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UELADEESTUDO!

ACTA/EP No.1920
ACTA No. Ref.EEP.OF.MM-B-002-JPFS-2020

De acuerdo al estado de emergencia nacional decretado por el Gobierno de la Republica de Guatemala y a las resoluciones del
Consejo Superior Universitario, que obligaron a la suspension de actividades académicas y administrativas presenciales en el
campus central de la Universidad, ante tal situacion la Escuela de Estudios de Postgrado de la Facultad de Ciencias
Econdmicas, debid incorporar tecnologia virtual para atender la demanda de necesidades del sector estudiantil, en esta
oportunidad nos reunimos de forma virtual los infrascritos miembros del Jurado Examinador, el 20 de Septiembre de 2020, a
las 10:30 - 11:00horas para practicar la PRESENTACION DEL TRABAJO PROFESIONAL DE GRADUACION del Licenciado Julio
Roberto Oliva Belloso, carné No0.200715616 estudiante de la Maestria en Mercadeo de la Escuela de Estudios de
Postgrado, como requisito para optar al grado de Maestro en Mercadeo, en la categoria de artes. El examen se realizé de
acuerdo con el Instructivo para Elaborar el Trabajo Profesional de Graduacion para optar al grado académico de Maestro en
Artes, aprobado por la Junta Directiva de la Facultad de Ciencias Economicas, el 15 de octubre de 2015, segin Numeral 7.8
Punto SEPTIMO del Acta No. 26-2015 y ratificado por el Consejo Directivo del Sistema de Estudios de Postgrado —-SEP- de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, segun Punto 4.2, subincisos 4.2.1 y 4.2.2 del Acta 14-2018 de fecha 14 de agosto
de 2018

Cada examinador evalué de manera oral los elementos técnico-formales y de contenido cientifico profesional del informe final
presentado por el sustentante, denominado “Analisis de los factores que influyen en el uso de la tarjeta de un
programa de beneficios y del comportamiento de los usuarios en los diferentes establecimientos afiliados, en el
departamento de Guatemala, municipio de Guatemala“dejando constancia de lo actuado en las hojas de factores de
evaluacion proporcionadas por la Escuela. El examen fue aprobado con una nota promedio de 82 puntos, obtenida de las
calificaciones asignadas por cada integrante del jurado examinador. El Tribunal hace las siguientes recomendaciones:

Que el sustentante incorpore las observaciones contenidas en los informes presentados, asi como las observaciones realizadas

durante |a disertacion de presentacion.

En fe de lo cual firmamos la presente acta en la Ciudad de G t mﬁla, a los veinte dias del mes de septiembre del afio dos mil
veinte.

MSc Claudia\Aquino
Coordinador Y

Msc.Diego Pacheco
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El infrascrito Coordinador del Jurado Examinador CERTIFICA que el estudiante Julio Roberto Oliva Belloso,
incorporo los cambios y enmiendas sugeridas por cada miembro examinador del Jurado.

Guatemala, 26 de septiembre de 2020.
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Resumen

El presente trabajo tuvo como finalidad, detectar y determinar cuales son los factores
clave y especificos que inciden en la utilizacion de la tarjeta de un programa de beneficios
propiedad de un banco del sistema nacional, afiliado a diferentes establecimientos, en

Guatemala.

La investigacién surge como una necesidad de conocer y obtener fuentes primarias de
informacion que permitan determinar cémo persuadir a los usuarios del programa a que
utilicen la tarjeta de beneficios en los comercios afiliados. Puesto que actualmente no se
ha desarrollado recientemente una investigacion de mercados especificos para el

producto.

Para el desarrollo de este se defini6 como objetivo general desarrollar una propuesta de
estrategias y promociones que persuadan a los usuarios del programa a utilizar la tarjeta
de beneficios en los establecimientos afiliados en el departamento de Guatemala,

municipio de Guatemala.

