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Estudio de patrén de compra de electrodomésticos en piso de venta y factores que la detonan

Introduccion

En el presente escrito se muestran la metodologia de trabajo y parte de los resultados de un
proyecto de investigacion llevado a cabo de julio de 2009 a junio de 2010, realizado bajo solicitud
del Departamento de disefio de la empresa X de México, en el marco de las acciones para la
vinculacién con el sector empresarial que realizan el Centro de Disefilo Mecanico e Innovacién
Tecnoldgica (CDMIT) y el programa en Disefio Mecanico de la Divisién de Posgrado, ambos, de la
Facultad de Ingenieria.

La investigacién realizada tiene relevancia para el dmbito empresarial debido a que, al entender la
manera en que los clientes llevan a cabo la seleccién de un articulo y cuales son los elementos a los
que da mayor importancia cuando elige, se abre la posibilidad para los productores de cubrir en
mejor manera las expectativas y necesidades (explicitas y tacitas) del comprador.

En el entorno comercial actual, altamente competitivo, el conocimiento de las motivaciones del
cliente puede convertirse en una ventaja sustancial dentro de las empresas para posicionarse sobre
los rivales, al propiciar una mejor percepcion de sus productos, marca y potencialmente,
incrementando sus ventas. Por lo tanto, se decidié determinar la posibilidad de encontrar un patrén
en el comportamiento de los clientes que van a adquirir un electrodoméstico, independientemente
de su nivel socioecondmico y caracteristicas personales.

En un inicio el propdsito del proyecto se centraba sélo en conocer los elementos de disefio que
mayormente toman en cuenta los clientes cuando realizan la compra de electrodomésticos. Sin
embargo, a partir de la segunda etapa del trabajo, ante la oportunidad que se presentd para poder
profundizar en el proceso del comprador durante el momento mismo de la adquisicién y desde una
perspectiva distinta a la que proporcionan los estudios mercadotécnicos se determind la
modificacion de los objetivos, resultando el presente enfoque, con las directrices enunciadas a
continuacion:

* Registrar los patrones mostrados por los clientes al interactuar con electrodomésticos
ubicados en un piso de venta.
* Identificar los factores que involucra la experiencia de compra de enseres domésticos.
* Conocer en el piso de venta cuales son los factores que detonan la decision de compra.
El estudio fue realizado complementando informacién obtenida y analizada a partir de la aplicaciéon

de herramientas cuantitativas y cualitativas de las areas de ingenieria industrial, sociologia,
antropologia, psicologia y desarrollo de productos.

La estructura del trabajo es la siguiente:



Introduccion
En los capitulos | al IV se expone la descripcién de cada una de las etapas del proceso, asi como las
actividades llevadas a cabo y los resultados parciales de las mismas.

El capitulo V consiste en un resumen de los resultados generales obtenidos con la informacién
examinada.

En el capitulo VI se presentan las conclusiones.

Parte de la informacidn y resultados hallados han sido omitidos en este documento, al igual que los
nombres de las empresas involucradas en la realizacién del proyecto, debido al compromiso de
confidencialidad que se elaboré con ellas.
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Antecedentes

La forma tradicional, y badsicamente la Unica, en que la industria ha buscado acercarse a la mente de
los consumidores para conocer sus deseos y preferencias han sido los estudios de mercado.

En una sociedad donde los patrones de consumo, las ideologias y las mismas formas de
estructuracion dentro de las organizaciones se han modificado, el medio de contacto entre las
empresas y los clientes ha tenido pocas variaciones. En palabras de Elliot Ettenberg, CEO de
“Customer Strategies Worldwide” LLC en Nueva York, en un articulo publicado en The Economist:
“Todo lo demas ha sido reinventado — distribucién, desarrollo de nuevos productos, la cadena de
suministros. Pero el marketing estd estancado en el pasado”.

Conforme el desarrollo de conocimiento nuevo en areas como la medicina (particularmente la
neurologia), la biologia y la psicologia ha arrojado nueva luz sobre el modo en que en nuestros
organismos se estructura lo que nos hace intrinsecamente humanos — consciencia, emociones y
sentimientos, cognicién, etc.-, se ha modificado la percepcién que tenemos del funcionamiento de
nuestro pensamiento y acciones.

La mercadotecnia, al mantenerse al margen de los nuevos descubrimientos, sigue utilizando
técnicas que no consideran la interacciéon que el pensamiento de los mercaddlogos con el de los
consumidores. El resultado, de acuerdo con Rohit Deshpandé, profesor de la Harvard Business
School, es que mas del 80% de toda la investigacion de mercado sirve para reforzar conclusiones ya
existentes, no para probar o desarrollar nuevas posibilidades.

Estas suposiciones de como funciona el mundo, que se manifiestan en las acciones llevadas a cabo
por los mercadodlogos, dificultan el comprender y servir a los clientes con eficacia.

Las ideas y practicas limitantes bajo las que el marketing se desarrolla pueden englobarse en los
siguientes puntos [1]:

e Los consumidores piensan en un modo linear, bien razonado o racional.

Esto se refiere a que se atribuye a los clientes un proceso en que conscientemente
consideran el valor, individual y relativo, de los atributos de un producto y la probabilidad
de que cambien los valores asignados, y entonces manejan esta informacién en un modo
puramente légico para emitir un juicio sobre comprar o no.

De este modo se deja de lado la influencia de las emociones y los sentimientos en la decisidn
de compra cuando, en realidad, los seres humanos los utilizamos como una manera de
asignar el valor a las cosas en funcion de los estados corporales que se generan. Las cosas
buenas las asociamos a los “marcadores somaticos” agradables, es decir, experiencias
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sentidas en el propio cuerpo que generan sentimientos positivos tales como alegria,
satisfaccién, amor, orgullo, etc.; mientras las malas son asociadas a los sentimientos
negativos como tristeza, sufrimiento, verglienza, culpa, etc [2].

AUn mads, se ha demostrado que las emociones y los sentimientos ayudan a la toma de
decisiones. Personas con dafio en la corteza prefrontal (Figura 1) -especialmente en la
region ventromedial- (que se asocia con la capacidad de los individuos para asignar valor en
funcién de las emociones y, por tanto, valorar emocionalmente qué opcién es buena y cual
mala), a pesar de tener un normal cociente general de inteligencia, memoria y atencién,
ademas de capacidad para imaginar el futuro y las posibles consecuencias de sus acciones y
ejecutar normalmente sus decisiones, se equivocan con frecuencia en las elecciones que
realizan, perjudicandose a si mismas y, con frecuencia, decidiendo impulsivamente y al azar

[3].

La deliberacién con lo que se podria llamar racionalidad pura, desprovista de sentimiento, es
incapaz de valorar la relacién costo-beneficio en la toma de decisiones; y en los individuos
saludables, es materialmente imposible.

Corteza

somatosensorial
Corteza prefrontal

Incluye las cortezas:
Dorsolateral (Razén)
Ventr dial y Orbitof
(Puente emocién/razén;
Regulacién emocional)

Talamo

Amigdala
(Emociones)

Corteza
visual

. Neocorteza

Figura 1. Esquema del cerebro [a]

Los consumidores pueden explicar facilmente su pensamiento y comportamiento.

Esta suposicion implica la idea de que la mayoria de nuestro pensamiento tiene lugar de
forma consciente, cuando en realidad, 95% del pensamiento es llevado a cabo por nuestro
subconsciente.
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La explicacién de las respuestas subconscientes estd en que las sefiales sensoriales son
manejadas primero por el tdlamo y después una parte se envia directamente a la amigdala 'y
otra, siguiendo una ruta mas larga, a la neocorteza (cerebro pensante) donde son
clasificadas y se les da un significado (Figura 1). Esto permite a la amigdala recibir
informacién directamente de los sentidos y generar una respuesta antes de que quede
plenamente registrada por la neocorteza. Por ello, “se pueden albergar recuerdos y
repertorios de respuestas que efectuamos sin saber exactamente por qué lo hacemos [...]
Este desvio parece permitir que la amigdala sea un depdsito de impresiones y recuerdos
emocionales de los que nunca fuimos plenamente conscientes” [4].

La mente, cerebro, cuerpo, cultura y sociedad de los consumidores pueden ser
adecuadamente estudiados cada uno en forma independiente de los otros.

Cuando se considera alguno de estos elementos como un sistema aislado del resto la
informaciéon que se obtiene no es suficiente para comprender lo que sucede en él. Para
entender verdaderamente a los consumidores es necesario considerar mente, cerebro,
cuerpo y sociedad como elementos de un mismo sistema que interactian en forma
continua, influencidandose unos a otros.

Las memorias de los consumidores representan exactamente sus experiencias.

Esto implica que se considera que el cerebro guarda memorias precisas, objetivas e
invariables como si se tratara de fotografias y, por lo tanto, que una persona puede recordar
exactamente lo que hizo o dijo sin importar el tiempo que haya transcurrido. Sin embargo,
las memorias son maleables y estan determinadas por el entorno social y cultural.

Experimentos hechos por Daniel Schacter, profesor de la Harvard University, muestran que
varios métodos de investigacién de mercado como las encuestas, entrevistas personales y
grupos de discusion, que son usados para entender los recuerdos de los consumidores,
pueden alterar esas memorias.

Los consumidores piensan en palabras.

Se refiere a la idea de que los pensamientos se manifiestan como palabras y, por tanto, que
es posible entender por completo el pensamiento de los consumidores interpretando lo que
expresan en entrevistas o cuestionarios escritos.

Los pensamientos estdn mds bien integrados por imagenes, que son representaciones
neuronales que tienen lugar en la corteza cerebral relacionada con las emociones, y que no
siempre tienen una manifestacién consciente. La actividad neuronal puede ser expresada
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mediante la activacion de los sentidos, el movimiento, las emociones y sentimientos de
fondo como los estados de animo [5].

El lenguaje verbal es parte del modo en que se manifiestan los pensamientos que han
alcanzado un nivel consciente, pero a pesar de que facilite el pensamiento, no son lo mismo,
ni se puede decir que el pensamiento tenga una base verbal.

