas emocional y personal (Arbaiza Rodriguez,

2013).

Recientemente, Deloitte descubrié que el consumidor actual demanda la personalizacion
de productos y servicios, lo que provoca que los negocios descubran el valor de permitir al

consumidor crear sus propios productos o servicios de forma Unica. (Fenech & Perkins, 2015).

El estudio realiz6 una ardua investigacion en la que se obtuvo una categoria de productos

y servicios los cuales consumidores estadounidenses han personalizado y comprado alguna vez,


http://www.luismaram.com/coca-cola-y-el-marketing-de-experiencias-personalizadas
http://www.luismaram.com/coca-cola-y-el-marketing-de-experiencias-personalizadas
http://www.youtube.com/watch?v=F7EitroNftQ
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entre los cuales destacan la preferencia de personalizacion en paquetes de vacaciones, asi como en

los productos tales como ropa, muebleria, zapatos y joyeria.

Productos personalizados adquiridos en Reino Unido

Paquete de vacaciones IEEEG—————— 500
Ropa | GG——— | 0%
Muebleria I 30/
Vuelos I ——— 130
Restaurantes EE—— 130
Comida | | 700
Zapatos GG 15
Productos tecnoldgicos EE——— 1500
Accesorios y joyeria EEE—— 14%
Hoteles n——— /%
Libros, musica y entretenimiento - _————— 13
Bebidas suaves nEE——— 20
Productos de belleza e — ———— 10
Salud y bienestar E—————— 30

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

® Categoria

Figura 18. Categorias de productos personalizados consumidos por personas del Reino Unido. Fuente: Deloitte (2015).

Asi mismo, se demostré que para los consumidores el precio no es una barrera, ya que 1 de
cada 5 compradores expresan interés en productos o servicios personalizados y estan dispuestos a
pagar una prima del 20% extras. De igual modo, los consumidores mencionan que las razones de
compra de productos y servicios personalizados son debido a que: a) pueden ser regalos geniales,
es decir, realizan el proceso de personalizacion de producto para un ser querido y no para su propio
consumo, b) deseo de comprar algo Unico, ¢) entretenimiento durante el proceso de disefio y d)

expresar la personalidad (Fenech & Perkins, 2015).
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Conclusiones del Marco Teorico y la Revision de la Literatura

De acuerdo con el marco tedrico y la revision de la literatura analizados se obtuvieron las siguientes

conclusiones generales:

Los estudios realizados referentes a la percepcion del consumidor ante los productos
personalizados se llevaron a cabo en su totalidad en el extranjero, en especifico en Espafia,
Reino Unido y Japon.

El enfoque de investigacion mayormente empleado es del tipo cualitativo, a excepcién de
la investigacion realizada en Reino Unido referente a la percepciéon de los productos
personalizados impresos en 3D, la cual es del tipo cuantitativo.

En ninguna de las investigaciones se empled el uso de software para el procesamiento de
la informacion, es decir, los datos recopilados de los instrumentos se analizaron
manualmente en base a procesos artesanales, tales como tablas de Excel.

De acuerdo con la teoria, la taxonomia del Valor Percibido del consumidor ante los
Productos Personalizados se compone de la suma de dos grupos:

o Valor Percibido ante la Experiencia de personalizar un producto (VPE) que a
su vez se constituye de los valores: Valor percibido de Co-creacién (CC) y Valor
percibido hedonico (H)

o Valor Percibido ante el Producto personalizado (VPP) que a su vez lo integran
los valores: Valor percibido funcional (F), Valor percibido de expresion personal
(EP), Valor percibido emocional (E), y Valor percibido Unico (U).

Con el propdsito de robustecer la Taxonomia del Valor percibido del consumidor ante los
Productos Personalizados y en base a la revision de la literatura que se analiz0 para

fundamentar y soportar teorica y conceptualmente las variables del estudio, se agrega un
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tercer grupo de Valor percibido: Valor Percibido del consumidor ante la Marca (VPM)
que es conformado por dos valores: Valor percibido de confianza (CON) y Valor percibido
de recomendacién (REC).

Por lo anterior, la Taxonomia del Valor percibido del consumidor ante los Productos
Personalizados en esta investigacion (Ver punto 1.9 - Esquema general de la investigacion),
se constituye de tres grupos: Valor Percibido ante la Experiencia de personalizar un
producto (VPE), Valor Percibido ante el Producto personalizado (VPP) y Valor

Percibido del consumidor ante la Marca (VPM)
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se describe la metodologia empleada en el estudio. Se desarrollaron
los elementos propios de una investigacion tedrica conceptual, asi como una investigacion
empirica. Primero, se determind un estudio de corte cuantitativo, correlacional y multivariado y
posteriormente se realizé una definicion de la poblacion y la seleccion de muestra, asi como la
operacionalizacion de variables que permita el correcto disefio del instrumento, después se
establecio el procedimiento de recoleccion de datos y las técnicas estadisticas utilizadas para el

andlisis de la informacion.

3.1 Tipo de investigacion

Enfoque

El tipo de investigacion apropiado para este estudio fue el cuantitativo que, de acuerdo con
los autores, este tipo de enfoque es secuencial y probatorio con base en la medicién numérica y el

andlisis estadistico, con el prop6sito de establecer patrones de comportamiento y probar teorias.

La investigacién cuantitativa ofrece la posibilidad de generalizar los resultados, otorgando
control sobre los fendmenos, asi como un punto de vista de conteo y sus magnitudes. (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).

Debido a los objetivos planteados al inicio de la investigacion, el enfoque cuantitativo
permite el andlisis entre las variables con la finalidad de obtener proposiciones precisas y hacer

recomendaciones especificas.
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Alcance

Asi mismo, el alcance de la investigacion es del tipo: exploratoria, descriptiva,

interpretativa, correlacional y multivariado.

Exploratoria: debido a que, de acuerdo con la estructura de marco tedrico, se encuentra
informacion escasa con respaldo cientifico sobre cada una de las variables de manera dispersa, asi
como dentro del estado del arte, las investigaciones en su totalidad se han realizado en el
extranjero. Por lo anterior, se persigue una investigacion con alcance exploratorio con el propésito
de descubrir la relacion entre cada una de las variables planteadas dentro del contexto del

consumidor mexicano en el campo de compra de productos personalizados.

Descriptiva: se pretende realizar la recoleccidn de las caracteristicas y objetivos de cada
una de las variables de manera independiente (producto personalizado, valor del consumidor y

decision de compra), y posteriormente relacionar las variables entre si.

Interpretativa: se busca la explicacion e interpretacion de los datos con sustento en los
resultados obtenidos con el fin de lograr una mejor comprensién a través del estudio del tema a

profundidad en el contexto especifico.

Correlacional: en virtud de la necesidad de relacionar las variables, en este caso, relacionar
los valores percibidos por el consumidor ante los productos personalizados y analizar en qué
medida influyen en la decision de compra. De igual modo, se desea relacionar cada uno de los
valores percibidos con datos generales del consumidor como la edad y el género para obtener

conclusiones.
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3.2  Operacionalizacion de variables

Cuando se procede a la operacionalizacion de las variables de investigacion, se refiere a la
forma en la que las variables de estudio pueden ser medidas mediante su descomposicion. Por lo
que para llevar a cabo correctamente este proceso es necesario emplear la I6gica y el conocimiento
al momento de operacionalizar cada una de las variables (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado,

& Baptista Lucio, 2010).

Por consiguiente, en la tabla de operacionalizacién de variables (Anexo 1) se incluye la

definicidn conceptual, instrumental y operacional de cada una de las variables involucradas.

3.3  Disefio del instrumento

Para la obtencién del estudio empirico se disefié un instrumento (Anexo 2), realizado
exprofeso para esta investigacion, elaborado por la autora del estudio. El disefio del instrumento
es una encuesta, la cual se subdivide en areas con la intencion de medir las variables involucradas,
considerando los fundamentos mostrados en el marco tedrico y en la tabla de operacionalizacion

de variables (Anexo 1).