Al mismo tiempo se establecieron objetivos especificos los cuales tenian como fin el
analisis en el proceso de compra que persuaden a la accion de utilizar la tarjeta, que
posteriormente servirian para el disefio de la propuesta de estrategias y promociones
acompafados de un plan de seguimiento y control que permita garantizar la ejecucion

correcta de cada una de las propuestas.

Para el desarrollo y consecucion de los objetivos fue utilizada una metodologia
cuantitativa por medio de encuestas electronicas via internet dirigida a los usuarios del
programa, estando conformado un universo de 90,000 usuarios activos obteniendo una
muestra necesaria de 383 participantes. También se hizo uso de la metodologia
cualitativa por medio del instrumento de entrevista a profundidad a personal de la

organizacion.



Dentro de los resultados mas importantes que se obtuvieron, se encuentran los

siguientes:

El principal y mayor segmento del programa de beneficios sujeto a estudio, se presenta
en los usuarios comprendidos de los 18 a 35 anos, quienes consideran mayormente que
la de calidad de las promociones ofrecidas por los establecimientos afiliados, no son del
todo relevantes, sefialando que nos les disgusta del todo, pero tampoco exceden sus

expectativas.

También fue detectado que los usuarios no utilizan la tarjeta, por tres principales factores,
tales como: falta de interés en la promocion por considerarla atractiva, bajo nivel de
recordacién o desconocimiento de promociones vigentes, ausencia de tarjeta fisica para
hacer efectiva la promocion, lo que ocasiona un bajo nivel de recurrencia en el uso del

programa.

Ante dichos resultados, se recomiendan diferentes estrategias basadas principalmente
en un modelo de ciclo de vida orientado al cliente, en donde se tomen acciones por cada

segmento de clientes de acuerdo con su comportamiento y utilizacion.



Introduccion

El sector financiero integrado por los bancos guatemaltecos ha prestado mayor atencion
en los ultimos afos a las necesidades de sus clientes, diversificando los productos
tradicionales y expandiendo su oferta mas alla de los servicios financieros migrando a
productos con valor agregados y otorgando un enfoque e importancia a la forma de

comercializarlos con herramientas de mercadotecnia.

Conocer que factores inciden en el comportamiento que a su vez motivan a utilizar o
rechazar cada oferta de productos y servicios se vuelve una necesidad para aquellas
empresas que se plantean como objetivo el captar clientes, transformarlos en usuarios
recurrentes y establecer relaciones redituables captando cada vez mas una participacion

mayor de mercado.

A fin de obtener respuesta al enunciado anterior, el trabajo a continuacion fue
desarrollado bajo un gran objetivo general, que es entregar la propuesta de estrategias y
promociones que persuadan a los usuarios del programa a utilizar la tarjeta de beneficios
en los establecimientos afiliados en el departamento de Guatemala, municipio de

Guatemala.

Para la consecucion de dicho objetivo fue desarrollado el método cuantitativo utilizando
como instrumento principal la encuesta aplicada a los actuales usuarios del programa de
beneficios y que fue de utilidad para la obtencion de informacion primaria y discusiéon de

resultados que posteriormente formarian parte de la formulacién de estrategias.

La presente investigacion se conforma de la siguiente manera: el capitulo uno lo
componen los antecedentes del sector financiero al cual pertenece la empresa sujeta de
analisis, una breve descripcion de esta y estudios de profesionales desarrollados en

diferentes universidades nacionales e internacionales.



El capitulo dos, marco tedrico, contiene la exposicidn y analisis de las teorias y enfoques

tedricos y conceptuales utilizados para fundamentar la investigacion.

Mientras que el capitulo tres expone la metodologia, que describe los métodos y
técnicas, asi como los criterios y procedimientos que sirvieron para resolver el problema
de investigacion. Por ultimo, en el capitulo cuatro se analizan los resultados obtenidos
por los instrumentos utilizados y que permitieron la definicibn de conclusiones y

estrategias de mercadeo como recomendaciones.



