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Introduccion

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

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

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

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

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

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

La estructura del trabajo es la siguiente:



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

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

En el capitulo VI se presentan las conclusiones.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

[3].

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

Corteza

somatosensorial
Corteza prefrontal

Incluye las cortezas:
Dorsolateral (Razén)
Ventromedial y Orbitofrontal
(Puente emocién/razon;
Regulacién emocional)

Talamo

Amigdala
(Emociones)

Corteza
visual

. Neocorteza

Figura 1. Esquema del cerebro [a]

e Los consumidores pueden explicar facilmente su pensamiento y comportamiento.

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

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

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

Las memorias de los consumidores representan exactamente sus experiencias.

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

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

Los consumidores piensan en palabras.

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

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

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

e Los consumidores pueden ser “inyectados” con mensajes de las compaiiias e interpretardn
esos mensajes como fue intencion de los mercaddlogos.

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

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

La mejor manera de evitar tropezar con paradigmas como los anteriormente presentados, para
obtener un conocimiento significativo de los consumidores, es comprender que la actividad mental
proviene de complejas interacciones dadas entre procesos bioldgicos y sociales (Figura 2).

Conocimiento

significativo del

consumidor

|
Conocimiento de como

ocurre la actividad mental
4 3

Procesos sociales Procesos
y psicoldgicos que biolégicos que
experimentan los producen

actividad mental

consumidores

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

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

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

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

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

A continuacidn se muestra una breve descripcion de los roles [8].

+* Personajes que aprenden

Reunen constantemente fuentes de informacién, para ampliar sus conocimientos y crecer.
Los impulsa la idea de que no importa cuan exitosa sea una compafiia, no pueden darse el
lujo de sentirse satisfechos, pues las grandes ideas de hoy seran anacronismos mafana.
Evitan que el equipo se concentre sélo en lo interno. Cuestionan su propia visiéon del mundo,
y al hacerlo se mantienen abiertos a nuevo conocimiento.
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e El Antropdlogo. Es un observador del comportamiento humano y conocedor de la
forma en que la gente interactua fisica y emocionalmente con los productos, los
servicios y los espacios. Aporta nuevas ideas e informacion.

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

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

7

%+ Personajes que organizan

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

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

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

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

+* Personajes que construyen

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

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

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

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

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



Metodologia

Metodologia

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

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

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

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

Los integrantes del equipo de trabajo fueron:

Tabla 1. Equipo de trabajo

Nombre Carrera Nivel de estudios

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

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

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

1.1 Actividades

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

Dindmica en piso Perspectiva del
de venta comprador

Recopilacion
Visita de experiencia

exploratoria
Red semantica

Figura 3. Actividades de acercamiento al proceso de compra

1.1.1 Visita exploratoria

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

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

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

a) La ubicacién y accesibilidad del area de venta.
b) Las caracteristicas del vendedor.
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c) Lainteraccidn con otros clientes.

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

a)
b)

c)
d)

La distribucion de electrodomésticos en el piso de venta.

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

Las marcas de electrodomésticos y su estado fisico.

El comportamiento de las personas que en ese momento se encontraban viendo

enseres domésticos.

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

Experiencia
personal

| Formatode | Fotografiay
| observacion / video

Figura 4. Material adquirido en la visita exploratoria

Resultados obtenidos:

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

e Se observaron 7 compras (Tabla 2).

e Hubo casi nula actividad en las tiendas departamentales visitadas.

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

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

e Al acercarse al piso de exhibicion de electrodomésticos, las marcas mas visibles fueron
principalmente M, Wy A.

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

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

Tiendas visitadas

Tiendas con personas en pasillo

Compras realizadas

Marcas compradas

78

37

7

5
(M, D, A, S, L,G)
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Sobre el comportamiento del cliente dentro las tiendas se observé:

a) En los pasillos poca gente interesada en adquirir un electrodoméstico.

b) Algunas personas veian el de lejos y por dentro, leian las especificaciones técnicas.
c) La mayoria acuden acompafiados, algunos hacian preguntas al vendedor.

d) Enpromedio eran grupos de personas entre 30y 45 afios.

Tabla 3. Resumen de observaciones en visitas a los pisos de venta
(No disponible para consulta)
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1.1.2 Recopilacion de experiencias

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

La informacion basica solicitada fue:

X3

A5

Marca adquirida

X3

%

Marca anterior

X3

8

Quienes acudieron para realizar la compra

X3

8

NuUmero de tiendas visitadas

X3

S

Tienda donde se llevd a cabo la compra

3

8

Descripcion del modo en que hicieron la seleccidon

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

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

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

e No todos conocian la marca de su electrodoméstico, tanto del actual como del anterior.
e De acuerdo con las experiencias narradas, llevaron a cabo procesos de preseleccién.