Los consumidores pueden ser “inyectados” con mensajes de las compafiias e interpretaran
esos mensajes como fue intencién de los mercaddlogos.

Esta idea tiene ciertas bases en el precepto de que el pensamiento es principalmente verbal,
por lo que se trata de transmitir mensajes con estructura lingliistica a los consumidores,
esperando que los retengan.

Tal idea va en contra del modo en que se crea significado en la mente, ya que en realidad la
informacion a la que nos exponemos no es absorbida pasivamente. El significado, es decir,
lo que asociaremos a algo en particular, se conforma mediante la mezcla de los conceptos
que se nos ofrecen con nuestras propias memorias, los estimulos presentes en el momento
y las imagenes que vienen a la mente mientras pensamos en el mensaje dado.

La mejor manera de evitar tropezar con paradigmas como los anteriormente presentados, para

obtener un conocimiento significativo de los consumidores, es comprender que la actividad mental

proviene de complejas interacciones dadas entre procesos bioldgicos y sociales (Figura 2).

Vi

Conocimiento
significativo del

consumidor
A

|
Conocimiento de como

s ocurre la actividad mental 4

Procesos sociales Procesos

y psicoldgicos que bioldgicos que

experimentan los producen
actividad mental

consumidores

Figura 2. Conocimiento significativo de los consumidores [b]
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En general, al realizar estudios mercadotécnicos se buscan tres cosas: determinar el nivel de
satisfaccién de los clientes, conocer cudles son los factores que generan mayor agrado o atractivo, y
qué se puede hacer para proporcionar una mejor y novedosa oferta hacia los consumidores. En
cuanto a los primeros puntos los estudios realizados directamente al consumidor pueden resultan
de gran utilidad, siempre que se eviten los paradigmas mencionados anteriormente; pero si se trata
del ultimo, preguntar a los clientes no proporciona informacién que permita a las empresas generar
innovacion.

La razén radica en que, si bien la mayoria de las personas a las que se consulte serdn buenas
comparando las ofertas actuales con sus necesidades actuales, dificilmente podrdn proponer
cambios en las estructuras vigentes establecidas. Todos estaran a favor de tener algo mas rapido,
barato o sencillo de usar, pero es muy poco probable que puedan proporcionar indicios sobre un
nuevo producto o servicio, que actualmente no se encuentre en el mercado, y que pueda cambiar
sus vidas en los préoximos afios [6].

Para encontrar el rumbo que lleve al desarrollo de innovaciones disruptivas, es imprescindible hacer
énfasis en la observacion de los clientes para encontrar sus necesidades latentes, y por ende
oportunidades, dentro del dia a dia. Observar, por ejemplo, por qué parecen preferir la oferta de
algun competidor, como responden al ambiente, cdmo explotan una situacion nueva o adaptan
objetos para su uso personal y hacerlo con una mente abierta, puede conducir al descubrimiento de
necesidades insospechadas factibles de ser explotadas [7].

Un modo de propiciar la ruptura de las ideas preestablecidas, punto esencial en la generacién de
innovacién, es la conformacidon de equipos con personas que posean enfoques y caracteristicas
diferentes. Esta forma de trabajo ayuda a expresar diferentes puntos de vista, a producir un rango
mas amplio de soluciones creativas y a disminuir la negatividad hacia las ideas novedosas, sin perder
de vista la importancia de la viabilidad.

Tom Kelley, gerente general de la firma de disefio IDEO, ha descrito un sistema compuesto por diez
roles para incrementar la creatividad e innovacién en equipos de trabajo. Tales roles, o
“personajes”, son herramientas que los integrantes toman de acuerdo con sus caracteristicas
personales, que pueden ser intercambiadas, y que se engloban en tres rubros generales: personajes
gue aprenden, personajes que organizan y personajes que construyen.

A continuacion se muestra una breve descripcidn de los roles [8].

®,

¢+ Personajes que aprenden

Reunen constantemente fuentes de informacion, para ampliar sus conocimientos y crecer.
Los impulsa la idea de que no importa cudn exitosa sea una compafiia, no pueden darse el
lujo de sentirse satisfechos, pues las grandes ideas de hoy serdn anacronismos mafnana.
Evitan que el equipo se concentre sélo en lo interno. Cuestionan su propia vision del mundo,
y al hacerlo se mantienen abiertos a nuevo conocimiento.

Vi
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e El Antropdlogo. Es un observador del comportamiento humano y conocedor de la
forma en que la gente interactua fisica y emocionalmente con los productos, los
servicios y los espacios. Aporta nuevas ideas e informacion.

e El Experimentador. Transforma las ideas en prototipos, y aprende mediante un
proceso de ensayo y error. Toma riesgos calculados para llegar al éxito a través de
un estado de “experimentaciéon con implementacién”.

e El Descubridor. Explora otras industrias y culturas, y adapta sus descubrimientos a
las necesidades singulares de su compaiiia.

Personajes que organizan

Conocen bien los procesos que emplean las organizaciones para abrirle camino a las ideas.
Saben que incluso las mejores ideas deben competir permanentemente para obtener el
tiempo, la atencion y los recursos necesarios para desarrollarlas. Consideran y valoran el
proceso de adjudicacién de recursos y aprobacidn del presupuesto, en vez de verlo como
algo puramente politico y burocratico.

e El Saltador de vallas. Sabe que el camino a la innovacién estd sembrado de
obstaculos, y busca la manera de superar los impedimentos.

e El Colaborador. Ayuda a conformar grupos eclécticos, que suele liderar para crear
nuevas combinaciones y soluciones multidisciplinarias.

e El Director. Reline un equipo talentoso y contribuye a despertar su talento creativo.

Personajes que construyen

Aplican ideas de los roles de aprendizaje y reciben un poder delegado por los organizadores
para lograr que la innovacion ocurra. Estampan su marca en la organizacidn, generalmente
son individuos altamente visibles que estan en el corazén mismo de la accion.

e El Arquitecto de experiencias. Disefia experiencias que van mas alla de lo funcional
para conectarse con las necesidades, expresadas o latentes, de los clientes. Los
precios premium y su repercusion aprovechable por el marketing son algunas de las
recompensas que genera.

e El Escendgrafo. Crea escenarios en que el ambiente fisico se convierte en una
herramienta poderosa para influir sobre el comportamiento de los miembros del
equipo, impulsandolos a dar lo mejor de si.
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e El Cuidador. Atiende a los clientes de una forma que excede el mero servicio. Se
anticipa a las necesidades de los clientes y estd preparado para cuidar de ellos,
generalmente en servicios muy requeridos.

e El Narrador. Anima a la organizacion y genera conocimiento fuera de ella, a través
de relatos que comunican un valor humano fundamental o refuerzan un rasgo
cultural especifico.

En la practica, de acuerdo con la experiencia de IDEO, basta con introducir uno o mds roles en los
equipos de innovacion para obtener una notable diferencia en la critica constructiva y el libre
debate, potenciando un pensamiento mas critico y una perspectiva mas amplia desde la cual
considerar los proyectos.
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Metodologia

Para llevar a cabo la investigacion se partid, como base metodoldgica, del diseifio centrado en el
usuario.

Este enfoque da prioridad a la interaccion que llevan a cabo los usuarios con los productos y el
medio ambiente para determinar las caracteristicas de los objetos a disefiar, en oposicién al disefio
centrado en el producto que se enfoca en cumplir, principalmente, con las especificaciones y
requerimientos determinados por las empresas.

El disefio centrado en el usuario necesita, por su misma naturaleza, de un estudio minucioso del
modo en que los consumidores utilizan los productos.

Se optd por realizar este estudio mediante un equipo de trabajo multidisciplinario, por lo cual se
utilizaron métodos de observacién directa, instrumentada y etnogrdfica, y se aplicaron entrevistas
semiestructuradas, redes semdnticas y cuestionarios.

Los integrantes del equipo de trabajo fueron:

Tabla 1. Equipo de trabajo

Nombre Carrera Nivel de estudios

Arcadia Barrén Eunice Mayela Ingenieria Industrial Licenciatura, noveno semestre
Betancourt Sanchez Gabriela Administracién Licenciatura, noveno semestre
Borja Ramirez Vicente Ingenieria Mecanica Doctorado, especialista en
disefio y desarrollo de
productos
Gerdnimo Jiménez Nydia Antropologia Maestria, tercer semestre
Gomez Ramirez Ariadna Ingenieria Industrial Licenciatura, pasante
Angélica
Lopez Parra Marcelo Ingenieria Mecanica Doctorado, especialista en
disefio y desarrollo de
productos
Ortiz Florez Xochitl Carolina Ingenieria Industrial Licenciatura, noveno semestre
Pérez Ruiz Claudia Margarita Psicologia Especialista en terapia familiar
Ramirez Garcia Diana Inés Sociologia Licenciatura, pasante
Ramirez Reivich Alejandro Ingenieria Mecanica Doctorado, especialista en
Cuauhtémoc disefio y desarrollo de
productos
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Capitulo L. Primer etapa: Acercamiento al proceso de compra

Se llevd a cabo en el periodo del 5 al 22 de julio de 2009.

La finalidad fue construir un panorama respecto a las caracteristicas de los espacios en que se lleva a
cabo la compra asi como conocer la generalidad del proceso. Esto sirvio como referente para la
estructuracién de los métodos de observacion posteriores.

1.1 Actividades

Fueron determinadas buscando conocer la dinamica que se lleva a cabo en el piso de venta y la
perspectiva, a groso modo, del consumidor durante la compra.

Dinamica en piso Perspectiva del
de venta comprador

Recopilacién
Visita de experiencia

exploratoria
Red semantica

Figura 3. Actividades de acercamiento al proceso de compra

1.1.1 Visita exploratoria

Se realizaron recorridos al interior de tiendas departamentales, de autoservicio y especializadas del
Distrito Federal.