1. Antecedentes

1.1 Antecedentes del sector financiero guatemalteco

Estructura

El sector financiero formal se encuentra conformado por instituciones cuya autorizacion
es de caracter estatal se encuentra sujeto a la supervisién de la Superintendencia de
Bancos, 6rgano facultado para tal fin. Este sector abarca un sistema bancario y uno no
bancario. El primero incluye a los bancos comerciales y a las sociedades financieras,
estas ultimas, definidas por ley como instituciones especializadas en operaciones de
banca de banca de inversion. El segundo es el sistema financiero no bancario se rige
por leyes especificas y esta conformado por los Almacenes Generales de Deposito,
Compafias de Seguros, Compafias de Fianzas, Casas de Cambio; ademas, por el
Instituto de Fomento Municipal (INFOM) y el Instituto de Fomento de Hipotecas
Aseguradas (FHA).

Asimismo, existen instituciones que realizan intermediacion financiera cuya autorizacién
responde a una base legal genérica y que no se encuentran bajo la vigilancia y
supervision de la Superintendencia de Bancos. Los intermediarios financieros que
conforman este sector, usualmente innovadores, proporcionan los servicios que, por ley,
les estaba prohibido prestar a las entidades reguladas. Entre estos intermediarios puede
mencionarse a los “off-shore”, que financian operaciones de comercio; asi también las
asociaciones de crédito, compafiias emisoras y operadoras de tarjetas de crédito y
deébito, cooperativas de ahorro y crédito, organizaciones no gubernamentales (ONG’s) y
otros tipos de cooperativas que proporcionan diversos servicios financieros en las areas

rurales.



Productos bancarios

El comportamiento de los principales productos bancarios para captar clientes se basa
en:

Depdésitos de ahorro

Depdsitos monetarios

Depdsitos a plazo fijo

Créditos y Obligaciones financieras

Liberalizacion Financiera

En 1989, la Junta Monetaria dej6 en libertad a los bancos del sistema para fijar las tasas
de interés. Ademas, se autorizé la constitucion de depésitos interbancarios y se flexibilizé
la politica cambiaria. El proceso de liberalizacion entré en una etapa mas formal cuando
en septiembre de 1993 la Junta Monetaria aprob6 la Matriz del Programa de
Modernizacién Financiera, dentro del cual se incluyé el objetivo de liberalizacion
financiera acompanado de la diversificacion de la oferta de productos y servicios

bancarios.

En la actualidad existen diez grupos financieros legalmente autorizados y supervisados
por la Superintendencia de Bancos y que operan en el territorio nacional bajo la vigilancia
e inspeccion de esta. La banca guatemalteca se conformo por bancos de tipo estatales,
privados, extranjeros y mixtos y los mismos operan bajo un giro comercial, de inversion,

corporativo, hipotecarios o como emisores de tarjeta de crédito.

1.2 Antecedentes de la unidad de analisis

La unidad de analisis bajo la que se desarrolla el documento se encuentra bajo la
estructura del sector financiero bancario formal de Guatemala, perteneciendo a uno de
los bancos del sistema que actualmente operan en el pais. El mismo pertenece dentro
de la organizacién a la categoria de productos diversificados que no posee las
caracteristicas regulares de una cuenta monetaria, de ahorro, crédito u obligacion

financiera. Esto derivado a que es un producto con enfoque promocional en alianza con



empresas de diferentes sectores de la economia y que busca beneficiar a la entidad
financiera a captar y fidelizar clientes. Por otra parte, el establecimiento afiliado se
beneficia de contar con la exposicion de la marca a fin de atraer trafico de nuevos clientes

y de la recurrencia de los actuales.