Las primeras seis preguntas del instrumento corresponden al conocimiento sobre las
variables demogréficas, la séptima pregunta es con enfoque cualitativa con el propésito de conocer
las razones que motivaron al consumidor a adquirir un producto personalizado. Las siguientes
declaraciones contienen 4 opciones de la escala Likert. De la declaracion octava a la décima
séptima corresponden a la variable producto personalizado. Posteriormente, de la declaracion

décima octava a la trigésima novena establecen constructos de la variable valor percibido del
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consumidor. Finalmente, de la declaracion cuadragésima a la cuadragésima séptima corresponden

a la variable decision de compra.

3.4  Poblacién y muestra
De acuerdo con Hernandez Sampieri (2010) la poblacion de estudio se define en torno a
las caracteristicas deseadas, espacio y tiempo (Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, &

Baptista Lucio, 2010).

La poblacion del estudio se rige bajo el criterio: “Personas que hayan comprado al menos

un producto personalizado en empresas de Monterrey y Zona Metropolitana, en el ultimo afio”

Posteriormente, la muestra se define por conveniencia lo cual representa la aplicacion del
instrumento de medicidn a participantes con acceso directo o sin inconvenientes a los cuales el

investigador tiene acceso (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).

En contraste, la recomendacion para la investigacion de acuerdo con muestras regionales
en tipos de estudio de investigacion de actitudes es un tamafio de muestra de 400 a 700
participantes (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010). Para llevar a

cabo la investigacion, la muestra total obtenida fue de 472 participantes.

3.5  Recoleccidén de la informacion
Para la recoleccion de la informacion, se plantea la modalidad de aplicacion de encuesta
online, es decir, empleando herramientas y aplicaciones de internet. De acuerdo con Cuende

(2009), la investigacion online se ha convertido en el principal método cuantitativo en todo el
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mundo. En su trabaja confirma que el 20% de los trabajos de investigacion realizados en 2009 se
llevaron a cabo en modalidad online, superando el 18% de modalidad via telefonica y 12% en
modalidad fisica, es decir, cara a cara. El incremento del uso de la modalidad online para aplicacion
de instrumentos, es debido a la rapidez en la recoleccién de informaciéon, el bajo costo de
administracion y gestion, su adecuacion para la medicion de temas sensibles (Kreuter, Presser, &
Tourangeau, 2008), y el beneficio de obtener mejores respuestas del entrevistado/encuestado
debido a la distancia fisica que existe entre en entrevistados y el entrevistado lo que supone la

libertad de respuesta (Couper, 2000).

De acuerdo con autores, los cuestionarios aplicados a través de internet presentan ciertas
ventajas sobre las demas modalidades de medios existentes. En términos de eficiencia, las
encuestas online libera al encuestado debido a que no invaden su intimidad, también de disponer
de un publico segmentado en internet y se cuenta con filtros y saltos de aplicacion automatica en
un cuestionario. Respecto a la eficiencia, la modalidad de aplicacion online de instrumentos para
recoleccion de informacidn resulta mas econémico, asi como proveer rapidez en obtencién de
datos y permiten alcanzar a personas muy distantes geograficamente (Lorca Montoya, Carrera

Farran, & Casanovas Catala, 2016).

Por lo anterior, se decide la aplicacion de la encuesta en modalidad online a través de un

formulario creado en la plataforma de internet de libre acceso Formularios de Google (Anexo 1).

3.6  Procedimiento para analisis de datos
La recopilacion de la informacion primeramente se realiza mediante la investigacion de

literatura existente de diversos autores y posteriormente se disefia y aplica el instrumento (Anexo
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2), el cual consiste en una encuesta estructurada con constructos y opciones tipo Likert los cuales
se relacionan entre si, con el fin de obtener datos cuantitativos. Los datos obtenidos se analizan
mediante el software SPSS. El software SPSS permite analizar datos estadisticos basicos como
avanzados. La ventaja de emplear el uso del SPSS es que cuenta con una interfaz de sencillo
manejo en el cual es posible determinar las acciones y seleccionar aquellos andlisis Utiles. Sin
embargo, si no se cuenta con conocimientos de estadistica, este factor podria inhibir al usuario en

la toma de decisiones (Castafieda, Cabrera, Navarro, & de Vries, 2010).

3.7  Confiabilidad del instrumento

El nivel de confiabilidad del instrumento, se determina en base al coeficiente Alfa de
Cronbach el cual se estima mediante la aplicacion del instrumento en donde se obtiene un nimero
que interpreta el coeficiente de confiabilidad sobre el instrumento, el nimero obtenido oscilar entre
cero y uno, donde un coeficiente cero representa confiabilidad nula y uno significa confiabilidad

total o perfecta (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).

Para estimar el coeficiente Alfa de Cronbach se realizo la aplicacién de la encuesta disefiada
previamente en la modalidad online a 44 participantes a manera de prueba piloto. El coeficiente

Alfa de Cronbach alcanz6 un nivel de 0.995 en general (Tabla 3).

Confiabilidad

Alfa de Cronbach No. De elementos
0.951 40

Tabla 4. Confiabilidad Alfa de Cronbach de instrumento en prueba piloto. Fuente: Elaboracion propia.
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En contraste, los datos recopilados fueron sometidos a la prueba de confiabilidad para

determinar el indice para cada variable, los coeficientes alcanzados se muestran a continuacion

(Tabla 4).
Confiabilidad
Variable No. de Alfa de Cronbach
declaraciones
(PP) Productos personalizados 10 0.991
(CC) Valor percibido de Co-creacion 3 0.981
(H) Valor percibido hedoénico 5 0.989
(F) Valor percibido funcional 2 0.972
(EP) Valor percibido de expresion personal 3 0.964
(E) Valor percibido emocional 2 0.902
(U) Valor percibido unico 3 0.918
(CON) Valor percibido de confianza 2 0.916
(REC) Valor percibido de recomendacion 2 0.923
(DC) Decisién de compra 8 0.968
Tabla 5. Confiabilidad Alfa de Cronbach de cada subvariable del instrumento en la prueba piloto. Fuente: Elaboracion

propia.

Debido a los resultados obtenidos, se considera que el instrumento cuenta con un alto indice
de confiabilidad por lo cual se opta por no realizar modificaciones en el mismo y se encuentra en

Optimas condiciones para ser aplicado a la muestra por conveniencia establecida anteriormente.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

En los tres capitulos anteriores se plante6 el problema de la investigacion, se expuso el marco
teorico y la revision de la literatura donde se obtuvieron los referentes para cada variable, asi como
el marco metodologico utilizado en la investigacion, incluyendo los procedimientos para la

recoleccion, el procesamiento y el analisis de los datos.

En el presente capitulo se muestran los resultados que surgen de los analisis de los datos
de esta investigacion: datos estadisticos y correlaciones entre variables. Cabe mencionar que todos
los datos de cifras numéricas que se mostraran en el presente capitulo se obtuvieron del analisis en
el Software SPSS. Asi mismo, se exhorta al lector a dirigirse a la seccion de Anexos, al final de

este documento.

Este estudio tuvo como propdsito analizar los valores que potencializan la decision de
compra de un producto personalizado con la finalidad de proponer recomendaciones de gran
utilidad dirigidas hacia las empresas que planean incorporar la personalizacién en su oferta de
productos, por lo que el objetivo general de la investigacion, se propuso examinar la relacion entre
los valores percibidos del consumidor antes los productos personalizados y la proporcion en la que

éstos influyen en el proceso de toma de decision de compra.

Este capitulo estd organizado en dos secciones. En la primera se describen las
caracteristicas demogréaficas tales como género, estado civil, ocupacion y edad. En la segunda
seccidn se muestran los resultados del analisis descriptivo de las variables de la investigacién y el

analisis de las correlaciones entre estas y por grupos.
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4.1  Confiabilidad del instrumento definitivo

Después de comprobar mediante el nivel de Coeficiente de Alfa de Cronbach de la prueba
piloto de 0.995 (Ver seccion 3.7 — Confiabilidad del instrumento) se optd por no realizar
modificacion alguna y aplicar el instrumento a la muestra total. Después de realizar la aplicacion
a los 472 participantes, se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach con un nivel de 0.951 en general

(Tabla 5).

