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Introduccién

El crecimiento econdmico, los precios, la tasa de desempleo y la tasa de inflacion
son variables que afectan la vida cotidiana de los consumidores, su
comportamiento social, cultural, econémico e incluso la salud. Sin embargo estos
indicadores socioecondmicos pueden verse afectados por cambios en las
actitudes, creencias, habitos, costumbres y por sobre todo, en el comportamiento
del consumidor, el cual ha definido dos tipos de consumidores, el consumidor
personal y el organizacional; el primero es aquel que compra bienes y servicios
para su propio uso y para que los use su familia, mientras que el segundo incluye
aguellas empresas con o sin fines de lucro las cuales deben comprar productos y
servicios para mantener el funcionamiento de la organizacion. Con motivo de esta
investigacién se entenderd como consumidor, el consumidor personal. Es por esto
que es importante estudiar su comportamiento ya que los expertos han sefialado
qgue los consumidores no siempre actlian o reaccionan conforme a las teorias de
Marketing. Estos estudios sobre el comportamiento del consumidor estan
enfocados en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles como el tiempo, el dinero y el esfuerzo en articulos
relacionados con el consumo. Esto incluye lo que compran, por qué lo compran,
cuando lo compran, dénde lo compran, con qué frecuencia lo compran y cuan a

menudo lo usan.



Y es solo ahora que las empresas se han dado cuenta de la soberania del
consumidor, ya que ésta deberia ser el principio rector de la economia de
mercado, debido a que las empresas se estan preocupando de la satisfaccion de

necesidades de los consumidores.

Antiguamente no existian las grandes Multi-tiendas como lugares de encuentro, en
su reemplazo las personas acudian a plazas o estaciones de trenes con el fin de
recreacion, lo cual no fomentaba el interés de compra por parte de las personas,
en cambio en la actualidad el entorno en el cual se desarrolla el mercado es
totalmente distinto, existen una gran variedad de locales comerciales, como Malls
y Shopping, los cuales son lugares de encuentros para familias e individuos que
desean tener un tiempo de distraccion o entretenimiento. Estos lugares de
esparcimiento, estan constituidos por numeras tiendas que poseen multiples
atractivos que incentivan el consumo. Lo cual afecta el propdsito inicial de esta

familia, el cual era de esparcimiento y entretencion.

Con estos mismos cambios culturales el marketing ha tenido un auge y ha debido

adaptarse a estos cambios, con el fin de lograr la fidelizacién del cliente.
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1.1. Conceptualizacién de las compras no planeadas

¢Las compras no planeadas, son realizadas por caracteristicas personales o por

esfuerzos que realizan las empresas en el punto de venta?

En relacion a las compras no planeadas, se puede decir que son aquellas
compras que se realizan en el acto y de forma no premeditada. Las ultimas
publicaciones hacen referencia a dos corrientes de pensamiento que explican el
porqué, se genera este tipo de compras, los ultimos estudios realizados en base a
las compras no planeadas por parte de los consumidores provienen de

investigaciones llevadas a cabo en paises extranjeros
Estas dos corrientes son:

- Un libro denominado “Porque compramos”: La ciencia de la compra?.
Escrita por Paco Underhill?, quien es uno de los pioneros de la nueva
ciencia que estudia el comportamiento del comprador en las tiendas. En
este libro, se revelan las técnicas utilizadas, asi como muchas de las
observaciones y conclusiones que han alcanzado luego de afios siguiendo
y espiando a los clientes en accién. Paco Underhill describe que el motivo
que genera las compras no planeadas “es la presentacion atractiva y una
cierta extravagancia de los productos, lo que influye en la decisiones de

compra de los consumidores”.

1 Libro, cuyo autor es Paco Underhill, publicado en el afio 2000, editorial Simon & Schuster. Ha
sido traducido a 30 idiomas, y es el libro sobre retail mas vendido de la historia.

2 Especialista mas importante del mundo en entender el comportamiento del comprador.



- La otra corriente proviene de David R. Bell, profesor de marketing, quien
constato que ciertas caracteristicas de los consumidores como, por
ejemplo, la edad, ejercen una influencia mas profunda sobre las compras
no planeadas que la tienda propiamente tal o su entorno. En otras palabras,
dice Bell, “las diferencias se basan en datos del tipo: quiénes son los
clientes, y no a qué tipo de cosas estan expuestos. Es una cuestion de
naturaleza frente a educacion. ¢Qué sera realmente importante, la edad o

el estimulo que se ofrece en el interior de la tienda?

Por lo tanto para entender de mejor forma las compras no planeadas, la
investigacion abordara dos temas relevantes que son el Marketing y la Psicologia

y comportamiento del consumidor.

1.2. Evolucion del Marketing

El Marketing tiene su origen en Estados Unidos, en la época colonial donde los
primeros colonos comercializaban entre si y con los americanos nativos. Algunos
colonos se convirtieron en detallistas, mayoristas y comerciantes ambulantes, sin
embargo el marketing a gran escala empez6 a tomar forma a partir del estallido de
la revolucién industrial, en la segunda mitad del siglo XIX. A partir de entonces el
marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas de desarrollo: Orientacion al

producto, Orientacion a las ventas y Orientacion al mercado.

En la primera etapa de orientacion al producto, los fabricantes se concentraban en

la calidad y cantidad de produccion, suponiendo que los clientes buscarian y



comprarian productos bien hechos y a un precio razonable. En una época en que
la demanda de bienes excedia ampliamente a la oferta, el enfoque primordial en
los negocios era producir eficientemente grandes cantidades de productos, sin
importar quien era el cliente. Este enfoque en los productos se mantuvo desde

fines del siglo XIX hasta principios de 1930.

Posteriormente la crisis econdmica mundial de fines de 1920 (ComuUnmente
conocida como la Gran Depresion), cambi6 la forma de ver las cosas. A medida
Hque los paises desarrollados salian de la depresion, se pudo observar que el
problema econdémico principal ya no era como producir con eficiencia, sino mas
bien como vender la produccién. Por lo cual los administradores de la época se
dieron cuenta de que, para vender los productos en un ambiente donde los
recursos de los consumidores eran limitados y existia una mayor oferta, debian
hacer un esfuerzo post-produccién. Por lo cual la etapa de orientacién a las
ventas asentd un mayor énfasis en la actividad promocional para vender los
productos que la compariia deseaba fabricar. Esta etapa fue comun hasta 1950,

cuando empez0 a surgir el marketing moderno.

La tercera etapa surgi6 a fines de la segunda guerra mundial, debido a la escasés
de bienes de consumo por motivo de la guerra, ya que en periodos de guerra las

empresas solo satisfacian las necesidades relacionadas con la guerra.

Luego de concluida la guerra las empresas manufactureras produjeron enormes
cantidades de bienes que fueron comprados rapidamente aminorando el exceso

de oferta y muchas empresas se encontraron en la situacion donde tenian exceso

9



de capacidad de produccion. En un intento de estimular las ventas las empresas
se volvieron a la etapa anterior de orientacion a las ventas, sin embargo, esta vez
los consumidores estaban menos dispuestos a dejarse persuadir, ya que los afos

de guerra cambiaron su comportamiento.

Es por esto que la etapa de orientacion al mercado, las compaiiias identifican lo
que quieren los clientes y disponen todas las actividades de la empresa para

satisfacer esas necesidades con la mayor eficiencia posible.

1.3. Conceptualizacion del Marketing

Por lo tanto el Marketing se puede definir segun:

Philip Kotler, quien es considerado el padre del Marketing Moderno; como aquella
técnica de administracion empresarial que permite anticipar la estructura de la
demanda del mercado elegido, para concebir, promocionar y distribuir los
productos y/o servicios que la satisfagan y/o estimulen, maximizando al mismo

tiempo las utilidades de la empresa.

American Marketing Association (Asociacion Americana de Marketing), define al
marketing como una “funciéon organizacional y un conjunto de procesos para
generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para
administrar las relaciones con estos ultimos, de modo que la organizacion y sus

accionistas obtengan un beneficio”.

10



Por lo tanto el Marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad. Y de una forma méas resumida el marketing consiste en

“satisfacer necesidades en forma rentable”.

1.4. Etapas del Marketing

Para una mejor comprension de las etapas del marketing es necesario tener en
cuenta algunos conceptos como: Mercado, Segmento de Mercado, Nicho de

Mercado y Publico Objetivo. (Véase Anexo N°1, “Definiciones”)

1.5. Marketing Estratégico v/s Marketing Operacional

El Marketing se puede dividir en dos grandes etapas que son el Marketing

Estratégico y el Marketing Operacional.

El marketing estratégico obliga a reflexionar sobre los valores de la compaiiia,
mientras que el marketing operativo invita a poner en marcha las herramientas
precisas del Marketing-Mix para alcanzar los objetivos que se hayan propuesto.
Por lo tanto le compete, al marketing operativo, planificar, ejecutar y controlar las

acciones de marketing.

1.5.1. Marketing Estratégico

La primera etapa se apoya principalmente en conocer las necesidades actuales y
futuras de los clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos
de mercado potencial, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a

la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que

11



consiga los objetivos buscados. Ademas esta etapa busca identificar cuales son
los competidores de la empresa, los productos que ofrece, identificar productos

sustitutos y complementarios.

Por lo tanto la funcidén del marketing estratégico es orientar a la empresa hacia las
oportunidades econémicas atractivas para ella, es decir, completamente

adaptadas a sus recursos y saber qué hacer.

1.5.2. Marketing Operativo

La segunda etapa es el marketing operativo, el cual se considera como el “Brazo
Comercial” de la empresa, sin el cual el mejor plan de marketing estratégico no
puede tener éxito sin una gestiobn comercial activa de la empresa para conquistar
los mercados. Para que sea rentable, el marketing operativo debe apoyarse en

una reflexion estratégica basada en las necesidades del mercado y su evolucion.

El marketing operativo se refiere a las actividades de organizacion de estrategias
de venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles compradores las
caracteristicas de los productos ofrecidos, es decir, el marketing operativo
gestiona las decisiones y puesta en practica del programa de Marketing-Mix y se
concreta en decisiones relativas al producto, precio, distribucién y Promocién.

(Véase Anexo N°1, “Marketing Mix”)
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Como ya se dijo, el marketing tiene como principal funcién la identificacion y
satisfaccion de las necesidades de las personas y de la sociedad, por lo tanto se
hace necesario estudiar la psicologia, ya que todas las personas son distintas y
todas ellas poseen necesidades diferentes, por lo cual para entender de mejor
forma el comportamiento de los consumidores, se debe estudiar la psicologia del

consumidor.

1.6. Psicologia del Consumidor

Como ya se expuso, el marketing tiene como principal funcién la identificacion y
satisfaccion de las necesidades de las personas y de la sociedad, por lo tanto el
marketing ha debido centrar sus estudios e investigaciones con un enfoque en
psicologia, ya que todas las personas son distintas y todas ellas poseen
necesidades diferentes, por lo cual para entender de mejor forma el
comportamiento de los consumidores, se debe estudiar la psicologia del
consumidor. La psicologia es aquella ciencia que estudia la conducta de los
individuos y sus procesos mentales, incluyendo los procesos internos de los

individuos y las influencias que se producen en su entorno fisico y social.

La psicologia como ciencia registra las interacciones de la personalidad en sus
tres dimensiones, la cuales son; cognitiva, afectiva y el comportamiento. (Véase

Anexo N°1, “Dimensiones de la Personalidad”)

13



Cada una de estas dimensiones incide en el comportamiento de los consumidores,
y en la forma como estos se desenvuelven en su entorno, tomando decisiones
distintas ante estimulos diferentes. Lo que intenta el marketing, a través de la
psicologia del consumidor, es responder a diferentes preguntas, tales como;
¢Porque las personas compran lo que compran?, ¢Qué provoca una decision de
compra?, ¢Qué aspectos influyen en la mente del consumidor para adquirir un
determinado producto?, ¢Qué aspectos son motivadores en la toma de

decisiones?

1.6.1. Motivacioén

Algunas de estas respuestas se pueden encontrar tomando en cuenta ciertos
factores importantes como son; las motivaciones, las cuales son las fuerzas
impulsoras internas de los individuos que los impulsan a la accion. Estas fuerzas
impulsoras son producidas por un estado de tension que existe como resultado de
una necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan consiente vy
subconscientemente por reducir esta tension por medio de un comportamiento
gue, segun su expectativas, satisfara sus necesidades y, de esa manera, les
aliviara el estrés. A continuacion se muestra en la figura 1.1 (Véase Anexo N°1,
Figura 1.1) en la cual se presenta un modelo del proceso motivacional, en el que
se ilustra la motivacion como un estado de tensién inducida por necesidades, que
empuja al individuo a adoptar un comportamiento que, a su juicio, le permitira

satisfacer la necesidad y asi reducir la tension.

14



También se debe saber que todo individuo tiene distintas necesidades, de las
cuales se preocupa de identificar el marketing, estas necesidades pueden ser
innatas o adquiridas. Las necesidades innatas son de indole fisiologicas; entre
ellas estan las necesidades de alimento, aire, agua, ropa, abrigo; puesto a que
estas resultan imprescindibles para sostener la vida bioldgica, se consideran que
las necesidades fisioldgicas constituyen necesidades primarias. Y las necesidades
adquiridas que son aquellas necesidades que aprendemos en respuesta a nuestra
cultura o ambiente, entre ellas podemos incluir las necesidades de autoestima,
prestigio, afecto, poder y conocimientos. Estos son factores que se deben analizar
con el fin de poder saber como dirigirse a los diferentes grupos sociales dentro de
una comunidad, con lo cual, se podra conocer lo que el cliente necesita y espera,

ademas de poder posicionarse en diversos mercados.

