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1 INTRODUCCION

Hoy en dia las interpretaciones acerca de qué significa el comportamiento del
consumidor son tan variadas, que es dificil reducirlas a un solo concepto. Para
lograrlo, se debe realizar una tarea interdisciplinaria que recurra al estudio de la
mente humana relacionandola, con variables tanto culturales como sociales e
incluso econdmicas, las cuales se ponen en juego en la decision que toma un
cliente frente a un producto. El estudio del comportamiento del consumidor va
mas alla del simple comportamiento individual. Un grupo o un individuo pueden
intervenir en la percepcién acerca de un producto o en la toma de decisiones

sobre otro.

Al hablar de motivos de compra no planificadas el estudio realizado comprende
las conductas previas, simultaneas y posteriores a la compra, como se decide
la necesidad de un producto, qué factores inciden en el proceso y cémo

cambian las actitudes del consumidor.

Dada la escasez de estudios académicos que expliqguen los impulsos que
motivan la compra no planificada y la ausencia de definiciones precisas de este
tipo de compra y su clasificacion en producto o marca, a lo largo del desarrollo
de los capitulos se analizaran las principales variables que influyen sobre el
comportamiento del consumidor y cuales son las motivaciones reales de

compra.

En el pasado, no muchas empresas se interesaban por comprender el
comportamiento del consumidor, pues tan solo seguian el rastro de los
resultados de ventas, sin preocuparse mucho por lo que los consumidores

hicieran o dejaran de hacer (Assael, 1999).

La informacion recabada sobre el comportamiento del consumidor fue
combinada con la investigacion de campo para dar base a este estudio, el cual

fue realizado dentro del contexto del supermercado Jumbo, ubicado en el barrio



Palermo de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires. “Jumbo” es una cadena de
supermercados chilena con presencia en Argentina y pertenece al consorcio
empresarial Cencosud. Actualmente Jumbo es un retail que dispone de una
gran infraestructura dedicada a la venta de alimentos, implementos para el
hogar, ropa y calzado. Jumbo dispone una amplia variedad de productos, por lo
tanto es uno de los supermercados mas reconocidos debido a que su negocio
va mas alla de la venta de comestibles o artefactos para el hogar: Jumbo se
enfoca en la venta de su propia marca de alimentos y este es el origen de la

mayor parte de sus utilidades.

1.1 Problema

Los seres humanos son el resultado de sus acciones, sin embargo estas
acciones no siempre responden a los mismos conceptos. La dualidad idea y
sentimiento es un rasgo propio del ser humano, frecuentemente dificil de
conciliar. Esa mezcla entre razon y sentimiento en la que se otorga preferencia
a la légica frente a la emocion, da lugar a conductas muy diferentes que

generan confusion entre los mercaddlogos modernos.

El andlisis de cualquier situacion de compra incorpora numerosos elementos de
complejidad, dificultad de conocimiento y de interpretacién. Aspirar a obtener
soluciones explicativas absolutas resulta complejo, es por eso que el presente
estudio esta orientado a desarrollar una herramienta que, en base a patrones
repetitivos de consumo, pueda establecer un modelo que permita identificar las

motivaciones que tienen los consumidores al hacer una compra no planeada.

En el proceso de compra puede ser dificil catalogar a muchos de los
consumidores, especialmente a quienes integran un grupo familiar o quienes
no deciden sobre su propio dinero; es por esto que al analizar cuales son los
habitos de consumo, se podria clasificar de mejor manera al comprador -tanto

en marca como en categoria-, y asignar correctamente el presupuesto en el



punto de venta, junto con un analisis mas profundo de la relacion del “shopper”

con los distintos canales de venta.

Al hablar de compras no planificadas se debe entender que el comportamiento
gue muestran los consumidores no siempre esta definido por una ldgica,
porque ciertamente depende de varios factores, ya sean internos o externos,
que llevan a tomar una u otra decision. Este conjunto de estimulos o influencias
externas actuan sobre el consumidor, el cuél a través de sus caracteristicas
internas pone en marcha un proceso de decision que lleva a dar una respuesta
en relacion a un acto de compra. Es decir que el consumidor transforma en un

proceso interno los estimulos externos que recibe.

1.2 Justificacién

Todos los dias se adquieren productos. En algunas ocasiones se destina
mucho tiempo y esfuerzo a la compra de estos, ya sea por su importancia,
trascendencia de utilizacién, por el precio o simplemente por costumbre. Otras
veces, son adquiridos por impulsos irracionales que conciben actuar sin

considerar las razones al momento de optar por una compra.

En cualquiera de esos momentos, se manifiestan actitudes a veces peculiares,
atipicas o ajenas a nosotros, sin embargo también es posible identificar un
patrén de comportamiento dentro de ellas. El analisis del comportamiento del
consumidor nos proporciona elementos de mejora acerca de las oportunidades
de mercado que pueda tener Jumbo, en este caso. Concretamente, esta
investigacion es trascendente en ese sentido, ya que permitira la identificacion
de las metas de mercado, en las que el conocimiento de las caracteristicas de
potenciales clientes, sus habitos de compra y comportamiento es esencial a la
hora de elegir en qué sector quiere actuar la empresa. Es trascendental
conocer el resultado de las evaluaciones que hace un consumidor ante las
caracteristicas que ofrece un producto, asi como también la influencia del

marketing en el mismo.



Para la realizacion de la presente investigacion como justificacion
metodologica, serd necesario recurrir a fuentes de informacion primarias, tales
como entrevistas, observaciones, “focus groups”, y encuestas, entre otras; y
fuentes de informacion secundarias: textos bibliogréaficos, articulos de revistas,

enciclopedias, blogs, publicaciones, etc.

1.3 Objetivo General de la Tesis

Realizar un estudio del comportamiento del consumidor portefio en el
proceso de compras no planificadas, que nos permita comprender de
mejor manera cuéles son las motivaciones, preferencias, gustos y qué

factores influyen en el proceso de compra no programada.

1.4 Objetivos Especificos de la Tesis

e Identificar un mercado, integrado por muchas personas diferentes, con
distintos antecedentes, intereses, necesidades, deseos y percepciones
con el fin de dividirlo en varios subconjuntos de consumidores que tienen
necesidades o caracteristicas comunes, y de seleccionar uno o varios

segmentos.

e Medir las respuestas afectivas del consumidor hacia los productos o

servicios y desarrollar ofertas que producen reacciones.

e Enfocar los procesos que hacen que las personas se comporten como lo
hacen, cuando se crea una necesidad que el consumidor desea

satisfacer.

e Determinar la urgencia que siente el consumidor de realizar tal consumo,

y cual es el grado de consciencia del mismo.



1.5 Resultados a obtener

El objetivo fundamental del presente trabajo consiste en determinar
caracteristicas puntuales de los consumidores al momento de la compra.
Dentro de este analisis se pretende analizar diferentes caracteristicas
socioculturales, demogréficas, entre otras variables, y con esos resultados se
espera trazar un perfil que defina por qué los clientes se sienten atraidos a
comprar aun sin haberlo planificado. Las conclusiones alcanzadas serviran

también para la gestion en el supermercado de estudio.



2 MARCO CONCEPTUAL

2.1 Comportamiento del consumidor

En primer lugar, y como planteamiento inicial, se debe considerar que el
comportamiento del consumidor es una disciplina con varias facetas, por lo
tanto esta disciplina se puede estudiar desde distintos enfoques. La intencién
de este estudio, pues, es comprender la esencia de dicho comportamiento al
examinar los elementos constitutivos, los cuales seran tratados en profundidad

a lo largo de la investigacion.

Segun Henry Assael (1999) son dos las influencias principales que determinan
la eleccion del consumidor. La primera tiene su origen en las necesidades, las
percepciones de las caracteristicas de la marca y las actitudes hacia las
alternativas por parte del consumidor individual. Ademas, también influyen los
datos demograficos, el estilo de vida y las caracteristicas de la personalidad del
consumidor. La segunda influencia sobre las decisiones del consumidor es el
entorno de compra. Este es determinado por la cultura, que proporciona pautas
para identificar dimensiones y entornos culturales que explican diferentes
conductas y preferencias de consumo, se contemplan valores y tendencias en
la sociedad. Las subculturas son una parte de la sociedad con normas y
valores distintos en ciertos aspectos, en ellas se contempla la influencia de los
grupos de referencia como, por ejemplo, amigos y familia. Las organizaciones
de mercadotecnia también forman parte del entorno del consumidor, ya que

aportan las ofertas que pueden satisfacer sus necesidades.

En segundo lugar, se pretende establecer un analisis, mediante descripcion de
casos, de las diferentes caracteristicas del comportamiento del consumidor,
tanto tedricamente como desde una perspectiva existente, utilizando métodos y
técnicas a lo largo de la investigacion que indicaran las motivaciones reales por

parte del consumidor.



Estos datos pueden estar disponibles por investigaciones previas o deberan ser
recabados por observacion e interrogatorio directamente a los individuos y
familias que integran los mercados objetivos. Esta captura de datos, ya
existentes o que se hayan generado, permitird configurar un sistema de

informacion para la empresa (Mestre, Dusso, & Gesualdo, 2004).

El comportamiento influye en muchas de las decisiones que se tomen. A un
director de mercadeo de una empresa le interesa conocer como se comporta el
consumidor para decidir sobre la forma en que va a comercializar su producto o
servicio. Es imprescindible para el éxito a largo de un programa de
mercadotecnia buscar satisfacer los deseos y necesidades de los
consumidores, aspecto primordial para el planteamiento de los objetivos de una
compafiia. Por lo tanto, se requieren estrategias integradas que busquen la
satisfaccion del cliente en concordancia con otras funciones de la empresa.
También podemos decir que son Utiles para el analisis de las oportunidades del
mercado, es decir, se pueden conocer necesidades y deseos que no han sido
satisfechos y con ello cubrir nuevos nichos de mercado. Para que las
oportunidades de negocio puedan ser aprovechadas al maximo y se pueda
hacer frente a los retos del entorno, se requiere una adecuada direccién que se

apoye en una eficaz planificacidén estratégica.

En tercer lugar, la intencion de esta investigacion es dar a conocer al lector
como ha sido abordado el comportamiento del consumidor desde diferentes
puntos de vista, es decir desde distintas areas de estudio e investigacion, ya
que los analistas de marketing suelen interpretar problemas de consumo
asistidos por otras disciplinas del area econémica, psicoldgica, sociolégica, etc.
En marketing y especificamente en comportamiento del consumidor es ideal
trasladar todas aquellas ideas, conceptos y teorias desarrolladas por otras
areas del conocimiento para explicar los aspectos de la conducta humana que
seran de mucha utilidad al momento de comprender la situacion de compra. La
determinacion acerca de como se da la eleccion por parte del consumidor

dependera del enfoque de las disciplinas antes mencionadas.



En base a estas razones, existe un hecho importante en el area del
comportamiento del consumidor: el andlisis de cualquier situacion de compra
incorpora numerosos elementos de complejidad y dificultad de conocimiento y
de interpretacion. No podemos aspirar a obtener soluciones explicativas
absolutas, es por eso que el presente estudio se propone desarrollar una
herramienta de ayuda, siempre en base a patrones repetitivos de consumo,
para establecer un modelo que permita identificar los problemas de marketing

en la comprension del consumidor.

Los resultados del estudio sugieren que los factores que determinan las
compras no planificadas son de tipo econdémico, definido por el presupuesto, y
de tipo psicoldgico, determinado por la actitud de compra a la que la mayoria
defini6 como racional y placentera. En base a estos resultados, la estrategia
mas factible consiste en la aplicacion del “trade marketing” en el punto de
venta. Se verificO que no hay un perfil Unico de consumidor en lo que respecta
a consumo masivo; sin embargo es posible dividir el mercado en subconjuntos

de consumidores con caracteristicas en comun.

Para la realizacibn de esta investigacion es necesario tener claros los
conceptos que seran la base de la investigacion y donde seran fundamentadas

cada una de las acciones a realizar.

2.2 Comportamiento en una compra no planeada

Cuando los consumidores no estan involucrados con el producto, a menudo
toman la decision de compra en la tienda. No hay suficiente motivacion para
hacer un plan previo de compra. Dichas decisiones imprevistas generalmente
se llevan a cabo por inercia o a través de la toma de decisiones limitadas. En
contraste, la toma de decisiones compleja supone un proceso previo de
planeacion. Existen dos razones basicas para realizar una compra no
planeada. En primer lugar, el tiempo y el esfuerzo implicados en la busqueda

de opciones fuera de la tienda no vale la pena; ademas los consumidores



compran, gran parte, en base a recordatorios. En segundo lugar, los
consumidores pueden buscar variedad o novedad y, por consiguiente, comprar

por impulso, es decir, mediante la toma de decisiones limitada (Assael.1999).

La influencia del estimulo dentro de la tienda, la posicion de los anaqueles, el
empacado, los precios adquieren mayor importancia para las compras no
planeadas que para las decisiones de compra planeadas, la cual no significa

que la publicidad y el estimulo dentro de la tienda no sean independientes.
2.3 Tipos de Compra no Planeadas
Segun Henry Assael (1999) la compra no planeada es a menudo la compra por

impulso que consiste en la tendencia a comprar por capricho o por vivo deseo

de hacer algo, pero existen cinco tipos de compra no planeadas:

e Las compras por mero impulso se hacen por variedad o por novedad.
Este tipo de comportamiento es una desviacion de la serie normal de

productos o de marcas que se compran.

e Las compras por efecto de sugerencias se hacen con base en el estimulo

proveniente de la tienda al ver un nuevo producto. Este tipo de compra
esta relacionado con sus necesidades y con el nivel de intensidad que

tengan las mismas.

e El impulso planeado se refiere a la intencion del consumidor para ir a una

tienda especifica debido a una venta de saldos, pero sin un plan

determinado para comprar algunos productos.

e Las compras por efecto de recordatorio se hacen porque el consumidor

necesita el articulo, pero no porque lo hubiese incluido en su lista de

compras antes de entrar al supermercado.



10

e La planeacion de la categoria del producto se refiere al consumidor que

hace planes para comprar una categoria de producto. Este consumidor
realiza una investigacion dentro de la tienda para tomar una decision
sobre la marca y posteriormente la selecciona; a menudo se trata de la

opcién a menor precio.

Es decir, la clasificacion anterior da cuenta de la diversidad de
posibilidades que se presentan a un consumidor al momento de decidir la
compra. Esta diversidad tiene consecuencias importantes que deben ser

analizadas y tenidas fuertemente en cuenta.

2.4 Conducta del consumidor

La conducta del consumidor es el estudio de los procesos que intervienen
cuando una persona 0 grupos de personas seleccionan, compran, usan 0

desechan cierto producto.

Segun Henry Assael (1999) la conducta del consumidor se refiere al conjunto
de actos, procesos y relaciones sociales mantenidas por individuos para
obtener uso y experiencia constante con productos, servicios y otros recursos.
Estas actividades incluyen conocer la necesidad, comparar y razonar la
informacion. La conducta del consumidor se resume en tres fenOmenos:

actividad, persona y experiencia.

Hablar de la conducta del consumidor es hablar de la conducta humana en
todas sus dimensiones y diferencias. Si bien cada ser humano es un mundo
totalmente diferente a otro, es indispensable -para establecer estrategias de
mercado adecuadas- conocer cuales son los comportamientos repetitivos de

estos, analizarlos y deducir un patrén que pueda modelarse.



11

Pero, ¢por qué resulta tan complicado comprender o conocer al consumidor?
Son varios motivos los que dan respuesta a esta pregunta. Uno de ellos es que
a menudo los consumidores no decimos la verdad sobre nuestras preferencias
0 conductas porque no queremos revelarlas, o con frecuencia intentamos
comunicar mucho mas de lo que realmente sabemos e intentamos explicar un
hecho dando razones que probablemente no responden a nuestros actos, pues
la falta de respuesta o el desconocimiento nos avergiienza y a menudo nuestra

reaccion es para salir del paso.

Producto
Precio
Plaza
Promocion

Econémicos
Tecnologicos
Politicos
Culturales

Estimulos de
marketingy de
otro tipo

|

Caja negra del
comprador

|

Respuesta del
comprador

Proceso de decision
de compra

Caracteristicas
del comprador

Seleccion del producto
Seleccion de NMarca
Seleccion del distribuidor
Momento de Ia compra
Cantidad de la compra

i@ -A

Figura 1: Modelo de Conducta del Consumidor

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing version para latinoamerica, 2007)

La conducta es social, los consumidores se ven influenciados por grupos de
personas, que comparten estilos de vida, intereses, y que intervienen en la
toma de una decision. Uno de los puntos claves del estudio del comportamiento
del consumidor es identificar por qué la gente compra. Cuando sabemos qué
impulsa a los consumidores a adquirir un producto o servicio es mas facil la

formulacién de estrategias para llegar a ellos.

2.5 Teorias del Comportamiento del Consumidor

La complejidad que entrafia el comportamiento del consumidor ha sido objeto
de estudio por numerosos autores, dando lugar a distintas teorias, que han
tratado de aproximar las pautas de consumo de los individuos. A continuacion

una tabla con un resumen de las teorias mas relevantes que existen para
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definir el comportamiento del consumidor. En esta tabla se pueden observar las
ideas principales de las teorias econdémicas, del psicoandlisis, del aprendizaje,
la motivacion y la teoria social. La finalidad de la tabla es la de presentar los

enfoques de esas teorias con relacion al consumidor.

Tabla 1: Teorias del Comportamiento del Consumidor

TEORIA IDEA PRINCIPAL FUENTE

El consumidor busca maximizar el beneficio, y este
=eeellles  optara por su decision de compra basado en la J. Marshall

rentabilidad.

El consumidor actia basado en 2 fuerzas internas:
El impulso sexual y el agresivo (Eros y Thanatos),

sin embargo a pesar de que rigen la mayor parte de

PSICOANALISIS

) o . S. Freud
las acciones de los individuos, se manifiestan de

manera oculta debido a que la sociedad reprime su

reconocimiento publico.

El consumidor ha probado un producto que le ha
AFEENBIZA S resultado satisfactorio y ya no se arriesgara a probar I. Paviov

otros.

Para entender por qué los consumidores actiian de
determinada manera, es preciso preguntar primero
que es lo que impulsa a una persona a obrar. Toda
conducta se inicia con la motivacion, el motivo (o
> ] ) ] ] A. Maslow y F.
VeRFVZAE 6] F T impulso) es una necesidad estimulada que el sujeto ber
trata de satisfacer. Uno o méas motivos en el interior Herzberg
de una persona desencadenan a la conducta hacia
una meta que supuestamente  procurara

satisfaccion.

Los consumidores adoptan ciertos comportamientos
SOCIAL de consumo con el objeto de integrarse en su grupo T. Veblen

de referencia y diferenciarse de otros.