En las visitas se tomd tanto el papel de observador como de cliente potencial, registrando la
informacion obtenida en tres formas diferentes:

a. Anotaciones de la experiencia personal, donde se plasmd:

a) La ubicaciény accesibilidad del drea de venta.
b) Las caracteristicas del vendedor.
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c) Lainteraccion con otros clientes.

b. Formato de observacion (Anexo 1), que registro:

a) Ladistribucidn de electrodomésticos en el piso de venta.

b) Informacién referente a los vendedores de la tienda, demostradores de las marcas,
publicidad y materiales de promocién.

c) Las marcas de electrodomésticos y su estado fisico.

d) El comportamiento de las personas que en ese momento se encontraban viendo
enseres domésticos.

c. Toma de fotografias y videos, utilizando teléfonos celulares.

Experiencia
personal

|" Formato de | Fotografiay
|\ observacion ‘ video

Figura 4. Material adquirido en la visita exploratoria

Resultados obtenidos:

Se visitaron 78 sucursales de tiendas de autoservicio, departamentales y de especialidad.

e Se observaron 7 compras: 2 Mabe, 1 Daewoo, 1 Across, 1 Samsung, 1 LG, 1 GE (Tabla 2).

e Hubo casi nula actividad en las tiendas departamentales visitadas.

e El drea de exhibicion es, en general, facilmente identificable y accesible.

e Enla mayoria de las tiendas no es posible ver los enseres desde varias perspectivas.

e Al acercarse al piso de exhibicion de electrodomésticos, las marcas mas visibles fueron
principalmente Mabe, Whirpool y Across.

e En general, en cuanto a la observacién de la publicidad: no se encontraron graficos, ni
volantes, tampoco promotores exclusivos de las marcas (Tabla 3) (Anexo 2).

Tabla 2. Resumen cuantitativo de la primera visita a los pisos de venta.

Tiendas visitadas Tiendas con personas en pasillo Compras realizadas Marcas compradas

78 37 7 5
(Mabe, Daewoo, Across, Samsung, LG, GE)
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Sobre el comportamiento del cliente dentro las tiendas se observé:

b) Algunas personas veian el de lejos y por dentro, lefan las especificaciones técnicas.

Especialidad

Sam's Club

[ )
a) Enlos pasillos poca gente interesada en adquirir un electrodoméstico.
c) La mayoria acuden acompaiiados, algunos hacian preguntas al vendedor.
d) En promedio eran grupos de personas entre 30y 45 afios.
Tabla 3. Resumen de observaciones en visitas a los pisos de venta
Tiendas Servicio de vendedores

Un vendedor de LG, fomenta la compra de la marca.
Un vendedor de la Samsung recomendé articulos de otras
marcas.

dando la informacion,

Responden misma

independientemente de la marca.

No conocen precio ni caracteristicas de los productos.
Hacen esperar a los clientes (hasta mas de media hora).
Terminan diciendo que uno pregunte en servicios al socio.

No se observé nada sobresaliente.

Paquetes de refrigerador, estufa, lavadora y horno de
microondas.

La mercancia carece de informacion.

En algunas tiendas con mofo, en otras embalado.

Soriana No se encontraron vendedores. IAlgunos enseres descuidados, con interior sucio u
objetos ajenos y abolladuras.
)Algunos presentaban abolladuras y en un producto se
Wal Mart | No se encontraron vendedores.
alcanzaba a ver la espuma del relleno.
Liverpool Primero ofrecen la tarjeta de crédito de la misma tienda. No se observé nada sobresaliente.
. , Estaban encendidos los electrodomésticos, sobre todo|
Sears  [Tendencia a hablar mas de los modelos con LEDs. )
los de tecnologia de LEDs.
En algunos conversan entre ellos descuidando la atenciénlUn articulo, al abrirlo, mostraba inestabilidad.
de los clientes. En otros se acercan para dar informacién.  |Otro tenia floja la manija.
Famsa |Proporciona informacion y después da espacio al cliente.  |Objetos ajenos en el interior.
)Algunos productos encendidos.
Viana Preguntan a los clientes si desean alguna informacion.
Las cocinas integrales incluian el refrigerador.
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1.1.2 Recopilaciéon de experiencias

Se acudidé con conocidos y familiares que habian comprado enseres en un periodo no mayor a un
aflo para conocer su experiencia, haciendo un registro escrito o en audio.

La informacion basica solicitada fue:

3

A

Marca adquirida

X3

2

Marca anterior

e

8

Quienes acudieron para realizar la compra

X3

%

Numero de tiendas visitadas

X3

¢

Tienda donde se llevé a cabo la compra

D3

» Descripcion del modo en que hicieron la seleccion

Resultados obtenidos:
Se obtuvieron 15 descripciones de proceso de compra.

e Todos los entrevistados recordaban detalles sobre la adquisicién de su electrodoméstico.
e Entodos los casos visitaron mas de una tienda antes de realizar la compra.

e Lacompra fue efectuada por mas de una persona, generalmente familiares.

e No todos conocian la marca de su electrodoméstico, tanto del actual como del anterior.

e De acuerdo con las experiencias narradas, llevaron a cabo procesos de preseleccion.

1.1.3 Red semantica

El modelo de redes semanticas propone que la informacidon almacenada cognitivamente estd
organizada en forma de redes, es decir, que las palabras forman enlaces relacionadas a un concepto
y en su conjunto dan un significado.

La técnica consiste en pedir a las personas generar una lista de palabras que relacionen con un
concepto, en este caso, el electrodoméstico. Las respuestas dadas por ellos mismos permiten
conocer una gran cantidad de indicadores cualitativos y cuantitativos de la forma en que construyen
dicho concepto.

Resultados obtenidos:

e Seencontrd que el criterio grande, se repite con mayor frecuencia.
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La representacion mental de grande, también se hallé en algunos de los discursos de los videos
obtenidos en la siguiente etapa. Esto sugiere la importancia que manifiestan las personas de percibir
un enser como espacioso en su interior, independientemente de las dimensiones del lugar con el
gue se cuente para colocarlo dentro de la vivienda. (Anexo 3).

1.2 Resultados

Se determind la posibilidad de hallar elementos comunes a los compradores durante la seleccién de
electrodomésticos.

Las observaciones realizadas mostraron gran heterogeneidad en el arreglo de los productos dentro
del piso de venta, en su mayoria producto de la adecuacién al espacio de la tienda y del acomodo
por tamafio, no por marca, de los enseres. No se presenciaron indicadores considerables para la
compra, por lo que la distribucion general de los articulos fue descartada como un factor relevante
para la seleccion.

Se concluyé que los siguientes aspectos debian considerarse para la ejecucidn de las actividades en
las etapas posteriores:

e Debido a que el personal de las tiendas limitaba el tiempo de estancia de los observadores,
no fue posible presenciar un mayor nimero de ventas.

e Nuestra presencia en el piso de venta interferia en la dindmica «natural» de éste,
modificando el comportamiento del comprador.

e La tecnologia utilizada para recolectar audio y video fue insuficiente para recabar
informacion.

e Se encontré renuencia del publico en general para colaborar con el proyecto.

Se establecié que era necesario desarrollar observaciones en forma sistemdtica y prolongada. Por
tanto, se contactd a los directivos de tiendas departamentales para solicitar su autorizacion,
lograndose la colaboracién de la cadena Y.

Para continuar el trabajo se decidié implementar dispositivos tecnoldgicos en el piso de venta que
facilitaran la observacion y el registro de los acontecimientos en tiempo real.
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Capitulo II. Segunda etapa: Instrumentacion

Se llevd a cabo del 11 al 30 de Enero de 2010.

Se realizaron observaciones directamente en el piso de venta de las tiendas Y sucursal centroy Y
sucursal sur, con el objetivo de recabar informacién del comportamiento de los compradores en una
manera no invasiva.

2.1 Actividades

Se hizo énfasis en el uso de dispositivos tecnoldgicos para profundizar en la dindmica dada al interior
del piso de venta, asi como en la imagen que construye el cliente sobre los productos.

Dinamica en piso Perspectiva del
de venta comprador

Camaras USB

Camaras
IP

Figura 5. Actividades con instrumentacion

2.1.1 Camaras USB

Se entregaron cdmaras USB a diversos vendedores de las tiendas Y sucursal centro y Y sucursal sur,
para monitorear su interaccion con los clientes y su proceso de compra sin alterar la dinamica
natural del piso de venta.

Los videos realizados abarcaban del acercamiento del vendedor con el posible comprador, al
momento en que el cliente se retiraba o se llevaba a cabo la toma de datos para la elaboracidén de la
nota de compra.
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Dinamica
cliente-
vendedor

Dinamica
cliente-
cliente

Prioridades
del cliente

Informacién
Adquirida

Interaccion
cliente-
producto

Discurso de
venta

Figura 6. Informacién adquirida con cdmaras USB

Resultados obtenidos:

Se examinaron 123 videos de camaras USB de los vendedores, en los cuales se concretaron 31
compras (Figura 7).

En esta etapa la jerarquia de los primeros criterios de seleccion (los cuales se definen en los
resultados del capitulo) se observd como sigue: en primer lugar el color, en segundo la marca y en
tercer lugar el tamafo. El color mas buscado en ese periodo fue el gris y las marcas buscadas fueron
Mabe y Samsung, con el mismo porcentaje contra Across. (Anexo 4). El tamafio mas buscado fue de
7 a 10 pies.

O
o
w
=z
L
o
)
—
—

Figura 7. Videos obtenidos con cdmaras USB
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2.1.2 Camaras IP

Se instalaron camaras IP en el piso de venta de las tiendas para estudiar la interaccién de los
usuarios con su entorno.

La vision de las camaras permitio tener una panordmica completa de la zona de exhibicion.

Movimiento
en piso

P \ o
/ \ Informacién | / \
. \ iri | .,
Dindmica el Interaccién
cliente- cliente-

cliente producto

Figura 8. Informacién adquirida con camaras IP

Resultados obtenidos:

Se obtuvieron 280 hrs de grabacién que fueron editadas y analizadas para triangular de manera
visual con la informacién acumulada de las camaras USB de los vendedores, en el periodo del 11 al
30 de enero.