Mediante las necesidades se crea la motivacion o el impulso para adquirir un
determinado producto, lo cual indice en que el consumidor se comporte de una
manera racional o emocional. En un contexto de marketing de la forma racional,
implica que los consumidores seleccionan metas basados en criterios totalmente
objetivos, como: tamafio, peso, precio o Km/Lt. Los motivos emocionales implica la
seleccién de metas de acuerdo con criterios personales o subjetivos, por ejemplo;
orgullo, temor, afecto o status. No obstante, es razonable suponer que los
consumidores siempre intentan seleccionar alternativas que, en su opinion, les
permitan maximizar la satisfaccién. Sin embargo, es obvio que la forma de valorar
la satisfaccion es un proceso personal, basado en la estructura de necesidades

propias del individuo y en sus experiencias conductuales y sociales pasadas.
15



Lo que pudiera ser irracional para un observador externo puede ser racional en el
propio contexto del consumidor. Por ejemplo, un producto comprado por una mujer
para su higiene, como es el caso de un Shampoo con aloe vera y con olor a
manzana, es un comportamiento perfectamente racional para la mujer que lo
consume, sin embargo, este comportamiento no le parecera racional a un hombre,
el cual esta menos interesado en su cuidado personal y estaria dispuesto a
adquirir un producto con caracteristicas mas generales que especificas, contrario a

lo que ocurre en el caso de la mujer.

Estas necesidades de los consumidores aparte de ser diferentes en cada individuo
de la sociedad, estas también son infinitas y cambiantes, ya que nunca se
satisfacen completamente, como es el caso de la alimentacion, que a intervalos
bastante regulares la gente siente hambre y tiene que satisfacer esas
necesidades, otro aspecto importante es que van surgiendo nuevas necesidades
en los individuos, las cuales van satisfaciendo las necesidades antiguas, por lo
tanto el marketing debe siempre estar atento a estos cambios en las necesidades

de los individuos con el fin lograr la sobrevivencia de la organizacion.

16



1.6.2. Personalidad

Otros de los factores que incide en la variacion del comportamiento del
consumidor es su personalidad, la cual son todas aquellas caracteristicas
psicoldgicas internas que reflejan la forma en que una persona responde a su
ambiente. Estas caracteristicas internas son por ejemplo, cualidades, atributos,
rasgos, factores y ciertas peculiaridades especificas que distinguen a un individuo
de los demas, lo cual afecta la forma en que el consumidor responde a los
esfuerzos promocionales de una empresa, y cuando, donde y como consume
productos o servicios especificos. (Véase Anexo N° 1, “Teorias de Ila

Personalidad”)

1.6.3. Percepcibn

Como somos individuos diferentes, todos tendemos a ver el mundo bajo distintas
perspectivas. Para cada individuo, la realidad es un fendbmeno completamente
personal que esta basado en las necesidades, valores y experiencias de cada
persona. Por lo tanto para el marketing, las percepciones del consumidor son
mucho mas importantes que los propios conocimientos tedricos. Ya que son las
percepciones que los consumidores tienen de las empresas, lo que condiciona las
acciones a seguir por los directivos de estas. La percepcion se define como la
funcion psiquica que permite al individuo a través de los sentidos, recibir, elaborar
e interpretar la informacién proveniente de su entorno. (Véase Anexo N°1,

“Elementos de la Percepcion”)
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1.7. Proceso de Toma de Decisiones

Una decision consiste en la seleccion de una opcion a partir de dos o mas
posibilidades alternativas, es decir, para que una persona pueda tomar una

decision es necesario que haya varias alternativas disponibles para elegir.

Existen tres niveles especificos para el proceso de toma de decisiones del
consumidor: resolucion extensiva de problemas, resolucién limitada de problemas
y comportamiento de respuesta rutinario. (Véase Anexo N°1,” Niveles Especificos

para el Proceso de Toma de Decisiones”)

Cada consumidor al ser diferente, y al tener factores distintos que inciden en su
decision de compra, se pueden definir cuatro puntos de vista de la toma de
decisiones del consumidor, el primero de ellos es el punto de vista econémico, el
cual se relaciona a aquellos consumidores que toman decisiones de forma
racional, tomando en cuenta aspectos tales como el precio o la cantidad; el
segundo punto de vista es el pasivo, el cual percibe al consumidor como
compradores impulsivos e irracionales, dispuestos a rendirse ante los propésitos y
las herramientas del marketing. El tercer punto de vista es el cognitivo, el cual
describe al consumidor como un solucionador de problemas pensante, este tipo de
consumidor se describe frecuentemente como individuos receptivos, o bien, que
buscan activamente productos y servicios capaces de satisfacer sus necesidades
y enriquecer sus vidas. Y el ultimo, el cual es el punto de vista emocional, esta
asociado a que todas las personas, cuando realizan las compras siempre

involucran sentimientos o emociones, como alegria, amor, terror, esperanza, etc.

18



Por lo cual es probable que estos sentimientos impliquen un alto grado de
envolvimiento. Por ejemplo, una persona que perdié algun objeto muy valioso,
como su lapiz favorito, estaria dispuesto a llegar a grandes extremos en su afan
de encontrarlo, a pesar de que posea otros lapices a su disposicion. Ya que
cuando una persona toma una decision de compra, sobre una base emocional,

concede menos importancia a la busqueda de informacion.

1.8. Determinantes del comportamiento del consumidor

La conducta del consumidor puede estar influenciada por diversos factores, ya
sean por factores individuales, grupales y sociales, los cuales se manifiestan de
forma publica y fisicamente. Sin embargo la conducta del consumidor puede

guedar esquematizada en cuatro niveles, los cuales son:

1. En lo que se refiere al nivel colectivo o externo, la conducta del consumidor
se produce por el efecto de las condiciones econ6micas, su renta, el
tamafio de la poblacién y la distribucion de la poblaciéon, como también los
cambios en las costumbres y los habitos sociales que surgen por el avance
de la tecnologia, ademas de las influencias provenientes de la cultura, los

valores, creencias Yy los estilos de vida.

2. A nivel grupal viene caracterizada por los procesos de influencia social,
tanto los grupos de pertenencia, como los grupos referenciales, el papel

gue juega la familia y los distintos roles sociales que juega cada individuo.
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3. En lo que respecta al nivel individual se produce como consecuencia de la
personalidad, motivaciones personales, las cuales siempre estan orientadas
por el deseo y la satisfaccion de necesidades. Asi también los procesos de
percepcion individual, atencion y seleccion, ademas del aprendizaje y la

experiencia.

4. Y por ultimo, la influencia que ejerce sobre el consumidor la actividad
comercial de las empresas, la cual genera nuevas formas de distribucion,
nuevas formas de venta, interacciones entre vendedor-consumidor, el

impacto de la publicidad, lo cual tiene consecuencias sobre cada individuo.

El ser humano desarrolla diversas necesidades que satisface bajo la influencia de
condiciones o factores que varian desde su poder adquisitivo hasta la influencia de
su grupo referencial y sus motivaciones mas personales y selectivas, ya que los
consumidores son totalmente distintitos, por ejemplo, una persona puede tener
tiempo disponible, pero poco dinero, en tanto otra persona puede tener mucho
dinero, pero como tiempo disponible. Por lo tanto lo que motiva a un individuo a
realizar una compra o tomar una decision, no necesariamente es o mismo que
impulsa a alguien mas a hacerlo. En consecuencia, cuando las organizaciones
desarrollen estrategias comerciales, es importante comprender las caracteristicas

clave de los consumidores objetivo.
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1.9. Factores culturales

1.9.1. Lacultura

La cultura se puede definir como el conjunto de valores, ideas, creencias,
comportamientos y normas creadas por una sociedad, a la que caracterizan, y que
son transmitidos de una generacion a otra, regulando de esta forma la conducta
humana. Por lo tanto el entorno cultural puede ejercer sobre el comportamiento,
las actitudes, las preferencias y las costumbres de las personas. Algunos de estos
factores se aprenden por la familia, la escuela y el lenguaje, los demas elementos

culturales varian con el tiempo construyendo nuevos esquemas sociales.

El impacto de la cultura en la sociedad es tan natural que ofrece orden, direccién y
guia a los miembros de una sociedad en todas las fases en la resolucion de sus

problemas.

La cultura se aprende como parte de la experiencia social. Desde nifio se adquiere
del entorno, una serie de creencias, valores y costumbres que contribuyen a la
cultura. Ellos se adquieren a través del aprendizaje formal, informal y técnico. La
publicidad mejora el aprendizaje formal mediante el refuerzo de modelos
deseables de comportamiento o de expectativas y mejora el aprendizaje informal
proveyendo modelos de comportamiento. Debido a que la mente humana tiene la
capacidad de absorber y procesar la comunicacion simbolica, la comercializacion
puede promover exitosamente productos tangibles e intangibles y conceptos de

productos a través de medios masivos.
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Algunas manifestaciones de la cultura.

- Lenguaje no verbal: posturas, gestos, preferencia alimentarias.
- Importancia de los simbolos, tabues, prohibiciones, actitudes rituales (ritos

de transicion: la graduacion, el matrimonio, la jubilacion y la muerte)

Este significado cultural se extrae del mismo mundo de la cultura y se transfiere a
un bien de consumo a través de la publicidad y del sistema de modas. Luego se
transfiere a esos bienes a la conducta del consumidor mediante ciertos rituales de

consumao.

1.9.2. La Subcultura

El andlisis de la subcultura permite al mercad6logo segmentar el mercado para
llegar a las necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son

compartidas por los miembros un grupo subcultural especifico.

Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector
identificable dentro de una sociedad mas grande y compleja. Sus miembros
poseen creencias, valores y costumbres que los apartan de otros miembros de la
misma sociedad. Las principales categorias subculturales son: las de
nacionalidad, raza, religion, la localizacion geografica, la edad, el género y la

educacion.
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1.9.3. Clase social

Las clases sociales son multidimensionales puesto que se fundan en numerosos
componentes, no son equivalentes al ingreso; o a algun otro criterio aislado ni
estan determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El ingreso suele ser un

indicador engafioso de la posiciéon en la clase social.

La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos a nueve
clases. Una clasificacion usada frecuentemente las divide en cinco grupos: alta,
media alta, media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas clases
indican que las diferencias socioecondmicas se reflejan en diferencias de

actitudes, en actividades de tiempo libre y en habitos de consumo.

Esta diferencia entre las clase sociales, genera que los habitos sean distintos
entre una clase social y otra, por ejemplo cosas tan simples como la decoracién
del hogar, el uso del teléfono, el uso del tiempo libre, preferencia de los lugares de
compra, hébitos de ahorro, gastos y uso de créditos, puede ser factores que las

empresas utilizan para sus estrategias de comercializacion.
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1.10. Factores Sociales

1.10.1 Grupos de referencia

Los grupos de referencia son aquellos que sirven como un marco de referencia
para los individuos en sus decisiones de compra. Este concepto basico
proporciona una perspectiva valiosa para entender el impacto de otras personas
sobre las creencias, actitudes y comportamiento de consumo de un individuo.
También proporciona algunos indicios hacia los métodos que pueden usarse para
dar efecto a cambios deseados en el comportamiento del consumidor. Las cuatro
razones por las cuales los grupos de referencia influyen en las decisiones de
compra son: Segun regularidad de contacto, Estructura Jerarquica, Membrecia o
aspiracion y Grupo Simbdlico. (Véase Anexo N°1, “Influencia de los Grupos de

Referencia”)

1.10.2 Familia

Los miembros de la familia influyen mucho en el comportamiento del comprador y
siendo esta organizacion el principal organismo de compradores y consumidores
de la sociedad, ha sido ampliamente estudiada. A los mercadélogos le interesan
las funciones y la influencia del esposo, la esposa y los hijos en la adquisicién de

diversos productos y servicios.

La participacion del esposo y la esposa varian ampliamente de acuerdo con la
categoria del producto y la etapa del proceso de compra; el papel del comprador

cambia conforme evolucionan los estilos de vida.
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Tradicionalmente la mujer ha sido el principal agente comprador de la familia,
especialmente en el caso de los alimentos, productos para el hogar y prendas de
vestir; pero esta situacién estda en proceso de cambio por que cada ves mas
mujeres trabajan y el hombre esta dispuesto a encargarse de las compras de la

familia.

1.10.3Funcioén y estatus

Una persona forma parte de muchos grupos, familias, clubes, organizaciones, por
ejemplo una persona, con sus padres puede desempeiiar un rol de hijo, dentro de
su familia es el esposo, en su compafiia es el gerente general. Un papel consiste
en las actividades que supuestamente alguien desempefia de acuerdo con las
personas que lo rodean. Cada uno de los papeles que pueda adoptar el individuo

afecta su comportamiento de compra.

Cada papel lleva implicito un estatus que refleja la importancia que la sociedad le
confiere. Asi, en la sociedad actual, el papel de gerente tiene un nivel social mas
elevado que el de hijo. Como gerente, el individuo adquirira el tipo de ropa que
refleje su papel y su condicion social. Con frecuencia, las personas elijen
productos que indican su nivel socioeconomico en la sociedad, por eso que el
presidente de una compafia conduce un mercedes y lleva prendas de vestir
costosas, y una oficinista tiene un automovil de menos valor y sus ropas son

mMenos costosas.
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1.11. Factores Personales

1.11.1. Edad y ciclo de vida

Conforme las personas atraviesan sus distintas etapas de vida, van adquiriendo
bienes y servicios que van de acuerdo a cada etapa; asi como cambian los gustos

dependiendo de la edad.

De acuerdo con Kotler (1996) afirma que:

“El ciclo de vida se refiere a las etapas que viven las familias conforme maduran
con el paso del tiempo, las cuales son: etapa de solteria: personas jovenes y
solteras que no viven con sus padres, parejas recién casadas: jovenes sin hijos,
Hogar establecido 1: hijos menores de 6 afios, Hogar establecido 2: hijos menores
de 6 afios o mas, Hogar establecido 3: parejas maduras casadas con hijos
dependientes, Hogar vacio 1: parejas maduras sin hijos que vivan con ellos, Hogar
sin hijos 2: parejas en la tercera edad sin hijos que vivan en casa, Sobreviviente
solitario que aun trabaja, sobreviviente solitario, jubilado”. Esto entrega una
herramienta para la segmentacion de mercado, como también mecanismos para

predecir la demanda.

26



1.11.2. Ocupacion

La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que adquiere.

Segun Kotler (1996) "los mercadologos tratan de identificar los grupos
ocupacionales que tienen interés arriba del promedio respecto a sus productos y
servicios, y una empresa puede especializarse en fabricar productos para un

grupo ocupacional en particular.”

1.11.3. Estilo de vida

El estilo de vida de una persona con una determinada clase social puede ser muy

diferente a otra persona que pertenezca a la misma clase social o subcultura.

Kotler (1991) afirma que "el estilo de vida de una persona se expresa en sus
actitudes, intereses y opiniones. El estilo de vida es algo mas que la clase social o
la personalidad; perfila todo un patron de accién e interaccion con el mundo. La

técnica de medir los estilos de vida se conoce como psicografia.”