Tabla Elaborada por Ana Pastor en base a las teorias mas relevantes del consumidor segun
Henry Assael (1999) y Alfonso Rivas (2001).
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De acuerdo con Henry Assael (1999) las empresas exitosas son aquellas que
se ajustan a las necesidades cambiantes de los consumidores, estos cambios
influyen en las estrategias de mercadotecnia, de las cuales las tres principales
son: la orientacién al valor, el creciente interés y el acceso a la informacién y
por ultimo, m&s opciones a precios bajos.

2.5.1 Mayor orientaciéon hacia el valor

Los consumidores contemplan los precios poco mas dentro del contexto del
valor, es decir, en términos de adquirir un bien a cambio del valor de su dinero
(Assael, 1999).

El precio de un producto es la cantidad de dinero que pagamos por él, mientras
que el valor es el beneficio que obtenemos si adquirimos ese producto. Adam
Smith (1776) explica mediante la paradoja del valor este hecho, parece logico
pensar que el precio de un bien tendria que ser directamente proporcional a su

valor, pero la realidad es que el valor es subjetivo para cada consumidor.

Segun Henry Assael (1999) esta dicotomia tiene sentido debido a que los
consumidores consideran el valor tanto con fines de precios altos como con
fines de precios bajos en ciertas categorias de productos. Entonces lo que se
ha logrado con esto es que en las compafias se cree una mayor sensibilidad
sobre el valor, manteniendo a la vez precios bajos sin sacrificar la calidad.

2.5.2Creciente interés y acceso a la informacién

En la actualidad gracias a los canales de comunicacion, television, radio,
prensa y sobre todo las redes sociales, tecnologias interactivas permiten que la
informacion sobre un producto o un servicio esté al alcance de todos: las
personas se vuelven compradores mas enterados y seguros de si mismo
(Assael, 1999).



14

Hoy por hoy el proceso de compra se simplifica al maximo, el acceso a la
informacion permite que ahora la fidelizacion de un consumidor sea méas barata
que su captacion. Por ejemplo los pedidos on line de clientes fieles son
mayores que aquellos de los que lo hacen la primera vez; los clientes

fidelizados actiian como prescriptores en su grupo de familiares o amigos.

Henry Assael (1999) afirma que las consecuencias que se observan en el
comportamiento del consumidor se manifiestan constantemente, debido a que
los mercado6logos continuamente amplian el margen de opciones de sus
productos dirigidos a los consumidores y a la vez se cercioran de que éstos
reciban una informacion mas completa del producto. Asimismo, se ha
observado que los mercadélogos amplian cada vez mas las opciones en los
medios para comunicarse con los consumidores, ya que en la actualidad
utilizan canales domésticos de compra, compras via telefénica, compras via

Internet y otros medios.

2.5.3Mas opciones a precios bajos

La facilidad que hoy en dia tenemos para acceder a la comunicacion de los
beneficios y usos de los productos que hay en el mercado permite que los
consumidores tengan mas opciones al momento de elegir un producto,
buscando lo mas econémico y opciones no tan costosas de buena calidad. A
su vez las promociones y ofertas que estan expuestas en los medios de
comunicacién se vuelven un factor importante en la toma de decision cuando el

consumidor va a realizar su compra (Assael, 1999).
Dentro de este concepto puede tomarse en cuenta la estrategia de penetracion
al mercado que muchas empresas utilizan para captar mayor mercado con un

producto nuevo.

2.6 Modelo del comportamiento del consumidor
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Existen modelos que permiten que los mercadélogos conozcan el
comportamiento de compra de los consumidores. Los mercaddlogos pueden
estudiar las compras reales de los consumidores para saber qué, donde y
cuanto compran, pero entender el porqué del comportamiento de compra de
consumo no es tan facil: las respuestas a menudo estan enterradas en las
profundidades del cerebro del consumidor. El punto de partida es el modelo de

estimulo y respuesta del comportamiento de los compradores.

Kotler (2004) afirma que los estimulos de mercadeo consisten en las “cuatro p”,
las cuales son: Producto, precio, plaza y promocién. Otros estimulos incluyen
las fuerzas y sucesos importantes del entorno del comprador, es decir factores
econdmicos, tecnoldgicos, politicos y culturales. Todas estas entradas ingresan
en la caja negra del consumidor, donde se convierten en un conjunto de
respuestas como lo son: seleccién del producto, seleccién de marca, seleccion
de comerciante, tiempo de la compra y monto de la compra, convirtiéndose

éstas en la respuesta del comprador.

El comportamiento de compra abarca todas las actividades que preceden,
acompafian o siguen a las decisiones de compra. El individuo u organizacion
participa de forma activa en la toma de decisiones para elegir opciones de
forma sistematica y no aleatoriamente. El comportamiento de compra es un

proceso de solucion de problemas.

2.7 Caracteristicas del Consumidor

David Loudon (1995) sostiene que el estudio del comportamiento del
consumidor presenta ciertas dificultades, por sus tres caracteristicas

peculiares.

e Complejo: Hay muchas variables internas y externas que influyen en el
comportamiento. Ademas, la respuesta del mercado a los estimulos

tiende a ser claramente no lineal, a tener efectos diferidos, niveles de
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estimulo que produzcan una respuesta, y a disminuir con el tiempo si no

interviene un estimulo nuevo (Loudon, 1995).

e Cambia con el ciclo de vida el producto: El ciclo de vida del producto, a
semejanza de los organismos vivos, constituye una sucesion de etapas
por las que pasa el producto desde su lanzamiento al mercado hasta su
desaparicion. La teoria del ciclo de vida del producto sugiere utilizacion de
estrategias del marketing diferentes a lo largo de las distintas etapas por

la que transcurre aquel (Loudon, 1995).

A medida que el producto se consolida en el mercado, a lo largo de su
ciclo de vida, y llega la madurez, los consumidores llevan a cabo un
proceso de aprendizaje y adquieren mayor experiencia sobre las
caracteristicas y beneficios del producto.

e Varia segun el tipo de productos. No todos los productos tienen el mismo
interés para el consumidor, ni su compra presenta el mismo riesgo. Si la
compra es importante para el consumidor, aunque el precio sea elevado o
el riesgo asociado sea alto por las consecuencias de una compra

equivocada, se tratara de una compra de alta implicacién (Loudon, 1995).

En este caso, el proceso de decision sera, por lo general, largo y complejo,
salvo que exista lealtad de marca. Si por el contrario, el producto no es
considerado importante por el consumidor o el riesgo asociado con su
adquisicion es reducido, el proceso de decision sera simple, incluso podra
actuarse por inercia. En este caso se trata de una compra de baja implicacion.
La implicacién, en general. Es un estado de motivacion o de interés, creado por
un producto o una situacion especifica. Segun el nivel de implicacion varia la
intensidad en la busqueda de informacion, la evaluacion de las alternativas y la

toma de decision de compra.
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De igual forma, Peter Golder (1996) define el comportamiento del consumidor
como la interaccion dinamica de los efectos y cognicion, comportamiento, y el
ambiente mediante el cual los seres humanos realizan los aspectos de
intercambio comercial de su vida. En otras palabras, el comportamiento del
consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que experimentan las

personas, asi como las acciones que emprenden, en los procesos de consumo.

Para llevar a cabo el estudio del comportamiento del consumidor, deben
delimitarse cuales son los aspectos y dimensiones relevantes.
Fundamentalmente, debe determinarse, cual es el proceso de decisién de
compra de un producto; es decir, las fases que se siguen desde que surge la
necesidad hasta el momento posterior al acto de compra o no compra, las
sensaciones de satisfaccién o insatisfacciébn con la decision tomada y se
refuerza la experiencia. Ademas debe conocerse que factores o variables tanto

internas como externas influyen a lo largo del proceso de decision.

2.8 Enfoques del comportamiento del Consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido abordado con distintos
enfoques: econdémico, psicolégico y motivacional, de los que se ha beneficiado
el marketing.

El enfoque econémico supone que el comportamiento del consumidor implica
siempre una eleccion. Parte de la hip6tesis de que el individuo posee un
conocimiento completo de sus deseos y es capaz de actuar racionalmente para
satisfacer sus necesidades, siendo su Unica motivacion la maximizacion de la
utilidad. Este enfoque no tiene en cuenta la estructura del proceso de la toma

de decisiones (Rivas, 2012).

Desde este punto de vista el enfoque econdmico analiza los recursos para

satisfacer necesidades y maximizar la utilidad, un economista podria
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argumentar que el comprador dispone de un excedente y decide hacer una
compra porgue el precio y las condiciones de pago le resultan convenientes.

El enfoque psicosociolégico amplia el campo de las variables que influyen en el
comportamiento, considerando, ademas de las econdémicas, las psicolégicas

internas y sociales externas (Rivas, 2012).

Este enfoque profundiza en que la eleccion de una compra puede venir
impuesta por una predisposicion anterior conectada por caracteristicas
externas del individuo, asi como también por una influencia social de miembros

de grupos a los que previsiblemente pertenecen.

El enfoque motivacional trata de explicar los comportamientos a partir de las
causas que los producen. El ser humano actia estimulado por necesidades.
Estas pueden ser definidas como sensaciones de carencia de algo que
predisponen al consumidor a actuar de modo que puedan ser paliadas (Rivas,
2012).

A lo largo del estudio del comportamiento del consumidor en marketing se ha
dado mayor importancia los enfoques aportados por la psicologia, la cual
considera al consumidor como un individuo que persigue objetivos, procesa
informacion y trata de solucionar problemas, a diferencia del enfoque

econdmico, el cual presenta al consumidor como un ser racional.

2.9 Dimensiones a considerar del comportamiento del consumidor

La dimensién, como una fase del estudio de esta disciplina del comportamiento
del consumidor nos lleva a analizar qué compran los consumidores, por qué lo
compran, cuando, dénde, con qué frecuencia lo compran y lo usan; teniendo en
cuenta que las respuestas a estas preguntas supone determinar respuestas
que delimitaran los distintos papeles que pueden ser asumidos en distintos

momentos o lugares, todo esto asociado a preferencias que se basan en
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criterios objetivos y subjetivos. Estas dimensiones implican aspectos tanto
cuantitativos como cualitativos. Posteriormente los consumidores estarian en
capacidad de reprimir o no estas ganas de comprar por diferentes motivos. Es
decir, estas preguntas responderian a aspectos cualitativos y cuantitativos de
cualquier tipo de investigacién, en tanto las preguntas responden a los factores
de las etapas de la compra.

Tabla 2: Dimensiones a considerar del comportamiento del consumidor
¢, Qué?

¢, Quién?
¢Por qué? Compra
., Como? Consume
¢,Cuando? Usa

;Donde?
¢ cuanto?

Fuente: (Solomon, 2008)

Con respecto a la figura anterior, inicialmente se debe tomar en cuenta cada
una de las preguntas. En la primera dimension se debe analizar la jerarquia
establecida entre los productos deseados. La segunda delimita los distintos
papeles y reconoce el perfil de cada uno de estos. En la tercera dimension se
busca conocer los beneficios proporcionados por el producto. La cuarta
dimensién son los aspectos definidos por el interés en la compra o la
informacion que tenga el consumidor. En la quinta dimension se pretende saber
en qué etapa de su vida esta la persona, mientras que la sexta dimension del
comportamiento de compra esta asociada directamente con la distribucion del
producto y al punto de venta, depende mucho de la percepcion y de influencias
externas. En la ultima dimension de caracter cuantitativo se trata de determinar

la cantidad comprada que incluye también las compras repetitivas.
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Para la comprension del concepto global del comportamiento del consumidor
se van a analizar los distintos factores que influyen en los individuos, tanto
externos (economia, grupos sociales en los que se insertan, cultura, etc.),
como internos (percepcion, motivaciones, experiencias, etc.), y la forma en que

se enlazan con su estructura de decision (Shiffman, 1997).

2.10 Habitos de compra

La compra por habito proporciona dos beneficios importantes para el
consumidor. Primero, reduce el riesgo; segundo, facilita la toma de decisiones.
Cuando los consumidores estan altamente comprometidos con el producto, el
hébito es un medio para reducir el riesgo de compra. La compra de la misma
marca una y otra vez reduce el riesgo de fallas del producto, asi como de
pérdidas financieras con respecto a compras importantes. Con frecuencia,
cuando la informacién es limitada, los consumidores compran la marca mas
popular como la eleccién mas segura. Algunos estudios mencionan tal lealtad

de marca como medio para reducir el riesgo (Assael, 1999).

Se entiende por habito aquello que un individuo cumple de forma mas o menos
continua, por lo tanto la relacion con el consumo se determina a partir de
aquello que acostumbra adquirir y consumir. A continuacion se presenta una
tabla que explica esta toma de decisiones de compra segun su nivel de

involucramiento.

Tabla 3: Toma de Decisiones

Decision de compracon alto |Decision de compra con alto
nivel de involucramiento nivel de involucramiento
Toma de Decisiones
(Busqueda de Toma de decisiones compleja. Toma de decisiones compleja.
informacion, andlisis de compra con alto compra con alto
opciones de marca)
Hébito
(Busqueda escasa o .
. - Lealtad a la marca Inercia
nula informacion,
analisisde una sola
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Fuente: (Mestre, Dusso, & Gesualdo, 2004)

De acuerdo con la tabla anterior, se entiende que la decisibn es una
determinacion que se toma sobre una cosa determinada. Por lo general la
decision supone un comienzo o poner fin a una situacion; es decir, impone un
cambio de estado, cuando se habla de decision de compra nos enfocamos en
las etapas por las que pasa el comprador para decidir la compra de productos y
servicios, y dentro de esas etapas esta la busqueda de informacion y el andlisis

de una o varias marcas.

Segun Henry Assael (1999) la toma de decisiones compleja y el habito son dos
extremos en una serie continua. En medio esta lo que se podria describir como
la toma de decisiones limitada y el habito en una serie continua. Con base en la
probabilidad de re compra. Los consumidores compran productos por habito

con mayor frecuencia.

Dado que el habito se relaciona como una simplificacibn de decisiones al
minimizar la necesidad de buscar informacién, produce la toma de decisiones
rutinaria. De ahi los consumidores no estan comprometidos con el producto,
entonces tratan de reducir la busqueda porque consideran que no vale la pena

en términos de tiempo y energia.

A continuacion una tabla de caracteristicas de la toma de decisiones compleja
contra el héabito, la cual se divide en tres partes: En la primera, La toma de
decisiones complejas, los consumidores siguen los pasos para algunas de sus
compras en un proceso diferente que para otro tipo de decisiones, el nivel de
involucramiento por parte del consumidor es bajo y el procesamiento de
informacion es muy escaso o nulo. En la segunda parte se observa la toma de
decisiones rutinaria y un procesamiento extenso de la informacion, mientras
que en la tercera y ultima parte titulada “Implicaciones Estratégicas”, se analiza

si la venta personal, la publicidad, y las promociones son importantes.



Tabla 4: Caracteristicas de latoma de decisiones compleja contra el

habito

Toma de decisiones compleja

Habito(Toma de decisiones
rutinaria)

Escaso o nulo procesamiento
de informacion.

Procesamiento extenso de
informacion.

Productos de compra frecuente

Productos de compra poco
frecuente

Productos de precio bajo

Productos de precio alto

Nivel bajo de involucramiento
por parte del consumidor

Nivel alto de involucramiento por
parte del consumidor

Normas no compensatorias de
decision

Normas compensatorias de
decision

Implicaciones estratégicas

Distribucion extensa

Distribucién selectiva

Escasos requerimientos de
servicio

Frecuentes requerimientos de
servicio

La venta personal es importante

La venta personal no es importante

Las promociones de venta son
importantes

Las promociones de venta no son
importantes

Publicidad utilizada para efectos
de recordacién

Publicidad utilizada para
proporcionar informacién

Mayor sensibilidad con respecto
al precio

Menor sensibilidad con respecto
no al precio

Fuente: (Assael, 1999)
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Se puede deducir segun esta tabla que una compra de baja implicacion no
requiere tanta reflexion, a diferencia de una de alta implicacion, pues en la
suma de casos los productos de baja implicacion tienden a reemplazarse en un
periodo menor a un afo, incluso en periodos mas cortos como meses 0
semanas, estos productos muchas veces suelen ser comprados por inercia o
por algun tipo de impulso generado por una promocion repentina o alguna
estrategia de precio, cosas que no pasan con productos de alta implicacion.
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Las personas y no las organizaciones son las que realmente compran. Por
tanto, para planificar una adecuada accién comercial dirigida al mercado de las
instituciones debe conocerse el papel que asumen las distintas personas que
intervienen en el proceso de compra e identificar cual es su poder real dentro

de la organizacion (Mullins, 2007).

2.10.1Emocién y Publicidad

La Publicidad es una forma de comunicacion que el marketing utiliza como
instrumento de promocién. Puede definirse por un conjunto de caracteristicas,
que a su vez, la diferencian de los restantes instrumentos promocionales, venta

personal, relaciones publicas, y promocién de ventas.

De acuerdo con Gary Armstrong (2007) los valores de la clase social pueden
utilizarse como directrices para los anunciantes. Los miembros de la clase
social deben comprender el lenguaje y los simbolos usados en la publicidad: de

otro modo, la comunicacion fracasaria.

La publicidad fascina, emociona o irrita, pero no deja indiferente. Tiene un gran
poder de persuasion y permite alcanzar a una gran masa de receptores en un
espacio de tiempo reducido. La publicidad puede desarrollar conocimiento,
notoriedad, actitudes favorables e intenciones de compra. Sin embargo,

presenta varias limitaciones.

Es necesario investigar y analizar cada producto en particular y poder
minimizar las generalizaciones, la identificacion de la personalidad con el
producto, y la asociacion de ideas de una persona con respecto al uso de un
bien o servicio. Detras de cada compra existen motivaciones. Distintos estudios
muestran los diferentes tipos de personalidad segun la preferencia del producto

y lo que los consumidores intentan demostrar con la adquisicion del mismo.
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El objetivo puntual de marketing, debe ser emocionalmente favorable para los
consumidores. Activar las emociones positivas hara mas frecuente la compra
del consumidor; estos prestan mas interés a estimulos con emociones y es
entonces cuando entra en juego la propagacion para lograr que los contenidos
emocionales sean memorizados con mayor facilidad. Las emociones favorables

favorecen la fidelizacién porque perduran en la memoria.

2.11 Proceso de decision de compray post compra

El proceso de decision de compra de un producto o servicio, en general, esta
formado por una serie de fases o etapas secuenciales cuya importancia,
intensidad y duracién dependen del tipo de compra que se efectue (Mullins,
2007).

Tradicionalmente, se investigd desde una perspectiva racional esta toma de
decisiones en la que los consumidores rednen tanta informacion como les es
posible de lo que ya conocen de un producto, luego equilibran las ventajas y
desventajas que cada alternativa pueda proporcionarles, y asi toman una

decision satisfactoria.