1.1.3 Red semantica

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

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

Resultados obtenidos:

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

1.2 Resultados

Se determind la posibilidad de hallar elementos comunes a los compradores durante la seleccidn de
electrodomeésticos.

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

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

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

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

e la tecnologia utilizada para recolectar audio y video fue insuficiente para recabar
informacién.

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

Se establecid que era necesario desarrollar observaciones en forma sistematica y prolongada. Por
tanto, se contacté a los directivos de tiendas departamentales para solicitar su autorizacién,
lograndose la colaboracién de la cadena V.

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

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

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

2.1 Actividades

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

Dinamica en piso Perspectiva del
de venta comprador

Camaras USB

Camaras
P

Figura 5. Actividades con instrumentacion

2.1.1 Camaras USB

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

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



Capitulo Il. Segunda etapa: Instrumentacion

Dinamica
cliente-
vendedor

Dinamica
cliente-
cliente

Prioridades
del cliente

Informacion
Adquirida

Interaccién
cliente-
producto

Discurso de
venta

Figura 6. Informacidn adquirida con cdmaras USB

Resultados obtenidos:

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

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

11- 30 ENERO

Figura 7. Videos obtenidos con cdmaras USB
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2.1.2 Camaras IP

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

La vision de las cdmaras permitio tener una panoramica completa de la zona de exhibicion.

Movimiento |
en piso

/ - \ ( Informacien | / ﬁ\\

Adquirida |

D|r'1am|ca Interaccién
cliente- l cliente- |
cliente producto /

Figura 8. Informacidén adquirida con camaras IP

Resultados obtenidos:

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

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

2.1.3 Electrodoméstico instrumentado

Se instald en el piso de venta de la tienda Y sucursal centro un electrodoméstico, instrumentado con
camaras ocultas para obtener grabaciones a detalle de la interaccién entre el cliente y el interior del
articulo.
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En los videos adquiridos se tiene una perspectiva desde el interior del enser hacia afuera, cubriendo
tres angulos diferentes.

Resultados obtenidos:

Se observé que las personas, al interactuar con el producto, se colocan en diagonal al mismo,
manteniendo un dngulo 6 de entre 30° y 60° respecto a la cara frontal (Figura 9).

\o 4

Figura 9. Ubicacion general del usuario durante la interaccion

2.1.4 Software interactivo

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

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

Resultados obtenidos:

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

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

Marca

Primer seleccién

Figura 10. Primeros criterios de seleccion

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

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

marca.
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Tabla 4. Resumen de observaciones realizadas con cdmaras USB e IP en refrigeradores

PATRON COMPRA

PATRON DE INTERES DE COMPRA

a) Primeros criterios de Seleccion:
1. Color
2. Marca
3.

Marcas sobresalientes por orden:

1. M/S
2. A
3. L

Colores sobresalientes:

1. Gris
2. Acero/ Blanco

Tamanfos sobresalientes:

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

a)Primeros criterios de Seleccidn:

1. Color
2. Marca
3. Tamafio

Marcas sobresalientes por orden:

1. S
2. M/W
1. A

Colores sobresalientes:

1. Blanco
2. Gris

Tamanfios sobresalientes:
1. 7-10

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

Abren primero: C

Abren primero: C

Tocan interior del: C

Tocan Accesorios:
H,t

Tocan interior del: F f

Tocan Accesorios:
P

Tocan por fuera: la puerta

Tocan por fuera: la puerta

El cliente pregunta principalmente por:

1. Entrega
2. Funcionamiento.
3. Promociones/La valoracion del
vendedor
4. Formas de pago
5. Marcas:
a) S
b) A

c M

El cliente pregunta principalmente por:

Las formas de pago/ Funcionamiento.
Entrega
Promociones
Marcas:
a) S
b) M
c) W

e
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Capitulo III. Tercer etapa: Observacion comparativa

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

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

3.1 Actividades

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

Dindamica en piso Perspectiva del
de venta comprador

Camaras USB

Camaras
- Cuestionario
Refrigerador

Figura 11. Actividades en la observacion comparativa

3.1.1 Cuestionario

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

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

Resultados obtenidos:

Se obtuvieron 45 cuestionarios, que arrojaron la informacidn siguiente:
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Los clientes visitaron un promedio de 3 tiendas antes de realizar su compra. Al inicio de su
busqueda el 42% de las personas que compraron un electrodoméstico tenian en mente la marca Sy
el mismo numero la marca M, 8% W y 8% L. Las marcas mas compradas fueron S (27%) y W (27%),
siguiéndoles M (20%), A (13%), L (7%) y D (6%).