El estilo de vida denota por completo a la persona en interaccion con su ambiente.
Conociendo el estilo de vida de un grupo de personas, los mercaddlogos podran
dirigir la marca de su producto con mayor claridad hacia ese estilo de vida y tener

un mayor éxito en su lanzamiento y aceptacion del producto.

27



Capitulo 1l

“RETAIL EN CHILE”
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2.1. Definicion de Retail

Para comenzar se debe tener claro que la palabra “Retail” es una palabra inglesa
la cual significa “ventas minoritas o detallistas” por lo que dice relacion con todas
aguellas empresas comerciales que venden productos al consumidor final. Es la
tltima fase del canal de distribuciébn y son quienes estan en contacto con el
mercado. ElI comercio minorista compra productos en grandes cantidades,
directamente a los fabricantes, importadores o mayoristas, y luego vende unidades
individuales o pequefas cantidades al publico general, normalmente dentro de un

espacio fisico llamado “tienda”.

2.2. Laindustria del Retail en Chile

La industria de retail y consumo ha experimentado grandes cambios y avances;
una metamorfosis atribuida a diversos factores como el crecimiento de la
economia, el aumento en el consumo, los avances de la tecnologia, entre otros. El
entorno actual en el que se desarrollan estas industrias es altamente dinamico, lo
que ha propiciado una gran cantidad de fusiones y adquisiciones con el fin de
fortalecer sus estrategias de mercado. Es por tal motivo que las cadenas de retall
asumen una presencia cada vez mas importante en el comercio. En paises mas

desarrollados, su relevancia es significativa y cada vez mas especializada.

En Chile, el retail es un fenébmeno que emerge a principio de la década de los 90,
actualmente se lo considera el sector mas dinamico de la economia, después del
negocio minero, ya que uno de cada cuatro pesos que los chilenos ganan, lo

gastan en una tienda del sector. Luego de unos cuantos afos, los centros
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comerciales, que albergan tiendas de retail se han transformado en el punto de
encuentro central en la vida de distintos grupos sociales, primeramente en
Santiago y luego ya extendido a las principales ciudades del pais tales como Vifia
del Mar y Valparaiso. Esto se debe a que, basicamente, el retail entrega una
solucién a todo y para casi todo, ya que a sus clientes provee de vestuario,
electrodomésticos, alimentacion, remedios, seguros, libros, créditos de consumo,

viajes, etc.

Esta importante evolucion del sector se puede ver reflejada en la figura 2.1 (Véase
Anexo N°2, Figura 2.1), en la cual se muestra la evolucién de las ventas dentro del

sector retail en Chile.

En efecto, se puede apreciar un constante incremento en las ventas del sector
retail desde el afio 2003 hasta el afio 2008, mientras que su participacién dentro
del PIB total en el afio 2008 representa un 22%, como se puede observar en la

figura 2.2 (Véase Anexo N°2,Figura 2.2).

A pesar de la crisis financiera “subprime” 2 de Estados Unidos se puede observar
un incremento porcentual de la participacion del sector Retail dentro del PIB, lo
cual nos indica el gran dinamismo que posee este sector y que a pesar de los
escenarios turbulentos y del poco optimismo de los consumidores chilenos en

comparacion a nuestros vecinos latinoamericanos, las empresas del sector retail

3 Lacrisis de las hipotecas subprime es una crisis financiera que se extiende por los mercados
financieros, principalmente, a partir del jueves 9 de agosto de 2007, si bien su origen se remonta a
los afios precedentes. Generalmente, se considera disparador y parte de la crisis financiera de
2008 y de la crisis econémica de 2008.
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siguen generando nuevos proyectos, nuevas adquisiciones, incursiones en el

mercado financiero, entre otras actividades.

En la figura 2.3 (Véase Anexo N°2, Figura 2.3) se muestra la evolucion del sector
retail en cuanto a niamero de tiendas, lo cual reafirma que, a pesar de la crisis
financiera, las empresas de retail invierten en nuevas tiendas, en el afio 2008 se

aprecia un menor crecimiento en el nimero de tiendas que en afios anteriores.

2.3. Formatos del retail

El retail puede adoptar diferentes formas, cada una ofrece diferentes surtidos de
productos, tipos de servicios y nivel de precios, de acuerdo con las preferencias de

compra de sus consumidores. Estos formatos son:

Tiendas de especialidad: se caracterizan por ofrecer al publico una linea de
productos con surtido profundo, como tiendas de articulos deportivos, florerias,
dulcerias o librerias. En general, dan especial importancia a servicios mas
completos ofreciendo una mayor atencion al cliente por parte de los vendedores
conocedores y amigables. Los consumidores en los puntos de venta
especializados suelen considerar que el precio es secundario, mas bien, la
exclusividad de la mercaderia, la apariencia fisica de la tienda y la calidad del

personal son los elementos que determinan su popularidad.

Tiendas departamentales: Al albergar varios departamentos bajo un mismo
techo ofrece variadas lineas de productos entre ellos, ropa, cosméticos,

electrodomésticos, aparatos electrénicos y muebles, operando cada linea como un
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departamento separado administrado por vendedores especializados. Cada
departamento recibe el tratamiento de un centro comercial separado para alcanzar
economias en las promociones, adquisiciones, servicio y control. Para alcanzar
una imagen consistente y uniforme de la tienda, la administracién central
establece amplias politicas sobre los tipos de mercaderia de la que se encargan y
los limites de precios. La administracion central también es responsable de los
programas globales de publicidad, las politicas de crédito, la expansion de la
tienda y el servicio al cliente. Estas tiendas atraen y satisfacen a los consumidores

ofreciéndole muchos servicios: planes de crédito, lista de novios, agente de viajes.

Tiendas de descuento: es un detallista que vende mercaderia estandar a precios
mas bajos aceptando margenes mas reducidos y vendiendo volimenes mas altos.
Las verdaderas tiendas de descuento venden en forma regular su mercaderia a
precios mas bajos, ofrecen una variedad amplia y superficial de producto y pocos
servicios al cliente. Este tipo de detallistas ejerce un fuerte impacto sobre el

comercio al detalle, pues obliga a muchos establecimientos a reducir sus precios.

Supermercados: es una institucion de ventas al detalle que tiene una variedad
regularmente amplia y profunda que abarca comestibles y otras lineas no
relacionadas con alimentos, ofreciendo ademas relativamente pocos servicio al
cliente. En la generalidad de los supermercados se pone de relieve el precio,
algunos lo utilizan de modo ofensivo, ofreciendo precios bajos para atraer
compradores. Otros lo emplean de modo defensivo, recurriendo a los precios del

lider para evitar una desventaja. Como sus margenes de utilidad son reducidos,

32



necesitan una gran rotacion de inventario para obtener rendimientos satisfactorios

sobre el capital invertido.

Tiendas de Conveniencia: son tiendas relativamente pequefias con una linea
limitada de articulos basicos de alta rotacion, generalmente estan ubicadas en
areas residenciales y su horario de servicio es muy amplio, algunas permanecen
abiertas las 24 horas del dia y los 7 dias de la semana. Las tiendas de
conveniencia ofrecen una excelente ubicacién, largas horas de operacion y
servicios rapidos, satisfaciendo la creciente demanda de comodidad por parte del
consumidor, por lo cual se pueden observar precios mas altos que en los
supermercados. En mucha de ellas también puede encontrarse gasolina, comida

rapida y algunos servicios como lavado de auto o cajero automatico.

2.4. Retail segun su forma de venta

Las tiendas de retail se pueden clasificar en:

Comercio tradicional: Se caracteriza por poseer tres elementos: mostrador,
vendedor y bodega. Entre el comprador y la mercaderia que se desea adquirir
existe un mostrador; asi, la mercaderia no esta al alcance del comprador. Hay un
vendedor que muestra los productos, los pone a disposicion del comprador y
explica las caracteristicas o puntos fuertes del producto. EI comprador conoce el
articulo a través del vendedor. Ademas, existe una bodega, separada del espacio
dedicado a la venta, donde se guarda y oculta la mercaderia; el comprador no
sabe si un determinado articulo esta disponible o agotado. Son por ejemplo; las

pequefias tiendas, carnicerias, farmacias, fruterias, joyerias.
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Comercio de libre servicio: Se basa en proporcionar al consumidor libertad para
moverse por el espacio de la tienda y para confeccionar su propia compra
eligiendo entre una amplia gama o surtido de productos perfectamente
empaquetados, etiqguetados e identificados. Los establecimientos que adoptan
esta forma de venta permiten que el cliente entre en contacto directo con la
mercaderia; es decir, sin la intervencion del vendedor. Asi, los procedimientos y
métodos de venta del comercio tradicional resultan poco adecuados y aparece la
necesidad de nuevas técnicas de venta que se adapten y permitan el desarrollo de
esta innovacion. En este caso estan incluidos hipermercados, supermercados,
autoservicios, algunas farmacias, como también englobaria otros establecimientos

como, tiendas de descuento o tiendas de conveniencia.

Comercio mixto: Es el establecimiento que, ademés de disponer de una sala de
ventas como una superficie de libre servicio, en que el comprador tiene acceso a
las mercaderia sin ningun tipo de barrera, cuenta con vendedores que asesoran o
prestan sus conocimientos y profesionalidad para la eleccién y adquisicion de los
articulos adecuados. Este apartado incluye algunas tiendas especializadas, como

las librerias; los grandes almacenes o tiendas por departamentos.

Venta sin establecimiento comercial:

e Venta automética: Es un dispensador o maquina expendedora,
donde el comprador selecciona un articulo, introduce el valor del

producto y lo recibe.
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2.5. Principales Operadores del Retail en Chile

En la actualidad, los principales actores en el sector del retail son: CENCOSUD,
D&S, FALABELLA, RIPLEY y LA POLAR. En el cual resaltan CENCOSUD y D&S,
los cuales poseen desde supermercados, tiendas por departamentos, tiendas de
mejoramiento del hogar, centros comerciales e instituciones bancarias en la cual
participan entregando creditos de consumo, seguros, tarjetas de crédito, entre

otros.

En la figura 2.4 (Véase Anexo N°2, Figura 2.4) se puede apreciar que los dos
principales operadores del retail en Chile, quienes concentran la mayor cantidad
de centros comerciales y las ventas en el sector retail, en conjunto suman mas del
65% de participacion, dejando de lado a otros operadores como Falabella, la cual

lentamente esta tomando mayor importancia a nivel nacional e internacional.

2.5.1. Concentracion de operadores en el sector de Retail en Chile

Buscando aumentar su participacion de mercado las empresas de retail han
participado de diversas fusiones y adquisiciones para lograr éste objetivo, el cual

se puede apreciar en la figura 2.5 (Véase Anexo N°2, Figura 2.5).

Como se puede ver en la figura 2.5 (Véase Anexo N°2, Figura 2.5)., quien lidera
las fusiones y adquisiciones son holdings de empresas, tales como Cencosud y
Falabella, los cuales se han diversificado teniendo presencia simultanea en
supermercados, Home Improvement, tiendas por departamento, restaurantes y

farmacias.
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En el sector retail se pueden observar distintos subsectores en los cuales resaltan;
los supermercados, las farmacias, las tiendas por departamentos y las tiendas de

Home Improvement.

Dentro del subsector de supermercados se pueden destacar dos holding
importantes los cuales son D&S (con Lider) y CENCOSUD (con Jumbo y Santa
Isabel), ademas de Falabella (con San Francisco y Tottus) entre otros con menos

participacion de mercado.

En la figura 2.6 (Véase Anexo N°2, Figura 2.6) se puede observar que los
principales actores y dominantes del mercado supermercadista, es D&S vy
Cencosud, quienes poseen mas del 60% de participacion, sin tomar en cuenta al
Holding Falabella que posee solo un 5% de participacion, ya que tiene menor
namero de locales en el pais, en comparacion al elevado numero de metros

cuadrados que poseen D&S y Cencosud.

El sector farmacéutico, ha ido creciendo en Chile durante los ultimos 20 afios, la
concentracion y liberacion del negocio convierte a las farmacias en auténticos
drugstore* al estilo estadounidense, donde casi todo es posible, desde sacar
dinero de un cajero automatico hasta comprar una bolsa de papas fritas, en la
actualidad, son tres las grandes cadenas de farmacias que se reparten cerca del
92% del mercado de los medicamentos, donde Farmacias Ahumada posee

alrededor de 360 establecimientos, SalcoBrand 300 farmacias y Cruz Verde con

4 Palabra en ingles, utilizada para referirse a farmacias, que no solo comercializan medicamentos,
sino que también ofrecen una amplia variedad de productos, al igual que un supermercado, pero
en menor cantidad
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méas de 500 locales, lo que deja poco espacio para negocios independientes y
pequefias cadenas. Este mismo colapso en el mercado provoca un aumento en la
competencia entre ellas, lo cual se ve reflejado en guerras de precios, a lo cual
cada farmacia ha reaccionado a esta competencia ampliando el Mix de sus
productos; productos alimenticios, suplementos deportivos y mercaderia de
caracter general, y aumentando sus ventas de productos con marca propia. Y a
pesar del escandalo en el que se vieron involucradas adn asi contindan
conservando la gran participacion del mercado, como se observa en la figura 2.7

(Véase Anexo N°2, Figura 2.7)

Las ventas del subsector de tiendas por departamentos alcanzan
aproximadamente US$4.600 millones, las cuales se concentran en las tres
principales cadenas de retail en Chile que son: Falabella, Ripley y Paris (Véase

Anexo N°2, Figura 2.8).

Este sector se caracteriza por la alta penetracion de tarjetas de crédito propias,
mientras que los bancos tienen un mercado de 3,4 millones de tarjetas de crédito,
los retail suman 9,7 millones de estas mismas, mezclando la actividad propia con
negocios financieros, lo cual ha sido clave para el éxito de las tiendas por
departamento en Chile. El retail genera la frecuencia y la razén de compra y la
tarjeta de crédito es el medio por el cual adquirir el producto, junto con permitir la

fidelizacion® de los clientes.