La compra que hace un consumidor representa una respuesta rapida a un
problema, el cual consiste en la percepcion de la necesidad. Una persona se
presenta ante estas decisiones todos los dias y asi el comportamiento influye
de manera directa en cada uno de ellas, es por esto que a continuacién se
presenta una tabla que explica la complejidad de este proceso y como varia

segun el tipo de producto o de compra.

Tabla 5: Complejidad en el proceso de decision de compra segun el tipo

de producto o de compra.
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Complejidad baja (rutina, habito, Complejidad alta (proceso
inercia) laborioso/largo)

Compra de repeticion. Primera compra.

Compra frecuente. Compra esporadica.
Compra por impulso. Compra razonada.

Compra de baja implicacion. Compra de alta implicacion.
Producto de bajo precio. Producto de alto precio.

Fuente: (Mestre, Dusso, & Gesualdo, 2004)

Es asi como el proceso de decision de compra inicia cuando se plantea una
necesidad que puede ser resuelta con la compra de un bien y consta de varias
etapas, algunas de las cuales preceden a la compra, mientras que otras son
posteriores, pero todas tienen la virtud de influir en la adopcion de productos.
La caracterizacion de las diferentes personas que actuan en el proceso de

decision facilita un mejor conocimiento de los comportamientos de compra.

De acuerdo con Henry Harry (1960) el comportamiento de compra variara
también en funcién de la asociacién o disociacion existente entre el papel del
comprador, el de consumidor y el de pagador. Pueden contemplarse las

siguientes situaciones:

e Las tres funciones son llevadas a cabo por la misma persona, como en

las compras individuales para el consumo propio.

e Cada una de las tres funciones es realizada por una persona especifica,

como en las compras industriales o de las organizaciones.
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e Una persona es el comprador, pagador y otra el consumidor, como en las

compras de la familia, regalos, etc.

e Una persona es el comprador, otra es el consumidor y pagador, como en
la compra por mandato, en la que el primero actia como agente del

segundo.

Cuando un consumidor hace una compra, lo hace como una respuesta a un
problema, para resolver este problema es necesario pasar por una serie de
pasos antes de llegar a la compra. Esta serie de pasos se conoce como
proceso de toma de decisiones. Los Pasos de este proceso son:
Reconocimiento del problema, basqueda de informacion, evaluacion de las

alternativas, eleccion del producto y resultado o compra (Solomon, 2008).

A continuacion, una figura que presenta el proceso de decision de la compra, el
cual inicia con el reconocimiento de una necesidad. Esta ocurre cuando el
consumidor nota una diferencia entre una situacion actual y alguna situacion
ideal. Este problema a resolver busca informacion automaticamente en fuentes
de tipo familiar que pueden ser amigos o vendedores, o publico como los
medios de comunicacion masivos. Una vez procesada la informacion procede
la evaluacién de alternativas. Todo esto depende de la evaluacion de
alternativas de compra, seguida por la decision segun la marca de preferencia
junto con factores de actitudes y factores de situacion inesperados. Finalmente,
una vez que el consumidor hizo la compra, se analiza la conducta posterior a la
compra en donde el consumidor compara su expectativa con la realidad del

producto, queda satisfecho o decepcionado.
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Proceso de decision del Compra

Reconocimiento
del problemao
necesidad

Blasqueda de

informaciony
definicién de
alternativas

Evaluacién de
alternativas

Procesos

postcompra

Figura 2: Proceso de Compra

Fuente: (Territorio Marketing, s.f.)

El consumidor no siempre es consciente de sus necesidades y tampoco
siempre sabe como anticiparlas, pues varian segun los estratos sociales. Los
consumidores pueden comprar cosas que no nhecesitan 0 en su defecto
necesitar algo que no quieren comprar, a esto se suman factores externos,
influyentes directos para la compra, condicionamientos de tipo social 0 moda,
depende también el poder adquisitivo con el que cuente la persona, deseos

pasivos, que no se traducen a necesidades que conlleven a un acto de compra.
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En la siguiente tabla se observan los distintos tipos de comportamientos de

compra, los cuales dependen del grado de implicacién y diferenciacion de

marcas en un mercado.

Tabla 6: Diferentes Procesos de Compra

Alta implicacion del cliente

Baja implicacion del cliente

Diferencias significativas entre
marcas

Comportamiento de compra
complejo

-EL consumidor busca
informacion para estudiar la
compra vy las caracteristicas del
producto

Comportamiento de busqueda
variada

-Creencias previas de la marca
-Suele cambiar de marca

-Empresas poco lideres pueden
darse a2 conocer mediante
promociones

Pocas diferencias entre marcas

Comportamiento de compra
reductor de disonancia

-Es una compra poco frecuente
de precio elevado

-Alto riesgo

-El cliente busca informacion
sbundante para poder decidir
-Gran importancia informacion
post-venta

Comportamiento habitual de
compra

-Compra repetitiva
-Mo estudia la compra

-Receptor pasivo de la
publicidad

Fuente: (Territorio Marketing, s.f.)

Estas diferencias en el comportamiento de compra se reflejan en la importancia

gue el consumidor da a la marca, y en la implicacion que tiene con la misma.

2.12 Factores que afectan el comportamiento del consumidor

Segun Philip Kotler

(2004) existen caracteristicas que

influyen en el

comportamiento del consumidor y que estan presentes al momento de tomar
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una decision por un producto y efectuar la compra, A continuaciéon los factores

que intervienen en el proceso de compra:

CULTURA SOCIALES PERSONALES

sCultura *Grupos de *Edad y etapa de
sSubcultura Rereferencia ciclo de vida
«Clase Social sFamilia *Ocupacion

PSICOLOGICOS

*Motivacion
sPercepcion
*Apredizaje

cupa COMPRADOR
*Papeles y *Situacion
Estatus Economica

sCreencias y
actitdes

eEstilo de Vida

*Personalidad y
concepto propio

Figura 3: Factores del proceso de compra
Fuente: (Kotler, 2004, pag. 193)

2.12.1 Factores Culturales

Cultura: Podemos definir la cultura como la personalidad de una sociedad, sin
embargo dado que las caracteristicas de dicha sociedad no son uniformes para
toda la poblacién, si se quiere estudiar como se comporta el consumidor es
necesario analizarlo en grupos que tengan en comun elementos culturales,
costumbres, nivel econdmico, ideas, entre otros. A estos grupos se los
denomina clases sociales como clasificacion econdmica. Debido a la
importancia de todos estos factores, tanto internos como externos, se

estudiaran en el cuerpo de la investigacion, y se profundizaran mas adelante.

La cultura se constituye por una serie de valores adquiridos que la sociedad
acepta como un todo y transmite a sus miembros a través del lenguaje y los
simbolos. Por lo tanto, la cultura es el reflejo de significados y las tradiciones
compartidas por la sociedad (Assael, 1999).
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Es dificil ofrecer una sola definicion de cultura y suponer que incluya toda la
riqueza de este fendmeno social y su importancia para el conocimiento de los
consumidores. Asi pues, la cultura es todo lo que aprenden y comparten los

miembros de una comunidad en la sociedad.

Una forma de segmentacion que los mercadélogos han encontrado util para
este estudio de la sociedad ha sido la segmentacion de mercados nacionales e
internacionales de acuerdo con la herencia cultural que tengan, debido a que
los miembros de una misma cultura tienden a compartir los mismos valores,
creencias y costumbres. Dentro de una cultura, es frecuente que distintos
subgrupos, a los que llamaremos “subculturas”, estén unidos por experiencias,

valores o creencias (Shiffman, 1997).

Definimos el término “subcultura” como “grupo de personas que comparten
sistemas de valores basados en experiencias o situaciones comunes de sus
vidas”, formado por consumidores cuyos valores, tradiciones y otras formas de

comportamiento caracterizan a un grupo en particular dentro de una cultura.

Los integrantes de una subcultura con frecuencia mantienen un sentido de
identificacion y orgullo en el lenguaje y costumbres de sus ancestros. Este
orgullo puede manifestarse en el consumo de comidas tradicionales, viajes a
“su tierra” y en la compra de enseres culturales, tales como ropa tradicional,

arte, masica (Shiffman, 1997).

La cultura es un factor determinante de los anhelos y comportamiento de las
personas, y a su vez las subculturas otorgan a sus miembros factores de

identificacion y socializacion mas especificos.

Existe una gran variedad cultural y el consumidor no es ajeno a esta influencia,
por lo tanto este estudio tiene por objetivo definir y caracterizar a la sociedad

por el conjunto de valores, y costumbres que comparten.
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Segun Linden Brown, (2014) que ofrece un aporte valioso en su reciente obra
“‘customer culture imperative”, para una mejor comprensién es necesario
identificar cuales son los factores claves del éxito que deben trabajarse
culturalmente, y cual es el alcance de cada uno de ellos. A continuacién se

presentan dos graficos de la cultura organizacional y sus elementos clave.

LA IMPORTANCIA DE ALINEAR LA CULTURA
ORGANIZACIONAL A LA CULTURA DEL CONSUMIDOR

2-Vender el
significado para el
cliente

Cultura
Organizacional

Figura 4: Cultura del consumidor lera parte
Fuente: (Brown & Brown, 2014)

A partir del gréfico, a efectos de armar un modelo que mida la importancia del
alineamiento de la cultura organizacional a la cultura del consumidor, es
necesario evaluar cada factor presente en el grafico anterior. A continuacién
detallo cada uno de los mismos:
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Cultura y Contexto: Es todo aquello de lo que un ser humano aprende como

miembro dentro de una sociedad en un contexto.

Vender el significado para el cliente: EI consumidor compra el significado que le
aporta un determinado producto, el consumidor compra un significado
inconsciente que se le da a cualquier objeto segun la cultura en la que hemos

sido formados.

Estrategia de relaciones y Co- Creacion: En la era de la empatia las marcas en

forma conjunta con los clientes deben colaborar y cooperar como nunca.

Vision periférica del futuro: El mercado y la realidad, asi como el valor, cambian
en la manera de ver y comprender la estrategia, dicho cambio implica gestionar
y transformar el futuro proactivamente, en donde la estrategia funciona como
una interfaz, que debe estar definida claramente para que las partes que

integran un proceso hablen el mismo lenguaje.

Innovacién Continua: La innovacion es un activo intangible, para que realmente

exista debe haber reconocimiento automatico del mercado.

Gestidon del ciclo: Integra la gestion todos y cada uno de los momentos de

verdad desde el momento cero, durante y después de la compra.

Rentabilidad y sustentabilidad: La empresa debe ser sustentable y econdmica,

social y ambientalmente.

Reconocimiento: Se obtiene mejor y mas rapido lo que se reconoce y lo que se

recompensa.
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LA IMPORTANCIA DE ALINEAR LA CULTURA
ORGANIZACIONAL A LA CULTURA DEL CONSUMIDOR

Observacior
del comportamiento™

del consumidor

Cultura del
consumidor

Figura 5: Cultura del consumidor 2da. Parte
Fuente: (Brown & Brown, 2014)

A partir del gréfico anterior observamos cémo en la segunda parte existen
elementos relacionados con el marketing emocional y la importancia que tiene
el insight lo que significa una vision interna del consumidor, alli estaran todas
las percepciones 0 creencias respecto a caracteristicas comportamentales
relacionadas con preferencias que suele tener un consumidor y los cédigos que
este consumidor maneja.

Observacion y comportamiento del consumidor: Resulta imprescindible ir a
donde operan y consumen los consumidores para entender su

comportamiento.
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Insight del consumidor actual: Dado que el consumidor decide 85%
emocionalmente, es necesario, contar con la vision profunda de lo que dice,

siente, y decide realmente.

Insight del consumidor potencial: Del mismo modo, si queremos convertir a los
clientes de los competidores en nuestros clientes, debemos identificar los
insight respectivos para que a través de una idea de comunicacion sea claro

quiénes son esos clientes.

Cdbdigo: Los motivos profundos del por qué compramos algo emocionalmente
nos facilitan identificar cuéal es el insight; esto, sumado a lo que significa el
codigo simbalico, constituye la llave del tesoro para cualquiera empresa.

Marketing emocional: ElI consumidor no compra un producto, compra
emociones, sensaciones y sentimientos. En cuanto al servicio 7x24, la
disponibilidad debe ser permanente para el cliente. Finalmente Ila
multicanalidad, la cual se basa en estrategias comunicativas de centralizacion

en el cliente.

Cuando los consumidores determinan por medio de sentimientos o codigos
culturales la preferencia frente a un producto o servicio, nace la importancia de
desarrollar cada uno de los puntos anteriores para que la respuesta siempre
sea positiva y de esta manera alcanzar el primer lugar en la mente del

consumidor con estos puntos claves.

2.12.1.1Nuevas tendencias culturales

Hoy en dia es preciso estar atento a las nuevas estrategias que los nuevos
modelos sugieren, la sociedad ha tenido muchas modificaciones y los
empresarios deben actuar inmediatamente ante estas tendencias que se

presentan actualmente.
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Segun Linden Brown (2014) existen tendencias culturales de todo tipo, pero
para este estudio quiero mencionar las de contenido individual y resaltar las

mas relevantes que son las siguientes:

Tendencia a incorporar belleza a lo que nos rodea.

e Tendencia a la region individualizada.

e Tendencia a una mejor valoracion del tiempo de ocio.
e Tendencia al personalismo.

e Tendencia a vivir al dia.

e Tendencia a simplificar la vida.

Estas dos ultimas pueden ser consideradas las mas importantes ya que hacen
referencia a como se maneja el comprador de hoy, que esta dispuesto, por un
lado, gastar su dinero sujeto a una de las premisas actuales de “vivir el
momento”, y por otro, pensar dos veces su compra ante la idea de “simplificar

la vida” y no arriesgarse.

Estos hechos nos llevan a reflexionar sobre las siguientes preguntas: ¢Qué
hace comprar menos o mas? ¢Qué hace preferir una marca de otra, un
producto u otro, una categoria u otra? A lo largo de la siguiente investigacion
de mercado se estudiard como influyen estos factores en la compra

compulsiva.

2.13 Culturay estrategias del marketing mix

Cultura se refiere al conjunto de valores, ideas y actitudes que son aceptadas
por un grupo homogéneo de personas, y este conjunto de valores es
transmitido a la siguiente generacion dentro este grupo. La cultura también
determina lo que es aceptable y lo que no. La cultura determina lo que la gente
viste y come, donde vive y addénde va (Brown, 1996). Las estrategias del mix
marketing deben adaptarse a los cambios culturales, saber cuéles son las

equivalencias conceptuales (palabras que signifiguen lo mismo aqui o en
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cualquier lugar del mundo), asi como también equivalencias perceptuales,
funcionales y experienciales, segun el entorno adonde sea direccionada la

estrategia a plantear.

La importancia de conocer conceptos fundamentales en el marketing mix y la
integracion de estas variables recoge elementos importantes para hacer el
analisis de cualquier situacion de mercado: A continuacion alguna definiciones

de este modelo.

2.13.1 Producto

El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece en el mercado. Es
el medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor.
(Porter, 2004)

El concepto de producto no debe centrarse en sus caracteristicas o atributos
intrinsecos, sino en los beneficios que reporta, las emociones que puede

despertar o las experiencias que proporciona al consumidor o usuario.

Henry Harry (1960) menciona que las decisiones sobre el producto son de gran
importancia, porque son las que crean los medios para satisfacer las
necesidades del mercado. Son también las primeras que deben tomarse al
disefiar la estrategia comercial, puesto que no se puede valorar, distribuir o
promocionar algo que no existe. Estas decisiones incluyen el disefio y puesta

en practica de las politicas relativas a:

e Cartera de Productos. El conjunto de productos que se ofrece. Su
composicion supone determinar el numero y forma de agrupar los
productos, la homogeneidad o heterogeneidad de los mismos y el grado

en que son complementarios o sustitutos (Harry, 1960).
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e Diferenciacion de Producto. Consiste en determinar las caracteristicas
gue distinguen al producto y que lo hacen, en cierto modo, Unico y
diferente de los demas. La diferenciacion  constituird una ventaja
competitiva para la empresa. El producto puede diferenciarse por precio,
calidad, disefio, imagen, servicios complementarios, etc. La empresa
debe conocer cdmo percibe los productos el mercado y cuales son los

atributos determinantes de las diferencias manifestadas (Harry, 1960).

Esto permitir4 establecer la posicién actual de su producto con respecto a los

de la competencia y la posicion ideal que se espera alcanzar:

e Marcas, Modelos, Envases. Permiten identificar los productos y, a la vez,
diferenciarlos de sus competidores. Pueden ser importantes instrumentos

para crear una imagen positiva del producto y de la empresa.

e Desarrollo de servicios relacionados. Se incluyen aqui la instalacion del
producto, el asesoramiento sobre su utilizacién, el mantenimiento,

garantia, asistencia técnica y financiacion de compra.

¢ Ciclo de vida del producto. Supone el andlisis de las fases por las que
transcurre la vida del producto, desde su lanzamiento hasta su retirada o
desaparicion. La respuesta del mercado a los estimulos de marketing
varia en cada fase del ciclo, y conviene, por lo tanto, conocer la fase en la

gue se encuentra el producto, para disefiar la estrategia adecuada.

¢ Modificacion y eliminacion de los productos actuales. En funcion del ciclo
de vida del producto y de los cambios del entorno tecnoldgico, cultural y
social deberan establecerse las posibles modificaciones del producto o su

retiro del mercado.

¢ Planificacion de nuevos productos. La empresa debe actualizar de forma

sisteméatica sus productos, para adaptarse a los cambios del entorno y
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obtener su ventaja competitiva. Lo que permitira, en definitiva, su
subsistencia. Sin embargo no todos los productos nuevos tienen éxito en
el mercado. Una estrategia de marketing mal disefiada puede hacer

fracasar el lanzamiento de un nuevo producto.

2.13.2 Precio

Segun Thomas Nagle (1998) el precio no es so6lo la cantidad de dinero que se
paga por obtener un producto, sino también el tiempo utlizado para
conseguirlo, asi como el esfuerzo y molestias necesarios para obtenerlo. El
precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. Un precio alto es
sinbnimo, muchas veces, de calidad; y un precio bajo, lo contrario. También el
precio tiene una gran influencia sobre los ingresos y beneficios de la empresa.
Es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede modificar con rapidez,

aunque hay restricciones a su libre modificacion por el vendedor.