Confiabilidad

Alfa de Cronbach No. De elementos
0.951 40

Tabla 6.Confiabilidad Alfa de Cronbach de instrumento definitivo. Fuente: Elaboracion propia

En contraste, los datos recopilados fueron sometidos a la prueba de confiabilidad para

determinar el indice para cada variable, los coeficientes alcanzados se muestran a continuacion

(Tabla 6).
Confiabilidad
Variable No. De elementos  Alfa de Cronbach
(PP) Productos personalizados 10 0.904
(CC) Valor percibido de Co-creacion 3 0.829
(H) Valor percibido hedénico 5 0.886
(F) Valor percibido funcional 2 0.722
(EP) Valor percibido de expresion personal 3 0.834
(E) Valor percibido emocional 2 0.672
(U) Valor percibido unico 3 0.765
(CON) Valor percibido de confianza 2 0.740
(REC) Valor percibido de recomendacién 2 0.737

(DC) Decisién de compra 8 0.842

Tabla 7.Confiabilidad Alfa de Cronbach de cada subvariable del instrumento definitivo. Fuente: Elaboracion propia.
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En este apartado se describen las caracteristicas de los sujetos que participaron como muestra en

el estudio. Los sujetos se clasificaron por grupos de acuerdo con las siguientes variables: (1)

género, (2) estado civil, (3) ocupacion y (4) rangos de edad, segln se indica en la tabla 5.

Subgrupo Frecuencia Porcentaje
Género
Femenino 185 39.2
Masculino 286 60.6
Homosexual 1 2
Estado civil
Soltero 234 49.6
Casado 199 42.2
Divorciado 35 7.4
Viudo 4 .8
Ocupacion
Empleado 217 46.0
Ama de casa 67 14.2
Estudiante 95 20.1
Jubilado 17 3.6
Desempleado 13 2.8
Negocio propio 63 13.3
Edad
Menor a 19 afios 40
20-24 afios 115
25-34 afios 165
35-44 afios 79
45-54 afos 55
Mas de 55 afios 18

Tabla 8. Descripcion de la muestra del estudio. Fuente: Elaboracion propia

Cabe mencionar que predomina la participacion de hombres en el estudio, asi como el

estado civil soltero, la ocupacion como empleado y el rango de edad entre 35 y 34 afios.
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4.2 Analisis descriptivo de las variables del estudio

Generalidades

Los valores de cada una de las variables fueron determinados segln se indica en la tabla de
operacionalizacion de las variables (Anexo 3). Dado que la cantidad de declaraciones para la
medicion de cada variable era distinta, se procedio a estandarizar los valores investigacion se le
Ilamé indices para que todos los valores estuvieran en una escala sobre cien. En el Anexo 2 se

muestra el procedimiento computarizado realizado.

Una vez obtenidos los valores de los indices que representaban a cada variable, estos fueron

utilizados para todas las operaciones del estudio.

En cuanto a los estadisticos, la tabla 6 presenta el resultado de los valores de la media
alcanzada por cada subvariable en la muestra total (N = 472). Se observa que la subvariable
Productos personalizados (PP) alcanzé el valor menor de la media (M = 31.68) en la muestra total.

Por el contrario, el valor mayor de la media (M = 39.40) fue alcanzado por la variable Decision de

compra.
Variable Minimos Maximos Media Desviacion
estandar
(PP) Productos personalizados 25 92.5 31.68 8.92
(CC) Valor percibido de Co-creacion 25 100 34.43 11.90
(H) Valor percibido hedénico 25 100 35.36 11.92
(F) Valor percibido funcional 25 100 34.48 12.06
(EP) Valor percibido de expresion personal 25 100 36.18 13.66
(E) Valor percibido emocional 25 100 35.54 13.88
(U) Valor percibido Unico 25 100 34.62 11.53
(CON) Valor percibido de confianza 25 100 34.32 12.24
(REC) Valor percibido de recomendacion 25 100 35.17 13.35
(DC) Decision de compra 25 90.63 39.40 12.33

Tabla 9. Resultados de los valores de la media alcanzada por variable en la muestra total. Fuente: Elaboracion propia.
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Los resultados de la media obtenida en los Valores percibidos del consumidor ante los
productos personalizados exponen que todas las medias alcanzadas se encuentran dentro del rango

de totalmente de acuerdo.

4.3 Analisis de las correlaciones
Correlacién entre subvariables del estudio

Después de la realizacion y del andlisis correspondiente de los datos descriptivos, se procedi6 a
exponer, describir y analizar las correlaciones entre todas las subvariables de la presente
investigacion. Asi mismo, es importante recordar la hipétesis de investigacion, la cual es “El valor
percibido del consumidor (experiencia, el producto en si y la marca) esta relacionado con la toma

de decision de compra del producto personalizado”. (Ver seccion 1.7 - Hipotesis).

Con respecto al procedimiento estadistico realizado en el software SPSS para correlacionar
las variables de la investigacion se utiliz6 la prueba estadistica r de Pearson que tiene como uso
correlacionar variables. Las variables involucradas y su nivel de medicion son dos, ambas medidas
en un nivel por intervalos de razon. El indicador e interpretacion es un coeficiente y su
significancia, el primero puede oscilar entre -1 y +1; el signo indica la direccion de la correlacién
y el nimero la fuerza de ésta. Entre mas se acerque a O la correlacion es menor (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).

La tabla 7 presenta el resultado de las correlaciones entre las subvariables en la muestra
total (N = 472), se observo correlacién significativa en todas las subvariables que representan los

valores percibidos por el consumidor ante los productos personalizados.
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Con base en los resultados, la correlacion mayor (0.751) se presenta entre el valor percibido
hedonico (H) y el valor percibido de Co-creacion (CC). También existe una correlacion
significativa (0.743) entre el valor percibido funcional (F) y el valor percibido hedonico (H). Por
su parte, otra correlacion significativa (0.711) es entre el valor percibido de confianza y el valor
percibido unico (U). Asi mismo, existe una correlacion importante (0.693) entre el valor percibido
de recomendacién y el valor percibido de confianza (CON). También, se observa una importante
correlacion (0.692) entre el valor percibido emocional (E) y el valor percibido de expresion
personal. Por su parte, existe una interesante correlacion (0.686) entre el valor percibido de
expresion personal (EP) y el valor heddnico (H). Igualmente, presenta una correlacion significativa
(0.607) entre el valor percibido de Co-creacién (CC) y los productos personalizados (PP).
Finalmente, se observa una correlacion (0.355) entre la decision de compra (DC) y el valor

percibido de recomendacion (REC).

Cabe mencionar que uno de los objetivos especificos de la investigacion (Ver punto 1.5 —
Obijetivos) es jerarquizar los valores percibidos por el consumidor que se correlacionan, es decir,
tienen influencia en la decision de compra. Ante ello, los resultados demuestran que la variable
Decision de Compra (DC) se correlaciona significativamente con todos los valores percibidos
establecidos de acuerdo con la Taxonomia de valor percibido ante los productos personalizados.
Es decir, existe una correlacion entre la Decision de compra (DC) con las siguientes subvariables
referente a los valores percibidos: REC (0.355), H (0.346), U (0.345), CON (0.318), F (0.316), CC

(0.315), EP (0.295) y E (0.268).
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Subvariables
Correlacionadas

PP

CcC

EP

U CON

REC DC

(PP) Productos
personalizados

(CC) Valor
percibido de
Co-creacion

607**

(H) Valor percibido
hedénico

.655**

(F) Valor percibido
funcional

612%*

.656**

T43**

(EP) Valor percibido
de expresién
personal

.535**

622%*

.686**

672%*

(E) Valor percibido
emocional

A73**

AT

561**

.559%*

.692**

(V) Valor percibido
Unico

534**

537**

.652**

621**

.657**

.639**

(CON) Valor
percibido de
confianza

515%*

543**

.618**

.605**

581**

557**

L

(REC) Valor
percibido de
recomendacién

A479%*

532**

582**

.549**

.536**

A73%*

.600**  .693**

(DC) Decision de
compra

.348**

.315%*

346**

.316**

.295%*

.268**

345*%*  318**

355*%* -

** La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral)

Tabla 10. Resultados de correlacion entre subvariables del estudio. Fuente: Elaboracion propia

Correlacién entre variables del estudio

Por su parte, en la tabla 8 se resumen las correlaciones entre cada una de las variables de

lainvestigacion (Ver seccion 1.9 Esquema general de la investigacién). De acuerdo con la hipotesis

de la investigacion en la que se expresd que el valor percibido del consumidor (experiencia, el

producto en si y la marca esta relacionado con la toma de decision de compra del producto

personalizado, se comprueba significativamente con los resultados obtenidos. Asi mismo, cabe

mencionar que destaca que la correlacion bilateral mayor entre la Decision de compra (DC) y el

Valor percibido ante la marca (VPM) es el mayor de los valores (0.367).
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Variables PP VPE VPP VPM DC
correlacionadas

(PP) Producto --

personalizado

(VPE) Valor percibido 0.674** --
ante la experiencia
(VPP) Valor percibido 0.627**  0.768** -

ante el producto

(VPM) Valor percibido 0.539**  0.660** 0.726** --

ante la marca

(DC) Decisién de compra  0.348**  (0.353** 0.355** 0.367** --
** La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral)

Tabla 11. Resultados de correlacién entre variables del estudio. Fuente: Elaboracion propia.