Entre el 1° de febrero y el 4 de abril se recabaron 630 horas de grabacién que fueron analizadas para
obtener el patrén del proceso general de compra en el periodo.

2.1.3 Refrigerador instrumentado

Se instald en el piso de venta de la tienda Y sucursal centro un electrodoméstico, instrumentado con
camaras ocultas para obtener grabaciones a detalle de la interaccidon entre el cliente y el interior del
articulo.

En los videos adquiridos se tiene una perspectiva desde el interior del enser hacia afuera, cubriendo
tres angulos diferentes.
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Resultados obtenidos:

Se observd que las personas, al interactuar con el producto, se colocan en diagonal al mismo,
manteniendo un angulo 6 de entre 30° y 60° respecto a la cara frontal (Figura 9). El accesorio
interior con el que mds contacto mantuvieron fue el twister.

o4

Figura 9. Ubicacion general del usuario durante la interaccion

2.1.4 Software interactivo

Para conocer las asociaciones que las personas realizan entre marcas y usuarios se disefid este
software, que permitio identificar valores y percepciones por medio de imagenes.

Su dinamica consistié en asociar las marcas mas reconocidas con fotografias que ejemplificaban a
diferentes grupos de personas.

Resultados obtenidos:

Se aplicé a 17 personas, encontrandose que asociaban las marcas IEM y Across con hogares en que
viven maximo dos personas, particularmente parejas que viven juntas sin un compromiso formal
explicito, solteros y parejas mayores. La marca Mabe se asocié a familias pequefias (maximo 4
miembros), incluyendo a recién casados y padres solteros. Finalmente, Whirpool fue relacionada
con familias numerosas (de mas de 4 integrantes) (Anexo 5).

10
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2.2 Resultados

Se encontré que durante el primer acercamiento el cliente con frecuencia hace un reconocimiento
del piso de venta para conocer las opciones en cuanto a la variedad de los modelos. Centra su
atencion en los electrodomésticos basado en los siguientes criterios de seleccidon: color, tamafio y
marca (en marca se integran las referencias sobre la misma, asi como las caracteristicas distintivas
de sus disefios). Estos factores no determinan la decisién de compra, sino que representan un
primer filtro por medio del cual se van descartando algunos modelos (Figura 10).

Primer seleccidon

Figura 10. Primeros criterios de seleccion

En esta etapa, el cliente realizd preguntas al vendedor en relacién a la entrega del articulo, su
funcionamiento, las promociones de la tienda y la valoracién que este ultimo tenia sobre el enser, ya
fuera por el papel de experto que se le asignaba o la experiencia personal que éste tenia. Ademas se
detectd que el vendedor construye un discurso en relaciéon a las caracteristicas de marca, de
acuerdo a su propia vision.

Durante esta temporada, se notd la presencia de promotores de Samsung que atraian a los clientes
hacia su marca.

11
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Tabla 4. Resumen de observaciones realizadas con camaras USB e IP en refrigeradores

PATRON COMPRA

PATRON DE INTERES DE COMPRA

a) Primeros criterios de Seleccion:
1. Color

2. Marca

3. Tamafo

Marcas sobresalientes por orden:

1. Mabe/ Samsung
2. Across
3. LG

Colores sobresalientes:

1. Gris
2. Acero/ Blanco

Tamafios sobresalientes:

1. 7-10pies
2. 11-13 pies
3. 14-19 pies

a)Primeros criterios de Seleccion:

1. Color
2. Marca
3. Tamaio

Marcas sobresalientes por orden:

1. Samsung
2.  Mabe/Whirpool
1. Across

Colores sobresalientes:

1. Blanco
2. Gris

Tamanios sobresalientes:
1. 7-10 pies

2. 14-19 pies
3. 250 mas pies/11-13 pies

Abren primero: Congelador

Abren primero: Congelador

Tocan interior del: Congelador

Tocan Accesorios:
Hielera, twist

Tocan interior del: Fresh food

Tocan Accesorios:
Parrillas

Tocan por fuera: la puerta

Tocan por fuera: la puerta

El cliente pregunta principalmente por:

1. Entrega
2.  Funcionamiento.
3. Promociones/La valoracién del
vendedor
4. Formas de pago
5. Marcas:
a) Samsung
b) Across
c) Mabe

El cliente pregunta principalmente por:

Entrega
Promociones
Marcas:
a) Samsung
b) Mabe
c¢) Whirpool

HwnNe

Las formas de pago/ Funcionamiento.
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Capitulo III. Tercer etapa: Observacion comparativa

Se llevd a cabo en el periodo del 3 al 13 de Mayo 2010.

La finalidad de esta etapa de estudio consistié obtener informacién de la temporada de mayores
ventas en el afio (de acuerdo con informacion de la cadena Y). Se realizé en el piso de venta de la

tienda Y sucursal centro.

3.1 Actividades

Se continuaron las actividades de instrumentacion y se recurrié al uso de cuestionarios para conocer
la dindmica dada en el periodo de mayores ventas del afio.

Dinamica en piso Perspectiva del
de venta comprador

Camaras USB

Camaras
IP
. Cuestionario
Refrigerador

Figura 11. Actividades en la observacion comparativa

3.1.1 Cuestionario

Se elaboré un cuestionario para que los vendedores proporcionaran directamente a los
compradores, de modo que fuera posible profundizar en su experiencia de compra (Anexo 6).

Se aplicaron en dos periodos: del 3 al 9y del 11 al 13 de mayo.

Resultados obtenidos:

Se obtuvieron 45 cuestionarios, que arrojaron la informacion siguiente:

13
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Los clientes visitaron un promedio de 3 tiendas antes de realizar su compra. Al inicio de su
busqueda el 42% de las personas que compraron un electrodoméstico tenian en mente la marca
Samsung y el mismo nimero la marca Mabe, 8% Whirlpool y 8% LG. Las marcas mas compradas
fueron Samsung (27%) y Whirlpool (27%), siguiéndoles Mabe (20%), Across (13%), LG (7%) y Daewoo
(6%).

Los tamafios mdas comprados fueron: 7 a 10 ft (53%), 14 a 19 ft (27%) y 11 a 13 ft (20%).

Los factores mas importantes en la eleccidn del electrodoméstico fueron en primer lugar el precio
con el 33%, las caracteristicas internas (distribucién, capacidad, espacio) con 22% vy las
caracteristicas externas (color, disefio y tamafio) con 19%.

Consideraron que el ahorro de energia es un atributo importante.

3.1.2 Camaras USB

Se realizé otro periodo de grabaciones con cdmaras USB, dentro de la tienda Y sucursal centro, del 3
al 9 de mayo.

Resultados obtenidos:

Se examinaron 21 videos de camaras USB de los vendedores, de los cuales se concretaron 18
compras (Figura 12).

Para esas compras, los primeros criterios de seleccion fueron en primer lugar el color,
posteriormente el tamafio y por ultimo la marca (Anexo 4). Existié una tendencia, en primer lugar
hacia la marca Whirlpool, en segundo lugar Samsung y en tercer lugar Mabe, prevaleciendo el color
blanco y los tamafios correspondientes a 11y 13 pies.

* 21 VIDEOS

*SUC. CENTRO 88

*COMPRAS 31

3 -9 MAYO

sTiempo promedio de
observacion 3:55

Figural2. Videos obtenidos con cdmaras USB
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3.1.3 Camaras IP

Se grabd de nuevo el piso de venta de la tienda Y sucursal centro utilizando las cdmaras IP, en el
periodo del 3 al 9 de mayo.

Resultados obtenidos:

Se obtuvieron 140hrs de grabacién que fueron editadas y analizadas para triangular de manera
visual con la informacién acumulada por las cdmaras USB de los vendedores en el periodo del 3 al 9
de Mayo.

3.2 Resultados

Se identificd que en el proceso de seleccidn destaca la influencia de:

= Unainnovacion

= Llaescasez de otro producto

= El deseo de cambiar de marca
=  Comprar la marca conocida

=  QObtener un precio especial

= Conseguir obsequios o premios
= Las facilidades de pago

Durante este periodo de observacién se presentan dos figuras de vendedores en una sola venta. Un
primer vendedor se acerca al cliente, proporciona informacién y resuelve dudas hasta que se define
la venta, lo que se lleva a cabo en un intervalo corto de tiempo; y el segundo vendedor se encarga
de cubrir las dudas finales (referentes a las politicas de la tienda) y culminar la transaccién (Figura
13). Esta dindamica se presentd por la abundante cantidad de compradores en el piso de venta.

Vendedor A

¢ Acercamiento
e Informacion técnica
e Dudas sobre el

producto

e Dudas sobre servicios
¢ Parte administrativa
de la venta

Vendedor B ;

Figura 13. Dindmica observada del doble vendedor
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Tabla 5. Resumen de observaciones realizadas con camaras USB e IP en refrigeradores

a)Primeros criterios de Seleccidn:

1. Color
2. Tamaiio
3. Marca

Marcas sobresalientes por orden:

1. Whirpool
2. Samsung
3. Mabe

Colores sobresalientes:

1. Blanco
2. Gris
3. Laminado

Tamafiios sobresalientes:
1. 11-13 pies
2. 7-10/14-19 pies

a)Primeros criterios de Seleccidn:
1. Marca
2. Tamafo/Color

Marcas sobresalientes por orden:

1. Whirpool
2. Mabe

Colores sobresalientes:
1. Gris/ Blanco

Tamanios sobresalientes:

1. 11-13 pies
2. 7-10 pies

Abren primero: Fresh Food

Abren primer: Congelador y Fresh Food
por igual

Tocan en el interior de: Congelador y Fresh food

Accesorios que tocan:
1. Deodorizador
2. Controles
3. Cajon

Tocan el interior de: Congelador y Fresh food

Accesorios que tocan:
1. Despachador de agua

Tocan por fuera: la manija

Tocan por fuera: la manija

El cliente pregunta principalmente por:

1. Consumo de energia

2.  Funcionamiento del producto

3. Funcionamiento del despachador de
hielos/ Medidas

4. Promociones

5. Marcas:
a) Mabe
b) Samsung
c) Whirpool/ Across/LG/ GE

El cliente pregunta principalmente por:
1. Formas de pago

2. Marcas:
a) Mabe
b) Whirpool

16
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Capitulo IV. Contraste de resultados

Se cotejaron los resultados arrojados por las observaciones de la segunda y tercer etapas, para
encontrar las similitudes y discrepancias.