Hay multiples factores condicionantes como la fijaciobn de precio, que van
desde el tipo de mercado y objetivos de la empresa hasta el propio ciclo de
vida del producto. Las decisiones sobre precio influyen el disefio y puesta en

practica de politicas relativas a:

e Costos, margenes y descuentos. Influye el analisis de los costos de
comercializaciéon, los margenes de beneficio a considerar y los
descuentos a aplicar por cantidad, temporada, forma de pago (Nagle,
1998).

e Fijacién de precios a un solo producto. El precio de un producto puede
fijarse, fundamentalmente, de acuerdo con tres criterios: sobre la base de
su costo, de acuerdo con los precios establecidos por la competencia o
segun la sensibilidad de la demanda de los distintos segmentos del
mercado (Nagle, 1998).
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e Fijacion de precios a una linea de productos. Si lo que se persigue es
maximizar el beneficio conjunto de la linea deben considerarse las
elasticidades cruzadas de los distintos productos que la integran, es decir,
la repercusion que tendra la modificacion del precio de cualquiera de ellos
en la demanda de los restantes (Nagle, 1998).

2.13.3Comunicacioén

La comunicacién de un producto es el conjunto de actividades que tratan de
comunicar los beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado

objetivo de que lo compre a quien lo ofrece (Harry, 1960).

La forma en que se combinaran los distintos métodos de comunicacion
dependera de las caracteristicas del producto, mercado y competencia de la

estrategia perseguida por la empresa.

Hoy en dia el experto en marketing necesita plantear una ventaja competitiva
para la empresa, conectarse al valor cultural es esencial, ya que en la
actualidad se habla del “marketing ecoldgico”. Entonces si esto es lo que la
cultura exige y espera, se tratara de direccionar todos los productos o servicios
que estén en a favor del medio ambiente. Esta tendencia es supremamente
valorada, ya que la corriente actual exige una imagen de ecologia, que conlleva
sin duda nuevas demandas que atender, no solo en cuanto al medio ambiente,
sino también a la salud y la actividad fisica, practicas que anteriormente no
eran tenidas en cuenta y que hoy son parte del estilo de vida del individuo. En
consecuencia, esto genera nuevas pautas culturales, motivaciones, practicas y
distintos habitos de consumo, que a su vez generan plazas para nuevos
mercados y segmentos, dado el crecimiento de la practica deportiva o la
preservacion del medio ambiente, ambos relacionados con lo que

potencialmente puede crearse en términos financieros (Rivas, 2012).
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2.13.4 Distribucién

La distribucion relaciona la produccién con el consumo. Tiene como mision
poner el producto demandado a disposicion del mercado, de manera que se
facilite y estimule su adquisicién, a través de los intermediarios, desde el
productor al consumidor. Las decisiones sobre distribucién son decisiones a
largo plazo, muchas veces irreversibles. No hay un modo anico de distribuir
cada tipo de producto, por lo que pueden adoptarse muy variadas formas de
distribucion. No obstante, hay una serie de factores, como las caracteristicas
del mercado y del producto, el sistema de distribucién habitual en el sector y los
recursos disponibles, que condicionan o limitan los sistemas de distribucién
posibles. Las decisiones sobre el sistema de distribucion incluyen el disefio y
puesta en practica de politicas relativas a: Canales de distribucién es decir, la
definicién de las funciones de los intermediarios, la seleccion del tipo de canal e
intermediarios a utilizar, la determinacién del nimero, localizacion, dimension y

caracteristicas de los puntos de venta, etc.

Para las culturas que consideran al tiempo como un valor econdémico, la
infraestructura del lugar influye para aprovecharlo. En una cultura individualista,
en la que la persona elige de manera independiente sin contacto con el
vendedor, tal como ocurre en el espacio del supermercado, la compra por lo

general la realiza la mujer en su rol tradicional colectivista (Harry, 1960).

De esta manera el tiempo como valor se ve alterado aunque el espacio de
compra haya sido concebido para optimizar su cualidad como tal y al mismo
tiempo la mujer altera su rol al utilizar las estructuras para una compra

individualista.

2.14 Factores Sociales

Grupos de Referencia: A menudo las decisiones de compra se ven

condicionadas por las influencias personales de los miembros de la familia,
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amigos, o compafieros de trabajo, entre otras personas. Estas fuentes de
influencia reciben el nombre de grupos de referencia. Forman parte todas las
personas que pueden influir directa o indirectamente sobre las actitudes y
comportamiento del consumidor (Rodriguez Ardura, 2006, pag. 149).

Familia: Los miembros de la familia pueden ser una fuerte influencia en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizacion de compra de
consumo mas importante de la sociedad, y se le ha investigado extensamente.
Al mercadélogo le interesan los papeles que desempefia el esposo, la esposa y
los nifos, y la influencia que tiene cada uno sobre la compra de diferentes
productos y servicios (Assael, 1999). La familia es un grupo primario
caracterizado por una interaccion personal e intima mientras que el grupo de
referencia basa la conducta de sus miembros en ciertas normas, valores, y

criterios familiares.

2.15 Factores personales

2.15.1 Personalidad

Otro factor a tener en cuenta en el proceso de decision de compra es la
personalidad del consumidor. Para definirla debemos reflexionar sobre el
significado general de este término pues en si misma es una variable individual
gue constituye a cada persona y la diferencia de cualquier otra en cada acto
que esta realice, los cuales incluyen, por supuesto, al consumo. La
personalidad representa las propiedades estructurales y dinamicas de un
individuo o individuos, tal como éstas se reflejan en sus respuestas
caracteristicas a las diferentes situaciones planteadas (Rivera, Arellano, &
Molero, 2000). Es un conjunto de caracteristicas o patrones que definen a una
persona, sus pensamientos, sentimientos, actitudes, habitos y conducta, que
de manera muy particular, hacen que una persona sea diferente a otra. Para
precisar mas esta definicion debemos considerar también el concepto de

aprendizaje, el cual permite mayor habilidad en la obtencién de informacion, en
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funcion precisamente de la experiencia y practica de los estimulos provenientes

del entorno.

En su libro Comportamiento del Consumidor, Javier Rivas (2001) nos plantea
que las caracteristicas de personalidad de los consumidores deberian predecir
las preferencias de marca, junto a otros aspectos del su comportamiento. Se ha
llegado a decir que cualquier decision de compra es una expresion de la

personalidad individual.

Otros factores de la personalidad a tener en cuenta son:

Edad y Etapa del Ciclo de Vida: Los bienes y servicios que la gente compra
cambian a lo largo de su vida. Los gustos en comida, ropa, muebles y
recreacibn a menudo estan relacionados con la edad (Kotler & Armstrong,
2003).

Estilo de Vida: Conjunto de actitudes y comportamientos que adoptan y
desarrollan las personas de forma individual o colectiva para satisfacer sus
necesidades como seres humanos y alcanzar su desarrollo personal (Rivas,
2001).Las personas que comparten una misma cultura y clase social, que
tienen edades y niveles educativos similares, pueden a pesar de ello adoptar
patrones o modos de vida muy diferentes. Si tenemos conocimiento o una
aproximacion del estilo de vida del consumidor, el éxito y la aceptacion de
lanzamiento de cualquier producto son seguros, porque se reconoce al

consumidor en su rol, y a su vez se define su comportamiento.

Ocupacion: La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que
adquiere. Segun Kotler & Armstrong (2003) los mercadologos tratan de
identificar los grupos ocupacionales que tienen un interés mayor que el
promedio respecto a sus productos y servicios, y una empresa puede

especializarse en fabricar productos para un grupo ocupacional en particular.
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Situacién EconOmica: La situacidon economica de una persona influye en su
seleccion de productos. Quienes venden articulos sensibles a los ingresos
vigilan las tendencias en los presupuestos personales, ahorros y tasas de
interés (Kotler & Armstrong, 2003).

Aun siendo una variable subjetiva, el estilo de vida de las personas es de mas
facil identificacion que los rasgos de su personalidad, la ocupacion asi como
también la situacion econdémica, pueden relacionarse estrechamente con la

adquisicién y el uso de determinados productos.

2.16 Factores Psicolégicos

2.16.1 Motivacion

Para entender por qué los consumidores observan determinada conducta, es
preciso preguntar primero qué es lo que impulsa a una persona a comprar
(Kotler & Armstrong, 2003).

Otro factor importante a considerar es la propia motivaciéon de los individuos,
pues una persona no puede dejar de estar influenciada por cualquier situacion,
persona, lugar, etc. que interfiera en su vida. Las motivaciones se asocian
muchas veces con las necesidades y los deseos, aunque existen diferencias
sustanciales. La necesidad se convierte en un motivo cuando alcanza un cierto
nivel de intensidad. Por lo que se puede definir la motivacién como la busqueda
de satisfaccion de la necesidad que disminuye la tension ocasionada por ella.

Necesidades: Jacques Lambin (1989) en su libro Direccion de Marketing, pone
de manifiesto el término “Necesidad Genérica”, y nos indica también que estas
necesidades son aquellas que deben ser sentidas antes de ejercer alguna
eleccion comercial, son las madres de los otros tipos de necesidades que

existen, pues son la base de todo.
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Lambin hace una interesante clasificacion de las necesidades genéricas,
dividiéndolas en tres grupos: innatas, latentes y reales. Cada una de ellas tiene

su funcion antagonica: relativas, expresadas y falsas.

Latentes
Vs,

Expresadas :
Innatas Reales

Vs. Vs.
Relativas \ Falsas

' Necesidades
Genéricas

Figura 6: Necesidades Genéricas
Fuente: (Lambin, 1989)

e Necesidades Innatas y Relativas: Una necesidad genérica es un
requerimiento de la naturaleza o de la vida social, es asi que se
distinguen dos tipos de necesidades genéricas: Las Innatas y las
Relativas. Las primeras son inherentes al organismo humano (como por
ejemplo la necesidad de transportarse, de comer, etc.) y las necesidades
relativas son aquellas que se dan como necesidades culturales y sociales,
las cuales dependen de la experiencia, las condiciones ambientales y la
evolucién de la sociedad (como por ejemplo la necesidad de poseer un
auto ultimo modelo, de comer en restaurantes de lujo, etc.).Con la
finalidad de comprender mejor este tipo de necesidades, a continuacion

se presenta una tabla con ejemplos (Lambin, 1989).

Es por eso que Lambin (1989) afirma que “los lujos de otros se vuelven
nuestras propias necesidades” pues la distancia entre la realidad y el nivel de

aspiracion tiende a moverse continuamente hacia una creciente insatisfaccion.

Necesidades Latentes y Expresadas: Las necesidades latentes se definen

como aguellas necesidades de las cuales el cliente no esta enterado que las
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tiene pero no son menos reales que las necesidades expresadas, a pesar de
gue no existan en la conciencia del cliente. Las necesidades latentes son
universales, existen en cualquier cliente y la funcion del marketing es
descubrirlas, es asi que Lambin propone dentro de las necesidades
expresadas y latentes una subdivision, la cual se presenta a continuacion y
para facilitar su comprensién se ha hecho un ejemplo de cada una (Lambin,
1989).

Tabla 7: Subdivision de las necesidades latentes y expresadas con

ejemplos

EXPRESADAS EJEMFPLO

Lo que el cliente "Qmerp v
DECLARADAS " autemdvil seguro

e para o familia”.

Un auto ademas de

NO Lo que el cliente | seguro de buen
DECLARADAS espera dizefio, v a buen

precio.

Un auto de hyo con
asientos de cuere,
IMAGINARIAS Lo que el clisnte | equipo ﬂc:-lmd_rouud.
stuedia alta tecnclogia para
el manejo mecanico
del mismo.

LATENTES EJEMFPLO

Un auto comodo.

REALES El.bl-E'ﬂE".xtai' del sEZU0 Y
cliente econdmico para la
familia.
Sentido de

competencia: E1
VeClo S8 Comprd
recientements un
automovil familiar
sedan que consume
mmy poca gasolina
¥ que tiene uan
disedio muy
elegante. El ne
puede parecer
menos por lo que
gquiers cambiar de
anto.

Lo gque motiva
INCONSCIENTES | inconscientements
al cliente

Fuente: (Lambin, 1989)

Necesidades Reales y Falsas: El principio de estas necesidades supone que

las primeras son aquellas que hemos denominado genéricas, las cuales son
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indispensables para la manutencion del ser humano, siendo las segundas un
invento de la sociedad sin que necesariamente signifique el satisfacerlas algo

indispensable para el consumidor (Lambin, 1989).

Sin embargo de acuerdo a Lambin (1989) la diferencia principal entre este tipo
de necesidades se da a nivel ideoldgico, pues muchos izquierdistas opinan que
el consumismo y el capitalismo llevan a crear en los individuos falsas

necesidades.

Las motivaciones en muchas ocasiones se relacionan con las necesidades o
los deseos, pero hay muchas diferencias, ya que la necesidad se convierte en

un motivo cuando llega a cierto nivel de intensidad.

Los consumidores se guian por impulsos positivos, tratando de evitar los
negativos. Ahora segun la conducta del consumidor cabe mencionar la

clasificacion de las motivaciones que son las siguientes:

e Fisiologicas o Psicolégicas.- Estan orientadas a satisfacer necesidades
biol6gicas o corporales, como el hambre o la sed las psicologicas se
enfocan en necesidades animicas, como el amor, la fraternidad (Arana,
Meilan, Gordillo & Carro, 2010).

e Racionales 0o Emocionales.- Las racionales se relacionan con
caracteristicas objetivas del producto, claramente observables, mientras
gue las emocionales se asocian son sensaciones subjetivas, como el
placer o el reconocimiento del producto adquirido (Arana, Meilan, Gordillo
& Carro, 2010).

e Primarias o Selectivas.- Las primarias se orientan a la compra de
productos genéricos, mientras que las selectivas exploran las anteriores y
orientan la eleccién entre marcas de productos genéricos o lugares donde

los comercialicen. Jumbo podria elaborar un comercial el cual contemple



47

las necesidades del consumidor y que el mismo esté al tanto de donde
puede obtener lo que esta buscando (Arana,Meilan, Gordillo & Carro,
2010).

Conscientes o0 inconscientes. Los motivos conscientes son los que el
consumidor percibe que influyen en su decision de compra, mientras que
los inconscientes son los que influyen en la decision sin que el comprador
se dé cuenta de ello. EI comprador puede no ser consciente de algunos
motivos porque no quiere enfrentarse a la verdadera razén de su compra
(Arana, Meilan, Gordillo & Carro, 2010).

Positivas o0 negativas.- Las motivaciones positivas llevan al consumidor a
la consecucion de los objetivos deseados, mientras que las negativas lo
apartan de las consecuencias no deseadas. Los motivos positivos ejercen
un predominio en las decisiones de compra, pero en algunos casos los
motivos negativos son los que mas influyen (Arana, Meilan, Gordillo &
Carro, 2010).

Otras de las teorias conocidas, es la teoria de Maslow (2010) en la cual el
autor identifica cinco niveles distintos de necesidades, en la que las
necesidades basicas se encuentran abajo y las superiores o racionales
arriba, las cuales solo son activadas después de que el nivel inferior es

satisfecho.
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moralidad,
creatividad,
espontaneidad,

/aceptacion de hechosh

Automesiizaclén lucion de

auterreconocimiento,
) ks o I confianza, respeto, exito
leconodmiento

seguridad fisica, de empleo, de recursos,

Sequridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fislologla

Figura 7: Piramide de necesidades de Maslow
Fuente: (Arana, Meilan, Gordillo & Carro, 2010)
De todas maneras y como en toda regla hay excepciones, hay casos de
personas que se ven motivadas a satisfacer necesidades superiores sin haber

satisfecho las necesidades basicas.

2.16.2 Percepcion

Es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta
estimulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo. El
consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe mas que en la realidad
objetiva (Kotler & Armstrong, 2003).

La forma en que los productos son percibidos es lo mas importante para su
éxito que las caracteristicas reales que posea. Los productos que son
percibidos favorablemente, como es obvio, tienen mejores posibilidades de ser

comprados.

Las personas pueden tener percepciones distintas del mismo estimulo debido a

tres procesos de percepcion que se describen a continuacion:
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a. La atencién selectiva. Es la tendencia de las personas a filtrar la mayor
parte de la informacibn a la que estan expuestas- implica que el
mercadologo tiene que trabajar con especial empefio en atraer la atencion
del cliente. Por lo que las personas que no tienen intencién de comprar el
producto no captaran el mensaje. Incluso las personas que quisieran
comprar el producto podrian no notar el mensaje si no sobresaliera entre

los otros anuncios que lo rodean (Kotler & Armstrong, 2003).

b. La distorsion selectiva. Esta describe la tendencia de las personas a
interpretar la informacion de modo que apoye lo que ya creen. El
mercadodlogo debe tratar de entender la configuracion mental de los
consumidores y la forma en que afecta las interpretaciones de la
informacion publicitaria y de ventas (Kotler & Armstrong, 2003).

c. Retencion selectiva. Esta ocurre cuando las personas olvidan con gran
frecuencia lo que aprenden y tienden a retener informacién que apoya

actitudes y creencias (Kotler & Armstrong, 2003).

Las personas usualmente perciben las cosas que necesitan o desean, y
bloquean la percepcion de estimulos desfavorables, los diferentes estilos de
vida resaltan actitudes diferentes ante los estimulos cotidianos como el

consumo o apariencia fisica.

La percepcion es la manera en que entendemos al mundo que nos rodea, se
relaciona con objetos externos y se efectdan en el nivel mental, a diferencia de
la sensaciéon la cual es una experiencia subjetiva que se deriva de manera

directa de los sentidos.

A continuacion una tabla donde se muestra la percepcién de una marca la cual

varia seguin como los tipos de estimulo que reciba.
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Tabla 8: Percepcion

PERCEPCION (Imagen) de una marca.
Tipos de estimulos que conforman
laimagen.

Descripcion

Caracteristicas fisicas del producto tales
como la forma, el tamafio, color, sabor,
consistencia, temperatura, intensidad,

grado de acidez, dulzor etc.

Estimulos (atributos )intrinsecos

Caracteristicas de imagen obtenidas
mediante la publicidad informacién
Estimulos (atributos) extrinseco proveniente de vendedores, amigos,
usuarios, lugar donde se adquiere el
producto, medios de comunicacién, etc

Fuente: (Rivera, Arellano, & Molero, 2000, pag. 10)

2.17 Procesos de Percepcion

Las personas reciben estimulos por medio de sensaciones, flujos de
informacion a través de los sentidos, y existe un proceso de 3 etapas en las

cuales seleccionan, organizan, e interpretan los estimulos:

SELECCIONA ORGANIZA INTERPRETA

Figura 8: Procesos de percepcion
Fuente: (Rivera, Arellano, & Molero, 2000)
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La percepcion actia como un estimulo que activa los sentidos, los receptores
transfieren la informacion por vias sensoriales hasta llegar al sistema nervioso
central, donde se desarrolla el proceso de seleccion y organizacion de la

informacion recibida sirviéndose de la experiencia acumulada anteriormente.

De esta manera se explican las tres etapas de este proceso:

e Seleccion:

Los individuos perciben solo una pequefia porcién de los estimulos a los
gue estan expuestos, y los mensajes son percibidos por el consumidor
segun sus actitudes, intereses, escala de valores y de necesidades
(Rivera, Arellano, & Molero, 2000).