4.4 Andlisis cualitativo
Dentro del instrumento de la encuesta para la recopilacion de informacién, se realizd una
pregunta abierta con el propdsito de conocer las razones de compra que le motivan a un individuo

a adquirir un producto personalizado.

Para realizar la decodificacidn de las respuestas empled el anélisis de contenido que provee
un método para construir conceptos mediante la revision de la frecuencia de las palabras clave méas
utilizadas. Lo primero que se realizé fue revisar la muestra total (N = 472), y posteriormente se
decodificaron cada una de las respuestas en las palabras méas utilizadas, después se exportaron
estas palabras en la aplicacion web World Cloud Generator con el propésito de obtener una nube
con las palabras clave que responden a la pregunta #8 del instrumento: ¢Por qué haz comprado un

producto personalizado?

En la imagen 18, se muestran las palabras mas utilizadas para referirse a las razones que

motivan a un potencial cliente a adquirir un producto personalizado.
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Figura 19. Razones de compra de un producto personalizado en base a resultados. Fuente: Elaboracion propia.

PENISIION
01Ny

Se puede observar que las palabras utilizadas mas frecuentes para referirse a las razones de
compra de un producto personalizado son: Para un regalo (153 veces), Por necesidad (84 veces),
Para decoracion (77 veces), Por gusto (74 veces), Para reflejar la identidad (63 veces) y Por
demostrar pertenencia (57 veces). Por su parte, las palabras clave con menor frecuencia con sélo

1 vez de mencion, son: Precio, Rapidez, Sorpresa, Vanidad e Innovacion. (Tabla 12).



Palabra clave Frecuencia

Regalo 157
Necesidad 84
Decoracion 77
Gusto 74
Identidad 63
Pertenencia 57
Familia 55
Disefio 48
Amigos y pareja 30
Especial 25
Experiencia 15
Unico 8
Original 6
Diferente 4
Tendencia y calidad 2
Sorpresa, precio y rapidez 1

Tabla 12. Frecuencia palabras clave, razones de compra de un producto personalizado. Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO V

DISCUSION Y CONCLUSIONES

En este Gltimo capitulo se presenta una sintesis del estudio, la discusion de los hallazgos vy el
andlisis de los resultados, las conclusiones e implicaciones que surgen a partir del estudio y las

recomendaciones que se derivan de ellas.

Sintesis

Dado que el contenido de cada uno de los apartados de esta seccion se ha expuesto en los capitulos
anteriores, a continuacion, se presenta sélo una sintesis que incluye el planteamiento del problema,
algunos aspectos generales del marco tedrico y de la revision de la literatura, el propdsito del

estudio, la metodologia utilizada y una descripcion general de los hallazgos.

Planteamiento del problema

Esta investigacion busco explorar los valores percibidos que potencializan la decision de compra

de un producto personalizado.

El presente trabajo buscé ofrecer una primera explicacion de los valores que influyen en la
decision de compra y conocer qué atributos en un producto le interesa al individuo personalizar.
Es precisamente en esto en donde investigacion de los valores percibidos por el consumidor
especificamente de productos personalizados, pues es muy escasa la aportacion cientifica al

respecto, en especifico en el pais.
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Marco teorico y revision de la literatura

El marco tedrico del presente trabajo establece el fundamento tedrico-conceptual Merle (2008) y
Abdul Kudus (2017) que reside en la taxonomia del valor percibido por consumidor ante los
productos personalizados, en donde se dividen en dos: valor percibido de experiencia (VPE), el
cual se refiere a la percepcion durante el proceso de personalizacion de un producto, y valor
percibido del producto (VPP), que se refiere a la valorizacion del producto obtenido después del
proceso de personalizacion. Dentro del valor percibido de experiencia (VPE), se encuentra el valor
de Co-creacion (CC) y el valor hedonico (H). Por su parte, dentro del valor percibido del producto
(\VPP), se encuentra el valor funcional (F), el valor de expresion personal (EP), el valor emocional

(E) y el valor tnico (V).

Con la intencién de robustecer el modelo de taxonomia propuesta y de acuerdo la revision
de la literatura se encontrd que el valor percibido ante la marca (VPM) también influye en la toma
de decision de compra (Zhen, Zhao, & Yan, 2017), por lo que a la taxonomia antes descrita se

agregaron dos subvariables: valor de confianza (CON) y valor de recomendacién (REC).

Propdsito del estudio

El prop6sito de estudio fue analizar los valores que potencializan la decision de compra de un
producto personalizado, los resultados obtenidos seran de gran utilidad para las empresas que
deseen implementar la personalizacion en su oferta. La personalizacion es una tendencia en claro
crecimiento y de acuerdo con expertos, los negocios que no incorporen al consumidor en su cadena
productiva ofreciendo crear productos que satisfagan sus necesidades individuales, estan

destinados a perder segmento de mercado (Fenech & Perkins, 2015).
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Como objetivo general de la investigacion, se propuso examinar la relacion entre los
valores percibidos del consumidor antes los productos personalizados y la proporcion en la que

éstos influyen en el proceso de toma de decision de compra.

Metodologia

Se realiz6 una investigacion empirica, cuantitativa, descriptiva, explicativa y correlacional. Para
realizar la recopilacion de datos se disefid una encuesta en base a la operacionalizacion de variables

optando por la aplicacion del instrumento en linea.

La poblacion se determind en base al siguiente criterio: “Personas que hayan adquirido al
menos un producto personalizado en AMM?”. Asi mismo, la muestra se definio por conveniencia
lo cual representa la aplicacion del instrumento de medicion a participantes con acceso directo o
sin inconvenientes a los cuales el investigador tiene acceso (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2010). En contraste, la recomendacién para la investigacion de acuerdo
con muestras regionales en tipos de estudio de investigacion de actitudes es un tamafio de muestra

de 400 a 700 participantes (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).

Para conocer el nivel de confiabilidad del instrumento se realizé a una prueba piloto, la
muestra se conformé por 44 sujetos y mediante el andlisis estadistico en el Software SPSS se

obtuvo el Coeficiente Alfa de 0.995.

En base al nivel de confiabilidad de la prueba piloto, se propuso la aplicacion del
instrumento a la muestra final, obteniendo resultados de una muestra total de 472 sujetos y un

coeficiente Alfa de Cronbach general de 0.951.
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5.1 Discusion de los resultados

En seguida se discuten los resultados obtenidos en la investigacion.

Del conjunto de las variables observadas

La muestra con la que se realiz6 este estudio tiene la caracteristica de ser heterogénea, dado que
en ella hay personas de genero masculino, femenino y homosexual; de estado civil soltero, casado,
divorciado y viudo; de ocupacion empleado, ama de casa, estudiante, jubilado, desempleado y

negocio propio; y de diversos rangos de edad.

Del conjunto de las variables observadas en la muestra se destaca que los valores mayores
de la media alcanzada fueron en la variable de Decision de Compra (DC), seguida por la variable
Valor percibido de Expresion Personal (EP) (Ver tabla 8). Por el contrario, los valores mas bajos
de la media alcanzada se observaron en el Valor percibido de confianza (CON) y en segundo lugar
para la variable Producto personalizados (PP). Esto indica que los consumidores que participaron
en la aplicacién del instrumento perciben un valor de expresién personal (EP) que se refleja en la
toma de Decision de compra (DC) cuando evaltan la posibilidad de adquirir un producto

personalizado.