El programa de beneficios guatemalteco creado actualmente ejecuta sus operaciones en
la zona 4 de la ciudad de Guatemala. El giro de negocio se centra en brindar descuentos
y promociones instantaneos a los usuarios por medio de alianzas estratégicas con
establecimientos de diferentes categorias comerciales. Otra perspectiva del programa es
otorgar exposicion de marca, productos y servicios a las empresas afiliadas al programa,
proveyendo los recursos para que puedan operar las transacciones de descuento,
material promocional y publicitario y comunicando por diversos canales la informacion

respecto a las promociones a clientes actuales y potenciales.

El programa de beneficios posee el respaldo de una corporacion a la cual pertenecen
multiples empresas, el mismo fue creado en el afio 2010 con el fin de otorgar a sus
clientes, beneficios exclusivos en los comercios afiliados al presentar una tarjeta fisica

independientemente de su forma de pago (efectivo, tarjeta de crédito, tarjeta de débito).

En el afio 2014 el programa de beneficios se renueva, realizando un cambio de imagen
en la tarjeta que adicional tiene la funcion de utilizarse como un medio de pago en
cualquier comercio siendo una tarjeta prepago marca Visa, estableciendo una tarifa
mensual de Q8 y Q15 mensuales para obtener el beneficio de la membresia activa que

brinda la oportunidad de obtener las diferentes promociones y descuentos.

El programa ha mostrado un incremento de clientes y el uso constante en los ultimos
afios y en la actualidad posee alianzas comerciales con mas de cien establecimientos los

cuales ofrecen diversas promociones.



Dentro de las principales categorias de los comercios afiliados se encuentran:

Entretenimiento Automotriz Belleza Cafés
Calzado Deporte Educacion Heladerias
Hogar Hospedaje Opticas Panaderia
Restaurantes Ropa Salud

Filosofia Empresarial

La filosofia empresarial bajo la que se encuentra establecido el programa es la siguiente:
Mision

El desarrollo de nuestros Colaboradores, Clientes, Accionistas, Corporacién y de nuestra
comunidad.

Vision

Ser la primera opcion para los centroamericanos y la institucion financiera mas grande
de Centroamérica.

Valores
e Integridad

¢ Innovacion
e Entrega
e Trabajo en equipo

e Amor a la patria

Politicas
e La membrecia tiene un costo de Q8 y Q15.00 mensuales, la cual dependera

del perfil de cada cliente. El costo preferencial de Q8 es asignado a aquellos
clientes que poseen otros productos de la empresa previamente definidos,

mientras que el costo de Q15 es el costo regular para el publico en general.



e Se debera mantener la membrecia activa para gozar de los beneficios y

promociones en establecimientos afiliados.

Operaciones

Actualmente el programa opera a nivel nacional y para su correcto funcionamiento hace

uso principalmente de los siguientes recursos e insumos:

Emisidn de plastico personalizado con banda magnética
Dispositivos en el punto de venta para registro de transacciones
Infraestructura privada de comunicacion

Plataforma de registro de transacciones

Plataforma de reporteria de transacciones y estadisticos

Comunicacion y publicidad

Como parte de las estrategias para comunicar y publicitar el uso de la tarjeta, asi como

los beneficios ofrecidos por los establecimientos aliados, utliza las siguientes

herramientas:

Pagina Web: principalmente para publicar las promociones vigentes, dividida en
categorias de comercios, nombres de establecimientos o0 promociones
destacadas.

Aplicacion mévil: al igual que la pagina web la principal funcion de esta herramienta
es la publicacion de las promociones, para que cada usuario pueda consultar las
promociones vigentes y los comercios afiliados.

Redes Sociales (Facebook, Instagram, Twitter): esta herramienta ha destacado en
la comunicacion del programa, permitiendo tener un alcance considerable del
publico objetivo, asi como interaccion con los mismos mediante el desarrollo de
diferentes dinamicas promocionales.

Medios escritos (Prensa, revistas): en el ultimo afio, el programa ha reducido las

publicaciones en medios escritos, sin embargo, en estacionalidades como inicio



de afo, dias festivos y conmemorativos se hace uso de este recurso para
promover y comunicar promociones especiales de temporada.

e Material impreso para los puntos de venta: con el fin de contar con presencia de
marca en los establecimientos afiliados, el programa implementa el uso de material
publicitario en el punto de venta (POP), para ello utiliza dos lineas graficas, siendo

institucional y de marca compartida.