Es decir, de toda la informacién que recibimos a diario el cerebro
conserva Unicamente la parte que considera importante y el resto lo
descarta. Por eso es tan importante el trabajo en la influencia de los

estimulos que recibira el cliente frente a un producto o servicio.

e Organizacion:

Una vez que el consumidor recibi6 los estimulos, este decide ordenarlos
de muchas maneras, para asimilarlos y asi poder interpretarlos. Se
puede realizar mediantes la agrupacion de algunas normas o ideas:
(Rivas, 2001)

» Proximidad de partes: Los estimulos se divisan como integrando parte

de un mismo objeto.

= Semejanza de los componentes: Si las situaciones son semejantes los

estimulos similares se aprecian en un mismo objeto.
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» Continuidad de las partes presentadas: Aquellos estimulos que
guardan entre si una continuidad en la forma se percibirdn como parte

de la misma figura.

= Totalidad.- Tendencia a formar un todo estable.

e Interpretacion:

En esta ultima etapa la interpretacion corre por cuenta de cada sujeto, asi
como de sus motivaciones, intereses personales y su interaccién con el

mundo exterior.

Esto permanece en completo cambio pues dependen de las experiencias
vividas por el individuo y los intereses que este posea.

» La Percepcidon de Marca:

El simbolismo de la marca interviene en el comportamiento del
consumidor y en la percepcién que tiene este de los bienes y perjuicios
gue trae determinada marca. Dicha percepcion se ve afectada por la

percepcion cultural, de comunidad e individual (Rivas, 2001).

» La Percepcién de Precio:

Estos siguientes tres supuestos surgen en una publicacién de Jaime
Rivera en su libro Conducta del Consumidor, quien afirma que a partir
de estudios realizados sobre la poblacion, se ha demostrado lo

siguiente:

La percepcion del precio es inversamente proporcional a la clase

social, mas sensible sobre los productos de marca y mas insensible
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sobre los productos de compra frecuente (Rivera, Arellano, & Molero,
2000).

Supuesto de la percepciéon del precio:

Supuesto 0O:

Relacion precio — calidad.
El individuo tiende a utilizar la relacién de precio con calidad, mas aun
sin conocer la marca que se oferta, entonces hay una tendencia a

pensar que si es mas barato es de menor calidad y si es mas caro es

de mejor calidad.

Supuesto 1.

La percepcion del precio es inversamente proporcional a la clase
social.

En este sentido analizamos muchos de los productos de consumo

masivo que, indistintamente de su clase social o del precio, necesitan

ser adquiridos.

Supuesto 2:

La percepcion de precios es mas sensible para los productos de marca.

Suele compararse con los precios de otras marcas pero, de los mismos

articulos, se elige el mas econémico.

Supuesto 3:
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La percepcion de precios es insensible o menos sensible que los

productos de consumo frecuente.
Al ser un producto de uso frecuente automaticamente se convierte en
menos sensible al precio ya que es parte de la lista de compras de un

consumidor.

Precios Psicolégicos:

Tradicionalmente el precio ha sido considerado Unicamente como
indicador del costo de un producto. Esta vision deriva de la estricta
aplicacibn de la teoria econdémica. Sin embargo este es un
planteamiento muy parcial y escasamente Util. Existen numerosas
evidencias que ponen de manifiesto que el precio ofrece un significado
mucho mas complejo. Esta complejidad deriva precisamente de las
estructuras perceptivas. En la actualidad la piedra angular de las
estrategias de precio la constituye la forma en que los consumidores
perciben los precios y desarrollan percepciones de valor (Rivas, 2001).

Para el planteamiento de precios, se recurre actualmente a los
llamados precios psicoldgicos, los cuales funcionan en base a una
decision dificil y muy importante en marketing ya que no siempre los
consumidores valoran la calidad del producto: su decision de compra
se compone de varios juicios. A continuacion estrategias para la fijacion

de precios:

Precios de Referencia Externos: Son precios que recibe el consumidor
a través de distintos canales de informacién que le sirve para efectuar
comparaciones. Habitualmente el distribuidor insinGa un precio como
normal y otro en promocion, de esa manera el primer precio “normal”
aparece como referencia y de esta manera se puede hacer que el

consumidor lo adquiera creyendo que existe un ahorro.
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Tal es el caso de muchos supermercados que usan precios de

“afiliacion” o “sin afiliacion”.

Terminaciones numeéricas.-La idea es minimizar el sacrificio percibido, y
de acuerdo a estudios realizados se dice que nuestro cerebro acepta
de mejor manera los precios terminados en 9,5 y 0, especialmente
cuando los precios se encuentran por debajo del siguiente namero

superior.

2.17.1 Actitud

Lo que intenta el marketing es utilizar a favor las actitudes negativas de ciertos
consumidores con respecto a ciertas actividades y transformarlas con un
producto que solucione su problema actual, transformandolo en una actitud
positiva, con la finalidad de que tanto el empresario como el consumidor ganen
(Rivera, Arellano, & Molero, 2000).

La actitud constituye una creencia o sentimiento aprendido que predispone a
una persona a reaccionar de cierta manera ante una persona o situacion. Es
ademas considerada como una tendencia o predisposicion aprendida, mas o
menos generalizada y de tono afectivo, a responder de un modo persistente y
caracteristico, por lo comun positiva 0 negativamente con referencia a una
situacion, idea, valor, objeto o clase de objetos materiales, o a una persona o

grupo de personas.

Las actitudes tienen grado y también intensidad (por ejemplo una marca puede
encantarnos o no gustarnos en absoluto), poseen estructuras externas e
internas, y son el resultado de muchas variables incidentes, las cuales
esconden razones de todo tipo, sea por precio, calidad, servicio, experiencia de
compra Las actitudes no cambian con continuidad, son constantes en el

tiempo. Si pudiéramos modificar las actitudes con ideas de mejora y obtener
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respuesta en los consumidores potenciales, éstos terminarian relacionandose

con nuestra marca.

Medir actitudes no es facil, sin embargo y con el paso del tiempo se crearon
mecanismos para que los resultados puedan ser facilmente interpretados. En
este estudio usamos como instrumento de medicion la escala Likert, que es la
de mayor utilizacion en el area de marketing, pues mide las actitudes sobre el
grado de acuerdo o desacuerdo en relacion con una serie de afirmaciones
relacionadas con un objeto en cuestion. Por otro lado, los supuestos
fundamentales de la teoria de la escala diferencial seméantico desarrollada por
Osgood, Suci y Tannenbaum (1957) son los siguientes: el resultado de una
evaluacion o juicio puede concebirse como el lugar que el estimulo evaluado
ocupa en un continuo experiencial definido por dos términos bipolares. Muchos
de los continuos experienciales son esencialmente equivalentes y por lo tanto
se pueden representar en forma unidimensional. Esto requiere por parte del
encuestado expresar su actitud hacia un determinado objeto sobre una escala
de diez o siete situaciones cuyos extremos estan definidos por posiciones
opuestas, para esto es necesario identificar los atributos a medir previamente
establecidos, asi seran medible las actitudes.

2.17.2 Marketing y cambio de actitudes

Producir un cambio de actitud no es tarea facil, pero se puede anticipar
modificando mediante nueva informacion el componente cognitivo que tuvo un
consumidor. De esta manera se puede modificar las creencias de los
consumidores respecto a los atributos de la marca, poniendo énfasis en
modificar el componente afectivo, siendo este el mas resistente al cambio y
lograr experiencias mas o menos agradables por medio de estimulos

comerciales (Lamb, 2002).
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Los modelos de actitudes son construcciones relevantes para relacionar
actitudes y comportamiento a partir de los atributos determinantes de los

productos y marcas.

La estructura y contenido del mensaje deben ser tomados en cuenta para el
objetivo de atraccion, ya que si capta de manera inmediata la atencion del
consumidor, su actitud hacia la marca sera mucho mas apta. Por lo tanto, es
necesario tomar en cuenta factores de credibilidad en el mensaje (Rivera,
Arellano, & Molero, 2000).

Aprendizaje

Segun Henry Assael (1999) el aprendizaje puede llevar al habito y a la lealtad
de marca. A medida que se repiten las compras y si la experiencia es

satisfactoria se reduce el tiempo utilizado en buscar y evaluar la informacion.

El aprendizaje es el proceso a través del cual se adquieren o modifican
habilidades, destrezas, conocimientos, conductas o valores como resultado del
estudio, la experiencia, la instruccion, el razonamiento y la observacion. Este
proceso puede ser analizado desde distintas perspectivas, por lo que existen
distintas teorias del aprendizaje. El aprendizaje es una de las funciones

mentales mas importantes en humanos, animales y sistemas artificiales.

La psicologia cognoscitiva contempla el aprendizaje como proceso de solucion
de problemas, mas que como el desarrollo de conexiones entre el estimulo y la
respuesta. Sobre los consumidores, el aprendizaje cognoscitivo es un proceso
de percepcion y de asociacién de estimulos con respecto a las necesidades de
evaluacion de marcas alternativas y de valoracion del producto para determinar
si satisface las expectativas del consumidor. El aprendizaje es equiparable al
proceso de toma de decisiones compleja, ante el énfasis sobre la resolucion de

problemas (Assael, 1999).
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2.17.3 Psicografia

La manera de ser y comportarse de las personas hacen un criterio muy
subjetivo, las variables psicograficas generan una buena herramienta para la
segmentacion de mercados, pues permiten analizar la estructura interna de la

personay la subjetividad de la misma, la cual es dificil observar directamente.

Una segmentacion general de los estilos de vida: coloca a una muestra grande
de encuestados en grupos homogéneos con base en las similitudes entre sus
preferencias generales (Solomon, 2008)

Existen miles de anuncios en la actualidad direccionados en base a las
caracteristicas psicolégicas de un conjunto de personas, las cuales llegan a
identificarse con el perfil presentado. Los segmentos deben ser identificables,
mesurables, accesibles, rentables para de esta manera direccionar las

estrategias de marketing.

Usos de la Segmentaciéon Psicogréfica

Para definir un mercado meta

Para crear una nueva perspectiva del mercado
Para posicionar un producto

Para comunicar mejor los atributos de un producto
Para desarrollar estrategias generales

Para comercializar temas politicos y sociales

Uno de los métodos para encontrar perfiles psicograficos es la investigacion
cualitativa por medio de secciones de grupo donde primero se segmenta
demograficamente para identificar similitudes entre grupos heterogéneos asi
como diferencias entre grupos homogéneos. Estas diferencias se dan a traves

de los perfiles psicogréaficos, como en la siguiente figura:
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Identificar claramente las Establecer el tipo de preguntas a Analizar los resultados e
decisiones que pueden verse realizar a los entrevistados para identificar preguntas clave que
afectadas o modificadas al revelar su perfil psicografico, habitos puedan delinear a los diferentes
segmentar (campanas ‘ de uso, lealtad, imagen, actitudes, segmentos.
publicitarias, empagques, beneficios buscados, estilos de vida,
conceptos, etc.) reacciones hacia la publicidad, etc.

]

Con base en la informacion obtenida, se Se evalia cudles Se describen los segmentos
crea, adapta o modifica un plan de segmentos resultan encontrados a profundidad, lo mas
mercadotecnia (va sea en su totalidad o interesantes y claro y ampliamente posible dando
parcialmente) dingido a uno o mas accesibles. directrices para la elaboracion de
segmentos especificos. distintos planes de mercadotecnia.

Figura 9: Pasos para buscar perfiles psicograficos
Fuente: (Klainer, 2014)

De acuerdo con la busqueda de perfiles y la investigacion cualitativa es posible
realizar preguntas con las que se revelan las motivaciones que pueden hacer
gue una persona quiera 0 no quiera un determinado producto. Las preguntas
van dirigidas a la imagen que tienen sobre una determinada marca, qué
sienten, cémo usan, en qué los ayuda o beneficia y cédmo viven determinado
producto.

2.18 Descripcion del caso

2.18.1 Anélisis de la Empresa

En 1960 en la ciudad de Temuco, al sur de Chile, una familia fundé un
supermercado que luego seria pionero en la historia de los supermercados.
Siguiendo este legado, en 1976 nace en Santiago de Chile, Jumbo Kennedy, el
primer Hipermercado Jumbo en ese pais. Siempre apuntando a crear un nuevo
concepto comercial, caracterizado por ofrecer mayor variedad, calidad y
comodidad logrando una mejor experiencia de compra. Con la visién
vanguardista de crecimiento permanente que caracteriza a la Compaiia, en el
afio 1982 se inauguré el primer Hipermercado Jumbo en Capital Federal,
Jumbo Parque Brown. Hoy con 25 sucursales distribuidas en Buenos Aires,

Rosario, Mendoza, Salta, Neuquén, Tucuman y Chubut, Jumbo se encuentra
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en constante expansion, acompafiado por un plan de capacitacién del grupo
humano que lo conforma, ya que el constante desarrollo e incorporacién de
personal local es una clave fundamental para asegurar el éxito de la
organizacion. Es por esto que el desafio para enfrentar el futuro corresponde a
toda la organizacion en su conjunto y de esta manera, sigue afirmando a los

clientes que siempre: "Jumbo te da mas" (Jumbo, 2015).

Ubicacion Geografica de la Empresa

Jumbo Palermo actualmente se encuentra ubicado en la Av. Int. Bullrich 345.

La ubicacion de Jumbo estd estratégicamente situada cerca de la zona

comercial para mayor facilidad de llegada de los clientes al supermercado.

Plazoleta
William Morris

Figura 10: Ubicacion Jumbo Palermo

Fuente: (Google, s.f.)

Vision y Misién

Vision.- Ser el supermercado lider en productos de calidad con la mejor

atencion y servicio (Jumbo, 2015),
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Misidn.- La mision de Jumbo es entregar una mejor calidad de vida a sus

clientes a través de productos y servicios de primera (Jumbo, 2015).

2.18.2 Segmento Objetivo

Jumbo como supermercado vende a consumidores finales, en el mercado
conocido como B2C (business to consumer). El segmento esta determinado

cualitativamente de la siguiente manera:

Hombres y mujeres de 18 a 65 afios de edad que habitan en la zona de

Palermo.

Las caracteristicas del segmento de mercado esta enfocado a identificar las
diferencias de las necesidades de compradores y su comportamiento.

Tabla 9: Segmento Objetivo

Perfil Demografico Personas de 18 a 65 afos de edad
Perfil Socioeconémico |Trabajo en empresa

Perfil Geografico Zona de Palermo.

Perfil Conductual Relacion de Compra.

Fuente: (INDEC, 2014)
2.18.3 Segmento de estudio
Para poder realizar los estudios estadisticos que nos consientan llevar a cabo

la investigaciobn es preciso conocer el segmento no solo cualitativa, sino

también cuantitativamente:
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INGRESO Ingreso Promedio
FAMILIAR PISO X Y ili
Familiar Mensual

NIVEL
CLASE ALTA $53.500
ﬂ CLASE MEDIA ALTA $17.000

$27.000

$9.800

CANASTA CLASE MEDIATIPICA  $8,200
TiPICA DE

CLASE MEDIA
$5,125

CLASE BAJA

LINEA DE SUPERIOR

POBREZA

CLASE BAJA

Figura 11: La estructura social Argentina 2013

Fuente: (Banco Provincia, s.f.)



Argentina
20 ... 42.154.000

100+
o508

Hombre & Muje

Figura 12: Poblacién Argentina
Fuente: (Population Pyramid, 2015)

Tabla 10: Segmentacion Geogréafica y Demografica

Segmentacion Geografica

Segmentacion Demografica

Fuente: (INDEC, 2015)
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2.19 Segmentacion

De acuerdo con Gary Armstrong (2007), la segmentacion es un proceso de
division del mercado en subgrupos homogéneos, con el fin de llevar a cabo una
estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos que permita satisfacer
de forma més efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de

la empresa.

Segmentar consiste en dividir el mercado, de tal manera que se obtengan
grupos homogéneos, sea por caracteristicas, necesidades, o0 comportamientos.

Los segmentos pueden determinarse de acuerdo con criterios generales o
especificos. Los criterios generales son independientes del producto o del
proceso de compra, sirven para dividir cualquier poblacién, sea o no un
mercado; los especificos, en cambio, estan relacionados con el producto o el

proceso de compra (Harry, 1960).

2.20 Determinacién del Segmento

Para determinar un segmento, es necesario partir un mercado en grupos mas
pequefios de distintos compradores en base a sus necesidades, caracteristicas

y comportamiento, que podrian requerir mezclas de marketing diferentes.

La segmentacion, con la ayuda de investigacion de mercados, tiene como
objetivo determinar las caracteristicas demograficas, geograficas, conductuales
de los clientes para agruparlos de tal manera que el servicio en este caso sea
adaptado a la necesidad de los clientes.

La segmentacibn de mercado trata de encontrar similitudes en el
comportamiento del consumidor. En este sentido las variables que determinan

el segmento objetivo enfocado al mercado son las siguientes:
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Tabla 11: Segmentacion de mercado

Perfil Geografico Zona de Palermo
Perfil Conductual Relacion de compra

Segun la tabla anterior la segmentacion fue elegida por perfiles
cuidadosamente disefiados interrelacionando bases y criterios con variables
demograficas, socioecondmicos, geograficas, y conductuales. Se decidié tomar
en cuenta a la ciudad de Buenos Aires. Aun no se abarco el territorio nacional
ya que la estrategia de publicidad esta estrictamente ligada con Capital,
especificamente a la comuna de Palermo y finalmente a clientes activos de

Jumbo Palermo.

Perfil Socioecondmico: Al tener un trabajo fijo los ingresos seran permanentes
y de esta manera es mucho mas facil la adquisicion de los productos de las

categorias mencionadas.

Perfil Psicologico y Cultural: Al hacer el estudio de mercado es necesario tener
al segmento correcto, se consideraron a grupos homogéneos con base en las
similitudes entre las motivaciones de compra de categorias y productos de las

mismas en el supermercado.

Perfil Conductual: La relacibn de compra con los clientes que se escogieron
para la segmentacion tienen una relaciéon constante con Jumbo, en la mayoria

de los casos, positiva y permanente.

Perfil Geografico: Se determiné trabajar con la comuna de Palermo, ya que los

clientes recurrentes se encuentran en esa zona.

Una vez hecho el analisis, determinamos nuestra segmentacién en el mercado,

donde el principal proveedor es Jumbo, distribuyendo productos a los clientes
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actuales y a los nuevos, cuya cantidad aumentara significativamente una vez

incluidas las estrategias.

2.21 Posicionamiento

Posicionamiento segun Ferrel y Heartline, (2006) dicen que:

“‘Los mercaddlogos pueden disefiar sus programas de marketing para
posicionar y mejorar la imagen de un producto en la mente de los clientes
meta. Para crear una imagen positiva de un producto, una empresa
puede elegir entre varias estrategias de posicionamiento, entre las que se

incluyen fortalecer la posicion actual...” (p. 154).