El valor de expresion personal (EP), es importante en la personalizacién de producto debido
a que le permite a un individuo la oportunidad de reflejar la imagen y personalidad de una persona

en un producto (Merle, Chandon, & Roux, 2008).

Por otra parte, los indices mas bajos se observaron en la variable Valor percibido de
Confianza (CON), lo que refleja en términos generales una carencia de la percepcion de la marca

ante la calidad y el tiempo de entrega que ofrecen al consumidor.
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Asi mismo, la variable Productos personalizados (PP) presenta el valor menor de la media.
Al respecto, probablemente exista un desacuerdo o desconocimiento de los conceptos presentados

en los indicadores propuestos en la tabla de operacionalizacion de variables.

Del analisis de las correlaciones

Correlacién entre subvariables del estudio

A continuacidn se discuten los resultados de los valores de las correlaciones entre las subvariables

presentes en la investigacion.

Iniciando con el analisis de las correlaciones de la muestra total se observa que todas las
variables mostraron correlacion significativa. En todos los analisis se observan correlaciones
significativas entre todas las variables que representan la Taxonomia del Valor percibido ante los

productos personalizados, es decir, las subvariables PP, CC, H, F, EP, E, U, CON, REC y DC.

Probablemente este resultado obedezca a que estas subvariables fueron observadas en un
mismo instrumento en donde cada participante contestdé segln su apreciacion y sefialé en qué
medida percibian cada uno de los valores en la toma de decisién de compra. Asi mismo,
considerando que dicho instrumento fue revisado en la validez del contenido de cada una de sus
declaraciones en base a los indicadores mostrados en la tabla de operacionalizacion de variables,
asi como probar el indice de Confiabilidad Alfa de Cronbach, estos resultados respaldan la
consistencia interna en la estructura de la Taxonomia de Valor percibido del consumidor ante los

productos personalizados.
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Considerando la heterogeneidad de la muestra, se confirma el resultado tedricamente
esperado de que las variables tendrian una correlacion significativa con la variable de toma de

Decision de Compra (DC).

Por lo anterior, se acredita la hipétesis planteada al inicio de la investigacion: El valor

percibido del consumidor (experiencia, el producto en si, y la marca) esta relacionado con la

toma de decisién de compra del producto personalizado en el AMM en el afio 2019.

Este hecho tiene un importante significado debido a que se demuestra que la percepcion
del usuario ante un producto personalizado influye en que tome, o no, la decision de compra (Ver

Figura 20).

Valor de
expresion
personal (EP)

Valor funcional

(F)

Valor de co-
creacion (CC)

Valor emocional

(E)

Decision de
compra (DC)

Valor hedonico

Valor tnico (U) (H)

Figura 20. Correlacién entre Decision de compra (DC) y subvariables del estudio con base en los resultados. Fuente:

Valor de Valor de
conflanza recomendacion
(CON) (REQC)

Elaboracion propia.
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Siguiendo con la linea de investigacion, al analizar la variable de Decision de compra (DC),
se observa que la subvariable con mayor correlacion es el Valor Percibido de Recomendacion
(REC) lo cual destaca la importancia del valor de la recomendacién en base a las sugerencias de
familia y/o amigos, asi como la influencia de la publicidad de una marca para decidir adquirir un
producto personalizado. De acuerdo con Zhen, Zhao, & Yan (2017) el Valor de la Recomendacion
influye directamente en la toma de decision de compra debido a que se relaciona con alguna
sugerencia por parte de familiares y/o amigos que le motivan a adquirir un producto personalizado

con cierta empresa.

El Valor percibido Hedonico (H) es la segunda subvariable con mayor correlacion en la
Decision de compra (DC), lo cual en términos generales demuestra que el usuario disfruta y se
entretiene en la actividad de personalizar un producto lo cual le permite participar en el disefio de

un producto (Smith & Colgate, 2007).

Asi mismo, la subvariable Valor percibido Unico (U) presenta una importante correlacion
con la Decision de compra (DC) lo cual significa que un producto personalizado representa una
oportunidad de realzar la individualidad a través de un producto con un disefio Gnico qye permite

destacar de los demas productos existentes (Schreier, 2006).

Siguiendo con las significativas correlaciones, se encuentra la del Valor percibido de
confianza (CON) que influye en la decisién de compra (DC), esto se podria interpretar que la
percepcion de un consumidor ante la marca es importante en términos de la calidad y el tiempo de
entrega que ofrecen. De acuerdo con Anderson & Narus (1984) la confianza es la creencia de
una de las partes, de que la otra parte realizara acciones que tendran como consecuencia un
resultado positivo y que no llevara a cabo acciones inesperadas que tengan como consecuencia

un resultado negativo, por lo tanto, es de suma importancia que las empresas generen una
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relacion cercana con el potencial cliente para aumentar su probabilidad de adquisicion de un

producto personalizado.

También, la subvariable de Valor percibido Funcional (F) presenta una significativa
correlacion con la Decisidn de compra (DC), esto representa que para el usuario es importante
personalizar un producto con el propdsito de incrementar la utilidad de un producto. El valor
funcional contribuye a mejorar la funcion de un producto y le permite al usuario crear un

producto mas similar al deseado (Schreier, 2006).

Por su parte, existe una correlacidn importante entre la subvariable Valor percibido de
Co-creacion (CC) y Decision de compra (DC), este hallazgo demuestra que la interaccién
activa del individuo en el disefio de un producto es significativa e influye positivamente en la
toma de decision de compra. De acuerdo con Merle (2008), el Valor percibido de Co-creacidn
presente durante el Valor percibido ante la Experiencia, refleja el gusto del usuario por
participar en el disefio de un producto generado por el interés de utilizar la creatividad para

obtener un disefio propio.

Por su parte, también existe una correlacion significativa de la subvariable Valor
percibido de Expresion Personal y Decision de compra (DC), lo cual se podria interpretar que
al usuario le interés un producto personalizado debido a que la marca le permite al consumidor

reflejar su identidad o personalidad a través de disefiar un producto con base en su estilo.

Finalmente, se demuestra una correlacién entre la subvariable de Valor percibido
Emocional (E) y la Decisién de compra (DC), lo cual representa que un producto
personalizado crea un vinculo emocional y/o significa algo especial lo cual podria influir al

usuario a adquirir un producto personalizado (Fernandes, 2012).
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Correlacién entre variables del estudio

A continuacién se discuten de manera general, los resultados de los valores de las correlaciones

entre las variables presentes en el estudio (Ver seccion 1.9 Esquema general de la investigacion).

El andlisis de las correlaciones de la muestra total demuestran que todas las variables
mostraron correlacion significativa, es decir, existe correlacion entre DC, VPE, VPP y VPM

(Ver Figura 21).

Valor percibido ante la
experiencia (VPE)

3

r=10.768
r=0.660
Valor percibido ante el |, r=0.355 ,| Decisién de compra
producto (VPP) (DO)

r=0.726 v

Valor percibido ante la
marca (VPM)

Figura 21. Correlacion entre variables del estudio con base en resultados. Fuente: Elaboracion propia

Cabe mencionar que destaca que la correlacion bilateral mayor existe entre la Decision de
compra (DC) y el Valor percibido ante la marca (VPM), esto representa un gran hallazgo debido
a que la Taxonomia de valor percibido del consumidor ante los productos personalizados de Merle

(2008) y Abdul Kudus (2017) no incluian el Valor percibido ante la marca (VPM). El VPM es la
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percepcion que determinada empresa transmite a un usuario respecto al resultado de los beneficios
que le ofrece. Dentro del rubro del consumo de los productos personalizado, Zhen et al (2017)
demuestra que los consumidores realizan la compra de un producto personalizado en base al Valor
de la Marca en términos de confianza, precio y recomendacion. En la presente investigacion, el
VPM se constituye del Valor percibido de Confianza (CON) y Valor percibido de Recomendacion

(REC).

Asi mismo, los resultados exponen que existe una correlacion significativa en el Valor
percibido ante el Producto (VPP) y la Decision de compra (DC). Este hallazgo es notable debido
a que expone que el valor que un usuario percibe cuando obtiene el producto ya personalizado
después de haber participado en el proceso o actividad de personalizacion es importante e influye
en gran medida a tomar la decision de adquirir un producto de este tipo. Es decir, el potencial
cliente evalla los sacrificios versus los beneficios que obtiene en caso de concretar la compra

(Hernandez Fernandez, 2012).