1.3 Antecedentes de estudios e investigaciones similares

Sanchez (2015) previo a obtener el titulo de doctorado en la Universidad Autbnoma de
Madrid con la tesis doctoral titulada “Comportamiento del consumidor en la busqueda de
informacion de precios on-line”. En donde formula como objetivo general disefiar y
proponer un modelo que recoja las variables explicativas que influyen en el proceso de
busqueda de informacién de precios en el contexto on-line. En la primera parte de la
tesis desarrollada expone como la importancia de la incorporacion de Internet en la
globalizacion de la informacién pudiendo el consumidor acceder a la misma sin que las
barreras geograficas constituyan un impedimento que obstaculice su obtencion,
concluyendo que esto ha permitido acceder a un mercado con una gran amplitud de
ofertas, permitiéndole realizar comparaciones de precios de forma inmediata sin tener

que incurrir en grandes costes de busqueda.

La tesis doctoral “Nuevo comportamiento del consumidor: la influencia del ewom
(electronic Word-of-mouth) en relacion con la lealtad de los clientes en el sector hotelero,
desarrollada por Salvi (2014) previo a obtener el titulo de doctorado en la Universitat de
les llles Balears. Genera como uno de los objetivos estudiar las variables que influyen en
las decisiones de los consumidores, dado el cambio del comportamiento generado a
través de las nuevas fuentes de informacion, la interaccion en redes sociales y las nuevas
variables en la toma de decision de los consumidores, como pueden ser la importancia
de las experiencias vivenciadas y su relacion con la intencion de lealtad. Describiendo
dentro de las conclusiones que observé una fuerte relacion entre la experiencia del cliente

y su recomendacion, pudiéndose considerar la experiencia del cliente como el factor



principal en la generaciéon del eWOM, dado que las variables de calidad del servicio, valor

percibido y satisfaccion del cliente no presentaron resultados muy significativos.

Medrano (2017) plantea en la tesis “Analisis de la innovacién en marketing y del
comportamiento del consumidor en el sector del comercio en Espafa” previo a obtener
el titulo de doctorado en la Universidad de La Roja , que se vali6 de métodos
exploratorios tales como la investigacion cualitativa, técnicas de observacion, fichas
técnicas y entrevistas personales, recopilando informacion de una muestra de 220
individuos, con la finalidad de conocer los motivos que llevan a los consumidores a
realizar compras en establecimientos fisicos. La investigacion fue abordada desde una
doble perspectiva, siendo el analisis de la oferta (empresas) y el comportamiento de la
demanda (consumidores), analizando el tipo de innovacion en marketing existente en las
empresas determinandolo como incipiente. En la segunda perspectiva analizada que se
conforma por los consumidores en las calles comerciales, la situacion encontrada fue la

valoracion de la interaccion entre los clientes y vendedores.

Asi mismo se puede observar en la tesis doctoral de Cotes (2010) titulada “Modelos de
comportamiento del consumidor de productos alimenticios con valor agregado” de la
Universidad de Salamanca, en donde se plante6 como objetivo aproximarse al
comportamiento del consumidor mediante la integracion de los principales patrones de
consumo de un individuo. Dentro de la metodologia de estudio fueron utilizadas
herramientas de investigacion encuestas y cuestionarios dirigidos a consumidores a
través de modelos probabilisticos de efectos mixtos que analizaron la situacion y
aspectos que tienen relacién directa con los habitos de consumo, tales como la calidad y
el tipo de marca elegida, asi como factores macroeconémicos del entorno. Cotes expone,
dentro de las conclusiones, dos elementos clave, los cuales crean la disposicion a pagar
un sobreprecio de un producto, siendo el primero de ellos el precio que normalmente se

paga y el segundo la importancia que el consumidor le otorgue a la calidad.