Las posibles falencias:

1) Uno de los problemas que podrian estar presentes justamente en relacion a
la diferenciacion en el posicionamiento de Jumbo es que la promocion no

tiene las herramientas que puedan desplazar por completo a la competencia.

2) Otro problema es la insuficiencia de la priorizacion del segmento. Es
fundamental reconocer segmentos que son muchisimo mas importantes que
otros y hacer una lista de sectores en los que queremos enfocarnos. En el
caso del sector de verduleria, por ejemplo, se podrian elaborar productos
diferenciados como ensaladas vegetarianas, o en el sector de carnes, “packs

de asado”.

Segun Gary Armstrong (2007) ademas de decidir qué segmentos del mercado
se va a dirigir, la empresa debe determinar qué posiciones desea ocupar en
dichos segmentos. La posicion de un producto es la forma en que los
consumidores lo definen en base a atributos importantes, es decir, el lugar que
ocupa en la mente de los consumidores en relacion con los productos de la
competencia. El posicionamiento significa insertar los beneficios unicos de la

marca y su diferenciacion en la mente de los clientes. Los consumidores estan
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sobrecargados de informacién sobre productos y servicios y no pueden
reevaluar esos datos cada vez que toman una decision de compra. Para
simplificar el proceso, los consumidores organizan los productos, los servicios y

las empresas en categorias y los “posicionan” en su mente.

Ademas, segun el estudio realizado sabemos qué tipo de informacion les es
necesaria y cual no. Jumbo es reconocido como un supermercado de elite, y
que por lo tanto mantiene precios altos. En la informacion recolectada
respectiva tenemos una idea clara de lo que querrian los clientes, pero para
captar mas mercados es necesario enfocarse en la promocién y publicidad de
la marca como tal. Una vez que esta logra posicionarse puede imponerse a los

competidores.

2.22 Diferenciacion

La diferenciacion de producto puede obtenerse resaltando algun aspecto real o
aparente que haga que se perciba como distinto o Unico con el fin de crear una

situacion monopolistica en el mercado (Rodriguez Ardura, 2006).

Es fundamental que “JUMBO PALERMO” busque mayor diferenciacion de la
competencia, los principales diferenciadores deben ser el servicio y su

comunicacion al segmento objetivo. Esta caracterizacion propia se basa en:

Uso de marcas propias.

Buena imagen.

Ambiente seguro en comparacion con el mercado.

Horarios adecuados a la disponibilidad de los clientes.

2.22.1Ventaja Competitiva

Se entiende por ventaja competitiva a las caracteristicas o atributos que posee
un producto o una marca que le da una cierta superioridad sobre sus

competidores inmediatos. Estas caracteristicas o atributos pueden ser de
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naturaleza variada y referirse al mismo producto, a los servicios necesarios 0o
afadidos que acompafian al servicio base, o las modalidades de produccion de

distribucion o de venta propios del producto o de la empresa (Lambin, 1989).

Al hablar de ventaja competitiva podemos elegir enfocarnos en un ambito
diferente al de otros competidores. Mas que incrementar el surtido de
productos el enfoque ira direccionado estrictamente a lograr la estrategia que
pueda lograr mayor venta en el mercado, de esta manera los competidores

quedaran desplazados.

A continuacién una tabla comparativa de cdmo pueden aprovecharse las

oportunidades que pueden ser innovadas en el mercado:

Tabla 12: Ventajas Comparativas

Relaciones Debilidades internas potenciales
Clientes leales ala marca investigacion y desarrollo

Acuerdos de alianza estrategica imagen superior del producto

Marca Compartido producto exclusivo

Ventajas legales Ventajas de Precio

leyes por zonas Compras a gran volumen

contratos fuertes y beneficos Poder de negociacion con vendedores
patentes y marcas registrados distribucion de bajo costo

Ventajas Organizacionales Ventajas Promocionales

Alta Satisfaccion del cliente imagen de la empresa

buena voluntad organizacional Creatividad

cultura vision y metas compartidos mucha experiencia en marketing
Ventajas de recursos humanos Ventajas de distribucion

nueva tecnologia Ubicacién Conveniente

empresas buscan alianzas ciclo de vida del producto en Crecimiento
necesidad del cliente en constante cambio [Sistema de informacion superiores

Fuente: (Ferrell-Hartline, 2006)
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La obtencion de una ventaja competitiva en el producto requerird una
diferenciacion efectiva con respecto a los productos o servicios ofertados por
las deméas empresas. En el caso de Jumbo, es su amplia experiencia y
trayectoria en el mercado con productos nacionales, regionales e importados

con el objetivo de satisfacer todas las necesidades del cliente.

Jumbo tiene como rol “hacer la vida mejor” y para esto propone buscar el

equilibrio de lo sano y lo entretenido. (Hipermercados Jumbo, s.f.)

La tabla siguiente muestra los atributos mas comunes en las empresas con
liderazgo en este tipo de productos sobre los que se fijan los precios para
aprovechar las situaciones competitivas posibles estableciendo precios iguales,
superiores o inferiores a los del sector, segun las ventajas tecnoldgicas, de

costos de produccion o distribucién que se disponga.

Tabla 13: Atributos comunes de las empresas con liderazgo de productos

Atributos comunes de las empresas con liderazgo de productos y como

manejan la intimidad con el cliente.
Atributos comunes de las empresas  |Atributos comunes de las empresas que

con liderazgo de productos manejan intimidad con el cliente
Mueven ideas con rapidez desde el Consideran ala leatad de sus cleintes
concepto hasta la comercializacion como el activo mas preciado

Actitud ganadora en lugar de ¢Por qué [Reinventan soluciones en forma
no funciona? Usan ¢Cémo logramos consistente , Conforme cambian los

gue funcione? problemas y necesidades de los cliente
Introducen productos con nueva Evaluan las relaciones a largo plazo e
tecnologia incluso que duran toda la vida

Fuente: (Ferrell-Hartline, 2006)

Segun esta tabla, se puede deducir que las empresas dominantes pueden
ejercer su liderazgo en productos, mientras que las mas débiles tendran que

actuar de seguidoras.
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2.22.2Ciclo de Vida del Negocio

El ciclo de vida es una manera de analizar los datos historicos de ventas de un
producto o servicio o una linea especifica. Se caracteriza porque no es
constante y sufre muchas fluctuaciones predecibles en el transcurso de tiempo.
Estos cambios se presentan como etapas, de las que podemos determinar 5:
Introduccion, Crecimiento, Sacudimiento de Competidores, Madurez vy
Declinacion (Walker, Boyd, Mullins & Larréché, 2005).

Los cambios globalizados en el mercado permiten que podamos hacer un
estudio de nuestra competencia y como estamos ubicados. Tomando en
cuenta todas las variables podremos saber cuales seran las tacticas
apropiadas que nos llevaran a nuestra estrategia final y como resultado
lograremos el objetivo en el reconocimiento de la marca y el aumento de las

ventas.

Desarrollo idea| Introduccion| Crecimiento Madurez Declive

—

Ciclo de vida del Producto

Figura 13: Ciclo de vida del producto
Fuente: (Walker, Mullins, Boyd, & Larreche, 2005)

Debemos tomar en cuenta, entonces, el ciclo de vida de un producto que

consiste en cinco etapas:
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Cada una de las etapas tiene sus propias caracteristicas por lo que es

importante mencionarlas:

Introduccion: Las compras son bastante reducidas debido a la falta de
conocimiento del producto o servicio. Con mayor frecuencia que en otras
etapas hay carencia del producto y su disponibilidad se va haciendo méas
regular dependiendo del nimero de personas que van conociéndolo (Walker et
al, 2005).

Crecimiento: En esta etapa el numero de ventas aumenta con relacién a las
otras etapas hasta llegar a una estabilizacion y las ventas por repeticion se

vuelven mas importantes que las ventas a nuevos clientes (Walker et al, 2005).

Madurez: Se caracteriza porque el nUmero de personas que adoptan el servicio
o adquieren el producto es apenas mayor o igual al nUmero de personas que

optaron por otro (Walker et al, 2005).

Declinacion: En esta etapa el nUmero de personas que abandonan el uso del
servicio o producto superan a las que lo adoptan (Walker et al, 2005).

2.22.3Procedimiento de ventas

Segun Stanton, Etzel y Walker, (2005) autores del libro "Fundamentos de
Marketing”, el proceso de venta "es una secuencia logica de pasos que
emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por
objeto producir alguna reaccion deseada en el cliente, usualmente la compra”.

En ese proceso se presentan los siguientes pasos:

1. Conocimiento del producto.- Saber qué vamos a ofertar, no podemos

convencer si no conocemos el producto.

2. La prospeccion.- Consiste en que todos los clientes estén atentos a las

promociones que ofrece Jumbo.
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. Presentacion del producto.- Luego de realizar un estudio de la situacion se
presentan los productos que se van a ofrecer. Para poder hacer la venta el
cliente tendrd que estar seguro de los beneficios que el producto va a

proporcionarle.

. Manejo de dudas y argumentos.- Antes de hacer la compra el cliente quiere
saber si su compra vale la pena; si logramos eliminar sus dudas y
respondemos bien con productos y buena experiencia de compra,

aseguraremos la venta.

. Cierre de Ventas.- Una vez que el cliente siente que Jumbo ofrece todo lo
gue necesita, esperamos la compra por parte del consumidor.

. Seguimiento.- Una vez realizada la compra por parte del cliente, es
necesario tener una retroalimentacibn en cuanto a su experiencia de
compra, por ejemplo si tuvo algin inconveniente: asegurarnos de que la

experiencia fue agradable y el cliente volvera con certeza.
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3 INVESTIGACION CUANTITATIVA

Objetivo General de la investigacion de mercado

e Conocer en profundidad el comportamiento del consumidor portefio
entre 18 y 65 afos en la adquisicion de productos del supermercado
Jumbo, los aspectos culturales, psicologicos y emocionales que
influyen sobre el consumidor en la decision de compra para poder

tomar decisiones mas acertadas en el proceso de mercadotecnia.

Objetivos Especificos de la investigacion de mercado

Comprender las motivaciones e influencias tanto internas como externas
gue impulsan al consumidor del segmento estudiado, a comprar con
ciertas preferencias, para poder acercarnos a una prediccion y disminuir

la incertidumbre en la toma de decisiones con respecto al mercado.

Revelar de que factores estd compuesto el proceso de compra del
consumidor argentino del segmento de estudio para ayudar al marketing a

plantear estrategias que le permita llegar de mejor manera al consumidor.

Realizar un estudio comparativo entre comportamientos de los clientes
pertenecientes al segmento estudio para asi poder perfilizar a los mismos
y entender de mejor manera como funciona su comportamiento frente a

una decision de compra.

Disefio de la Encuesta

La investigacion cuantitativa se hizo a través de encuestas, dicha investigacion

nos permite obtener informacion valiosa, que servira para cumplir objetivos

planteados y de esta manera se puedan plantear las estrategias mas

pertinentes para Jumbo.
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Para la aplicacion de la encuesta se determiné como mercado objetivo a los
clientes de JUMBO siendo la muestra mas representativa para enfocar a este

grupo las estrategias.

3.4 Determinaciéon de la Poblacion y la Muestra

Para la determinacion de la muestra se utilizo los clientes actuales de Jumbo
Palermo, los cuales han comprado al menos una vez y que seguramente
volverian hacerlo, no existen estudios anteriores similares, por esto, usaremos
el muestro no probabilistico, el cual consiste en escoger a los seleccionados en
a criterio personal del investigador o en funciébn de su accesibilidad. La
encuesta fue ejecutada en las inmediaciones del Retail Jumbo Palermo en el
periodo junio del 2015. Las variables de la investigacion incluyen conceptos de

naturaleza cultural, econdémica, social, y psicoldgica.

Béasicamente para tomar la muestra se tomé el aproximado de los clientes

actuales de Jumbo Palermo de los mismos se hizo un total de 260 encuestas.

Z=pgN
e*(N—-1)+2Z*pq

n

Donde:

Z 1.96 Z*2 3.8416
1.96

e 0.08

e 0.08 e*2| 0.00659117
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Obtuvimos:
N 68,500
- 1
N-1 68,499
P 0.7
Q 0.3
Asi que:
IN= | 260.663251]

Una vez aplicada la formula encontramos que n es lo siguiente: 260

Obtuvimos 260 encuestas para saber cual es el mercado meta a investigar el

mercado de Jumbo Palermo son los clientes actuales.

3.5 Desarrollo del Cuestionario

Para que la encuesta nos proporcione el resultado esperado fue necesario

tomar en cuenta los siguientes parametros:

e Evitar influir en las respuestas, con algun tipo de comentario u opinion, no

dar mayor informacién de la proporcionada en las preguntas.

e Las encuestas frente a frente con cada encuestado.

e Esperar el tiempo que sea necesario y tome al encuestado para

responder.

e Tipo de Formulario: Estructurado.

e Fecha de Ejecucion:
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» Lunes 29/06/15 y Martes 30/06/15: 10.00am a 13.00pm

» Sabado 05/06/15 y Domingo 06/06/15 : 16pm a 19.00pm

La encuesta planteada se compone de 11 preguntas que permitiran conocer las
motivaciones de compra no planificadas de los clientes (Anexos)

3.6 Tabulacion y Obtencion de Datos

Después de la aplicacion de los cuestionarios a los encuestados obtuvimos los

siguientes resultados:

Datos Sociodemoaqraficos

14
B Femenino [JMasculino

12
10

o N o O O

L~ L~
T T T T T 1

Entre 18 Entre26 Entre36 Entred6 Entre56 650 mas
y 25 y 35 y 45 y 55 y 65

Figura 14: Edad



Figura 15: Sexo

Pregunta 1A) ¢ Usted realiza sus compras con lista escrita de compras?

Tabla 14: ¢ Usted realiza sus compras con lista escrita de compras?

Siempre 13%
Casi Siempre 31%
No aplica -

Casi Nunca 40%
Nunca 26%

Figura 16: ¢Usted realiza sus compras con lista escrita de compras?

77
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La primera pregunta presenta resultados que dentro de la muestra el 40 % casi
nunca llevan lista escrita de compras, el 31% casi siempre, el 26% nunca, y

solo el 3% siempre.

Lo que quiere decir que la mayoria es mas propensa a comprar cosas que no
hayan planificado, ya que sin lista escrita es mucho mas probable comprar més
de lo necesario.

Pregunta 1B) ¢ Usted realiza sus compras con lista mental de compras?

Tabla 15: ¢ Usted realiza sus compras con lista mental de compras?

Siempre 19%
Casi Siempre 49%
No aplica -

Casi Nunca 30%
Nunca 2%

Figura 17: ¢Usted realiza sus compras con lista mental de compras?

Los resultados de la pregunta 1B permite comprobar que el 49% realiza lista
mental de compras, el 30% casi nunca, el 19% afirmé que siempre tiene una
lista mental y tan solo el 2% nunca, sabemos entonces que la mitad de la

muestra lleva una lista en mente.
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Lo que significa que existe un mercado potencial por el cual justifica elaborar
una estrategia de compras no planificadas porque la gente no planifica, Jumbo
puede apropiarse del excedente del consumidor.

Pregunta 2) ¢ Usted Compra productos adicionales, que no pensaba comprar?

Tabla 16: ¢ Usted Compra productos adicionales, que no pensaba

comprar?
Siempre 35%
Casi Siempre 49%
No aplica -
Casi Nunca 14%
Nunca 2%

Figura 18: ¢Usted Compra productos adicionales, que no pensaba

comprar?

Los resultados de la pregunta 2, El 49% reconoce que casi siempre compra
mas de lo que tenia planeado, el 35% siempre, el 14% casi nunca, y apenas
2% afirmo que no compra mas de lo que tenia pensado.
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Pregunta 3) ¢Cuando compra cosas que no esperaba comprar, por qué lo

hace?

Tabla 17: ¢Cuando compra cosas que no esperaba comprar, por qué lo

hace?

Por los descuentes que ofrecen 64%
Poque me di cuenta que lo necesita 71%
Porque los vendedores me convencieron 3%
Porque tenia un dinero extra para gastar 16%
Por la publicidad interna del supermercado 17%
Porque me acorde de la propaganda de la tv u otro medio 14%

80%

71%

70% 64%

60%

50%

40%

30%

o 17%
20% 16% ° 14%
10% 3%
0%
Por los descuentes Poque me di Porque los Porque teniaun  Porla publicidad Porque me acorde
que ofrecen cuenta que lo vendedores me dinero extra para interna del de la propaganda
necesita convencieron gastar supermercado de latv u otro

medio

Figura 19: (Cundo compra cosas que no esperaba comprar, por qué lo

hace?

En esta pregunta podemos encontrar que el 71% compré porque se dio cuenta
gue lo necesitaba, el (64%) lo hizo por los descuentos que el supermercado
ofrecia, el (17%) lo ha hecho por publicidad interna del supermercado, el (16%)
porque tenia un dinero extra para gastar, el (14%) porque se acordd de una
propaganda de la tv u otro medio, y el (3%) porque los vendedores lo
convencieron, esto sucede cuando hay alguna promotora que exhibe un

producto.
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A la hora de realizar compras en un supermercado el cliente no acostumbra a
realizar lista escrita de compras, sino que organiza mentalmente aquellos
productos con prioridad de adquisicidbn, pero una vez que Se encuentra
realizando el recorrido en el layout se ve impulsado a formalizar la compra de
varios articulos que no tenia pensado y por lo general esto se ve reflejado
gracias a dos razones; la primera es porque se da cuenta que es necesario y
no lo habia tenido en cuenta, y la segunda es dada por descuentos o
promociones gque se encuentren vigentes en el momento, este ultimo punto en
un pais como Argentina, en donde la inflacion es una variable practicamente
imposible de predecir, es uno de los factores de compra impulsiva mas grandes

cuando el tema de ofertas se encuentra presente.

Pregunta 4) ¢Suele seguir sus deseos o impulsos al realizar compras no

planificadas?

Tabla 18: ¢Suele seqguir sus deseos o impulsos al realizar compras no
planificadas?

Si 88%

No 12%

Figura 20: ¢Suele seguir sus deseos o impulsos al realizar compras no

planificadas?
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En relacion a la pregunta 4, el 88% que suelen seguir sus impulsos de compra

no planificadas, mientras que el 12% no lo hace de esa manera.

Pregunta 5) ¢ Qué grado de descontrol tiene ese tipo de compras?

Tabla 19: ¢Qué grado de descontrol tiene ese tipo de compras?

Mucho 21%
Poco 69%
Nada 10%

Figura 21: ;Qué grado de descontrol tiene ese tipo de compras?

En la pregunta 5, El 69% de los encuestados respondieron que tienen un bajo
descontrol sobre la compra no planificada, el 21% afirmé que tiene alto
descontrol y solo el 10% dijo no sentir absolutamente ningun descontrol en este

tipo de compra.