También, existe una correlacion importante entre el Valor percibido ante la Experiencia
(VPE) y la Decision de compra (DC). En base a la revision de la literatura, el resultado propone
que los usuarios estan dispuestos a involucrarse en la actividad de personalizar un producto debido
a que disfrutan y se entretienen en el proceso debido a la motivacién de contar con un disefio co-

creado por él/ella.
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Del analisis cualitativo

Dentro del instrumento de la encuesta para la recopilacion de informacion, se realiz6 una pregunta

abierta con el propoésito de conocer las razones de compra que le motivan a un individuo a adquirir

un producto personalizado.

Siguiendo esta linea, las palabras mas utilizadas para referirse a las razones que motivan a

un potencial cliente a adquirir un producto personalizado son las siguientes:

Para un regalo: De acuerdo con Fenech & Perkins (2015), cuando las personas
piensan en un producto personalizado, lo relacionan con crear regalos geniales.
Por necesidad: Este hallazgo, se relacionar con el proceso de toma de decision de
compra en el que de acuerdo con comprender el proceso por el cual los
consumidores deciden realizar una compra, los autores Kotler & Armstrong
(2013), la primera fase en el proceso de decision es el reconocimiento de la
necesidad.

Por gusto: Este resultado demuestra que la compra de un producto personalizado
es compleja debido a que el consumidor se informa con el fin de asegurar las
caracteristicas en un producto, ya que es un producto de poca frecuencia, es decir,
no es recurrente la compra de un producto personalizado (Colet Arean & Polio
Morén, 2014).

Para reflejar la identidad: De acuerdo con Zhen et al (2017) una de las principales
gue motivan a un individuo a realizar la compra de un producto personalizado es
debido a que valora la oportunidad de expresar la identidad del usuario final en

relacién con la eleccidn del tipo y caracteristicas de un producto.
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Por demostrar pertenencia: Un producto personalizado satisface las necesidades
particulares de un individuo y de acuerdo con Zhen et al (2017), este resultado
forma parte de la razon de posesién de un producto personalizado, la cual se define
como la percepcion individual de que el producto personalizado es suyo y no de

nadie mas.

5.2 Conclusiones

A continuacion, se enuncian las conclusiones del estudio a partir de los hallazgos que surgen de

las pruebas empiricas:

1.

2.

De acuerdo con los resultados, la personalizacion de productos es de gran
importancia para el consumidor debido a que el usuario tiene la oportunidad
imaginar un producto ideal y perciben que la empresa se adecua a sus necesidades
particulares generando una relacion cercana con la marca.

Asi mismo, se demuestra que un potencial cliente podria motivarse a adquirir un
producto personalizado por diversas razones entre las que figuran: proveer una
solucion para para satisfacer una necesidad, contar una opcion de regalo ideal, o
como una oportunidad para reflejar la identidad en un producto y demostrar sentido
de pertenencia.

También es importante de destacar que el cliente potencial esta dispuesto pagar
mas por un producto personalizado que por un producto estandar acreditando la
declaracion de Vasquez (2013) en donde se menciona que los individuos estan

dispuesto a pagar un precio superior por estos productos que por los productos
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estandar producidos en serie debido los usuarios atribuyen mas valor a los
productos que disefian.,

Cabe mencionar que el principal atributo o caracteristica que a un consumidor le
interesa personalizar en un producto es el grabado de algun texto (un nombre o una
frase), el segundo atributo es colocar una figura representativa (imagen de
personaje o equipo), el tercer atributo es cambiar o agregar colores y en Gltimo
lugar, elegir la textura y acabado. De acuerdo con Quiminet (2012) los atributos
fisicos en producto tales como el disefio, materiales, colores, etc., son los elementos
principales para personalizar en un producto logrando diferenciar un producto de
otro.

Por otro lado, se exponer una correlacion significativa en los Valores percibidos
por el consumidor ante los productos personalizados en términos: Valor percibido
ante la Experiencia (VPE) adquirido durante la actividad de participar en el disefio
de un producto personalizado; Valor percibido ante el Producto personalizado
(VPP) el cual el usuario lo percibe al contar con el producto fisicamente después
de la actividad de personalizacion; y Valor percibido ante la Marca (VPM) que se
define en la percepcion individual de un potencial cliente referente al fabricante.
De igual forma, se demuestra una correlacion significativa entre la Decision de
compra (DC) y todos los Valor percibidos por el consumidor: VPE, VPP y VPM.
Este hallazgo acredita la hipdtesis planteada al inicio de la investigacion e implica
que las empresas que decidan ofrecer la personalizacion de producto deben de

tomar en cuenta que la valorizacion que un usuario le da a la actividad de
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personalizar, al producto obtenido y a la marcar influyen en la toma de decision de
compra.

7. Finalmente, una de las contribuciones al conocimiento de esta investigacion es que,
la incorporacién del Valor percibido ante la Marca (VPM) en la taxonomia del
Valor percibido ante los productos personalizados demuestra una importante
influencia en la Decisién de Compra (DC), incluso ligeramente mayor que el Valor
percibido ante la Experiencia (VPE) y el Valor percibido ante el Producto
personalizado (VPP). Esto implica que las empresas adopten estrategias que
generen la confianza y recomendacion suficientes en el usuario para persuadir la
Decision de compra (DC). Ante ello, un estudio realizado por Global Nielsen
Consumer Report (2013) expone que en paises latinoamericanos, la
recomendacién de boca en boca de familiares y amigos es la fuente mas
persuasiva de informacion, seguido de las recomendaciones en internet y

finalmente las recomendaciones en television.

5.3  Recomendaciones
Con base en los hallazgos, la discusién y las conclusiones del estudio, se recomiendan la

realizacion de las siguientes acciones:

1. Una recomendacion importante es que el equipo que conforma una compafiia desde el
disefiador, fabricante hasta el vendedor, que deseen o ya incorporen la personalizacion de
producto, conozcan las razones que impulsan a un consumidor a adquirir sus productos con

el propdsito de generar un perfil de consumidor.
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2. Asi como tambien, una compariia podria establecer alternativas para que al usuario le sea
posible personalizar diversos atributos en un producto en base a las capacidades del
fabricante, el tipo de producto a personalizar y el cliente. No seria el mismo analisis que
conlleva a la toma de decision de compra de un producto personalizado, por ejemplo,
personalizar calzado deportivo para un estudiante de preparatoria que satisface sus
necesidades particulares y busca personalizar atributos fisicos Unicamente en su calzado, a
comparacion con la personalizacién de una maquinaria que tiene como cliente a una
empresa especializada que desea personalizar atributos fisicos y funcionales que posibilite
desarrollar sus actividades de fabricacion eficientemente.

3. Igualmente, respecto a que el valor percibido ante la experiencia de personalizar un
producto influye de manera importante en la decision de compra, las compafiias podrian
innovar creando plataformas que le permitan al usuario visualizar los cambios generados
en producto con base en la modificacién o creacién de atributos de acuerdo con sus
preferencias y necesidades particulares. Para esto, podrian utilizarse la simulacion el cual
es uno de los pilares esenciales de la industria 4.0.

4. Siguiendo en la misma linea, el valor del producto personalizado también influye
notablemente en la toma de decisién de compra y ante ello, los conceptos utilizados en
disefio toman un rol importante en la percepcién del potencial cliente. Cabe mencionar que
el disefio de un producto genera diversos valores, en especifico en un producto
personalizado es importante el valor Unico, el valor funcional, el valor de expresion
personal y el valor emocional. Ante ello, el disefiador podria emplear conceptos acreditados

cientificamente que contribuyan de manera positiva en la percepcion de un usuario, por
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ejemplo, la psicologia del color que de acuerdo con estudios demuestran que los colores
poseen una influencia en las emociones.