5 Concepto de marketing, que consiste en un fenédmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta.
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Por dltimo se encuentra el sector del Home Improvenet o también conocido
como el sector de la construccion o tiendas del mejoramiento del Hogar, en el
cual se pueden distinguir dos tipos de operadores, el primero focalizado en la
distribucion de materiales de construccion a empresas, los cuales poseen baja
diferenciacion, en este grupo se ubica Construmart, MTS y Chilemart, entre otros.
Y un segundo grupo que presenta un Mix de productos mas amplios, incluyendo
ademas de los materiales de construccion, productos para decoracién y productos
para el equipamiento del hogar, los cuales poseen una mayor diferenciacion y
mayores margenes. Se desatancan dos grandes cadenas que son Sodimac y
Easy. Estas cadenas enfrentan la competencia de los especialistas en materiales
de construccién y también de las tiendas por departamentos, hipermercados y
cadenas de especialidad orientadas a la decoracion (Casa&ideas) o las lineas

electro hogar (AD Retail) (Véase Anexo N°2, Figura 2.9).

2.5.2. Oferta de los principales operadores del retail en Chile

Cada empresa de retail centrara su oferta, dependiendo del publico objetivo al cual
deseen satisfacer y de las principales necesidades de este grupo de individuos,

asi también dependeré del tipo de producto que estén ofreciendo.

- Oferta de Supermercados: En este caso existen dos grandes operadores,
guienes dominan la mayor parte del mercado, que son Supermercados
Lider y Jumbo, sin embargo, ambas organizaciones van dirigidas a

satisfacer necesidades distintas, como es el caso de Supermercados Lider,
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donde la principal estrategia es velar por los precios bajos, lo que atrae a
todos aquellos consumidores que sean mas sensibles al precio; por el
contrario de Jumbo que su oferta se centra en una relacion precio/calidad
superior y va dirigida a un grupo socio-econémico diferente, el cual esté
dispuesto a pagar un poco mas por los mismos productos, ofrecidos por la
competencia, pero compensandolo con una mejor calidad en los productos
con marca Jumbo y el servicio entregado.

Oferta de Farmacias: En este caso las farmacias velan por el cuidado de la
salud de las personas, por lo que sus estrategias para atraer a
consumidores deben ser cuidadosas, con tal de no afectar su
comportamiento, es por eso que las principales estrategias se basan en el
servicio profesional (Proporcionado por Farmacéuticos) y preocupacion o
interés que muestran hacia el cuidado y bienestar de sus clientes, por lo
general orientadas a personas de la tercera edad. Sin embargo en el ultimo
tiempo las farmacias se vieron involucradas en una dificil situacion, en la
cual jugaron con la salud de las personas, aumentando los precios de los
productos de forma desconsiderada y perdiendo la preocupacion por ellos.
No obstante una vez disminuido el perfil de la situacion, las farmacias han
privilegiado el cuidado por sus clientes, es por eso que la farmacia que sea
capaz de entregar un servicio mas amplio, en cuanto a la ayuda vy
constante preocupacion de sus clientes, es la que podra atraer mas
consumidores. Como es el caso de algunas farmacias como la Ahumada o
SalcoBrand, las cuales se centran en brindar a sus clientes, en el momento
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en que adquieren un determinado medicamento, toda la ayuda, asesoria y
recomendaciones necesarias para su buen uso, actuando como verdaderos
médicos en sus consultas, no dejando de lado a otros de los grandes
operadores que es Cruz Verde, que también se preocupa de la salud de
sus clientes, pero en menor medida que las dos anteriores, ya que se
centra en tener precios acordes a la necesidades de sus clientes, es por
eso que dependiendo del dia ofrecen determinados productos a un precio
inferior.

Oferta Tiendas por Departamento: En este caso los principales actores de
las tiendas por departamentos, son Falabella y Ripley las cuales poseen
presencia a nivel internacional, ambas estan orientadas a tener prendas de
vestir de Ultima moda y adelantandose a las distintas temporadas durante el
transcurso del afio, por lo que su oferta estd orientada a todas aquellas
personas que quieren estar a la moda, con lo Gltimo en cuanto a
tendencias, por ellos ambas poseen una relacion precio/calidad similar e
intentan llegar al consumidor por medio de rostros conocidos y apreciados
por el publico. Por otro lado tenemos a tiendas La Polar, la cual centra su
objetivo en un publico distinto, que esta mas interesado por el precio de los
productos, los descuentos y ofertas que entregue el local y por ultimo
tiendas Paris, que se centra en entregar valor a sus clientes por medio de
precios superiores a los de sus mas cercanos, pero con el fin de atraer a

todo ese publico, que ve reflejado en el precio, la calidad de los productos.
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- Oferta Tiendas Home Improvement: También conocidas como las tiendas
para el mejoramiento del hogar, en la cual existen dos principales actores
gue son Sodimac y Easy, quienes pertenecen respectivamente a Falabella
y Cencosud. En este caso ambos locales se basan en la venta de
materiales de construccién, por lo tanto el que pueda proveer de la mayor
variedad y disponibilidad de materiales, es la que puede atraer una mayor
cantidad de clientes, sin embargo, estas tiendas en el Ultimo tiempo han
mejorado enormemente y entregan un servicio mas personalizado hacia
sus clientes, donde cada vendedor asesora y guia a cada cliente durante su
visita al local, lo cual es valorado por el cliente que no posee muchos

conocimientos en materia de construccion u accesorios disponibles.

Por lo tanto, cada organizacién tendra un abanico de posibilidades que atender, ya
sea que esté preocupada de los consumidores que son sensibles al precio o de
los que valoran la calidad del servicio, asi también de los clientes que privilegian la
variedad de productos ofrecidos por el local comercial y facil acceso a estos
productos, por tal motivo la empresa debe ser capaz de lograr la mejor
combinacion o mix de productos que desee entregar a sus clientes, los cuales

deben ser acordes a los objetivos y metas propuestas por las empresas de retail.
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2.6. Tendencias en el Retail

Con el avance de los afios la industria del retail ha experimentado cambios en su
estructura, los expertos sefialan que una de las claves del éxito en el mundo del
retail es obtener un conocimiento profundo y certero de quien es la persona que
compra, cuales son sus gustos, sus necesidades, sus suefios y aspiraciones. La
idea principal es concentrar todos los esfuerzos en el estudio de los compradores
ya que es necesario comprender al consumidor para sobrevivir en un entorno
cambiante, el cual se encuentra marcado por la competitividad y una creciente
globalizacion. Es por eso que todo debe estar estratégicamente pensado en
funcién del cliente, nada debe quedar al azar, ni la iluminacion, ni la exposicion de
la mercaderia, por dar algunos ejemplos. Para poder lograr este entendimiento, la
psicologia y la sociologia, estdn tomando cada vez mayor relevancia, ya que por
medio de estas ciencias se valora mucho mas los distintos comportamientos del
consumidor, como es el caso de los consumidores chilenos, para los cuales se
considera, ir de compras, un panorama incluso en familia y los fines de semana, a
diferencia del mercado estadounidense o europeo, que esta disefiado de tal forma

que privilegia una compra rapida que le permita ahorrar tiempo al consumidor.

Una segunda tendencia se refiere a la proliferacion de las marcas propias en
Chile, por algunos expertos considerada como que no contribuyen a la creacion de
valor, y otros mas entusiastas que promueven que esta opcion es una forma de
competir con mejores precios, el cual es un aspecto muy valorado por los

consumidores. El desarrollo de estas marcas propias va de la mano con el
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conocimiento del consumidor, ya que estas diversas marcas reflejan las
necesidades de consumo de distintos segmentos, especificamente de los
segmentos medios del pais, quienes se sienten identificados por estas marcas que

estan mas al alcance de su bolsillo.

2.7. Tipos de Clientes

En la actualidad, donde la globalizacion juega un papel fundamental en el
desarrollo de estrategias, orientadas a la satisfaccion del cliente y su fildelizacion.
Se hace cada vez mas dificil para las empresas competir en los mercados
basandose en estrategias a nivel general, ya que por el desarrollo de nuevas
tecnologias, el cliente dispone de una gran cantidad de informacion para
discriminar o seleccionar un determinado producto, asi también la amplia oferta de
productos a los cuales se puede tener acceso a nivel internacional, esto lleva a
que las estrategias de las organizaciones se centren en la innovacién y las

especializacion en mercados cada vez mas segmentados.

En este actual contexto el cliente es “amo y sefor”, es quien decide cuando, como,
porque y a quien comprar, es por eso que las empresas deben optimizar su
relacion con ellos; esto no lo convierte en un objetivo para la organizacion, sino en
una necesidad dentro de la empresa. Esta necesidad es creada por los deseos
innatos de cualquier empresa que son: no perder a sus clientes, captar nuevos
clientes y aumentar la rentabilidad del negocio. Por ello, es fundamental que las

empresas conozcan a profundidad cuales son los tipos de clientes, para que
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luego, se pueda proponer alternativas que permitan adaptar la oferta de la

empresa a las particularidades de cada tipo de cliente.

2.7.1. Clasificaciéon General de los clientes

En primer lugar, y en un sentido general, una empresa u organizacion tiene dos

tipos de clientes:

Clientes Actuales: Son aquellas, personas o empresas que le hacen compras a
la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo
de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de
los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener
una determinada participacion en el mercado. (Véase Anexo N°2, “Clasificacion de

los Clientes Actuales”)

Clientes Potenciales: son aquellas personas o empresas que no le realizan
compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles
clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y
la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un
determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por

tanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos futuros.
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Capitulo 1l

“ESTUDIO DE LAS COMPRAS NO PLANEADAS EN LA

CIUDAD DE VINA DEL MAR”
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3.1. Justificacién de la Investigacion

El propdsito de este capitulo es evaluar el comportamiento del consumidor en las
tiendas de retail en Vifia del mar, con el motivo de identificar el nivel y las razones

de las compras no planeadas.

Se desea poder determinar si los esfuerzos de marketing que realizan las
empresas de retail, con el objetivo de captar la atencion e interés del cliente para
influir en su decision de compra son efectivos, 0 si solo se trata de las
caracteristicas personales de cada uno de los consumidores lo que influye a que

actlen y tomen decisiones de compra muchas veces no planeadas.

Si bien el tema a investigar ha sido desarrollado y analizado en otros paises, en
Chile no existe ningun tipo de estudio que determine el nivel de compras no
planeadas, ademas que el contexto en el cual interactta el consumidor chileno es
totalmente distinto al de paises mas desarrollados o paises donde se ha realizado
este tipo de investigacion, es por tal motivo que es relevante determinar si el
consumidor Chileno es mas sensible a las estrategias de marketing en el punto de
venta para realizar una compra que no tenia presupuestada, 0 Si son

caracteristicas personales de cada consumidor.

Por lo tanto para llevar a cabo el estudio, la investigacion se basa en realizar
encuestas para determinar las caracteristicas o patrones de comportamiento que
llevan a los consumidores a realizar compras no planeadas y cuales son las
variables que consideran mas importantes al momento de la compra de un

determinado producto.
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3.2. Planteamiento del problema

En la actualidad y dentro de un contexto globalizado las empresas se enfrentan a
grandes desafios competitivos por lograr y mantener una relacion directa con el
cliente y muchas veces, se realizan esfuerzos en los cuales no se ven frutos y se
sienten malgastados estos recursos invertidos, para lo cual es necesario tener en
cuenta, qué es lo que realmente importa al consumidor en el momento de la

compra.

Por lo tanto, la investigacion se centra en determinar si los recursos invertidos en
marketing son efectivos al momento de persuadir al cliente en su decisién de
compra. Ya que quizas los clientes tienen caracteristicas personales en base a
sus valores y creencias que los llevan a tomar decisiones de compra
impulsivamente, en este caso la estrategia de marketing en el punto de venta seria
una condicionante o variable de motivacion para que éste consumidor realice la
compra no planeada. Sin embargo existe la posibilidad de que cierto grupo de
clientes no sean persuadidos por dicha estrategia debido a sus caracteristicas
personales, estos clientes son mas racionales que emocionales para los cuales,

las estrategias de marketing directo no seran significativas.
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3.3. Objetivos de lainvestigacion

3.3.1. Objetivo General

“Determinar si el Marketing realizado por las empresas de retail en el punto de

venta, es una variable que motiva a las compras no planeadas”.

3.3.2. Objetivos especificos

1. Determinar algunas caracteristicas personales de los consumidores de
retail, tales como valores, cultura, personalidad.

2. ldentificar caracteristicas demograficas y socioecondémicas del individuo
como consumidor.

3. Determinar los esfuerzos de marketing realizados por las empresas de retalil

para fomentar la compra impulsiva.

3.4 Determinacion de la Hipotesis

La hipétesis formulada para la investigacion es la siguiente:

1. Las compras no planeadas son efecto del marketing utilizado por las
empresas y no por factores sociodemogréaficos, psicologicos vy

psicograficos.
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3.5. Disefo de la Investigacion

3.5.1. Investigacion exploratoria

En los dos primeros capitulos de la memoria se realizo una investigacion de
caracter exploratoria, en el primer capitulo se habla sobre el marketing y el
comportamiento del consumidor, en este caso se realizo la investigacion con
diversos textos especializados en esos temas, del cual se extrajo toda la teoria
necesaria para el tema de investigacion. Y en el segundo capitulo la informacién
no se encontraba en los libros, por lo que no se dispone de bibliografia, se
requeria de datos mucho mas especificos, los cuales se encontraban mas
dispersos, en tal caso la investigacion debié hacerse de manera minuciosa,
visitando internet, diarios y revistas especializadas y de ahi extraer la informacion
relevante para este estudio. De esta forma se pudo llevar a cabo una investigacion
mas exacta y veraz, referente a la industria del retail en Chile, donde se presenta
un estudio mas acabado sobre los principales actores del retail, su participacion de
mercado y los diversos formatos que pueden adoptar, en el cual se llevara a cabo

la investigacion concluyente.
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3.5.2. Investigacion Concluyente

Para poder realizar una investigacion mas veraz, sobre el comportamiento del
consumidor en la tiendas de retail y lo que motiva al consumidor a tomar una
decision de comprar de algo que no tenia planeado, se plantedé una hipétesis
orientada a determinar ciertas caracteristicas de los consumidores que lo pueden

llevar a realizar este tipo de compras.

Para dar respuesta a esta hipotesis, se procedio a realizar encuestas en diversas
tiendas de retail en la ciudad de Vifia del Mar, la cual entregé los datos necesarios
para obtener una descripcion de los consumidores de las tiendas de retail en la
ciudad de Vifia del Mar, y su respuesta frente a estimulos de marketing en el punto

de venta.