Al comparar la informacién se hicieron evidentes diferencias dadas en el comportamiento de los
compradores y la dindmica llevada a cabo dentro del piso de venta. Los contrastes mas significativos
se muestran a continuacion.

1. El papel del vendedor no fue tan relevante en la temporada considerada como alta (dia de
las madres). Esto se ve reflejado en el nimero de preguntas formuladas al vendedor, en
comparacion con el nimero de preguntas halladas en el periodo de enero (Anexo 7).

2. En cuanto a la cantidad de preguntas que hacen los clientes a los vendedores, se detectd
que durante el mes de mayo es menor. Esto nos hace pensar que su compra es menos
“reflexiva” comparada con los clientes que acudieron a la tienda en el mes de enero.

3. En las compras llevadas a cabo en los dos periodos se encontré que los clientes
manifestaron mayor interés por las siguientes caracteristicas: consumo de energia,
funcionamiento, medidas, despachador de hielos, promociones, marca y despachador de
agua.

En enero, ademas de las preguntas anteriores, realizaron las siguientes: entrega, opinion de
vendedor, formas de pago y garantia.

4. El vendedor le dedica mas tiempo a los clientes en enero comparado con el mes de mayo,
debido a que el tiempo que emplea en dar la respuesta al cliente durante enero tiene mas
descripciones del producto y en mayo su respuesta es concreta.

5. La parte del fresh food, asi como accesorios como el despachador de agua, sobresalen en
importancia en la temporada del dia de las madres. (Anexo 4)

6. Durante mayo se encontré un incremento en el nimero de las compras lideradas por
mujeres (67%) en comparacion con el mes de enero (59%). Asimismo, en mayo no se
encontré evidencia de toma de decisiones llevada a cabo sin predominancia de algun
género, lo que alcanzd un valor del 5% en el periodo de enero.

17



Estudio de patrén de compra de electrodomésticos en piso de venta y factores que la detonan

Capitulo V. Resultados

Tras analizar la informacidn obtenida durante el desarrollo del proyecto, se pudo determinar un
patron general de compra, se encontraron los factores generales que la detonan y se puntualizaron
algunos elementos favorables para incentivar la compra.

5.1 Patron general de compra

El proceso general de compra de electrodomésticos esta conformado por cinco etapas:

a) Reconocimiento

Incluye las visitas a pisos de venta para hacerse un panorama general, antes de la llegada a
la tienda donde se lleva a término la compra, y el primer recorrido que se hace en esa
tienda. En esta etapa es muy factible encontrar personas que asisten sin acompafiantes.

Comienza con la intencion de adquirir el producto y se dirige a conocer superficialmente la
variedad de modelos, la tecnologia que manejan y los rangos de precios. Se centra
principalmente en las tiendas, y regularmente determina el sitio donde se realiza la compra.

Durante la observacion de los enseres se recorre el piso de venta, se hace contacto con
todos aquellos que presentan caracteristicas que resultan agradables, sin considerar
restricciones por tamafo o precio e interactuando poco tiempo con los productos. La
actitud es relajada y la atencidn se dispersa con facilidad. La interaccidn con los vendedores
es escasa y por lo regular se enfoca en conocer a nivel general las facilidades de la tienda y
sus promociones.

Una vez que los clientes consideran que poseen un marco de referencia suficiente, y por
tanto, que estan satisfechos con la informacion con que cuentan, pasan a la etapa siguiente.

De modelos, tecnologia y
rango de precios
Cercania,
Si <?‘ flete, etc

Seleccion Recorrido del Panorama
de tienda piso de venta general
7'y suficiente

No

Figura 14. Etapa de reconocimiento en el proceso general de compra
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b) Primera seleccidn

Después de realizar un recorrido general del piso de venta, los clientes comienzan a
restringir su eleccion en funcion de las caracteristicas determinadas por los primeros
criterios de seleccién (tamafio, color y marca).

Lo mds comln es que acudan en grupos, es decir, que se trate al menos de parejas.
Generalmente se conforman por personas que van a utilizar el producto, pero pueden
acompaiiarse de familiares o amigos que consideren cuenten con mayor experiencia o que
puedan apoyar para tomar una mejor decision.

En este punto lo mas importante son las cualidades que resultan practicas para los usuarios
y cubren sus referencias estéticas, por lo que el precio no es trascendente.

Como resultado se escogen varios modelos, pueden ser 4 o 5 por persona, que les son
atractivos.

Primeros
criterios
de
seleccion

Se eligen varios
modelos que
resultan @

atractivos

Figura 15. Etapa de primera seleccién en el proceso general de compra

c) Restriccion de opciones

Llegado este punto, los clientes son mas receptivos ante la orientacidn del personal de la
tienda. Se realiza una segunda restriccién de modelos de entre los que resultaron en la
etapa anterior, tomando en cuenta la informacién técnica y los juicios que el vendedor
proporciona. Los aditamentos, el funcionamiento, la distribucién del espacio interior, entre
otros, adquieren relevancia. Los clientes determinan con mayor claridad el rango de precio
que estan dispuestos a pagar, y éste se convierte un criterio principal.

Al interactuar con los electrodomésticos, los clientes se muestran mas curiosos, y llevan a
imagenes mentales el uso que se puede dar a los espacios. La actitud puede tornarse
defensiva ante el discurso del vendedor, pero al mismo tiempo es comun que se le otorgue
el papel de experto.
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Si el vendedor emite recomendaciones respecto al enser que resulta mas conveniente para
el cliente, y que salen de la seleccién que ha llevado a cabo con anterioridad, mientras éste
observa los productos aconsejados se puede decir que regresa a la etapa de primera
seleccién.

Al final de esta etapa se eligen, a lo sumo, 5 modelos.

25 c Precio, aditamentos,
kel - " N .z
= aracte distribucion,
2z Se observan Se reducen las risticas funcionamiento. etc
Jo nuevamente los » opciones a no @ R
S 8 enseres mas de 5 Discurso
€ 0 del
S5
3 ® vendedor
X s
Figura 16. Etapa de restriccion de opciones en el proceso general de compra
d) Eleccién

Una vez que se tiene un nimero reducido de opciones, los clientes se centran en seleccionar
el modelo a comprar. Para ello analizan minuciosamente las caracteristicas de cada uno y se
lleva a cabo un proceso de negociacién en el grupo.

La atencidn se enfoca en los productos y los integrantes del grupo de compra, dejando en
segundo plano al vendedor. La actitud es mas participativa en el grupo, y generalmente cada
uno proporciona su opinidn respecto al o los modelos que considera mas convenientes. Es
en este punto donde se observa con mayor claridad qué persona toma el rol de lider.

Para llevar a cabo esta seleccion es comun que se elija en funcion del uso que se piensa se
dara al espacio interior, de sus beneficios particulares y de su estética.

Si no hay una preferencia marcada por alguno de los modelos en el grupo, los clientes
buscan la opinién del vendedor para tomar la decisién.

Una vez que se ha elegido el electrodoméstico a comprar, se resuelven dudas particulares
referentes al servicio de la tienda (por ejemplo, el nimero de dias para la entrega). Si se
encuentra en existencia o el plazo maximo para que lo haya satisface a los clientes se pasa a
la etapa siguiente, de no ser asi, se repite la negociacién para escoger otro modelo o los
clientes van a otra tienda en busca del que han seleccionado.
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Comparacién minuciosa
de caracteristicas

e) Cierre

Inicia con la aceptacién de los clientes para adquirir un modelo particular, y en esta etapa se
lleva a cabo la parte administrativa de la venta. Se realiza la toma de datos y se elabora el
papeleo correspondiente de acuerdo con el modo de pago o, en su caso, el apartado del

Se analizan las

opciones
resultantes

Desacuerdo

?

Figura 17. Etapa de eleccidon en el proceso general de compra

producto. Posteriormente se canaliza a los clientes a la caja.

Proceso general de compra

Recorrido del
piso de venta

Seleccién
de tienda

Reconocimiento

De modelos, tecnologia y
rango de precios

Cercania,
@ flete, etc

Se observa lo que
hay en el mercado.
Se comparan la
variedad, precios y
facilidades entre
tiendas.

Primer
seleccion

Se eligen varios
modelos que
resultan
atractivos

Primeros
criterios
de
seleccién

Se identifican los
enseres que
resultan atractivos,
sin restricciones
importantes por la
capacidad
adquisitiva

opciones
Recomendaciones

Restriccion de

practicas vendedor

4

Se observan
nuevamente los
enseres

Carach Precio, aditamentos,
aracte- iStrbUCIS

Se reducen las ristcas funcionamient, otc
opciones a no T

mas de 5 @ Discurso

del
vendedor

Se observan de
nuevo los
productos

seleccionados y se
analizan las
recomendaciones
del vendedor. Se
determina el rango
de precio.

Eleccion

Comparacién minuciosa
de caracteristicas ,
Se analizan las

opciones
resultantes

Acuerdo

Desacuerdo

Se escoge el
modelo a comprar.
Se resuelven las
dudas restantes
respecto al servicio
de la tienda.