5. Por su parte, existe una significativa influencia del valor percibido de la marca en la toma
de decision de compra en términos de la precepcion que el individuo tiene acerca de una
empresa en particular constituido por el valor del confianza y valor de recomendacion. Para
los usuarios, es importante la calidad y el tiempo de entrega que las empresas manejan, asi
como la recomendacion de sus familiares y amigos en conjunto con la publicidad de cierta
empresa cuando buscan opciones para adquirir un producto personalizado. Al respecto, las
compafiias que deseen o incluso ya oferten productos personalizados, deberian de
enfocarse en la imagen individual que el potencial cliente tiene sobre su marca y generar

estrategias de marketing contribuyan a una percepcion positiva.

Futuras investigaciones

1. Con el propésito de fortalecer este estudio y contribuir a generar conocimiento, se
recomienda generar nuevos estudios en donde se incorporen otras variables que influyen
en la decision de compra. Un estudio reciente demuestra que los factores culturales,
personales, psicologicos y sociales tienen un papel fundamental en la toma de decision de
compra (Ponce Diaz, Besanilla Hernandez, & Rodriguez Ibarra, 2012).

2. De igual forma, se propone realizar un estudio en donde se diferencie el valor percibido
por el consumidor ante los productos personalizados, por una parte, en el contexto de venta
fisica, es decir, donde el potencial cliente asista al negocio a solicitar un pedido y, por otro
lado, en el contexto venta en linea, en donde el consumidor adquiera un producto mediante

la web
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ANEXOS

Anexo 1 — Tabla de operacionalizacion de variables
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del usuario
(Kurniawan,
Tseng, & So, Penn
State University,
2003)

caracteristicas en
un producto de
acuerdo con sus
preferencias

- Cambios sugeridos a
un producto que quiere
comprar

- Necesidades o gustos 0
preferencias

- Atributos a
personalizar

favoritos, etc.

PP4. Me agrada mucho cuando
puedo hacer cambios en los
productos que me gustaria
conservar

PP5. La personalizacion del
producto me permite especificar
las caracteristicas de disefio que
mas me gustan.

PP6. La personalizacion
generalmente me da un producto
con mejor apariencia

PP7. Me gustaria cambiar o
modificar las texturas y acabados
en un producto si yo lo quisiera
personalizar

PP8. Me gustaria agregar o
cambiar colores en un producto si
yo lo quisiera personalizar

PP9. Me interesa agregar algun
texto (frase 0 nombre) a algin
producto factible de personalizar

PP10. Me gustaria cambiar o
agregar una figura representativa
para mi en un producto (imagen de
alglin personaje, equipo u otro)

Variable Sub-variable Indicadores Definicién instrumental Deflnlplon
operacional

Producto Satisfaccion de - Cumple expectativas PP1. La personalizacion de La variable es
personalizado necesidades productos me permite imaginar un | métricay a menor
Productos individuales producto hecho especialmente para | puntaje su
individuales que mi interpretacion es
cumplen las - Esta satisfecho con la considerada como
necesidades compra PP2. Cuando compro un producto | mayor nivel de
especificas de cada personalizado es porque deseo importancia por
individuo a través algo que satisfaga mis expectativas | este aspecto. Para
de ajustar ciertas personales la interpretacion, la
caracteristicas en media aritmética de
un producto de - Se siente contento PP3. Me emociona mucho cuando | la escala del
acuerdo con las compro un producto que tiene mi instrumento se
preferencias unicas | Ajuste de nombre, mi color o mi equipo ubicaen la

siguiente escala:

1 = Totalmente de
acuerdo

2 = De acuerdo

3 = En desacuerdo
4 = Totalmente en
desacuerdo

Valor percibido del
consumidor ante la
experiencia de
personalizacion

Valor de Co-
creacion.

Se adquiere a
partir de la
interaccion del

- Gusto por
participacion en disefio
de un producto

CCL. Me siento muy satisfecho de
crear un producto personalizado

La variable es
métrica y a menor
puntaje su
interpretacion es
considerada como
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consumidor
durante el rol
activo en el
disefio de un
producto (Merle,
Chandon, &
Rous, 2008).

- Orgullo de Co-
creacion

- Interés de creatividad

CC2. Estoy orgulloso de tener un
disefio propio

CC3. Me interesa usar mi
creatividad para disefiar un
producto

mayor nivel de
importancia por
este aspecto. Para
la interpretacion, la
media aritmética de
la escala del
instrumento se
ubicaen la
siguiente escala:

1 = Totalmente de
acuerdo

2 = De acuerdo

3 = En desacuerdo
4 = Totalmente en
desacuerdo

Valor hedénico.
Se adquiere de a
partir de la
sensacion a
partir del disfrute
y el placer que
refleja el
entretenimiento
durante la
experiencia o
actividad del
usuario final
(Smith &
Colgate, 2007)

- Diversion en proceso
de personalizacién

- Satisfaccion de deseos
en proceso de
personalizacion

- Sentimiento de
felicidad en proceso de
personalizacion

- Entretenimiento en
proceso de
personalizacion

- Gratificacion de
actividad de
personalizacion

H1. Es divertido participar en el
disefio de un producto

H2. La personalizacion del
producto me permite alcanzar mis
deseos creativos

H3. Me siento feliz cuando
participo en el disefio de un
producto

H4. Personalizar un producto es
una actividad que me gusta porque
me entretiene

H5. Personalizar un producto es
algo muy gratificante de hacer

Valor percibido del
consumidor ante el
producto
personalizado

Valor funcional.
Se adquiere del
incremento de la
utilidad de un
producto
derivado a los
cambios de la
personalizacion
de un producto
comparado con
el mejor
producto
estandar
disponible
(Schreier, 2006)

- Realizar cambios para
mejorar la funcién

- Crear un producto mas
similar al deseado

F1. Personalizar un producto me
da la oportunidad de que funcione
como a mi me gusta

F2. La personalizacion me permite
crear un producto lo mas parecido
a mi ideal

Valor de
expresion
personal.

Se adquiere de la
oportunidad de
reflejar la
imagen y
personalidad de
una persona
estableciendo la
autoimagen

- Representar
personalidad

- Reflejar identidad

- Disefiar estilo propio

EP1. Con un producto
personalizado puedo expresar mi
personalidad.

EP2. Un producto personalizado
refleja mi identidad.

EP3. Personalizar un producto me
permite disefiar mi propio estilo.
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(Merle,

Chandon, &

Roux, 2008)

Valor - Crear algun vinculo E1. Un producto personalizado me
emocional. emocional permite crear un vinculo

Se adquiere de la
capacidad de un
producto para
compartir el
sentido de
respuesta
emocional,
reflexion en
forma de sentido,
sentido de
belleza, sentido
de placer o
deleite para
mejorar la
expresion
personal
(Fernandez,
2012)

- Significar algo
especial

emocional

E2. Un producto personalizado
representa un significado especial

Valor dnico.

Se adquiere de la
creacion de
atributos
simbolicos, que
crean una
oportunidad de
atencion, interés
y personalmente
expresar
peculiaridad de
la expresion
(Schreier, 2006)

Valor percibido del
consumidor ante la
marca

Valor de
confianza.

Es la creencia
del consumidor
de que la
empresa
realizara
acciones que
tendran como
consecuencia un
resultado
positivo y,
ademas, que no
llevara a cabo
acciones
inesperadas que
tengan como
consecuencia un
resultado
negativo.

- Calidad

- Tiempo de entrega

CONL1. Cuando selecciono una
marca para comprar un producto
personalizado lo asocio con el
prestigio que le da la calidad de los
productos que ofrecen

CONB2. Para seleccionar una marca
es importante considerar el tiempo
de entrega que ofrecen

Valor de la
recomendacion.
Es un factor
clave el cual
consiste en

- Familia y/o amigos

RECL. Para decidir la compra un
producto personalizado, tomo en
cuenta la marca que me
recomienden mis familiares y/o
amigos
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confiar en las
recomendaciones
informales de
otros
consumidores
cuya opinion
valoran

- Publicidad

REC2. Para decidir la compra un
producto personalizado, tomo en
cuenta recomendaciones de
personas externas que han
adquirido un producto con la
marca

Decision de
compra

Es el proceso por
el cual los
consumidores
deciden realizar
una compra, en
donde se recorren
las siguientes
etapas: a)
Reconocimiento de
la necesidad, b)
Busqueda de
Informacién, c)
Evaluacion de
Alternativas, d)
Decision de
Compra, €)
Comportamiento
post-compra.
(Kotler &
Armstrong, 2013)

- Reconocer la
necesidad CREADA

- Buscar informacién

- Evaluar alternativas

- Decision de compra

- Comportamiento post-
compra

DC1.Compraria algo que me gusta
mucho, aunque realmente no lo
necesite

DC2. Cuando busco un regalo para
alguien especial, prefiero un
producto que sea personalizado
DC3. Me gustaria comprar un
producto personalizado para mi

DCA4. Siempre que planeo comprar
un producto personalizado busco
informacion en plataformas online

DC5. Siempre que planeo comprar
un producto personalizado

comparo alternativas de diferentes
productos para tomar una decision

DC6. El precio es un factor
importante para determinar la
compra de un producto
personalizado

DC7. Estoy dispuesto a pagar mas
por un producto personalizado que
por un producto estandar

DC8. Si compro un producto
personalizado que satisfaga mis
expectativas, lo recomendaria a los
demas.