3.6. Método de recoleccién de datos

3.6.1. Encuesta

Con el fin de obtener datos primarios, se aplico una encuesta que consta de
dieciséis preguntas cerradas, durante los meses de Diciembre de 2009 y Enero
de 2010 en las afueras de las principales tiendas de retail de la ciudad de Vifia del
Mar. Dicha encuesta fue realizada durante los horarios punta, es decir, entre las

17 y las 21 horas (Véase Anexo N°3, ENCUESTA).
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El procedimiento para la toma de encuestas partia con una pregunta inicial,
realizada al encuestado al momento en que éste salia del local comercial,
habiendo realizado una compra. Esta pregunta era: ¢Le gustaria ser participe de
una investigacion relacionada a las compras no planeadas dentro de las tiendas

de retail en la ciudad de Vina del Mar?
La encuesta midio lo siguiente:

- Variables demograficas de género, edad, educacion e ingreso.

- Conducta de compra: Si la persona realiza la visita al local comercial solo o
acompafado, quien lo acompafa, que atributos son relevantes al momento
de escoger el lugar donde realiza las compras, si la visita al local comercial
fue planeada o no, los motivos para realizar la compra no planeada,
frecuencia que acude la persona a realizar compras y aspectos

relacionados a la eficiencia, tiempo de compra.

3.7. Determinacion del universo ainvestigar

Nuestro universo a investigar corresponde a todos aquellos habitantes de la
ciudad de Vifa del Mar, quienes hayan realizado alguna compra dentro de un local

comercial.
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3.8. Procedimiento del muestreo

3.8.1. Determinacion de las unidades de la muestra

La unidad de muestreo para nuestro caso seran todas las personas mayores de
20 afos que hayan realizado alguna compra, planeada o no planeada, durante su

visita, planeada o no planeada al local comercial.

3.8.2. Tamafo de la poblaciéon

El tamafio de la poblacion, para motivos de la investigacion se basara en
estimaciones realizadas por el instituto nacional de estadisticas (INE). Estos datos
se asientan en el censo del afio 2002, el cual entrega la proyeccion del nimero de
habitantes en la ciudad de Viiia del Mar para el afio 2009, el cual es de 291.760
habitantes, sin embargo, para el presente estudio solo se tomaran en cuenta las
personas mayores de 20 afios, en tal caso la poblacién resulta ser de 212.528
habitantes (Véase Anexo N°3, Tabla Proyecciones de la Poblacién en Vifa del

Mar)

52



3.8.3. Tamano de la muestra

Una vez obtenido el tamafio de la poblacion, siendo éste superior a 100.000
habitantes, se procedid a utilizar la formula correspondiente a poblaciones

infinitas.

P xQ
Ei

n =

Donde:

n = Numero de Elementos de la Muestra.

P = Probabilidad a favor de la hipétesis.

Q=1-P

E = Margen de error permitido, E = 8%

Z = Valor Critico correspondiente al nivel de confianza elegido; se opera con un

valor sigma 1,75; luego Z = 1,75.

Para el valor de P, se considero que existe un 50% de probabilidades, de que la
persona entrevistada realice una compra que no tenia planeada y el otro 50% a

gue no realice la compra no planeada, es decir, P = Q = 50%.

En el célculo de sigma se utilizo la tabla de distribucién normal, con un nivel de

confianza del 92%. (Véase Anexo N°3, Figura 3.1)

El resultado anterior nos arroja un tamafo de la muestra de 119,6 personas a

encuestar, por lo cual se realizaron 120 encuestas.
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3.9. Analisis de Resultados

A continuacion se muestras los resultados del analisis de las preguntas que

permitieron verificar la hipétesis.

Encuesta/Parte 1

Pregunta N°1: “Género” (Véase Anexo N°3, Grafico 3.1)

Dado el grafico 3.1, se puede observar que de 120 encuestados, 47 de ellos, que
corresponde al 39%, son hombres. El cual es superado por 73 mujeres

encuestadas correspondiente al 61%.

Pregunta N°2: “Edad” (Véase Anexo N°3, Grafico 3.2)

Al observar el grafico 3.2, un 39% corresponde a personas de entre 20 y 30 afios,
equivalente a 47 encuestados, un 27 % corresponde a personas de entre 31y 40
afnos, equivalente a 33 encuestados. Un 17% corresponde a personas de entre 41
y 50 afos, equivalente a 20 personas. Un 10% corresponde a personas de entre
51 y 60 afos, equivalente a 12 personas encuestadas, y por ultimo un 7%

corresponde a encuestados mayores de 60 afios, equivalente a 8 personas.

Pregunta 3: “Estado Civil” (Véase Anexo N°3, Grafico 3.3)

Como se aprecia en el grafico 3.3, un 57% de los encuestados declaro estar
soltero, lo que equivale a 68 personas del total de encuestados. Un 30% de los
encuestados se encuentra casado, equivalente a 36 personas. Un 10% de los

encuestados expreso estar saparado, lo cual equivale a 12 personas y por ultimo
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un 3% de declaro tener un estado civil distinto a los otros, como por ejemplo: Ser

Viudo(a), lo cual equivale a 4 personas del total de encuestados.

Pregunta 4: “Nivel Educacional” (Véase Anexo N°3, Grafico 3.4)

En el grafico 3.4, se puede apreciar que un 3%, equivalente a 4 personas del total
de encuestados, solo posee estudios de educacion béasica. Un 39% de los
encuestados, correspondiente a 46 personas, han terminado su ensefianza media
y un 58%, correspondiente a 70 personas del total de encuestados, se encuentra

estudiando una carrera universitaria o ya ha terminado sus estudios universitarios.

Pregunta N°5: “Ocupacion” (Véase Anexo N°3, Grafico 3.5)

Como se puede observar en el grafico 3.5, un 23% de los encuestados
corresponde a estudiantes universitarios, lo cual equivale a 28 personas del total
de encuestados. El 15%, que equivale a 18 personas, corresponde a duefias de
casa, un 40% corresponde a profesionales de carreras universitarias, como por
ejemplo: Ingenieros comerciales, civiles, industriales, abogados, médicos, etc.,
equivalente a 48 personas y un 22% que corresponde a oficios como lo son:
Vendedores, jardineros, obreros, Cajeros, etc., lo cual equivale a 26 personas del

total de encuestados.
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Encuesta/Parte 2

Pregunta N°1: “La visita al local comercial. ¢La realiza solo o acompaihado?”
(Véase Anexo N°3, Grafico 3.6)

Respecto al grafico 3.6 se puede destacar que un 25% de los encuestados,
correspondiente a 30 personas, declaro haber visitado el local comercial solo y un
75%, equivalente a 90 personas, expresaron haber visitado el local comercial
acompafnados. Solo a los encuestados que realizaron la visita al local comercial
acompafados, se les solicitd responder la pregunta siguiente, de lo contrario se

les solicité pasar a la pregunta 3.

Pregunta 2: “Si viene acompanado, ¢ Quién lo acompaina? (Véase Anexo N°3,

Grafico 3.7)

En el grafico 3.7, se puede observar que del total de personas que visitaron el
local comercial acompafiados, un 9% lo realizo en compafila de amigos o
conocidos, lo cual corresponde a 8 personas. Un 7% de los encuestados,
correspondiente a 6 personas, realizo la visita junto a sus padres. El 25%,
correspondiente a 23 personas del total de encuestados, visito el local comercial
junto a su familia, lo cual involucra al conyuge e hijos. El 26% de los encuestados
realizo la visita solo con sus hijos, mientras que un 10% efectud la visita solo con
su conyugue. Un 12% de los encuestados declaro haber realizado la visita junto a
su pareja, lo que involucra “Pololo(a), Novio(a), etc.” y el 11% realizo la visita con

otros familiares, correspondiente a sobrinos y nietos.
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Pregunta N°3: “;Qué Considera relevante al momento de escoger el lugar

donde realizar sus compras? (Véase Anexo N°3, Grafico 3.8)

En el grafico 3.8, se puede apreciar que un 16% de los encuestados, equivalente a
19 personas, contesto que lo mas relevante al escoger un lugar donde comprar es
su ubicacién. Un 40%, correspondiente a 48 personas, declaro que lo mas
importante al elegir el lugar donde comprar es el precio de los productos, mientras
que el 29% y el 16% del total de encuestados, considero que lo mas importante
era la variedad de productos que ofrecia el local comercial y las condiciones de

compra (servicio rapido, ambiente amigable), respectivamente.

Pregunta N° 4: “La visita de hoy al local comercial, Fue:” (Véase Anexo N°3,

Grafico 3.9)

Respecto al grafico 3.9, se puede apreciar que un 55%, equivalente a 66 personas
del total de encuestados, reconocieron haber planeado la visita al local comercial,
mientras que un 45% de los encuestados, declaro no haber planeado la visita

comercial.

Pregunta N°5: “Durante su visita al Local Comercial, ¢Realizé alguna compra

que no tenia Planeada?” (Véase Anexo N°3, Grafico 3.10)

En este caso se puede observar en el grafico 3.10, que un 77%, correspondiente a
93 personas, expreso que durante su visita al local comercial realizo una compra
gue no tenia planeada, mientras que un 23% , equivalente a 27 personas, declaro

no haber realizado una compra que no tenia planeada.
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A aquellos encuestados que respondieron haber realizado una compra no
planeada, se les solicitd responder las siguientes preguntas, de lo contrario, se les

solicité pasar a la pregunta N°8.

Pregunta N°6: “Si la respuesta anterior es afirmativa; ;Por qué? (Véase

Anexo N°3, Grafico 3.11)

Respecto del total de personas que declararon haber realizado una compra no
planeada, cabe destacar que un 58%, correspondiente a 54 personas, expreso
haberla realizado por que los precios eran convenientes (descuentos y ofertas), el
19% de los encuestados equivalente a 18 personas declaré que la compra no
planeada fue motivada por la publicidad en el punto de venta, mientras que un 7%
y un 6% expresaron que el motivo de la compra no planeada fue porque el
producto era nuevo y por sugerencias de conocidos respectivamente, en tanto el
10% equivalente a 9 personas realiz6 la compra no planeada por otros motivos,
como por ejemplo; “no lo tenia anotado en la lista”, “simplemente le gustd” o

porque “el hijo lo quiso”.

Pregunta N°7: “;Qué tipo de producto fue el que no tenia planeado

comprar?” (Véase Anexo N°3, Grafico 3.12)

Respecto del grafico 3.12, del total de encuestados que realizaron una compra
gue no tenian planeada, el 9% correspondiente a 8 personas compré accesorios,
vale decir, pulseras, gorros, guantes, pafuelos, carteras, etc. El 26% de los
encuestados, que realizaron compras no planeadas se inclinaron hacia los

alimentos, al igual que las personas que se inclinaron por la compra de ropa,
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ambos casos corresponden a 24 personas encuestadas. Un 23% correspondiente
a 21 encuestados, declaré haber comprado articulos para el hogar que no tenia
planeados. Y los restantes corresponden a articulos de aseo 2%, articulos para

bebé 3%, juguetes 5% y articulos de oficina 2%.

Pregunta N° 8: “Para realizar la compra, ¢ Utilizé tarjeta de crédito? (Véase

Anexo N°3, Grafico 3.13)

Como se aprecia en el grafico 3.13, el 57% del total de encuestados, que
corresponde a 69 personas utilizé una tarjeta de crédito para realizar la compra,

mientras que un 43% correspondiente a 51 personas, declar6 no haberla utilizado.

Pregunta N° 9: “;Dispone de algun medio de locomocion propio, para

realizar sus compras? (Véase Anexo N°3, Grafico 3.14)

Dado el grafico 3.14, se puede destacar que un 31% de los encuestados
correspondiente a 37 personas disponen de un medio de locomocién propio para

realizar las compras, mientras que un 69% no lo posee.

Pregunta N°10: “Su nivel de ingresos varia entre” (Véase Anexo N°3, Grafico

3.15)

En cuanto al nivel de ingreso se puede observar dado el grafico 3.15, que un 25%
tiene un nivel de ingreso menor a $150.000 lo cual es equivalente a 30 personas,
un 33% equivalente a 40 encuestados, posee un ingreso que varia entre $150.001

y $300.000. Un 22% tiene un ingreso que varia entre $300.000 y $500.000, un

59



11% posee un ingreso de entre $500.000 y $800.000, y por ultimo un 9% que

corresponde a 11 de los encuestados, posee un ingreso superior a $800.000.

Pregunta N°11: “Antes de venir a comprar, usted ¢Se informé acerca de los

precios y promociones del local comercial? (Véase Anexo N°3, Grafico 3.16)

En el gréafico 3.16, se puede observar que un 82% de los encuestados, vale decir
98 personas, declararon no haberse informado acerca de los precios y
promociones que ofrecia el local comercial, en cambio el 18% restante declar6

haberse informado.

Si el encuestado declaraba haberse informado acerca de los precios antes de la
visita al local comercial, se le solicitd responder la siguiente pregunta, en el caso

contrario, se le solicitd pasar a la pregunta N°13.

Pregunta N°12: “El conocer los precios o las ofertas realizadas por el local

comercial, ¢Le motivé arealizar la visita? (Véase Anexo N°3, Grafico 3.17)

Del total de encuestados que declararon haberse informado de los precios y
ofertas antes de realizar la visita al local comercial, un 95% , equivalente a 21
personas, reconociéo que el estar informado sobre los precios no le motivé a
realizar la visita mientras que al 5% restante, el estar informado sobre los precios,

le motivo a realizar la visita.
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Pregunta N° 13: ¢(Con qué frecuencia acude a realizar compras en locales

comerciales? (Véase Anexo N°3, Grafico 3.18)

Al observar el gréfico 3.19, se puede destacar que sélo un 8% de los encuestados,
reconocié que su frecuencia de compra era diaria. Mientras que el 32%,
correspondiente a 38 encuestados, y 27%, correspondiente a 32 encuestados,
declararon su frecuencia de compra era de una vez por semana y mensual,
respectivamente. En tanto el 33% restante, correspondiente a 40 encuestados,

respondié que su frecuencia de compra era s6lo ocasionalmente.

Pregunta N° 14: “;Se considera rapido y eficiente al realizar alguna

compra?” (Véase Anexo N°3, Grafico 3.19)

En el gréfico 3.19, se puede apreciar que un 66% de los encuestados,
correspondiente a 79 personas, expresé que se consideraba rapido y eficiente al

realizar una compra, mientras que el 34% declar6 lo contrario.