Cierre

Se realiza
el papeleo
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Figura 18. Diagrama del proceso general de compra
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5.2 Factores que detonan la compra

La compra, como proceso, tiene la caracteristica de ser dinamica; es decir, cambia segun el contexto
del piso de venta, la interaccion entre el cliente y el producto, entre el cliente y sus acompafiantes, y
entre el cliente y el vendedor. Por tanto, se puede decir que dicha dinamica, junto con las
experiencias previas del cliente, su calidad de vida, asi como sus anhelos, preferencias y deseos son
los elementos que detonan la compra.

Los factores involucrados en el proceso de decisién estdn vinculados con los siguientes elementos
psicosocioculturales:

a. La cultura: que incluye los valores bdsicos, percepciones, preferencias y conductas que la
persona aprende.

b. Factores sociales: en los cuales se engloba a los grupos de referencia (familia, amigos) que
influencian la seleccidn del producto y de la marca.

c. Caracteristicas personales: como la edad, la etapa de la vida en la que se encuentra, entre otros,
que influyen en la eleccidn.

d. Factores psicoldgicos: tales como la motivacion y la percepcion personal, que proporcionan
perspectivas distintas sobre la decision de compra. Asimismo, una percepcion favorable del
producto facilita su adquisicion.

e. Elementos "distorsionadores": entre los que se encuentran el nimero de personas que
intervienen en la compra, el papel que juegan en ella, el nivel de deliberacion para comprar, las
respuestas rutinarias, etc.

f. Elementos de disefio que definen el electrodoméstico: como tamafio, divisiones, color,
aditamentos, consumo eléctrico, etc.

En el proceso de seleccion dado para adquirir el enser se manifiestan procesos tanto racionales
como emotivos (por ejemplo, la seleccidon de acuerdo al espacio dentro de la casa es racional, y la
preferencia por el disefio exterior es emotiva). Cuando el nimero de opciones y criterios de
comparacion es grande se emplean primordialmente recursos emotivos para la seleccién, mientras
que con un numero reducido de opciones y criterios de comparacion se incluyen los parametros
racionales en forma significativa.

Al final, con la compra los clientes obtienen como resultado cierto regocijo y satisfaccion personal, y
contribuyen a fortalecer su sensacién de prosperidad acorde con el &mbito social al que pertenecen.
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5.3 Recomendaciones para las tiendas

Debido a que el sitio en donde se lleva a cabo la compra se determina en funcién de los beneficios
relativos que los clientes perciben entre establecimientos, es importante proporcionarles
informacion acerca de las ventajas de adquirir un producto en la tienda. Esta debe incluir las
condiciones en que puede realizarse la compra (formas de pago, sistemas de crédito y promociones)
y los servicios adicionales (asesoria, envio a domicilio y garantia de los productos), en caso de
ofrecerse.

Las condiciones adecuadas de las instalaciones: limpieza de pasillos, muros, publicidad y sanitarios,
funcionamiento correcto de ldmparas y luminarias, carencia de filtraciones o fugas de agua, piso
uniforme y acabados en buen estado, proyectan a los clientes potenciales confianza y credibilidad
para realizar su compra.

Asimismo, si un enser tiene una imagen pobre, esto genera que la persona muestre un menor grado
de interés, asumiendo que no vale lo que cuesta, que el aparato no se verd bien dentro de su casa o
que asocie que el producto una vez adquirido pronto se deteriorard. Por ello es importante exhibir
en todas las tiendas, los electrodomésticos de manera atractiva a los ojos y al tacto de los
consumidores, ya que pudimos constatar que la primera impresidn del producto condiciona en gran
medida el interés hacia el mismo. El enser en buen estado: limpio, estable, sin abolladuras, sin
raspaduras, con charolas, cajones, aditamentos completos y bien colocados, sin basura u objetos
extrafios, atrae la mirada hacia el producto fomentando una percepcion favorable.

Encontramos que las personas que desean comprar un electrodoméstico, en algunas ocasiones
tardan en encontrar informacion acerca de las caracteristicas, las mejoras y la innovacién en
tecnologia, por ello resulta importante contar con material de apoyo que permita al consumidor
conocer la oferta que brindan las marcas para que en su busqueda puedan elegir con mayor
facilidad un modelo acorde con sus intereses, capacidad econémica y el espacio fisico dentro de su
vivienda. Con lo anterior también se puede evitar la desinformacion generada por un discurso
insuficiente del vendedor.

Es imprescindible que los enseres tengan el precio total en un lugar accesible, ya que su ausencia
genera considerable descontento en el cliente, ademds de ser objeto de sanciones de acuerdo con la
Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

El uso de elementos adicionales como una iluminacion adecuada e imagenes alusivas a los
productos y objetos que se pueden asociar con el uso o la funciéon dada al electrodoméstico,
contribuyen a que el cliente lo visualice dentro de su casa. Los elementos visuales en tamaio real de
alimentos y envases o contenedores, generan las sensaciones de capacidad, resistencia y
prosperidad.

Ya que los clientes generalmente otorgan al vendedor el papel de experto, en caso de contar con un
equipo de vendedores es recomendable proporcionarles una capacitacion significativa para que
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puedan fungir como asesores durante el proceso de seleccion. Esto implica tanto conocimiento de
los equipos como manejo adecuado de la conversacién y la proyeccién personal.

Respecto a los vendedores:

e La observacidon del comportamiento en el piso de venta es fundamental para obtener
mejores resultados en el nimero de adquisiciones. Un cliente que se encuentra en la etapa
de reconocimiento sélo seria receptivo a la informacién general sobre los servicios de la
tienda, mientras los cuestionamientos sobre lo que busca o la informacion acerca de los
productos podrian resultar desagradables.

e El proporcionar un trato inicial amable, como un saludo cuando el cliente ingresa, sin
comprometerlo en un discurso de venta, propicia la confianza y la receptividad.
Posteriormente, es preferible mantenerse a distancia pero visible en caso de que el cliente
busque asesoria.

e Resulta importante tomarse tiempo para comprender las necesidades de los clientes
potenciales, escuchandolos para conocer qué buscan y cual es el tipo de informacion que
requieren. En general, se pueden obtener datos valiosos del tamafio que les agrada, el
motivo de la compray el futuro contexto de uso.

e Evitar los juicios de valor reduce la probabilidad de entrar en contradicciones durante el
discurso, proyectando una imagen mas profesional y confiable, lo que favorece Ia
adquisicion de los productos.

e Para ello, es necesario adquirir la mayor cantidad de datos relacionados con los
electrodomésticos (caracteristicas de funcionamiento, cualidades, comparaciéon con otros
productos, informacidn técnica, uso de aditamentos, consumo energético, mantenimiento,
precio, garantia, promociones, stock, condiciones de pago, entrega, etc.). Es recomendable
tener a la mano cinta métrica para proporcionar las dimensiones.

e Finalmente, una vez efectuada la compra, debe despedirse del cliente. Esto lo hace sentir
mas valorado y ayuda a generar una asociacién mas agradable con la tienda.

5.4 Recomendaciones para el productor

Es importante la armonia en la percepcion de amplitud, entendida como la proporcién entre los
volimenes exterior e interior. Cuando la diferencia entre ambos volumenes es reducida, brinda al
consumidor la sensacidn de que se trata de un producto de gran capacidad; en el caso opuesto, la

25



Capitulo V. Resultado

impresidon que genera se relaciona con que es un electrodoméstico poco eficiente y de capacidad
reducida.

La posibilidad de reorganizacién de la distribucidn interna, para obtener niveles de ordenamiento,
da al consumidor la idea de que se trata de un enser practico y que se adapta mejor a él vy sus
necesidades. Sin embargo, esto sdlo se cumple cuando la redistribucién de los elementos interiores
puede hacerse sin forzarlos.

En cuanto a los complementos internos, es recomendable realizar una modificacidn al twister de los
refrigeradores o ampliar la informacion sobre su funcionamiento, pues es un dispositivo relevante
para los clientes y su uso, en general, resulta poco intuitivo.

También resulta significativo contar con un programa de actualizacion o incluso preparar un discurso
para los vendedores, de manera que tengan un mejor conocimiento de los productos y con ello
puedan brindar informacién uniforme, detallada y fidedigna de cada marca al consumidor.

Finalmente, el consumo energético reducido es un tema que atrae la atencién de los compradores
propiciando una evaluacién mds positiva del producto, y de la marca misma. Es un elemento que
favorece la compra en la etapa de eleccién, especialmente cuando los demds atributos se
consideran equivalentes, de modo que los esfuerzos enfocados en la mejora de la eficiencia
energética y su difusién pueden impactar en el nimero de adquisiciones.
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Capitulo VI. Conclusiones

En relaciéon con las directrices planteadas al inicio del proyecto:

e Se cumplid con el objetivo de registrar los patrones mostrados por los clientes al interactuar
con electrodomésticos ubicados en un piso de venta.

e Se consiguid identificar los factores principales que detonan la decisién de compra en el piso
de venta.

e La identificacion de los elementos que involucra la experiencia de compra no pudo ser
cubierta de manera totalmente satisfactoria, ya que los resultados obtenidos fueron
€scasos.

El trabajo realizado sirvi6 como atisbo sobre la complejidad del proceso de compra de
electrodomésticos. Para la realizacién de investigaciones futuras relacionadas, pueden resultar utiles
las siguientes ideas:

Las principales dificultades enfrentadas fueron, por un lado, |la poca disposiciéon del publico en
general para ser sujeto de estudio en la investigacion (posiblemente por considerarlo un estudio de
mercado) y, por el otro, las restricciones determinadas por las empresas para el acercamiento con
los clientes. Dichas barreras impidieron analizar con la profundidad que hubiéramos deseado los
procesos internos que desarrollan los clientes para llevar a término la compra, por lo que deben
buscarse mecanismos que permitan sobrellevarlas de mejor manera.

La variedad de enfoques con la que se analizd la informacién recabada sin duda propicié el
enriquecimiento de los resultados, al permitir abordar con diversas herramientas el problema y
considerar desde diferentes perspectivas los mismos recursos. Sin embargo, para andlisis futuros
seria recomendable ampliar el equipo de trabajo incluyendo a especialistas de dreas médicas como
neurologia, y otras de reciente creacién relacionadas, por ejemplo, al andlisis de la conducta no
verbal de los individuos o a la psicologia econdmica.