El factor del marketing boca en boca fue considerado por Solérzano (2016) en la tesis
titulada “Rol del marketing boca en boca en la eleccion del médico especialista en

ginecologia y obstetricia municipio de Guatemala, afio 2014” de la Universidad de San



Carlos de Guatemala al obtener el titulo de Maestro en mercadeo, en donde plantea como
objetivos identificar factores influyentes en la difusion del mensaje boca en boca y
determinar la probabilidad que una paciente recomiende a su médico. En dicho trabajo
se recurrio a un enfoque metodologico deductivo, con un modelo cuantitativo, no
experimental en donde concluye que en efecto se elige a médico gineco obstetra a través
de recomendaciones de boca en boca, estableciendo a familiares, amigas y companeras

de trabajo como las principales generadoras de las recomendaciones.

En el ambito de la comunicacién electréonica Salvi (2014) en la tesis de doctorado titulada
“Nuevo comportamiento del consumidor: La influencia del ewom (electronic Word of
mouth) en relacion a la lealtad de los clientes en el sector hotelero” de la Universidad de
Baliarica, en donde se plante6 el objetivo de identificar las interrelaciones entre las
variables que afectan a la lealtad de los clientes en un escenario competitivo en donde
por medio de un modelo conceptual e hipotesis desarrollando la investigacion a fin de
concluir aspectos como que la calidad del servicio genera el boca en boca electrénico, a
través de la experiencia del cliente y a su vez impacta en la lealtad e incidencia de compra

al momento de elegir entre diferentes opciones del mercado.

Respecto a descubrir la incidencia de ciertos atributos en la intencion de compra Cérdova
Citalan (2015) plantea en el trabajo de tesis previo a optar el grado de Maestro en
Ciencias de la Universidad de San Carlos de Guatemala titulado “Prueba comparativa
para determinar el grado de incidencia que tienen los atributos: color, olor, sabor y textura,
en la intencion de compra del consumidor de harina de maiz en el canal de tortilleria
artesanal; aplicado en el municipio de el Progreso, Jutiapa, Guatemala®, indicando que
para dicha investigacion se valié del método cientifico de investigacion con los objetivos
de determinar la incidencia de los atributos en la intenciéon de compra, relacionando
conceptos de decision de compra, comportamientos y elementos de analisis del
consumidor, conocimiento del producto como un paquete de atributos, beneficios y como
satisfactor de valores. Concluyendo al finalizar el trabajo que en efecto existe una
incidencia por parte de los factores sensoriales en la intencion de compra, destacando

que algunos de ellos poseen mayor efecto y son mejor percibidos por el consumidor.



2. Marco teorico

En este apartado se encontrara contenido bibliografico relacionado al trabajo en
desarrollo, con la finalidad de sustentar las estrategias y practicas que seran
recomendadas con informacion previamente recolectada y validada por autores y

exponentes del mercadeo.

Marketing
El mercadeo generalmente se relaciona con las ventas y la publicidad, que si bien tienen

una estrecha relacion, es importante definirlo correctamente como el “Proceso mediante
el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos
para, en reciprocidad, captar valor de los clientes” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 5) .

En efecto el concepto que brinda el autor describe la esencia del mercadeo, cada
organizacion busca captar la mayor cantidad de clientes y consumidores a través de una
oferta de valor, en donde se busca satisfacer una necesidad, resolver algun problema o
facilitar de alguna forma las actividades cotidianas de los usuarios, creando asi un vinculo
en donde el consumidor pueda volverse un cliente habitual. Algunos lo ven no solo como
un proceso de comprar y vender sino como un proceso social de intercambio entre

individuos y empresas.