Mas de las tres cuartas partes de los encuestados considera que este tipo de
compras no les genera un nivel de descontrol significativo. Al contrario, la

perciben como una experiencia racional y/o placentera.



Pregunta 6) ¢ Cudl es su actitud de compra, Cémo la definiria?

Tabla 20: ¢ Cual es su actitud de compra, Cémo la definiria?

Placentera 31%
Emocional 10%
Racional 41%
Impulsiva 16%
Todas las enteriores 5%
Ninguna de las anteriores 3%
45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
o | | | - m
Placentera Emocional Racional Impulsiva Todas las Ninguna de
anteriores las

anteriores

Figura 22: ¢Cual es su actitud de compra, Como la definiria?



Pregunta 7) ¢ Para usted las compras significan una descarga de tensiones?

Tabla 21: ¢ Para usted las compras significan una descarga de tensiones?
Si 33%
No 67%

Figura 23: ¢Para usted las compras significan una descarga de

tensiones?

El 67% de los encuestados respondieron que realizar compras no significa una
descarga de tensiones, pero para el 33% definitivamente si lo es.

Sin embargo es una actividad cuyo objetivo, no es descargar tensiones, es el
de realizar una rutina de compras para cubrir su necesidades.

84
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Pregunta 8) ¢ En qué porcentaje realiza compras no planificadas en un negocio

real y en un negocio virtual?

Tabla 22: ¢ En qué porcentaje realiza compras no planificadas en un
negocio real y en un negocio virtual?

Si 19

No 81

Negocio
virtual %
18%

Figura 24: ¢En qué porcentaje realiza compras no planificadas en un

negocio real y en un negocio virtual?

Estimular la visita a los consumidores a los supermercados puede generar
mayores niveles de venta derivado de la compra por impulso ya que el 88% de
las personas realizan este tipo de compras cuando estdn en los puntos de

venta, y solo el 13% lo realiza por un medio virtual.
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Pregunta 9) ¢ En qué categorias hace compras planificadas?

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Tabla 23: ¢ En qué categorias hace compras planificadas?

Fiambreria 38%
Verduleria 76%
Panaderia 47%
Rotiseria 29%
Pescaderia 38%
Fiambreria Verduleria Panaderia Rotiseria Pescaderia

Figura 25: ¢En qué categorias hace compras planificadas?

En la pregunta 9A, el 76% de los encuestados respondieron que opta por la

categoria de verduleria, el 47% eligi6 la categoria de panaderia como segunda

opcién de compra planificada, el 38% opto por las categorias fiambreria y

pescaderia, el 29% en rotiseria.
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Pregunta 9B) ¢ En qué categorias hace compras no planificadas?

Tabla 24: ¢ En qué categorias hace compras no planificadas?

Fiambreria 33%
Verduleria 16%
Panaderia 52%
Rotiseria 33%
Pescaderia 12%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% - .
O% T T T 1
Fiambreria Verduleria Panaderia Rotiseria Pescaderia

Figura 26: ¢En qué categorias hace compras no planificadas?

En la pregunta 9B, el 52% de los encuestados respondieron que optan por la
categoria de panaderia el momento de decidir comprar algo no planificado, el
33% opta por las categorias fiambreria y rotiseria, el 29% en rotiseria, el 16%

verduleria y el 12% pescaderia.

Respecto a la planificacion de los consumidores para realizar compras en
supermercados; se destaca un alto grado de planificacibn de compras de
verduras; esto puede deberse a la alta perfectibilidad de los productos
vegetales, en oposicion a esto observamos, que un minimo porcentaje planifica

la compra de categoria rotiseria, el cual podria llegar a valorarse como compra
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x impulso al ser comidas elaboradas listas para llevar calientes y frios, recién
hechas con atractiva exposicion.

De la misma manera se observa que no planifican las compras en panaderia

sin embargo terminan consumiendo.

Pregunta 10) Como califica su experiencia de compra en los siguientes
supermercados?

||“| {1111

Ubicacion Orden Marcas Promociones Personal Cajas Rapldas De placerir  Novedades
propias Simpatico

5]

F =Y

w

N

[

N Jumbo N Disco m Carrefour

Figura 27: Cémo califica su experiencia de compra en los siguientes

supermercados?

En cuanto a la experiencia de compra en los Supermercados Jumbo, Carrefour
y Disco, los consumidores no encuentran diferencia alguna en aspectos de
ubicacion respecto a Jumbo, Disco y Carrefour. Si, en cambio, en el orden

considerando a Jumbo en primer lugar.

De la misma forma una valoracidon superior para la apreciacion de marcas
propias de Jumbo frente a las otras dos empresas observadas. Tampoco se
perciben diferencias de experiencias en promociones de Jumbo y Carrefour.
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Respecto al personal simpético, marcas propias, rapidez de las cajas,
novedades y placer de ir: valoran a Jumbo por sobre la competencia analizada;

Carrefour y Disco.

En todos los aspectos consultados; Disco se encuentra con la menor valoracion
en cuanto a ubicacion, marcas propias, promociones, personal simpatico, cajas
rapidas, placer de ir, novedades, la mayoria aseguro que no habia hecho
compras en Disco, a Carrefour lo consideran como un market express, dejando

a Jumbo como primera 'y mejor opcion.

Pregunta 11) ¢(Qué es lo que JUMBO podria hacer para mejorar su

experiencia de compra?

Los consumidores mencionaron en su generalidad que para mejorar su
experiencia de compra, Jumbo deberia mejorar su cobertura, aumentando la
cantidad de sucursales asi como también trabajar aspectos del precio,
generando méas promociones, bajando costos, asesoramiento especifico por

secciones, y descuentos con tarjeta de crédito.
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4 INVESTIGACION CUALITATIVA

4.1 Entrevistas a Clientes que han comprado en Jumbo Palermo

4.1.10bjetivo General de la Entrevista a Clientes que han comprado en

Jumbo Palermo

Determinar y conocer las variables motivacionales, gustos y preferencias que
influyen en el consumo de verduras, frutas, carnes, pescaderia, rotiseria, pan,
determinando su relevancia y significado en cada una de las categorias en

estudio.

4.1.1.1 Objetivos Especificos de la Entrevista a Clientes que han tomado el

servicio de capacitacion

e Variables que determinan la compra en cada categoria.
e Variables que determinan la eleccién de la compra.

e Expectativas de informacion.

e Percepcion sobre la calidad y frescura de los productos.

e Percepcién sobre la imagen de Jumbo y las categorias.

4.1.1.2 Perfil de la Persona Entrevistada

La entrevista se realizé a 9 personas, no rechazadores de las categorias en
estudio (fiambreria, verduleria, panaderia, Rotiseria, Pescaderia) tomando en

cuenta las siguientes caracteristicas de los entrevistados:

e Hombres y mujeres.

e Su edad se encuentra entre 18 a 65 afios.
e De toda profesion.

¢ Nivel socioeconémico medio y alto.

e Habitantes Palermo.
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4.1.1.3 Procedimiento para las Entrevistas

Para esta entrevista se eligié a 9 individuos que actualmente hacen compras de
manera habitual en este supermercado, tanto las encuestas como las
entrevistas fueran realizadas en la ciudad de Buenos Aires, en Jumbo Palermo.

En donde se aplicaron las siguientes preguntas:

1) ¢En qué ocasiones consume segun categoria (fiambreria, verduleria,

panaderia, rotiseria, pescaderia)?

2) ¢, Qué consumen de la categoria?

3) ¢Cudles son los atributos que considera en los productos de la cada

categoria?

4) ¢ Qué pediria al proveedor aparte de bajar los precios?

5) ¢ Por qué prefiere acudir a Jumbo en lugar de otros supermercados?

6) ¢, Considera que Jumbo va de acuerdo a sus expectativas?

7) ¢ Qué aspectos destacaria de Jumbo Palermo?

8) ¢ De qué manera se entera normalmente de las ofertas?

9) ¢ De qué manera le gustaria enterarse de las ofertas?
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4.1.1.4 Conclusiones de la investigacién de mercado

Categoria de Verduleria

1) La mayoria de los entrevistados considera que Jumbo les proporciona la
variedad deseada, sin embargo, creen que podrian elaborar ensaladas listas

para el consumo.

2) Los entrevistados respondieron como pueden mejorar el punto de
maduracion natural, ya que si la dejarian madurar un poco mas, consideran

gue tendria mejor sabor.

3) En esta categoria consideran fundamental la frescura la cual esta
determinada por el olor, el color, sabor y aun sonido, los consumidores
elaboran una apreciacion sensorial muy profunda del producto, los atributos

a evaluar para esta categoria son:

e Color.- Llamativo, todo esto con referencia mental y de conocimiento para
cada uno (por ejemplo., la naranjas anaranjadas, los platanos amarillos,

uvas verdes) radiantes y similares.

e Limpieza.- Uno de los atributos que el consumidor mas exige en esta

categoria es la higiene, sin tierra, ni residuos de la misma.

e Contextura.- No les gusta las imperfecciones en las frutas ni en las
verduras, deben ser lisas y compactas, deben estar en perfecto estado.

e Tamafo.- Debe ser promedio ya que si es muy grande se asocia con
poco sabor y si es muy pequefio lo consideran insuficiente por lo tanto un

tamafio ideal es promedio.

¢ Nivel de maduracion.- Se prefieren las frutas maduras a las tiernas.



93

e Precio.- Se consideran todos estos atributos asi como también la
cantidad, de todos modos existen factores estacionales que hacen que
una fruta, o verdura sea mas o menos caro, segun el periodo de

produccion de la fruta o verdura.

Figura 28: Frutas y Verduras

Categoria de Fiambreria

1) Mas packs promocionales tales como “tablas de fiambres”.

2) Los clientes antiguos de Jumbo en su mayoria estdn contentos con la
categoria de fiambreria, sin embargo, comentan aspectos que se deberian

mejorar, como por ejemplo, mas variedad en la fiambreria.

3) Considerados como sub productos derivados de la carne, los atributos a

evaluar en fiambreria son:

e Sabor.- Muchos quieren una degustacion antes de comprarlos.

e Comodidad.- Les gustaria encontrar todos los fiambres en un solo lugar.
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e Confianza.- Que el fiambre se encuentre en condiciones, que sea un

fiambre de calidad y que justifique su valor.

e Variedad.- Existe una alta exigencia en lo que a fiambres respecta en esta

categoria opciones no deben faltar.

Figura 29: Fiambres y quesos

Categoria de Carniceria

1) En muchas de las ocasiones dicen encontrar la carne sin la suficiente
informacion del origen y las propiedades nutricionales, pretenden mayor

informacion en la etiqueta.

2) Les gustaria packs promocionales tales como “pack de carnes para asado”.

3) Para la carne en Argentina un producto de alto consumo, es un tema
cultural, se consumen en reuniones sociales como asados y también dentro
de platos fuertes, su consumo produce deleite y agrado, una de las
motivaciones del consumidor al comprar carne es que es un producto facil
de preparar, llenadora y sobre todo deliciosa, en cuanto a las carnes blancas
como el pollo, su consumo ha incrementado, ya que lo consideran mas

saludable y mas econémico.
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Frescura.- Los consumidores lo determinan por el color y el olor que tiene,
suele ser exigentes con las fechas de vencimientos en caso de que el

producto este envasado.

Color.- ElI consumidor prefiere un rojo intenso, ya que si pierde esta
caracteristica el momento de la compra se puede entender que la carne

estd en mal estado.

Olor.- Lo ideal es que tenga un olor suave, ya que si tiene olor muy fuerte
se puede pensar que esta descompuesta.

Consistencia.- Se pretende que la carne no sea muy blanda pero tampoco
muy dura los consumidores de esta categoria hace una prueba de la
frescura presionando la carne y dependiendo de qué tan rapido vuelve a

su lugar original determinan lo fresca que se encuentra.

Nivel de grasa.- La idea es que haya mas carne para consumir porque la

grasa le resta cantidad.

Precio.- Se distinguen alzas considerables, y muchas de las veces
prefieren comprar los derivados o sub productos por esta razon, es claro
gque en caso de no cumplir las expectativas con los atributos

anteriormente mencionados el consumidor prefiere no comprarlo.
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Figura 31: Pollos

Categoria de Pescaderia

1) Consideran a la promocién casi nula en esta categoria.

2) Admiran la frescura del producto.

215499
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3) Como motivaciones de consumo en esta categoria, consumidores optan por
los beneficios especificos que les entrega la categoria, tienden a destacarse
por el atractivo de su sabor y la frescura que tenga, los atributos a evaluar

son:

e Limpieza.- ElI consumidor quiere ver orden y limpieza.

e Olor.- Es crucial que el olor a pescado sea fresco, un mal olor hara que el

consumidor no vuelva.

e Envase.- En el caso de los productos envasados, que cumplan con todos

los estandares de calidad.

e Precio.- Este es valorado segun la calidad, textura, y frescura del

producto.

Figura 32: Pescaderia
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Categoria de Panaderia

1) Les gustaria mas variedad de pan, con diferentes tipos de harina, y que el

pan integral sea mas rico.

2) Quisieran un pan que tenga baja cantidad caldrica, que el pan no se ponga

duro de un dia para el otro.

3) Como motivaciones de consumo en esta categoria, la cual consideran que
es una costumbre, este disfrute, asociado al consumo del pan hace
presencia en todas sus comidas y las motivaciones que refuerzan el

consumao.

Versétil.- Facil de consumirlo y combinarlo con todo.

¢ Llena.- Calma de inmediato el apetito, puede llegar a reemplazar comidas.

e Bajo Precio.- Es un producto muy accesible y econémico.

e Energia.- Es un carbohidrato que aporta de manera importante a la

alimentacion.

e Saludable.- Consideran al pan centeno y al integral como mucho mas
sano Y liviano, el pan envasado se convierte en una opcién que permite
tener pan de manera permanente, sin tener la necesidad de ir a comprarlo

todos los dias.

e Variedad.- Existe una importante disposicion al consumo de variedades
de pan dulce como las facturas y salado como las combinaciones de otros

ingredientes: aceitunas, ajo, zanahoria.
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Figura 33: Panes

Categoria de Rotiseria

1) Rotiseria para diabéticos.

2) Que la rotiseria tenga un sabor mas casero.

e La motivacién principal de compra es la facilidad de preparar y

consumirlo, “lo mejor es que viene listo” afirman los consumidores, a

quienes lo que mas les interesa en esta categoria, es el ahorro de tiempo.

Figura 34: Rotiseria
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5 INVESTIGACION POR OBSERVACION

5.1 Observacion cientifica

Resulta necesario acercarnos a entender el comportamiento del consumidor y
cuales son los motivos de compra a la hora de elegir, con el fin de recopilar
informacion adicional, la cual permita conocer mejor a la competencia, a

continuacion se detalla a dos de sus competidores directos:

Disco: Es una cadena lider en el mercado argentino de supermercados que
fue fundada en el afio de 1961 y que hoy por hoy cuenta con un total de 81

locales distribuidos por todo el pais Argentino.

Su posicion de lider se logré gracias al reconocimiento de los clientes por
ofrecer dia a dia un ambiente de compra placentero y fundamentalmente una
esmerada atencion, a través de la alta calidad de los productos y su amplia
gama de servicios exclusivos, un ejemplo es el primer programa de beneficios

para compradores frecuentes en su categoria.

Cada boca se encuentra estratégicamente distribuida en las zonas mas
densamente pobladas del pais, por lo que la cercania de sus locales constituye
un diferencial estratégico que sumados a servicios que sus competidores no
ofrecen, le permite mantenerse en contacto con los clientes, detectando
necesidades y contribuyendo a través de diferentes acciones al bienestar de la

comunidad en la que desarrolla sus actividades (Disco, 2015).
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Figura 35: Disco

Carrefour: En 1892 llega a Argentina con su primer hipermercado en 1995
lanza sus propias marcas, para 1991 se expandieron al interior realizando una
inversién de 1.250 millones de pesos, abren 45 nuevas tiendas y se reinaguran,
bajo la insignia de Carrefour, otras 117. La compafiia continuo creciendo, se
consolida como la cadena de supermercados con alta presencia en el pais,
también realiza la apertura de nuevas tiendas express e inagura un nuevo mini
hiper mercado de esta forma alcanza las 432 sucursales a nivel nacional. La
compafiia diversifica un nuevo modelo de negocio integrado al hipermercado

considerado como lider de retail (Carrefour, 2015).

Figura 36: Carrefour
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6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e Al concluir este estudio se demostr6 que el comportamiento del
consumidor -que varia segun su edad, clase social, nivel de ingreso- tiene
un gran peso en la motivaciéon de compra y el objetivo de la visita puede
ser satisfacer necesidades inmediatas o suplir el olvido de una compra
anterior. Resulta interesante comprobar la baja incidencia de la compra no
planificada en relacién con lo que en un inicio se dudaba, ya que en las
encuestas realizadas se comprobé que la compra no es impulsiva y
tampoco emocional, sino todo lo contrario: se la define como racional y
estrictamente necesaria en el caso especifico de la categoria de

alimentos.

e EI comportamiento del consumidor actual requiere un analisis mas
complejo. Es necesario encontrar puntos de diferenciacion en los
productos que no sean facilmente codificables, y saber que el consumidor
cada vez es menos predecible. Se comprenden las motivaciones e
influencias que impulsan al consumidor en el proceso de compra y los
factores que influyen en el momento de la compra, sin embargo cada
individuo presenta acciones diferentes que lo identifican por el tipo de

consumidor que es, por esto es fundamental entenderlo y clasificarlo.

e Las compras planificadas en algunas categorias resultan ser racionales
pero en categorias no basicas la compra irracional es mucho mayor.
Existen muchas influencias sobre la decision del consumidor al momento
de la compra, muchas de las veces es una respuesta aprendida hacia
ciertas sefiales o indicadores del ambiente. La eleccion de producto
entonces se basa en un conjunto de intangibles capaces de accionar el
deseo del consumidor, y por lo tanto la accion de la compra. A la hora de

realizar compras en un supermercado el cliente no acostumbra hacer una
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lista de compras, sino que organiza mentalmente aquellos productos
prioritarios, pero a la vez que recorre el layout se ve impulsado a
formalizar la compra de varios articulos que no tenia pensados. Por lo
general esto ocurre por dos razones; la primera, porque se da cuenta de
gue es necesario y no lo habia tenido en cuenta, y la segunda porque
descubre descuentos o promociones vigentes en ese momento. Este
altimo punto es interesante en un pais como Argentina, en donde la
inflacion es una variable importante, y es uno de los factores de compra

impulsiva mas grandes cuando a ofertas se refiere.