Pregunta N° 15: “Su permanencia en el local comercial fue” (Véase Anexo

N°3, Grafico 3.20)

En el grafico 3.20, se puede observar que un 46% correspondiente a 55
encuestados, declar6 que su permanencia en el local comercial fue prolongada,
mientras que un 54% equivalente a 65 personas declaré que su permanencia fue

breve.
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Pregunta N° 16: “Se considera un comprador Impulsivo” (Véase Anexo N°3,

Grafico 3.21)

Dado el grafico 3.21, se puede apreciar que un 74%, equivalente a 89
encuestados, no se considera un comprador impulsivo, mientras que sélo el 26%

de los encuestados, si se reconoce como un comprador impulsivo.

3.10. Verificacion de la Hipotesis

La hipétesis formulada para la investigacion es la siguiente:

1. Las compras no planeadas son efecto del marketing utilizado por las
empresas y no por factores sociodemogréaficos, psicologicos vy

psicograficos.

Para una mejor compresion de la hipotesis, se dividira en tres sub-hipétesis,

las cuales son:

1. Las compras no planeadas son efecto del marketing utilizado por las
empresas y no por factores sociodemograficos

2. Las compras no planeadas son efecto del marketing utilizado por las
empresas y no por factores psicologicos

3. Las compras no planeadas son efecto del marketing utilizado por las

empresas y no por factores psicograficos.
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Observacion:

Al momento de realizar las encuestas, se observo una buena disposicion en
estudiantes y adultos jovenes de entre 20 y 35 afios, sin embargo, a medida que
se encuestaban a personas con mayor edad, su disposicibn a contestar la
encuesta era menor, aun cuando no estuvieran realizando ninguna accién y solo

permanecieran sentados en una banca.

Sub-Hipotesis N°1

Para determinar si esta hipétesis se acepta o rechaza, se deben considerar
factores, tales como; género, nivel educacional, edad, estado civil y nivel de
ingreso del individuo, para de esta manera establecer si aquellos factores son

los que influyen en el nivel de compras no planeadas.

Como se aprecia en el grafico 3.22 (Véase Anexo N°3, Grafico 3.22) quienes
presentan un mayor nivel de compras no planeadas son las mujeres, que son
responsables de un 48% contra un 30% de los hombres, respecto del total de 120

encuestados. Por lo que el género influye en la decision de compra del individuo.

Como se observé en el grafico 3.22 (Véase Anexo N°3, Grafico 3.22), son las
mujeres quienes realizan un mayor nivel de compras no planeadas, pero son las
mujeres de entre 20 y 40 afos, las cuales son responsables del 41% de compras
no planeadas. En este caso se puede apreciar una tendencia en cuanto al nivel de

compras no planeadas y el ciclo de vida de las mujeres, ya que como se observa
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en el grafico 3.23 (Véase Anexo N°3, Grafico 3.23), en una primera etapa las
mujeres presentan un mayor nivel de compras no planeadas, debido a que son
jovenes y no poseen mayores responsabilidades, por lo que su ingreso solo esta
destinado a satisfacer sus propias necesidades, sin embargo, a medida que
aumenta su edad, se puede observar una disminucion de las compras no
planeadas, ya que durante esta etapa de su ciclo de vida, poseen mas
responsabilidades y sus interés son otros, como la preocupacién por su conyuge e
hijos y por ultimo se puede apreciar un leve aumento en el nivel de compras no
planeadas, ya que durante esta etapa, la mujer desempefa un rol totalmente
distinto, sus hijos ya estan adultos y no requieren de su cuidado, por lo que su
nivel de responsabilidades vuelve a disminuir, pero no al mismo nivel de un

principio.

Si son las mujeres las responsables del 48% de compras no planeadas, un 20%
de ellas corresponde a mujeres solteras de entre 20 y 30 afios, respecto del total
de encuestados que declararon haber realizado compras no planeadas. Esto
corrobora la informacién anteriormente propuesta, que cuando las mujeres poseen
menos responsabilidades, su nivel de compra no planeada es superior a que si
estuvieran cumpliendo otro rol, como estar casada o separada (Véase Anexo N°3,

Grafico 3.24).

Al analizar el género masculino, se puede destacar que sigue siendo relevante el
estado civil en el nivel de compras no planeadas, ya que a pesar de que los

hombres son responsables del 30% de compras no planeadas y cuyo valor es
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inferior al de las mujeres. El estar soltero, representa un 12% del total de
encuestados que declararon haber realizado una compra que no tenian planeada

(Véase Anexo N°3, Grafico 3.25).

Ahora bien, las mujeres solteras de entre 20 y 30 afios, representan el 20%
respecto del total de encuestados que declaro haber realizado compras no
planeadas. En el cual el 12% son responsables aquellas mujeres que poseen un

ingreso inferior a $150.000 (Véase Anexo N°3, Grafico 3.26).

Sin embargo, y a pesar de los analisis anteriores, al analizar el motivo por el cual
el encuestado declaro haber realizado la compra no planeada, se puede observar
que el 84%, expreso haber realizado la compra por esfuerzos de marketing
realizado por las empresas. Por lo que el principal motivo de compra fueron
factores tales como el precio, la publicidad en el punto de venta y el desarrollo de
producto, las cuales son variables controladas por la empresa. Por lo tanto, la
SubHipotesis N°1 se acepta, ya que a pesar de que durante los primeros analisis
se mostraban ciertos matices, en cuanto a que las mujeres solteras de entre 20 y
30 afos, cuyo ingreso es inferior a $150.000, realizaban mas compras no
planeadas que mujeres con disntintos factores demograficos, al analizarlo desde
el punto de vista motivacional, se puede dar cuenta de que no son los factores
demograficos los que influyen en las compras no planeadas, si no que son los
esfuerzos que realizan las empresas (Marketing MIx) lo que motiva a que el

individuo realice la compra no planeada (Véase Anexo N°3, Grafico 3.27).
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No obstante, esto no quiere decir que la Subhipotesis N°1, se acepte en su
totalidad, ya que desde el inicio del analisis se puedieron observar ciertos matices
demograficos, las cuales influian en el nivel de compras no planeadas. Sin
embargo, estas influencias no son tan incidentes en el comportamiento del
consumidor, como lo son las variables del marketing mix, controlada por la

empresa.
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Sub-Hipotesis N°2

Para determinar si esta hipétesis se acepta o rechaza, se deben considerar
factores, tales como: si se considera rapido y eficiente al momento de realizar
la visita al local comercial, si se considera comprador impulsivo, que considera
relevante para escoger el lugar donde compras, cuales fueron los motivos para
realizar la compra no planeada y la frecuencia de visitas al local comercial,
para asi, de esta manera establecer si estos factores son los que influyen en el

nivel de compras no planeadas.

Como se observa en el grafico 3.28 (Véase Anexo N°3, Grafico 3.28), del total de
encuestados, el 66% se considera rapido y eficiente al momento de realizar una
visita al local comercial y el 50% del total de encuestados, a pesar de considerarse

rapido y eficiente, declararon haber realizado una compra que no tenian planeada.

Por consiguiente, como se observa en el gréafico 3.29 (Véase Anexo N°3, Grafico
3.29), del 50% de encuestados que se considera rapido y efiencie; y realizé una
compra que no tenia planeada, el 36% declaro que su permanencia dentro del
local comercial fue breve, por lo que se puede deducir que el tiempo de
permanencia dentro del local comercial influye en el nivel de compras no
planeadas, ya que se presenta una relaciéon inversa, mientras mayor sea el tiempo
de permanencia al interior del local comercial, menor sera el nivel de compras no

planeadas. (Véase Anexo N°3, Grafico 3.30).
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Por lo tanto analizando la eficiencia de la persona, al momento de realizar la visita
al local comercial, las Subhipotesis N°2 se rechaza, desde este punto de vista, ya
que tanto la variable permanencia y eficiencia al momento de realizar la visita al

local comercial, influyen en la decision de compra del individuo.

Al analizar el factor psicologico, de preferencias al momento de escoger el lugar
donde el individuo realiza sus compras, se puede apreciar en el grafico 3.31
(Véase Anexo N°3, Grafico 3.31), que las mujeres privilegian en un 46% , un local
comercial con una amplia variedad de productos y precios convenientes. Sin
embargo, se puede apreciar que el estado civil, cobra una gran importancia,
respecto de la preferencia del lugar donde comprar, ya que las mujeres solteras,
escojen en un 18% del total de encuestados, un lugar que posea una amplia
variedad de productos y en un 8% un local comercial que tenga precios
convenientes, mientras que las mujeres casadas privivilegian en un 11% un local

comercial con precios conveniente y en un 2% la variedad de productos.

Como se aprecia en el grafico N°3.32 (Véase Anexo N°3, Gréfico 3.32), en el caso
de los hombres, estos privilegian en un 27% la variable precio y las condiciones de
compra, al momento de escoger un lugar donde comprar. Sin embargo, al igual
gue las mujeres, el estado civil influye al momento de escoger el lugar donde
comprar, ya que los hombres solteros privilegian en un 8% las condiciones de
compra y un 7% el precio, mientras que cuando su estado civil es casado, su
preferencia cambia a un 6% por el precio y disminuye su preferencia por las

condiciones de compra en un 2%.
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Todo lo anterior, indica que el estado civil influye al momento de escoger el lugar
donde realizar las compras, ya que tanto mujeres como hombres casados
cambian su preferencia a favor del precio, sin embargo, la SubHipetesis N°2 se
acepta, desde este punto de vista, ya que la variable precio es importante para el

40% de los encuestados al momento de escoger el lugar donde comprar.

Al igual que lo observado en el grafico 3.27(Véase Anexo N°3, Grafico 3.27), se
puede apreciar que la variable precio y las demas variables del marketing mix,
predominan sobre cualquier factor psicologico, tales como; influencias familiares,
gustos y preferencia, porque al encuestado le sobro dinero, porque no lo anoto en
la lista, porque se tentd, etc., lo cual solo influye en un 9% en la deciciones de

compras.

Se considerd la frecuencia de compra como una variable psicologica ya que

responde a carateristicas personales del individuo.

Como se observa en el Grafico 3.33 (Véase Anefio N°3, Grafico 3.33), quienes
visitan locales comerciales mas frecuentemente, es decir, diariamente o una vez
por semana, son responsables del 34% de compras no planeadas, sin embargo,
quienes realizan visitas con menos frecuencia, es decir, mensualmente y
ocacionalmente, son responsables del 44% de las compras no planeadas. por lo
tanto, se puede observar que las personas que no estan habituadas a visitar
locales comerciales presentan un mayor nivel de compras no planeadas que

aquellas que lo hacen mas frecuentemente.
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Por consiguiente, en este punto, la subhipotesis N°2 se rechaza ya que existen
matices entre el habito de compra de los consumidores y el nivel de compras no
planeadas, ya que quienes presentan un elevado habito de consumo son menos
propensos a realizar compras no planeadas, mientras que los que poseen un
menor habito de consumo, es decir, realizan visistas a locales comerciales,
mensualmente y ocacionalmente, son responsables de un mayor nivel de compras

no planeadas.

Por lo tanto, ya analizada las influencias de las variables psicologicas en las
compras no planeadas, se puede concluir que la Subhipotesis N°2 se acepta, ya
que las variables del marketing mix, en especifico el precio, influyen en un mayor
grado que las variables psicologias de cada encuestado. Al igual que la
subhipotesis N°1, la subHipotesis N°2, se acepta pero no es su totalidad, ya que
factores tales como la pemanencia, eficiencia del encuestado y su frecuencia de
visita a locales comerciales, influyen en el comportamiento de compra del

individuo.
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Sub-Hipotesis N°3

Para determinar si esta hipétesis se acepta o rechaza, se debe considerar los
estilos de vida, la personalidad o valores de los distintos encuestados,
mediante observacion y algunas preguntas creadas con el fin de poder
responder a esta interrogantes, tales como: si la visita la realiza solo o
acompafiado, quien lo acompafia, si posee tarjeta de crédito y movilizacion, si
se informo sobre los precios y promociones y si la visita fue planeada o no,
factores que ayudaran a comprender de mejor manera los estilos de vida,

personalidad y valores de los encuestados.

Al tomar en cuenta si el encuestado realiza la visita al local comercial solo o
acompafiado y la relacion de esta variable con el nivel de compras no planeadas,
se puede observar en el grafico 3.34 (Véase Anexo N°3, Grafico 2.34), que del
total de encuestados un 75% expreso haber realizado la visita junto la compafia
de alguien (Familiar o Conocido), mientras que 60% declaro haber realizado una
compra que no tenia planeada influenciada por la compaifiia, lo cual indica que
influye en la decisibn de compra del individuo el ir solo o acompafiado al local
comercial. Sin embargo, lo anterior, resta relevancia si se toma en cuenta el tipo

de persona que acompafaba al encuestado.

Primero que todo, se debe considerar que el item correspondiente a “Cényuge”,
solo involucra que la persona encuestada va con él/la Cényuge. El item

correspondiente a “Hijos”, involucra que la persona va acompanada solo con sus
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hijos y el item correspondiente a “Familia” considera que la persona va

acompafada de su conyuge y sus hijos.

Como se observa en el grafico 3.35 (Véase Anexo N°3, Grafico 2.35), del total de
encuestados que acudi6 al local comercial acompafiado y realizo alguna compra
no planeada, el 18% estaba acompafiado de sus hijos, el 14% de su familia y el

12% lo hizo acompafiado con la pareja y conyuge.

Por lo tanto, se debe destacar que la mayor parte de las compras no planeadas,
se concentra en aquellas personas que acudieron al local comercial acompafiados
por lo hijos o familia en general, correspondiente al 32% del total de personas que

realizaron la visita al local comercial.