109

Anexo 2 — Instrumento de medicidén: Encuesta
Enlace

iTe han regalado algun preducto personalizado?

Elige -

¢Haz comprado algun preducto personalizado? *

Valorizacion de los productos
personalizados Elige .

Agradecemos su apoyo para con mayor sinceridad las siguientes decl

de acuerdo a su manera de pensar.
Los resultados contribuyen a una investigacion en curso en la cual tiene como objetivo
analizar los valores percibidos del consumidor ante los productos personalizados. ¢Por qué haz comprado un producto personalizade? *

*Obligatorio
Tu respuesta

UN PRODUCTO PERSONALIZADO ES.. L.
un producto que puedes elegir el color, agregar nombres o frases, agregar el logotipo de tu equipo o Siguiente
personaje favorito, etc.

Producto personalizado *

Totalmente en Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo acuerdo

de encuesta online:

La

personalizacion

de pr(_)dl.!clos.me
https://forms.gle/MtSX2Zkte6j8erfF7 o O o o 0
:z;::\elmeme

para mi

Cuando compro

un producto

personalizado es

porque deseo

A o O O @)
satisfaga mis

expectativas
personales

Me emociona

Género * mucho cuando
compro un
Masculino preducto que
O tiene mi nombre, O O O O
O Femenino mi color favorito
o mi equipo
O Otro: favorito, etc.
Edad *

Tu respuesta

Estado civil

Elige -

Ocupacién

Elige -


https://forms.gle/MtSX2Zkte6j8erfF7

Me agrada
mucho cuando
puedo hacer
cambios en los
productos que
me gustaria
conservar

La
personalizacion
del producto me
permite
especificar las
caracteristicas
de disefio que
mas me gustan.

La
personalizacion
generalmente me
da un producto
con mejor
apariencia

Me gustaria
cambiar o
madificar las
texturas y
acabados en un
producto si yo lo
quisiera
personalizar

Me gustaria
agregar o
cambiar colores
en un producto si
yo lo quisiera
personalizar

Me interesa
agregar algin
texto (frase o
nombre) a algin
producto factible
de personalizar

Me gustaria
cambiar o
agregar una
figura
representativa
para mi en un
producto (imagen
de algun
personaje, equipe
u otro)

Valor percibido del consumidor *

Me siento muy
satisfecho de
crear un producto
persenalizado

Estoy orgulloso
de tener un
disefio propio

Me interesa usar
mi creatividad
para disefiar un
producto

Es divertido
participar en el
disefio de un
producto

La
personalizacion
del producto me
permite alcanzar
mis deseos
creativos

Me siento feliz
cuando participo
en el disefio de un
producto

Personalizar un

producto es una
actividad que me
gusta porque me
entretiene

Personalizar un

producto es algo
muy gratificante
de hacer

Personalizar un
producto me da la
oportunidad de
que funcione
como a mi me
gusta

La
personalizacion
me permite crear
un producto lo
mas parecido a
mi ideal

Con un producto
personalizado
puedo expresar
mi personalidad

Totalmente en
desacuerdo

@)

En desacuerdo

o

De acuerdo

@]
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Totalmente de
acuerdo

0]



Un producto
personalizado
refleja mi
identidad

Personalizar un
producto me

permite disefiar
mi propio estilo

Un producto
personalizado me
permite crear un
vinculo
emacional

Un producto
personalizado
representa un
significado
especial

Tener un diseno
personalizado me
permite destacar
de los demas

Un producto
personalizado me
permite tener un
disefio tnico

Me siento muy
orgulloso cuando
tengo un
producto que
nadie tiene

Cuando
selecciono una
marca para
comprar un
producto
persenalizado lo
asocio conel
prestigio que le
da la calidad de
los productos que
ofrecen

Para seleccionar
una marca es
importante
considerar el
tiempo de entrega
que ofrecen

Para decidir la
compra un
producto
personalizado,
tomo en cuenta la
marca que me
recomienden mis
familiares y/o
amigos

Para decidir la
ComMpra un
producto
personalizado,
temo en cuenta
recomendaciones O
de personas
externas que han
adquirido un
producto con la
marca

Decision de compra *

Totalmente en
desacuerdo

Compraria algo

que me gusta

mucho, aunque O
realmente no lo

necesite

Cuando busco

un regalo para

alguien especial,

prefiero un O
producto que

sea

personalizado

Me gustaria

comprar un

producto O
personalizado

para mi

Siempre que

planeo comprar

un producto

personalizado O
busco

informacion en

plataformas

online

Siempre gue
planeo comprar
un producto
persenalizado

comparo

alternativas de O
diferentes

productos para

tomar una
decision

El precio es un

factor

importante para

determinar la o
compra de un

producto

personalizado

Estoy dispuesto

a pagar mas por

un producto

personalizado O
que por un

producto

estandar

Si compro un

producto

personalizado

que satisfaga o
mis

expectativas, lo
recomendaria a

los demas.

En desacuerdo

o

De acuerdo

o

Totalmente de
acuerdo

o
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Anexo 3 — Procedimiento para estandarizacion de variables (SPSS)

Para la variable PP — Producto Personalizado

COMPUTE Ind_PP=
(SUM(PP1,PP2,PP3,PP4,PP5,PP6,PP7,PP8,PP9,PP10)/(4*NVALID(PP1,PP2,PP3,PP4,PP5,PPG,
PP7,PP8,PP9,PP10)))*100 .

EXECUTE.

Para la variable CC — Valor percibido de Co-creacion
COMPUTE Ind_CC=
(SUM(CC1,CC2,CC3)/(4*NVALID(CC1,CC2,CC3)))*100 .
EXECUTE.

Para la variable H — Valor percibido Heddnico

COMPUTE Ind_H=
(SUM(H1,H2,H3,H4,H5)/(4*NVALID(H1,H2,H3,H4,H5)))*100 .
EXECUTE.

Para la variable F — Valor percibido Funcional
COMPUTE Ind_F=
(SUM(F1,F2)/(4*NVALID(F1,F2)))*100 .
EXECUTE.

Para la variable EP — Valor percibido de Expresion Personal
COMPUTE Ind_EP=
(SUM(EP1,EP2,EP3)/(4*NVALID(EP1,EP2,EP3)))*100 .
EXECUTE.

Para la variable E — Valor percibido Emocional
COMPUTE Ind_E=
(SUM(E1,E2)/(4*NVALID(E1,E2)))*100 .
EXECUTE.
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Para la variable U — Valor percibido Unico
COMPUTE Ind_U=
(SUM(U1,U2,U3)/(4*NVALID(U1,U2,U3)))*100 .
EXECUTE.

Para la variable CON - Valor percibido de confianza
COMPUTE Ind_CON=
(SUM(CON1,CON2)/(4*NVALID(CON1,CON2)))*100 .
EXECUTE.

Para la variable REC - Valor percibido de recomendacion
COMPUTE Ind_REC=
(SUM(REC1,REC2)/(4*NVALID(REC1,REC2)))*100 .
EXECUTE.

Para la variable DC — Decision de compra

COMPUTE Ind_DC=
(SUM(DC1,DC2,DC3,DC4,DC5,DC6,DC7,DC8)/(4*NVALID(DC1,DC2,DC3,DC4,DC5,DC6,
DC7,DC8)))*100 .

EXECUTE.