Si bien es cierto que se pueden implementar nuevas teorias de marketing
gue pueden ser aplicadas a la realidad argentina y al comportamiento que
tiene su consumidor, queda mucho por investigar en la linea de compras
no programadas y se necesitan criterios especificos de segmentacion. El
segmento de mercado debe cumplir con caracteristicas identificables,
suficientes, estables, accesibles, y de esta forma, una correcta
segmentacion puede llevar a Jumbo, en nuestro caso, al correcto
posicionamiento y diferenciacién, sabiendo qué necesita cada cliente. La
observacion y registro sistematico del comportamiento ayudara a
reconocer la satisfaccion de necesidades como tendencias y preferencias

reales del consumidor.

Recomendaciones

Este estudio del comportamiento del consumidor empieza a ser relevante
porque permite a los mercaddlogos, en este caso de Jumbo, predecir de
mejor manera coOmo reaccionaran los consumidores ante sus mensajes
promocionales. La interpretacion de los estimulos es uUnica e individual,
porque se basa en lo que los individuos esperan ver segun su experiencia
anterior, y en sus motivos en el momento de la percepcién. Por eso se
recomienda mejorar las comunicaciones de marketing que se disefan

para hacer que el consumidor sea consciente de la existencia del
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producto, inducir la compra o el compromiso hacia la marca, crear una
actitud positiva hacia el producto para que Jumbo pueda incrementar la

tasa de lealtad por categoria.

En base a la informacion obtenida todo lo que pasa por la mente son
asociaciones. El valor de la ventaja competitiva esta en descubrir qué es
lo que el consumidor asocia y espera con el conocimiento del producto,
coémo lo percibe y como lo selecciona. De esta manera, se hace entrar en
el juego el vinculo con la marca de la empresa. Conocer y dar importancia
al consumidor es ganancia para Jumbo como supermercado. No existe
una variable constante que precise lo que hace a un consumidor comprar
sin haberlo planeado con anterioridad, pero se puede organizar
segmentos hacia los que se dirija la promocién ya que la mayoria de los

consumidores toma la decision de compra en el punto de venta.

Resultaria interesante ampliar este tipo de estudio ya que el 40% del
mercado mundial corresponde al retail. La alimentacion es un bien
estratégico, un negocio cuyo capital de trabajo es muy bajo y cuya
motivacion a la compra existe aun cuando no se haya planificado ya que
es necesaria. La aceleracion de consumo es cada vez mayor, el potencial
de mercado a cubrir es infinito, por lo tanto a modo de contribucién, se
considera factible que Jumbo aplique las estrategias planteadas, que
incluyen una mayor variedad en productos por cada categoria, una mejora
en la cobertura, asi como también alternativas en la creacion de cupones
de descuentos, mas promociones y mejor interaccion con el consumidor.
En un retal como Jumbo es preciso aprovechar productos
complementarios ya que son rentables y generan percepcion de surtido
extenso. Los productos estacionales son atractivos y dejan buen margen
de ganancia, los diferenciales, aunque no son muy rentables, buscan
incorporar un elemento gratificante para el cliente. Los in&out o productos

de edicion limitada, deberian volver a la venta en liquidacion: esto genera
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expectativa y sorpresa en el cliente quien seguramente pueda aprovechar

esa oferta y termine comprando mas.

6.3 Aportes

Es interesante discutir como toman su decision los consumidores al momento
de la compra, pues la idea de que estas decisiones son racionales y
conscientes dista de la realidad. Las emociones y las ideas proyectadas e
irracionales juegan un gran papel en la toma de decisiones al momento de
elegir (Swartz 2010). Por tal motivo es posible que los expertos en marketing y
los publicistas utilicen estrategias que lleguen a ese mundo emocional del

individuo.

Una de las premisas de la mercadotecnia dice que “un consumidor satisfecho
es nuestra mejor publicidad” (Sahui Maldonado, 2008, p. 72), no solo porque
comunica la noticia sino porque se vuelve modelo para otros compradores. Si
bien hay muchas variables que interactdan en la decision de un consumidor, el
presente trabajo se centra en el papel que juega el modelo publicitario de
reflejar el gusto de la sociedad, lo que permite al experto en marketing dar al
consumidor una imagen de producto que refleja sus propios gustos y

necesidades.

La conducta del consumidor esta fuertemente arraigada a su entorno social,
cultural, psicolégico, emocional, familiar, por lo que se puede concluir que el
aprendizaje social es el marco adecuado para llegar a entender dicho
comportamiento, o por lo menos para crear estrategias de marketing que

seduzcan al individuo a comprar un determinado producto.

El papel de la sociedad al momento de consumir y decidir qué articulos
comprar para satisfacer las necesidades es vital para el mercado, en tanto que
marcan tendencias y gustos y crean modelos deseables que imprimen el

impulso a ser seguidos. Al hablar de compras no planificadas hablamos de una
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mayoria que tiene un excedente econémico para comprar mas, y, segun las
estrategias planteadas por las respuestas de la investigacion de mercado, el
incentivo del descuento siempre hace que el cliente compre aun sin que este lo

haya planeado.
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ANEXOS
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Anexo 1: Marketing Mix

El plan de marketing es una herramienta presentada en un documento de una
manera ordenada en la que se precisan las metas comerciales a alcanzar en

un lapso de tiempo, en este periodo determinado se desglosan estrategias.

Como se ha indicado anteriormente, una de las finalidades de la formulacion de
la estrategia de marketing es desarrollar y explotar eficazmente las ventajas

competitivas que posea la empresa.

Segun Philip Kotler (2004) en la que dice lo siguiente:

“La situacion de marketing en la actualidad esta en mala forma. No la
teoria sino la practica. Todo nuevo producto o servicio tiene que estar
respaldado por un plan de marketing que proporcione una rentabilidad

que compense la correspondiente inversion de tiempo y dinero.” (pag. 11)

Matriz Andlisis FODA

La Matriz Foda es un instrumento de andlisis que puede ser usado a cualquier
tipo de entorno, persona, producto o empresa que esté funcionando como

centro de estudio en un tiempo definido. (Lambin, 1989)

Luego de haber realizado el primer analisis FODA, se aconseja realizar
sucesivos andlisis de forma periédica teniendo como referencia el primero, con
el propdsito de conocer si estamos cumpliendo con los objetivos planteados en
nuestra formulacién estratégica. Esto es aconsejable dado que las condiciones
externas e internas son dinamicas y algunos factores cambian con el paso del
tiempo, mientras que otros sufren modificaciones minimas. (Rodriguez Ardura,
2006)
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Este instrumento permite que tengamos un diagndstico preciso, en base a esto
tomar las mejores decisiones, una de las intenciones en realizar el analisis del
Foda es conseguir soluciones sobre como Jumbo podra enfrentar los cambios
gue puedan presentarse mas adelante.

Fortalezas

e Jumbo esta creciendo, uno de las claves para este crecimiento ha sido la

apertura de nuevas sucursales.

¢ El ofrecimiento de productos de alta calidad.

¢ Fidelidad del cliente a la hora de elegirnos.

e Alta satisfaccion del cliente.

¢ Jumbo fomenta que los empleados estén capacitados.

e La ubicacién de Jumbo resulta ideal, tiene sitios de facil acceso.

e Personalizacién en la atencion.

e Apertura de la Gerencia para aplicacion de estrategias que permitiran

distanciarlo de sus competidores.

e Jumbo siempre esta ubicado junto a los centros comerciales mas

integrales.

Debilidades

¢ Instalaciones fisicas que no permiten crecimiento.
e Falencias en comunicacion interna con relaciéon a Disco.

e Complejo control de todos los proveedores.
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Oportunidades

e Crecimiento del mercado objetivo, el aumento de la clase media y la

mejora de ingresos permiten que los productos sean accesibles.

¢ Altas oportunidades de continuar crecer nacional e internacionalmente.

e Creacion de alianzas con distintas empresas en la capacitacion.

Amenazas

Muchos competidores.

Competidores entrantes de elite.

Negociacién con otros proveedores.

Cambios constantes en la inflaciéon del mercado.

Analisis FODA
Analisis FODA
Fortalezas Debilidades
Apertura de sucursales. Complejo control de proveedores.
Productos de alta calidad. Instalaciones fisicas limitadas.
Fidelidad del cliente. Falencias de comunicacion interna.
Oportunidades Amenazas
Crecimiento del mercado objetivo. Competidores de elite.
Oportunidades de crecimiento. Negociacion con otros
proveedores.
., : Cambios constantes en la inflacion
Creacion de alianzas.
del mercado.

Fuente: (Ferrell-Hartline, 2006)

Estrategias de Producto

Aumentar variedad en los productos de ciertas categorias.
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“JUMBO PALERMO?” estaria en capacidad de ofertar los siguientes productos:

¢ Rotiseria para diabéticos.

e Ensaladas frescas preparadas.

e Packs promocionales en las siguientes categorias:
e Fiambreria.

e Carniceria.

La idea es buscar una diferenciacion de los demas supermercados que ofrecen
los mismos productos en la ciudad de Buenos Aires, un supermercado que
como valor agregado a la oferta de productos pueda satisfacer por completo las
necesidades del cliente potencial considerando que pueden recomendar al

supermercado por la calidad que ofrece el mismo.

Elaborar un panel por el cual los clientes puedan ser contactados

Con una preparacion de un manual de atencion al cliente, se busca que cada
profesional a cargo desemperfie su labor de una manera ejemplar brindando un
servicio de calidad de acuerdo a los atributos que el segmento objetivo valora,
Jumbo puede beneficiarse llegando a un acuerdo con una serie de clientes que
acepten ser entrevistados periddicamente sobre nuevas ideas considerando

que:

e Se puede compensar a los clientes con productos gratuitos o descuentos

en proximas compras.

e El panel representara a un grupo de focalizacién incorporado que se elija
para representar a la poblacion objetivo lo que permitira estar en contacto

con ideas y opiniones.

Las organizaciones cada vez toman mas informacién que se recoge sobre
compras pasadas, datos demograficos de los clientes, todo esto con el fin de

tener un conocimiento profundo de los clientes, de todas estas fuentes de
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informacion indicando las preferencias reveladas de los consumidores,
compras pasadas de un cliente pueden revelar como comprador temprano de
nuevos productos convirtiendo a JUMBO en la primera opcion de compra, el
software debe estar en capacidad de identificar nuevos segmentos que pueden
representar una nueva oportunidad para el supermercado asi como también

ponen a prueba la efectividad analitica.
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Etapas de desarrollo de las relaciones con los clientes

Crear lazos financieros que limitan la
Cliente capacidad del cliente para cambiar de Tarjetas de cliente frecuente
productos o proveedores

Programas de viajero

Adquirir negocios de cada cliente
frecuente

Personalizar los productos para cubrir lasd
necesidades y deseos de los clientes en Variedad de productos
constante evolucién

Crear lazos estructurales y emocionales que [Eventosy reuniones con los
fomenten el mas alto grado de lealtad clientes

Lealtad

Convertirse en una parte de la vida del
cliente, de modo que no esté dispuesto a Contratos a largo plazo
terminar con la relacion

Articulos promocionales

Pensar en los clientes como socios .
relacionados con la marca

Fuente: (Kotler, 2014, pag. 36)



114

Inclusién de una Persona Responsable de inteligencia competitiva

Para JUMBO resultaria sumamente conveniente nombrar a una persona que
sea encargada especificamente de recoger informacion y separar a la

inteligencia competitiva.

Considerando que se enfrenta a muchos competidores es necesario por medio
de un modelo idip, identificar al cliente de manera individual, diferenciar al
cliente por valor, acto posterior interactuar con el mismo, saber lo que los
clientes quieren es fundamental, finalmente ser capaz de personalizar y
descubrir que es lo que los clientes buscan obtener cuando van al

supermercado a hacer compras.

Estrategias de Promocién

Creacion de cupones de descuento

La creacion de los cupones de descuento permitird a los clientes estimular su
interés por el producto, este esfuerzo promocional ayudard a que las ventas
sean incrementadas en gran medida. Ademas, la efectividad de despertar en

los clientes un deseo real.

Mantener el Logo Actual
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En cuanto al logo, inicialmente se consideré modificar el disefio, sin embargo,
se mantendra el logo actual dando fuerza en la propagacion de conocimiento

del mismo.

Creacion de un Slogan

En lo referente al slogan lo que se busca transmitir es que el cliente tenga la
seguridad que JUMBO va a ser su primera opcién a la hora de elegir donde
hacer sus compras. El slogan inicial “te da mas”, la diferencia se concentrara

en dar fuerza a que JUMBO sea conocido por ser los pioneros en calidad y

variedad.
Antes:
@u
= teda mds ;
Te da mas!
Después:

Pioneros en calidad y variedad.

Creacion de una intranet para clientes Jumbo en la cual puedan

Postear quejas

Enterarse de novedades, cambios

Empleado del mes

Respuestas de los gerentes a las peticiones de la comunidad
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Creacién de Publicidad Volante

La publicidad volante que se propone crear tiene como objetivo relevar la

diversidad de productos ofertados y las razones por las que deben elegir

JUMBO que son las siguientes:

o Ofertas del dia por categoria.

e Un color por dia, todos los articulos marcados con el color del dia tendran
el 10% de descuento.

Creaciéon Publicidad en Redes Sociales

La publicidad en redes sociales tiene como objetivo llegar a los clientes
potenciales y repotenciar los actuales, a que sigan siendo parte de las
estadisticas de JUMBO.

Al igual que la pagina web, las redes sociales no seran un medio desvinculado
de la promocion que realiza JUMBO sino que debe buscar en todo momento
vincular su contenido con el de los demds medios de comunicacion
considerados en este plan de marketing, para que el usuario pueda obtener

mayor informacién de los productos en que esté interesado.

Estrategias de Precios

Descuento promocional

Para asignar un descuento promocional se tomara en cuenta los siguientes

paradmetros:

e Realizar un analisis marginal en el que se tome en cuenta los elementos

del mercado, oferta y demanda.



117

¢ Distinguir el precio predominante en el mercado y tomarlo como propio.

Tomando en cuenta que:

e EIl posicionamiento de JUMBO ya ha tomado fuerza, sin embargo este

tipo de descuentos ayuda a que el cliente opte por esta propuesta.
e En cuanto a los precios por producto varian segun tamafio y marca.
Escala de Descuentos
Se considera crear una tarjeta que pueda ofrecer grandes descuentos de hasta
el 50% en la compra de productos que estén cerca de caducarse, con lo cual el
supermercado no pierde y el cliente no dudara en comprarlo.
Estrategias de Plaza

Adecuacion de las Instalaciones cafeteria JUMBO

El supermercado Jumbo se localiza en casi todas las comunas de Buenos
Aires, haciéndolo mas cercano y viable, también lo podemos hallar en varias

regiones del pais.

La readecuacion de las instalaciones serd donde actualmente estd ubicado
JUMBO en la Av. Bullrich 345.

La idea es crear un espacio para el cliente, un area de cafeteria, donde se
colocara; techo de gypsum, una pantalla gigante de 3000 lumenes, en la cual
apareceran las promociones, productos y nuevas ofertas que jumbo otorgara al

cliente.
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ESTUDIO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: MOTIVOS DE COMPRA NO
PLANIFICADAS.

Objetivo: Realizar un estudio del comportamiento del consumidor y reconocer cuales son las
motivaciones de compra no planificadas.

Datos personales
a) Edad:

b) Sexo: Femenino( )  Masculino ( )
¢) Ocupacion:

Preguntas

la. Usted realiza sus compras con lista escrita de compras? Marque con una X.
Siempre

Casi siempre

No aplica

Casi nunca

Nunca

1b. Usted realiza sus compras con lista mental de compras? Marque con una X.
Siempre

Casi siempre

No aplica

Casi nunca

Nunca

2. ¢Usted Compra productos adicionales, que no pensaba comprar? Marque con una X.

Siempre
Casi siempre
No aplica
Casi nunca
Nunca

3. ¢ Cuando compra cosas que no esperaba comprar, porque lo hace? Marque con una X.
(Puede elegir mas de una opcién)
e Por los descuentos que ofrecen
e Porque me di cuenta que lo necesitaba
¢ Porque los vendedores me convencieron
e Porque tenia un dinero extra para gastar
¢ Por la publicidad interna del supermercado
e Porque me acorde de la propaganda de la tv u otro medio

4. Suele seguir sus deseos o impulsos al realizar compras no planificadas? Marque con una X.

SI
NO

5.- Segun la Pregunta 4 ¢ Qué grado de descontrol tiene ese tipo de compras? Marque con una
X.

Mucho
Poco
Nada
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6. ¢, Cual es su actitud de compra, Como la definiria? Marque con una X.

Placentera

Emocional

Racional

Impulsiva

Todas las anteriores
Ninguna de las anteriores

7. ¢Para usted las compras significan una descarga de tensiones? Marque con una X.

Sl
NO

8. ¢ En qué porcentaje realiza compras no planificadas en un negocio real y en un negocio
virtual? Coloque los porcentajes de tal manera que ambos sumen 100.

Negocio real %
Negocio Virtual %

9a. ¢ En qué categorias hace compras planificadas? Marque con una X.

Fiambreria
Verduleria
Panaderia
Rotiseria
Pescaderia

9b. ¢ En qué categorias hace compras no planificadas? Marque con una X.

Fiambreria
Verduleria
Panaderia
Rotiseria
Pescaderia

10. ¢ Cémo califica su experiencia de compra en los siguientes supermercados? Marque con
una X.

JUMBO
Buena Ubicacién : : : Mala Ubicacion
Géndolas ordenadas : : : : ; : Gondolas desordenadas
Marcas Propias confiables : : ) : : : Marcas Propias no confiables
Promociones Tentadoras : : : : : : Promociones no tentadoras
Personal Simpatico : : : : : : Personal antipatico
Cajas Rapidas : : : : : : Cajas Lentas
Personal Simpatico : : : : : : Personal antipatico
Da placer ir : : : : : : Se va por necesidad
Siempre hay novedades ___: : : : : : Nunca hay novedades
Disco
Buena Ubicacién : : : : : Mala Ubicacion
Géndolas ordenadas : : ; : : : Gondolas desordenadas
Marcas Propias confiables ) : ; : ) ) Marcas Propias no confiables
Promociones Tentadoras : : : : : : Promociones no tentadoras

Personal Simpatico : : : : : : Personal antipatico




Cajas Rapidas

Personal Simpatico

Da placer ir

Siempre hay novedades ___:

Buena Ubicacion

Carrefour

Gondolas ordenadas

Cajas Lentas

Personal antipatico

Se va por necesidad
Nunca hay novedades

Mala Ubicacion
Goéndolas desordenadas

Marcas Propias confiables

Promociones Tentadoras

Marcas Propias no confiables
Promociones no tentadoras

Personal Simpatico

Cajas Rapidas

Personal Simpatico

Da placer ir

Siempre hay novedades __:

Personal antipatico
Cajas Lentas

Personal antipatico

Se va por necesidad
Nunca hay novedades

11. ¢ Qué es lo que JUMBO podria hacer para mejorar su experiencia de compra?

120
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