Por otro lado, el equipo de grabacidon y procesamiento de video puede ser sustancialmente
mejorado para incrementar la calidad en la evidencia visual y auditiva. Con lo anterior, se obtendria
material significativamente mas claro y se analizaria con mayor facilidad, lo que se veria reflejado en
una ganancia de datos confiables y una reduccién considerable en la duracidn de investigaciones de
esta indole.
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La realizacidn de estudios similares guarda un gran potencial susceptible de ser aprovechado por los
departamentos de ventas y disefio en la industria, pero debe considerarse que es un proceso cuyas
raices se encuentran en constante evolucién y, por lo tanto, que debe ser analizado periddicamente.

El resultado para una empresa que conformara grupos multidisciplinarios base para realizar estudios
similares al presentado en este trabajo, seria formar personas que pudieran analizar y resolver con
mayor fluidez problemas complejos relacionados con las percepciones y necesidades de los clientes,
independientemente de su giro.
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Anexo 1. Formato de observacion

[FORMATO DE OBSERVACION] S CIRe e le I R'E v =Tl 1110 1= Ty fo)

FECHA: / HORA:

TIEMPO DE OBSERVACION:

HRS

TIENDA

OBSERVACION DE LA UBICACION Y LAS CARACTERISTICAS DEL PISO DE VENTA

NOMBRE DE LA TIENDA:
UBICACION:
OBSERVACIONES:

DISTRIBUCION DEL PISO DE VENTA:

CADA CUADROC REPRESENTA EL TAMAROC PROMEDIO DE UN
REFRIGERADOR. ESCRIBIR LAS MARCAS IDENTIFICADAS, 5U
POSICION, LOS PASILLOS DE CIRCULACION Y LA UBICACION DE OTROS
PRODUCTOS. DE COMSIDERARLO RELEVANTE Y DE SER POSIBLE,
TOMAR NOTA DEL MODELO.

CLAVES SUGERIDAS:
A (ACROS), D (DAEWOOC), G (GE), L (LG), M (MABE), 5
(SAMSUNG), W (WHIRLPOOL).

TECNICAS DE VENTA
OBSERVACION DEL VENDEDOR Y LA PUBLICIDAD

5.

CANTIDAD DE VENDEDORES (ANOTAR SI EL VENDEDOR ES DE
LA TIENDA O DE ALGUNA MARCA PARTICULAR):

MARCAS CQUE CUENTAN CON PLUBLICIDAD DENTRO DE LA
TIENDA (GRAFICOS, VOLANTES, DEMOSTRADORES
EXCLUSIVOS):

MARCAS QUE CUENTAN CON PROMOCIONES (PROGRAMA
FIDE, DESCUENTOS, SALDOS, MESES SIN INTERESES):

OBSERVACIONES:

7.

CARACTERISTICAS DEL VENDEDOR. LLENAR EN CASO DE
OBSERVAR EL COMPORTAMIENTO DEL VENDEDOR

CARACTERISTICA Sl NO

MUESTRA DOMINIO DEL PRODUCTO

MUESTRA PREFERENCIA POR ALGUNA MARCA
ESPECIFICA

UTILZA ALGUN MEDIO DE APOYO [CARPETA, HOJAS
IMPRESAS, VOLANANTES, CATALOGOS)

OFRECE
CARACTERISTICAS TECNICAS

INFORMACION S0OBRE LAS

MUESTRA EL INTERIOR DEL REFRIGERADOR

HACE
ESPECIAL

EMFASIS EMN ALGUNA CARACTERISTICA

UNAM | FACULTAD DE INGENIERIA
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[FORMATO DE OBSERVACION] S CIEe T Yelol RE el [T 1= Ty 1]

PRODUCTO
OBSERVACION DE LAS CARACTERISTICAS FISICAS DE LOS PRODUCTOS

9. CARACTERISTICAS

CARACTERISTICA 51 NO
EXISTEN PRODUCTOS MABE EN LA TIENDA
LOS PRODUCTOS MABE PRESENTAN ALGUN DANO EN LA PARTE EXTERIOR
LOS PRODUCTOS MABE PRESENTAN ALGUN DANO EN EL INTERIOR
LOS PRODUCTOS MABE TIENEN TODOS LOS ACCESORIOS COLOCADOS
LOS PRODUCTOS MABE CUENTAN CON LAS ESPECIFICACIONES TECHICAS VISIBLES
OTROS PRODUCTOS PRESENTAN ALGUN DARO EN LA PARTE EXTERIOR
OTROS PRODUCTOS PRESENTAN ALGUN DARO EN EL INTERIOR
OTROS PRODUCTOS TIENEN TODOS LOS ACCESORIOS COLOCADOS
OTROS PRODUCTOS CUENTAN CON LAS ESPECIFICACIONES TECNICAS VISIBLES

10. DE SER POSIBLE ANOTAR LOS MODELOS MABE Y DE OTRAS COMPARNIAS QUE SE ENCUENTRAN EN LA TIENDA. MODELOS:

11. OBSERVACIONES:

CLIENTE
OBSERVACION DEL COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR

12. CARACTERISTICAS

CARACTERISTICA CLIENTE 1 CLIENTE 2 CLIENTE 3 CLIENTE 4 CLIENTE 5
Sl N sl NO sl NO Sl N Sl N

MODELO ¥/O MARCA OBSERVADOS

TOMO MEDIDAS DEL REFRIGERADOR

LO VIO DE LEJOS

LO VIO POR DETRAS

LO VIO POR DENTRO

MOVIO LAS CHAROLAS, CAJONES Y ACCESORIOS
LEYO LAS ESPECIFICACIONES TECNICAS

REALIZO PREGUNTAS AL VENDEDOR

COMPARO REFRIGERADORES

ACUDIG CON OTRAS PERSONAS

CONVERSG CON SUS ACOMPAFIANTES

LOS ACOMPANANTES PREGUNTARON AL VENDEDOR
REALIZO ANOTACIONES

MUESTRA URGENCIA POR COMPRAR

REALIZO LA COMPRA

13. OBSERVACIONES:

UNAM | FACULTAD DE INGENIERIA



Anexo 2. Fotografias de los refrigeradores en los pisos de venta de
distintas tiendas

Estos refrigeradores, similares en diseio, capacidad y participantes del programa de
renovacién, se anuncian de la siguiente manera:

lzquierdo: mensualidad de $346.00 y Derecho: mensualidad de $507.00

Refrigeradores que carecen de informacion sobre su precio.
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De un grupo de refrigeradores, solo uno tenia visible los datos en cuanto a modelo, consumo de

energia, etc.

En Sams Acoxpa, en la puerta de entrada estuvieron dando este folleto, el cual generd que la gente
se dirigiera al area de refrigeradores.

En SAM’S CLUB
cambia tu refri

——| EnSAM'S CLUB_ e
cambia tu refrig| oo

por
uno

jeral apoyan tu economia con el Programa de Sustitucion

\horro de Energia.

El Gobierno Federal te ayuda hasta con

del costo y el resto puedes pagarlo de contado o
con mensualidades congeladas en tu recibo de luz.
Inférmate en el Centro de Atencion a Socios de Negocio.

Para mayor informacion acude al CASN (Centro de Atencion a Socios de Negocio).
Aprovecha este apoyo para ahorrar energia eléctrica y pagar menos en tu recibo de luz.

- Refrigeradores El monto del apoyo  El monto méximo

. A Paga con tu Tarjeta de Crédito directo, aplicable de crédito que
- SAM .S CLUB S | Nivel de Si tu consumo al precio de! se te otorga:
= ty e consumo mensual promedio  electrodoméstico:
y y disfruta grandes beneficios. fuera de verano es:
Bajo 1 76-140 kWh $1,800.00 MN. $2,100.00 M.N.
Bajo 2 141-200 kWh $1,000.00 MN. $2,900.00 M.N.
Bajo3 201-225 kWh - $3,900.00 M.N.
m » ( El programa estara vigente al 31 de diciembre de 2009 G

o hasta agotar los recursos del mismo

sams.com.mx
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Decoracion de regalo en algunos refrigeradores.

Refrigerador colocado entre las estufas de su misma marca.
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Anexo 3. Tabla correspondiente a la red semantica
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Anexo 4. Graficas comparativas por periodo

PRIMEROS CRITERIOS DE SELECCION

11-30 ENERO 3-9 MAYO
COMPRAS
Tamafio - Color
17% N 43%
Color
43%
Mar‘
40%

NO COMPRA - INTERES

Tamafio

Color Tamafio
16% 45% 33%
Marca Marca
39% ' 34%

Color
33%
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11-30 ENERO 3-9 MAYO
COMPRAS
. Whirpoo
Whirpool ACross Ip
8%
17% 35%
LG % 0% LG
Sagqgsjng Mabe . Mabe
% 33% amsung o
28% 21%
NO COMPRA - INTERES
Across Mabe
Whirpool 11% LG 50%
26%
Whirpool
Samsung o 50%
39% 26%
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11-30 ENERO 3-9 MAYO

COMPRAS
Acero Laminado
Gris 25% 11%_\
50%. ' ‘
Blanco Gris A\CO
25%

33% 56%

NO COMPRA - INTERES

Gris Gris

. 5(' .
‘B Blanco
0
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PUERTA QUE ABREN PRIMERO

11-30 ENERO 3-9 MAYO
COMPRAS
Fresh Congela
Food. dor.
33% 41%
Fresh
Congela Food.
dor. 59%
67%
NO COMPRA - INTERES
Fresh
Food.

50%

Fresh
Food.
45% Congel
dor.
Congela 50%
dor.
55%
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¢QUE TOCAN? (Dentro)

11-30 ENERO 3-9 MAYO
COMPRAS
Fresh
Food. Cczjnogrela
o .
ZOA 5‘ .
Congela
dor. Fresh
80% Food.
50%
NO COMPRA - INTERES
Congela
Congela dor.
dor. 50%
43%
Fresh
Food.
57% Fresh
Food.