Se puede concluir que el mayor nivel de compras no planeadas, lo realizan
personas que visitan el local comercial acompanados de sus familias e hijos, esto
se debe principalmente a que la persona posee factores externos, como la familia
y los hijos, quienes influyen en sus decisiones de compra, en mayor grado que
una persona que realiza la visita al local comercial sin compafiia. Esto deriva, que
desde la variable anteriormente analizada, la subhip6tesis N°3 se rechace, ya que
la compafia del encuestado influye en su decision de compra, y mucho mas si
ésta compafia se trata de un determinado grupo de personas, como lo son la
familia e hijos. También se puede acotar, mediante observacion, que la mayoria
de las personas acuden acompafados a realizar sus visitas a locales comerciales,
esto se debe a que las personas suelen realizar la visita por motivos de

entretencion, paseos y sociabilidad, y al estar acompafiados de alguien, son mas
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susceptibles a comprar algo que no tenian planeado. Si ademas se tiene en
consideracion que dentro de la regidén no existen muchos centros recreativos para
acudir de paseo, sino que los mismos locales comerciales funcionan a su vez
como centros recreativos, por lo que las familias y parejas, acuden de paseo a
centros comerciales y estan mas propensos a realizar compras no planeadas ya
que estdn mas expuestos a influencias externas que modifiquen su proceso de

decision de compra.

En este andlisis se considerd la variable “Tarjeta de Crédito” ya que es una
herramienta que utilizan las empresas para fidelizar a sus clientes y
proporcionarles el acceso a mas productos, ademas, esto es para el cliente un

sinénimo de status.

Como se aprecia en el gréafico 3.36 (Véase Anexo N°3, Gréfico 3.36), las compras
no planeadas estan representadas en un 48% por personas que utilizaron tarjeta
de crédito, y s6lo un 9% utilizé la tarjeta de crédito para realizar compras que tenia
planeadas, y no realiz6 compras por impulso. Por lo tanto, se destaca que el
esfuerzo que realiza la empresa para fidelizar a sus clientes influye en que éste
tome la decisién de realizar una compra que no tenia planeada. Ya que en éste
caso, la persona no esta limitada a gastar mas que sus propios recursos, Como Si

no tuviera tarjeta de crédito.
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La variable “;Se informé sobre los precios?” es tomada en cuenta ya que
considera un aspecto importante en los consumidores, como es la preocupacion
de la informacion que puedan obtener sobre la empresa, de acuerdo al precio de
los productos que ofrecen, ya que una persona que se preocupa de informarse
sobre los precios, es mas estructurada en cuanto al lugar y los productos a
adquirir, mientras que una persona que no se planifica y no cotiza los precios de
los distinos locales comericales es mas susceptible a realizar compras que no
tenian planeada. Informacién que se puede observar en el grafico 3.37 (Véase
Anexo N°3, Grafico 3.37), ya que el 66% del total de encuestados no se informd
sobre los precios y promociones del local comercial y realizé una compra que no
tenia planificada. Mientras que, quienes se informacion acerca de los precios sélo
presetaron un 12% de estas mismas compras. Lo cual determina que el marketing
que la empresa utiliza para entregar informacion a sus clientes antes de la visita al
local comercial no es tan predominante como la estrategia que usa la empresa en

el punto de venta (Véase Anexo N°3, Grafico 3.27).

Tanto para la variable tarjeta de Crédito como para la variable informacion, se
acepta la subhipétesis N°3 ya que ambas, son métodos que utilizan las empresas

para influir en la decision de compra de sus clientes.

El aspecto “Visita Planeada o No Planeada”, se consideré6 como un aspecto
psicografico ya que el estilo de vida y la personalidad de cada individuo, determina
si éste planifica o no una visita al local comercial, y por consiguiente, si realiza o

Nno una compra que no tenia planeada.
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Al observar el grafico 3.38 (Véase Anexo N°3, Grafico 3.38), se observa que, a
pesar de que existe un 38% de encuestados que planificaron la visita y realizaron
una compra no planeada, no es relevante ya que los encuestados que no
planificaron la visita, son responsables del 39% de compras no planeadas, por lo
tanto, el planificar o no la visita al local comercial no incide en el nivel de compras
no planeadas, sino que, en este caso, son factores externos los que influyen en la

decision de compra del consumidor.

Dado lo anterior, se acepta la subhipotesis N°3 ya que la planificacion previa de la
visita al local comercial, no influye en el nivel de compras no planeadas, sino que
por el contrario, son factores externos a la persona como las estrategias que

utilizan las empresas, los que influyen en ésta decision.

Ya expuesto lo anterior, y a pesar de que se muestran tendencias en cuanto a
que ciertos factores psicograficos influyen en el nivel de compras no planeadas,
como es el caso de “el cliente realiza la visita sélo o acompafiado” y quien lo
acompafa, no son superiores a las variables que puede controlar la empresa,
como es el caso de la fidelizacion del cliente y la variable precio, por lo tanto, se
concluye que la subhipétesis N°3 se acepta, ya que tanto la variable “Tarjeta de
Crédito” como la variable “informacion” son superiores a los factores psicograficos
ya analizados, debido a que las empresas realizan estrategias tendientes a
fidelizar sus clientes y captar nuevos, con tarjetas de crédito y precios

convenientes, respectivamente.
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3.11. Conclusién

Dado el analisis anterior la hipotesis “Las compras no planeadas son efecto del
marketing utilizado por las empresas y no por factores demograficos, psicolégicos
y pictograficos”, se acepta, ya que las variables controladas por la empresa, como
lo son las variables del marketing mix, influyen en mayor medida que otras
variables demogréficas, sicoldgicas y psicogréficas.

Se pudo destacar que los habitantes de Vifia del Mar son sensibles a las variables
del marketing mix, como lo son el precio, la publicidad y el desarrollo de producto,
sin embargo, se demuestra una mayor sensibilidad por el precio, ya que el motivo
de la compra no planeada es en su mayoria, es responsable por precios
convenientes, a pesar de que algunos encuestados privilegiaron otros factores,
tales como, la variedad de productos o las condiciones de compra, el precio sigue
siendo una variable predominante al momento de escoger el lugar donde comprar,
a pesar de que las personas en su mayoria declararon no haberse informado
sobre los precios. Por lo tanto las estrategias de marketing, que utilizan las
empresas fuera del punto de venta, ya sea revistas, catalogos, flayers, entre otros
de similares caracteristicas, no son causantes de la visita al local comercial. Lo
gue es relevante e influyente para la decision de compra no planeada, es el
marketing en el punto de venta, lo que involucra dentro de la empresa una

constante politica de precios bajos.

76



A pesar de que la hipétesis se acepta, se debe destacar que durante el estudio de

las conclusiones, se observaron ciertos matices y tendencias, de acuerdo a

factores sociodemogréficos, psicolégicos y psicograficos, los cuales dan pie a

estudios posteriores sobre esta materia, y pueden ser utilizados por las empresas

a la hora de formular sus estrategias de marketing

Las variables analizadas que permitieron detectar ciertos matices y tendencias

son:

Se detectd de que el estado civil influye fuertemente en el nivel de compras
no planeadas ya que los encuestados solteros, son responsable de un 56%
de las compras no planeadas.

Ademas se observa una tendencia en cuanto a la edad de las mujeres
encuestadas, respecto de su nivel de compras no planeadas, ya que a
medida que iban avanzando en su ciclo de vida, su nivel de compras no
planeadas disminuye, sin embargo, al llegar a una edad mas adulta su nivel
de compras no planeadas vuelve a aumentar, pero no alcanzando los
niveles de un principio. Lo anterior, se debe a que las responsabilidades y
prioridades de las mujeres cambian respecto al aumento de su edad.

Otro de los factores a considerar es la permanencia del encestado en el
local comercial, ya que quienes consideraron que su permanencia fue breve
son responsables de un mayor nivel de compas no planeadas.

También se considero que el estado civil influye fuertemente al momento de
escoger el lugar donde realizar las compras, ya que las mujeres solteras
privilegian la variedad de productos dentro del local comercial, mientras que
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encontrdndose casadas privilegian el precio, mientras que los hombres
solteros privilegian las condiciones de compra, y al encontrarse casados, el
precio.

- Otro de los factores en los cuales las empresas de retail de la ciudad de
vifia del mar pueden enfocar sus estrategias esta relacionada al tipo de
compafiia del individuo al momento de la visita al local comercial, ya que,
se observé que las personas que van acompafadas son responsables del
60% de compras no planeadas, lo cual cobra una mayor relevancia si son

sus hijos, la familia en general o la pareja quien los acomparia.

En otras palabras, las compras no planeadas, estdn mucho méas asociadas a los
esfuerzos de marketing que realizan las empresas de retail de la ciudad de vifia
del mar, que a variables propias de cada individuo. Por lo tanto, las empresas de
retail deben concentrar sus esfuerzos de marketing, en los precios y promociones
al interior del local comercial para, de esta forma, aumentar su volumen de ventas.
Sin embargo, también se debe prestar atencion a los tipos de clientes que visitan
el local comercial y aprender de ellos, ya que si bien, los factores
sociodemogréficos, psicoldgicos y psicograficos, no son los principales motivos de
las compras no planeadas, vale la pena estudiarlos, al momento de reformular las

estrategias de marketing.
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Definiciones

Mercado: Es aquel lugar fisico o abstracto, donde ejerce la voluntad de
compradores y vendedores, quienes satisfacen sus necesidades
comprando o vendiendo bienes y/o servicios.

Segmento de Mercado: Es el proceso de dividir un mercado en grupos
mas pequenos que tengan caracteristicas y necesidades semejantes

Nicho de Mercado: es un término de Marketing que se refiere a una
porcidon de un segmento de mercado en la que los individuos poseen
caracteristicas y necesidades parecidas.

Publico Objetivo: Parte del mercado calificado y disponible al que una

empresa decide dirigirse.
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Marketing-Mix

Producto: es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, tales como,
empaque, color, precio, calidad, marca, mas los servicios y reputacion del
vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o

una idea.

Precio: Cantidad de dinero u otro elementos redituables que se necesitan para

adquirir un producto.

Distribucion: Define donde comercializar el bien o el servicio que ofrece la
empresa, consiste en seleccionar los canales de distribucion, los cuales llevan el
producto al cliente final, con el fin de entregar el producto en el lugar adecuado, en

el momento adecuado y en las condiciones adecuadas.

Promocion: Conjunto de herramientas, destinados a comunicar, informar y
persuadir al cliente, con el fin de lograr los objetivos a corto plazo de la empresa.
Estas herramientas son por ejemplo, la publicidad, relaciones publicas,

comunicacién interactiva como e-mails, catalogos, paginas web, etc.
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Dimensiones de la Personalidad

La cognicion: hace referencia a la facultad de los individuos de procesar
informacion a partir de la percepcion, el conocimiento adquirido y caracteristicas
subjetivas que permiten valorar y considerar ciertos aspectos en menoscabo de

otros.

La afectividad: es la capacidad de reaccion de un individuo ante estimulos que
provienen del medio externo o interno, cuyas principales manifestaciones son los

sentimientos y las emociones.

El comportamiento: es todo aquello que un individuo hace frente al medio y

cualquier interaccién entre un organismo y su ambiente.
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Teorias de la Personalidad

Para entender la personalidad existen dos teorias, la Teoria Freudiana, postulada
por Sigmund Freud, quien es el padre de la psicologia moderna, su teoria se basa
en la premisa de que las necesidades o0 impulsos inconscientes estan en el
corazén de la motivacion y la personalidad humana, es decir, que gran parte de

los motivos de compra y consumo de los individuos, es de forma inconsciente.

La Teoria de Rasgos se basa en fundamentos cuantitativos o empiricos; y esta
enfocada en la medicion de la personalidad a partir de ciertas caracteristicas
sicolégicas especificas, conocidas como rasgos. Un rasgo se define como
“cualquier elemento distintivo, relevantemente duradero, y que constituye una

diferencia entre un individuo y otro”.
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Elementos de la Percepcion

Para tener una mejor compresion acerca de la percepcion, se deben dar a conocer

ciertos elementos que la conforman.

La sensacion es la repuesta inmediata y directa de los 6rganos sensoriales a los

estimulos simples, como un anuncio, un envase o un nombre de marca.

El umbral absoluto es el nivel mas bajo en el que un individuo puede experimentar
una sensacion, es aquel punto en el cual una persona empieza a detectar una
diferencia entre algo y nada, es el umbral absoluto de la persona para ese
estimulo en particular. Como ilustracion, se puede decir, que debido a la gran
publicidad al interior de los supermercados, las personas no detectan todas las
ofertas que se les ofrecen, ya que son demasiadas, y cada persona fijara su

atencion en la de mayor interés personal.

El umbral diferencial se refiere a la capacidad discriminativa de nuestros sentidos,
es decir, describe cual es la intensidad minima en la que debe aumentar un
estimulo para que nosotros notemos su incremento. Este umbral diferencial es
utilizado comunmente por el marketing por dos razones distintas, primero para que
los cambios negativos, como la reduccion de la calidad de un producto o un
incremento en su precio, no sean facilmente detectadas por el consumidor, ya que
estas se mantienen por debajo del umbral diferencial y en segundo lugar para
mejoras introducidas al producto, como perfeccionamientos o actualizaciones del
envase, un mayor tamafio o menor precio, sean muy evidentes para los
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consumidores. Como es el caso de ciertas empresas que intentan cambiar el
envase de sus productos, sin que desaparezca el reconocimiento por parte de los
consumidores. En tal caso, la empresa debe introducir varios cambios pequefios,

cada uno de ellos disefiados cuidadosamente por debajo del umbral diferencial.

Estos mismos esfuerzos que realiza una organizacion para lograr una
diferenciacion, de acuerdo a la percepcibn del consumidor, ayuda al
posicionamiento de los productos de la empresa, es decir, crear una imagen en la
mente del consumidor, del producto que ofrece la empresa, lo cual es mas
importante para el éxito de la empresa, que las propias caracteristicas de los

productos.

El fin de llegar con la marca del producto a la mente del consumidor, es que éste

decida por el producto que ofrece la empresa y no por el de la competencia.
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Niveles Especificos para la Toma de Decisiones

La resolucion extensiva de problemas: es cuando los consumidores no tienen
criterios establecidos para evaluar una categoria de productos, o ciertas marcas
especificas dentro de esa categoria. En este nivel, el consumidor necesita un gran
volumen de informacidn para establecer un conjunto de criterios que le permitan
juzgar las marcas especificas, y una cantidad de informacién grande acerca de

cada una de las marcas que va a considerar.

La resolucion limitada de problemas: en este nivel los consumidores ya han
establecido criterios basicos para evaluar la categoria de productos y las
diferentes marcas incluidas en ellas. Sin embargo, aun no definen por completo
sus preferencias en relacion con un producto seleccionado de marcas. Tienen que
recopilar mas informacién sobre marcas para poder establecer diferencias entre

cada una de ellas.