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

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

Consideraron que el ahorro de energia es un atributo importante.

3.1.2 Camaras USB

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

Resultados obtenidos:

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

Para esas compras, los primeros criterios de seleccién fueron en primer lugar el color,
posteriormente el tamafio y por ultimo la marca (Anexo 4). Existid una tendencia, en primer lugar
hacia la marca W, en segundo lugar S y en tercer lugar M, prevaleciendo el color blanco y los
tamafios correspondientes a 11y 13.

¢ 21 VIDEOS

*SUC. CENTRO 88

3 -9 MAYO

*COMPRAS 31

sTiempo promedio de
observacion 3:55

Figural2. Videos obtenidos con camaras USB
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3.1.3 Camaras IP

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

Resultados obtenidos:

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

3.2 Resultados

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

= Unainnovacién

= laescasez de otro producto

= El deseo de cambiar de marca

=  Comprar la marca conocida

= Obtener un precio especial

= Conseguir obsequios o premios
= Las facilidades de pago

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

Vendedor A

*Acercamiento
*Informacién técnica
* Dudas sobre el
producto * Dudas sobre servicios

* Parte administrativa
de la venta

Vendedor B

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

a)Primeros criterios de Seleccion:

1. Color
2. Tamafo
3. Marca

Marcas sobresalientes por orden:

1. W
2. S
3. M

Colores sobresalientes:

1. Blanco
2. Gris
3. Laminado

Tamafios sobresalientes:

1. 11-13
2. 7-10/14-19

a)Primeros criterios de Seleccion:
1. Marca
2. Tamafio/Color

Marcas sobresalientes por orden:

1. W
2. M

Colores sobresalientes:
1. Gris/Blanco

Tamanos sobresalientes:

1. 11-13
2. 7-10

Abren primero: FF

Abren primer:Cy FF
por igual

Tocan en el interiorde: Cy Ff

Accesorios que tocan:

1. D
2. C
3. C

Tocan el interiorde: Cy F f

Accesorios que tocan:
1. Ddea

Tocan por fuera: la manija

Tocan por fuera: la manija

El cliente pregunta principalmente por:
1. Consumo de energia

Funcionamiento del producto

Funcionamiento del d/ Medidas

Promociones

Marcas:

a) M

b) S

¢ W/A/L/G

ukhwn

El cliente pregunta principalmente por:
1. Formas de pago

2. Marcas:
a) M
b) W
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Capitulo IV. Contraste de resultados

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

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

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

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

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

En enero, ademas de las preguntas anteriores, realizaron las siguientes: entrega, opinion de

vendedor, formas de pago y garantia.

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

5. La parte del ff, asi como accesorios como el d de a, sobresalen en importancia en la
temporada del dia de las madres. (Anexo 4)

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

(No disponible para consulta)
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Capitulo VI. Conclusiones

En relacion con las directrices planteadas al inicio del proyecto:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Dinamica natural - Acciones que realiza una persona de forma esponténea.
Elementos psicosocioculturales - Aquellas referencias con factores psicoldgicos, sociales o culturales.

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

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

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

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

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

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

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

Motivacidn - Causas o razones que animan o invitan a alguien a interesarse por alguna cosa.

Observacion etnografica — Método de investigacion que pretende revelar los significados que
sustentan las acciones e interacciones que constituyen la realidad social del grupo estudiado; esto se
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consigue mediante la participacion directa del investigador. A grandes rasgos, consiste en observar
las practicas de los grupos humanos y participar en ellas para poder contrastar lo que la gente dice y
lo que hace.

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

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

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

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

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

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

Valores bdsicos - Aspectos o cualidades primordiales y fundamentales que se priorizan y hacen que
algo sea apreciado.
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Anexo 1. Formato de observacion

(No disponible para consulta)



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

(No disponible para consulta)



Anexo 3. Tabla correspondiente a la red semantica
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Anexo 4. Graficas comparativas por periodo
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Anexo 5. Graficas del touch screen













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

(No disponible para consulta)



Anexo 7. Preguntas realizadas a los vendedores
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CARACTERISTICAS POR LAS QUE PREGUNTA EL CLIENTE
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