50%
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¢QUE TOCAN? (FUERA)

11-30 ENERO 3-9MAYO

COMPRAS

=2

NO COMPRA - INTERES

Puerta.
32%
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¢QUE TOCAN? (FUERA)

11-30 ENERO

3-9 MAYO

COMPRAS

Fresh
food.
31%

Cedula

Accesori
os. de
19% informa
: cion.
21%

Congela
dor.

Accesor Cedula

ios. de
22% informa
cion.
7%

Fresh
food.

30% 31%

NO COMPRA - INTERES

Accesori Cedula

0s. de

19% informac
ion.
— 23%
Congela Fresh
dor. food.
29% 29%

Accesor Cedula
ios. de
17% informa

cion.

17%

Congela Fresh
dor. food.
33% 33%
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ACCESORIOS

11-30 ENERO 3-9 MAYO

COMPRAS

H Despachador de agua
M Despachador de

hielo M Despachador de hielo

M Sistema de

enfriamiento
H Hielera,twist

11% 11% H Hielera,twist 19% 5% 5% 9%
(]

11% ’  Parrillas |

9%

M Parrillas

L1 Controles 24%

11% 9 ) H Cajon
L1 Cajén de carnes - 14% X
11% frias o |1 Deodorizador
M Anaqueles 4 Controles
puertas
 Sistema de deshielo
NO COMPRA - INTERES

M Despachador de agu:

B Despachador de hielc

11%_ 0% 11% 0%  10% 550 H Despachador
o, M Hielera,twist de agua
10% 16% 50%
® Parrillas i Hielera,twist
0%
m Cajon

Tamaiio

5% 16% Deodorizador

25%

1 Controles

Carnes frias
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INTERES DE COMPRA

11-30 ENERO 3-9 MAYO
COMPRAS
Whirpool LG
6% Across
S o Across 11%
a;nss‘;ng ‘ 28% 1o Mabe

GE
11%

Frigidaire

LG 5% Whirpool
Mabe 11% 11% Samsung
17% 22%
NO COMPRA - INTERES
Whirpool Across
14% [ gy LG

9%

Whirpool

33%‘ ,

47




COMPRAS TOTALES

11-30 ENERO 3-9 MAYO
Whirpoo Across Daew
! Across Whirpool 14% 8;
20% \ °Lg

.29%

7%

Samsung
28% LG Frigidair Mabe
Mabe 8% e Samsung 21%
19% 3% 29%
INTERES VS COMPRA
11-30 ENERO 3-9 MAYO
45% - ® INTERES 50% - M INTERES
40% = COMPRA 45% A = COMPRA
35% 40% -
30% 35% -
0, -
25% 30%
25% -
20%
20% -
15%
15% -
10% 10% -
5% 5o -
0% 0% T T T T =
3N
6°® Q00 (,})(\oo ko%6 \,0 6‘0 b’b\(?/
NI &
® P &
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¢Quién toma la decision de compra?

11-30 ENERO 3-9 MAYO

Femenino

Femenino

59% 7%

R

Masculino Masculino
36%
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Anexo 5. Graficas del touch screen

GE
18% IEM

Daewo
6%
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23%

Westing G
House Samsung Mabe 0%
0
0% . 0% 12%
Whirpool
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Daeejvo General
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Westing Acros 18% IEM
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Westing Acros Daewo General
House

0% 0% _Electrics IEM
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Whirpool 6%
23% LG
18%
Mabe
Samsung 6%
23%
Daewo General IEM
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Westing
House
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12%
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Daewo General
_____ Electrics
12%

IEM
12%

LG
12%

Westing Mabe

House Whirpool Samsung 6%
6% 6% 0%
General IEM
Daewo Electrics 18%

0% 23%

Acros
0%

Westing
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Samsung 6%
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Daewo General IEM

Electri
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Anexo 6. Formato del cuestionario aplicado en las ventas de Mayo

F5DAD NACIONAL AUTON
(G Oy

o P —

Edad. Sexo: Edo. Civil

Ocupacion:

Por favor conteste las siguientes preguntas:

1. ¢ Cuanto tiempo le ha dedicado a la busqueda del refrigerador?
Meses Dias Fines de semana

2. ; Cuantas tiendas visit6 antes de comprar su refrigerador?

3. Al inicio de su busqueda, ¢ qué refrigerador tenia en mente?

O Whirpool O LG O Mabe O Samsung O Frigidare O Bluepoint
O Bosch O Across O GE O Otro O Ninguno

4. ; Qué refrigerador compré? Por favor marque el modelo y los pies cubicos que le corresponda

MARCA
Whirpool | LG | Mabe | Samsung | Frigidaire | Across | Bosch | GE

7-8
9-10
12-13
14-15
17-19

20
Mas
de 20

TAMANO
(pies cubicos)

5. ¢ Por qué escogi6 ese refrigerador?

6. Clasifique segun su importancia los siguientes atributos ( 1 el mas importante, 6 el menos
importante)

() Color () Tamafo () Precio () Ahorro de energia () Accesorios

() Distribucién Interna () Otro ¢ Cual?

Nos permitiria contactarlo a futuro para profundizar en su experiencia de compra

Sl NO
Teléfono: Correo electrénico:
Nombre:

Le agradecemos su colaboracién, su opinion es muy importante






Anexo 7. Preguntas realizadas a los vendedores

¢Hicieron preguntas al vendedor?

11-30 ENERO 3-9 MAYO

COMPRAS

O9°

NO COMPRA - INTERES

OO0
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CARACTERISTICAS POR LAS QUE PREGUNTA EL CLIENTE

11-30 ENERO 3-9 MAYO

COMPRAS

Entrega .
Consumo de energia

Funcionamiento
. Funcionamiento
Promociones

Opinién del vendedor Medidas

Formas de... Despachador de hielos

. o twist
Consumo de energia

) Promociones
Despachador de hielos...

Despachador de agua Marca

Garantia Despachador de agua

Marca

Medidas
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NO COMPRA - INTERES

Formas de pago(meses...

Funcionamiento Marcas 50%
Entrega
Promociones 50%

Forma de pago
Medidas Pag

Marca
i 0% 10% 20% 30% 40%
Consumo de energia

Precio

Garantia
Despachador de hielos...

Color

Congelador en la parte...

Materiales

0% 5% 10% 15% 20%




Glosario

Cliente - Persona que compra los productos elaborados, en este caso un electrodoméstico, que
ofrece un establecimiento.

Consumidor - Persona que para obtener un bien, como lo es un electrodoméstico y servicios que
requiera, realiza una comparacion de productos, buscando utilidad, calidad y economia del
profesional o empresa de quien obtiene dicho bien.

Dinamica natural - Acciones que realiza una persona de forma espontdnea.

Elementos psicosocioculturales - Aquellas referencias con factores psicoldgicos, sociales o
culturales.

Emociones — Respuestas fisioldgicas y conductuales multiples coordinadas de un organismo ante
estimulos del exterior. Son cambios objetivos, registrables y medibles.

Entrevista semiestructurada — Entrevista en la que se cuenta con una guia predefinida sobre los
cuestionamientos a realizar, pero que permite al entrevistador elegir el modo de abordar los
temas, al tiempo que da al entrevistado la posibilidad de expresarse con un considerable grado de
libertad.

Estudios de mercado — Proceso de recoleccién y andlisis de datos e informacién acerca de los
clientes, los competidores y el mercado de una empresa o producto. Sus usos incluyen ayudar a
crear un plan de negocios, lanzar un nuevo producto o servicio, mejorar productos o servicios
existentes y expandirse a nuevos mercados.

Fresh food — Zona de un refrigerador que enfria los alimentos sin congelarlos.

Imagen pobre - Percepcién sobre el enser que se produce en el cliente, dandole la sensaciéon de
carencia de atributos deseables para él.

Innovacién — Generacion de una nueva o mejor idea, proceso, tecnologia o producto, que es
susceptible de comercializacion.

Innovacién disruptiva — Innovacién que produce una ruptura brusca con las tendencias
precedentes.

Investigacion de mercado - Funcién que vincula al cliente, consumidor y publico con el
mercadologo a través de informacién, usada para identificar y definir oportunidades y problemas
de mercadotecnia; generar, refinar y evaluar acciones de mercadeo y monitorear el desempefio
del area de mercadotecnia.

Motivacion - Causas o razones que animan o invitan a alguien a interesarse por alguna cosa.
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Observacién etnografica — Método de investigacion que pretende revelar los significados que
sustentan las acciones e interacciones que constituyen la realidad social del grupo estudiado; esto
se consigue mediante la participacidn directa del investigador. A grandes rasgos, consiste en
observar las practicas de los grupos humanos y participar en ellas para poder contrastar lo que la
gente dice y lo que hace.

Percepcidn - Opinién mental que genera una persona, a través de las sensaciones que le produce
el electrodoméstico.

Percepcion favorable - Opinidn positiva, adecuada y conveniente del cliente, en cuanto a que el
enser cumple con sus necesidades y expectativas.

Preferencias - Mostrar distincion e inclinacidn, que posteriormente llevan a una seleccién de un
objeto entre varios.

Red semantica - Técnica que consiste en pedir a las personas generar una lista de palabras que
relacionen con un concepto, para conocer una gran cantidad de indicadores cualitativos y
cuantitativos de la forma en que construyen dicho concepto.

Proceso de compra - Conjunto de acciones para adquirir un electrodoméstico.

Sentimientos — Experiencias mentales que el cerebro genera, basadas en la percepcion consciente
de los cambios fisioldgicos producidos durante los estados emocionales. Tales experiencias son
personales y subjetivas.

Twister — Dispositivo para formar y despachar hielo en un refrigerador.

Valores basicos - Aspectos o cualidades primordiales y fundamentales que se priorizan y hacen
que algo sea apreciado.
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