Comportamiento de respuesta rutinaria: en este nivel los consumidores poseen
cierta experiencia en la categoria de productos de su interés y cuentan con
criterios establecidos para evaluar las marcas en cuestion y solo en algunas
situaciones requeriran informacién adicional o solo se basaran en lo que ya

conocen.
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Influencia de los Grupo de Referencia

Segun regularidad de contacto: Se encuentra el grupo primario, el cual se
caracteriza porque en este grupo se interactia constantemente con los demas
influyendo sobre los valores o comportamientos generales. El grupo que mas
influencia tiene en una persona desde la infancia es la familia porque esta esta a
menudo en la mejor posicion para influir sobre las decisiones de la persona como
consumidor. La importancia de la familia se basa en la frecuencia de contacto que
la persona tiene con otros miembros de la familia y el grado de influencia que la
familia tiene sobre el establecimiento de un amplio rango de valores, actitudes y

comportamiento.

Segun estructura jerarquica: Se encuentra el Grupo formal, el cual se refiere a
aguellos donde el rol de los miembros y el propésito del grupo estan claramente
definidos. Ejemplo: Los bomberos con funcionarios selectos y miembros que se
reunen regularmente para discutir temas de interés comun, seria clasificado como
un grupo formal porque tiene una estructura bastante definida, papeles
especificos, niveles de autoridad y metas especificas. Este grupo influye en la

decision de compra, ya que todos buscan un interés en particular.
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Segun membrecia o aspiracion: En este grupo en el cual no hay un contacto
directo pero se quiere ser miembro de ese grupo, hay una influencia positiva sobre
las actitudes o el comportamiento de esa persona en la decision de compra.
Ejemplo: Un joven quiere pertenecer al equipo de fatbol de su universidad, pero
todo el equipo utiliza solamente una referencia Unica de zapatillas Nike y para
poder pertenecer a el equipo de fatbol necesita comprar las zapatillas Nike. En
este ejemplo se puede ver la gran influencia que tiene este tipo de grupo en la
influencia de compra ya que para poder la persona pertenecer al grupo necesita

cumplir un requisito.

Grupo simbdélico: El consumidor o usuario en el momento de comprar se ve
influenciado por las actitudes y los valores de este grupo ya que a pesar de actuar
como tal no tiene las probabilidades de pertenecer, pero influye mucho en su
decision de compra porque al momento de comprar prefiere tener determinado
producto de determinada marca, ya que quiere imitar a una persona o un grupo de

personas en el modo de vestir o en su estilo de vida.
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Figura 1.1
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Clasificacién de los Clientes Actuales

Se dividen en cinco tipos de clientes, segun su vigencia, frecuencia, volumen de

compra, nivel de satisfaccién y grado de influencia.

1. Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son aquellos que en la
actualidad estan realizando compras o que lo hicieron dentro de un periodo
corto de tiempo. En cambio, los clientes inactivos son aquellos que
realizaron su Ultima compra hace bastante tiempo atras, por tanto, se puede
deducir que se pasaron a la competencia, que estan insatisfechos con el

producto o servicio que recibieron o que ya no necesitan el producto.

2. Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional: Una vez que se
han identificado a los clientes activos, se los puede clasificar segun su

frecuencia de compra, en:

- Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras
repetidas a menudo o cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es
mas corta que el realizado por el grueso de clientes. Este tipo de clientes,
por lo general, estd complacido con la empresa, sus productos y servicios.
Por tanto, es fundamental no descuidar las relaciones con ellos y darles
continuamente un servicio personalizado que los haga sentir "importantes”

y "valiosos" para la empresa.
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Clientes de Compra Habitual: Son aquellos que realizan compras con
cierta regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el producto y el
servicio. Por tanto, es aconsejable brindarles una atencion esmerada para
incrementar su nivel de satisfaccion, y de esa manera, tratar de incrementar

su frecuencia de compra.

Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras de
vez en cuando o por Unica vez. Para determinar el porqué de esa situacion
es aconsejable que cada vez que un nuevo cliente realice su primera
compra se le solicite algunos datos que permitan contactarlo en el futuro, de
esa manera, se podra investigar (en el caso de que no vuelva a realizar otra
compra) el porqué de su alejamiento y el cdmo se puede remediar o

cambiar ésa situacion.

Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras: Luego de
identificar a los clientes activos y su frecuencia de compra, se puede

realizar la siguiente clasificacion.

Clientes con Alto Volumen de Compras: Son aquellos que realizan
compras en mayor cantidad que el grueso de clientes, a tal punto, que su
participacion en las ventas totales puede alcanzar entre el 50% y el 80%.
Por lo general, estos clientes estan complacidos con la empresa, el
producto y el servicio; por tanto, es fundamental retenerlos planificando e
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implementando un conjunto de actividades que tengan un alto grado de
personalizacion, de tal manera, que se haga sentir a cada cliente como muy

importante y valioso para la empresa.

Clientes con Promedio Volumen de Compras: Son aquellos que realizan
compras en un volumen que esta dentro del promedio general. Por lo
general, son clientes que estan satisfechos con la empresa, el producto y el
servicio; por ello, realizan compras habituales. Para determinar si vale la
pena o0 no, el cultivarlos para que se conviertan en Clientes con Alto

Volumen de Compras, se debe investigar su capacidad de compra y de

pago.

Clientes con Bajo Volumen de Compras: Son aquellos cuyo volumen de
compras esta por debajo del promedio, por lo general, a este tipo de

clientes pertenecen los de compra ocasional.

Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Después de
identificar a los clientes activos e inactivos, y de realizar una investigacion
de mercado que haya permitido determinar sus niveles de satisfaccion, se

los puede clasificar en:

Clientes Complacidos: Son aquellos que percibieron que el desempefio

de la empresa, el producto y el servicio han excedido sus expectativas.
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Segun Philip Kotler (en su libro "Direccion de Mercadotecnia®), el estar
complacido genera una afinidad emocional con la marca, no solo una
preferencia racional, y esto da lugar a una gran lealtad de los
consumidores. Por tanto, para mantener a éstos clientes en ese nivel de
satisfaccion, se debe superar la oferta que se les hace mediante un servicio

personalizado que los sorprenda cada vez que hacen una adquisicién.

Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la
empresa, el producto y el servicio como coincidente con sus expectativas.
Este tipo de clientes se muestra poco dispuesto a cambiar de marca, pero
puede hacerlo si encuentra otro proveedor que le ofrezca una oferta mejor.
Si se quiere elevar el nivel de satisfaccion de estos clientes se debe
planificar e implementar servicios especiales que puedan ser percibidos por

ellos como un plus que no esperaban recibir.

Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la
empresa, el producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas; por
tanto, no quieren repetir esa experiencia desagradable y optan por otro
proveedor. Si se quiere recuperar la confianza de éstos clientes, se
necesita hacer una investigacién profunda de las causas que generaron su
insatisfaccion para luego realizar las correcciones que sean necesarias. Por
lo general, este tipo de acciones son muy costosas porgue tienen que
cambiar una percepcion que ya se encuentra arraigada en el consciente y
subconsciente de este tipo de clientes.
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5. Clientes Influyentes: Un detalle que se debe considerar al momento de
clasificar a los clientes activos, independientemente de su volumen vy
frecuencia de compras, es su grado de “influencia” en la sociedad o en su
entorno social, debido a que este aspecto es muy importante por la
cantidad de clientes que ellos pueden derivar en el caso de que sugieran el
producto y/o servicio que la empresa ofrece. Este tipo de clientes se dividen

en:

- Clientes Altamente Influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza por
producir una percepcién positiva 0 negativa en un grupo grande de
personas hacia un producto o servicio. Por ejemplo, estrellas de cine,
deportistas famosos, empresarios de renombre y personalidades que han
logrado algun tipo de reconocimiento especial. Lograr que estas personas
sean clientes de la empresa es muy conveniente por la cantidad de clientes
gue pueden derivar como consecuencia de su recomendacion o por usar el
producto en publico. Sin embargo, para lograr ese "favor® se debe
conseguir un alto nivel de satisfaccibn en ellos o pagarles por usar el
producto y hacer recomendaciones (lo cual, suele tener un costo muy

elevado).

- Clientes de Regular Influencia: Son aquellos que ejercen una
determinada influencia en grupos mas reducidos, por ejemplo, médicos que
son considerados lideres de opinibn en su sociedad cientifica o de
especialistas.
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Por lo general, lograr que éstos clientes recomienden el producto o servicio
es menos complicado y costoso que los Clientes Altamente Influyentes. Por
ello, basta con preocuparse por generar un nivel de complacencia en ellos
aunque esto no sea rentable, porque lo que se pretende con este tipo de

clientes es influir en su entorno social.

Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un grado
de influencia en su entorno de familiares y amigos, por ejemplo, la duefia de
casa que es considerada como una excelente cocinera por sus familiares y
amistades, por lo que sus recomendaciones sobre ese tema son
escuchadas con atencion. Para lograr su recomendacion, basta con

tenerlos satisfechos con el producto o servicio que se les brinda.
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Figura 2.1
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Figura 2.3
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Figura 2.4
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Figura 2.5
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Figura 2.7

Participacion de Mercados
Farmacias

8%
W Salcobrand
M Cruz Verde

m Farmacias Ahumada

B Otros
Fuente: Nielsen
Figura 2.8
Participacion de Mercados
Tiendas por Departamentos

M Falabella
H Ripley

W Paris

M LaPolar

Fuente: Nielsen 101




Figura 2.9
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ENCUESTA

¢Le gustaria ser participe de una investigacion relacionada a las compras no

planeadas dentro de las tiendas de retail en la ciudad de Vifia del Mar?

1. Genero: F: M:
Edad:
2. Estado Civil: a) Soltero__ b) Casado___ c) Separado___
d) Otro__
3. Nivel Educacional: a)Basica__ b)Media__  c)Universitaria___

4. Ocupacion:

1. La visita al local comercial. ¢ La realiza solo o acompafiado?
a) Solo b) acompafado

2. Si viene acompafiado, ¢con quién?

3. ¢Qué considera relevante, al momento de escoger el lugar donde realizar sus
compras?

a) Ubicacion

b) Variedad de productos

C) Precio

d) Condiciones de compra (Servicio rapido, ambiente
amigable)

e) Otro, Cual??
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4.¢La visita de hoy al local comercial, fue:

a) Planeada
b) No Planeada

5. ¢Durante su visita al local comercial, realizado alguna compra que no tenia
planeada?

a) Si b) No
6.Si la respuesta es afirmativa, ¢Por qué?

a) Por precios convenientes

b) Por la publicidad en el punto de venta
c) Eraun producto nuevo

d) Por sugerencias de conocidos

e) Otra:

7.- ¢, Qué tipo de producto fue el que no tenia planeado comprar?

8.- ¢ Utilizo tarjeta de crédito?

a) Si b) No

9.- ¢Dispone de algin medio de locomocion propio para venir a realizar sus
compras?

a) Si b) No

10.- Su Nivel de Ingresos varia entre:

a) Menos de $150.000

b) Entre $150.001 y $300.000
c) Entre $300.001 y $500.000
d) Entre $500.001 y $800.000
e) Mas de $800.001
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11.- Antes de venir a comprar, usted ¢Se inform0 acerca de los precios y
promociones del local comercial?

a) Si b) No

Si la respuesta anterior es negativa pasa a la pregunta N° 13

12.- El conocer los precios o las ofertas realizadas por el local comercial, ¢Le
motivo a realizar la visita?

a) Si b) No

13.- ¢ Con qué frecuencia usted acude a realizar compras en locales comerciales?

a) Todos los dias

b) Una vez por semana
c) Mensualmente

d) Ocasionalmente

14.- ¢ Se considera rapido y eficiente al realizar alguna compra?
a) Si b) No
15.- ¢ Su permanencia en la tienda fue prolongada o breve?

a) Prolongada b) Breve

16.- ¢ Se considera un comprador Impulsivo?

a) Si b) No
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Tabla Proyecciones de la Poblacién en Viha del Mar

VINA DEL MAR  POBLACION ESTIMADA AL 30 DE JUNIO

SEGUN GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD. 1990-2020

GRUPO DE Afo

EDAD 1990 1995 2000 2005 2010
TOTAL 299.531 307.087 289.801 292.351 291.602
0-4 30.159 29.545 21.410 18.716 17.920
5-9 27.485 27.717 23.371 20.135 17.544
10-14 24.094 25.643 24.102 22.771 19.575
15-19 26.811 24.055 26.692 25.623 24.035
20-24 28.336 28.497 26.420 27.744 26.468
25-29 27.700 25.189 21.963 23.425 24.535
30-34 24.635 24.105 20.123 19.489 20.677
35-39 19.716 22.482 21.517 18.806 18.065
40-44 16.664 18.920 20.590 20.577 17.932
45-49 15.087 16.493 16.937 19.832 19.722
50-54 12.664 14.320 14.306 16.341 19.012
55-59 12.429 12.493 12.771 13.737 15.665
60-64 10.985 11.129 10.467 12.425 13.373
65-69 8.336 9.547 9.721 10.003 11.867
70-74 6.289 7.207 8.279 8.812 9.139
75-79 4.197 5.056 5.673 6.997 7.496
80+ 3.944 4.689 5.459 6.918 8.577
TOTAL POBLACION MAYOR DE 20 ANOS EN VINA DEL MAR 212.528
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GRAFICO 3.2.
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Grafico 3.4

Nivel educacional
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Encuesta/ Parte 2

Grafico 3.6

La visita al local Comercial, éLa realiza
solo o Acompanado?
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Grafico 3.7

¢Quién Lo Acompana?
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Grafico 3.8

¢Qué Considera relevante al momentode
escogerel lugar donde Comprar?

0%

m Ubicacion m Variedad de Productos
® Precio m Condiciones de Compra
m Otro
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Grafico 3.10

éRealizé Alguna compra que no tenia
planeada?

S| BNO

Grafico 3.11
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Grafico 3.12
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Grafico 3.13
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Grafico 3.14
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Grafico 3.16

Se informo acerca de los preciosy
promociones
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Grafico 3.17
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Grafico 3.18

Frecuencia de compra en locales
comerciales
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Grafico 3.19
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Grafico 3.20

Permanencia en el local comercial
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Grafico 3.21
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Grafico 3.24
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Grafico 3.26
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Grafico 3.28
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Grafico 3.30
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Grafico 3.32
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Grafico 3.34
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Grafico 3.36
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Grafico 3.38
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