2.2 El comportamiento del consumidor
De acuerdo con La American Marketing Association el comportamiento del consumidor

es definido como “la interaccién dinamica de los efectos y cognicion, comportamiento, y
el ambiente, mediante la cual los seres humanos llevan a cabo los aspectos de
intercambio comercial de su vida”. (Peter & Olson, 2006, pag. 9) Es decir que el
comportamiento unifica tanto los pensamientos, como los sentimientos que expresan las
personas y la manera en que estos reaccionan al consumir. También puede incluirse los
comentarios de otros consumidores, la publicidad a la que se encuentra expuesto,

precios, los empaques por mencionar algunos factores.
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Otra definicion dada por Solomon expresa: “El campo del comportamiento del consumidor
cubre muchas areas: es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona
0 grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias

para satisfacer necesidades y deseos”. (Solomon, 2008)

Por otra parte, Schiffmann y Kanuk los definen como: “el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y

servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades”. (Shiffman & Kanuk, 2010)

De acuerdo con Peter y Olson, existen 3 elementos que son basicos para el analisis e
investigacion previo a formular estrategias de mercadeo efectivas:

e Afectos y cogniciéon del consumidor: ambos son respuestas mentales que se
derivan a los estimulos y lo que se desarrolla en un ambiente determinado. El
afecto seran los sentimientos que se generan a los estimulos y eventos
desarrollados y la cognicidon se encuentra ligada a los pensamientos y creencias
relativas que se tienen de un producto o servicio.

e Comportamiento del consumidor: son todas aquellas acciones que se pueden
observar y medir directamente, es decir es un comportamiento totalmente
evidente.

¢ Ambientes del consumidor: el ambiente abarca todos aquellos factores externos
al cliente y que influye en su forma de pensar, sentir y actuar. Es muy importante
para el desarrollo de las estrategias ya que seran el medio para influir y estimular

a los potenciales consumidores.

2.2.1 Exposicién a la informacion

Importante considerar el tema de exposicion a la informacién pues es fundamental para
los procesos de interpretacion del consumidor, dicha exposicion puede ser intencional o
accidental. Usualmente los consumidores se exponen a contenido de mercadeo en el
proceso y comportamiento de busqueda dirigido a un objetivo en especifico, sin embargo,
investigaciones han demostrado que el nivel de exposicidn intencional es bajo. Por otro

lado, se exponen de forma accidental a publicidad que reciben por diversidad de medios
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como la television, radio, internet cuando el objetivo no es precisamente la busqueda de

informacion de algun producto o servicio. (Peter & Olson, 2006, pag. 107)

2.2.2 Exposicion selectiva
El consumidor conforme se encuentra mas expuesto a informacién publicitaria en su

ambiente, se vuelve propenso a evitarla. Asi también es muy posible que la informacion
no se retenga correctamente cuanto esta expuesto accidentalmente a cierto contenido.
Cada vez son mas los espacios en donde las marcas pueden pautar, adicional a los
medios convencionales como radio y televisidn, ahora se suman las redes sociales, los
agregados en paginas web, entre otros, pero también aumenta el poder del publico al
elegir si desea o no estar expuesto, pues puede saltar, eliminar o cerrar el anuncio en el

dispositivo o canal donde esté siendo proyectado. (Peter & Olson, 2006, pag. 109)

2.2.3 Actitudes e intenciones
Actitud podria definirse como “una evaluacién global de un concepto por una persona”.

Consiste en analizar la relevancia personal del concepto y determinar si es favorable o
desfavorable. “; Qué relacion guarda este concepto conmigo? ¢Es algo bueno o malo
para mi? ;Me agrada o desagrada este concepto?” Se parte del supuesto de que los
consumidores forman actitudes hacia cada concepto que interpretan, con base en su

relevancia personal (Peter & Olson, 2006)

Las actitudes pueden medirse facil y directamente por medio de evaluaciones sobre la
unidad de andlisis, en escalas que pudieran ir desde “Muy desfavorable” a “Muy
favorable”, para posteriormente determinar un promedio de las calificaciones. Las
actitudes pueden estar dirigidas a objetos fisicos y sociales como marcas, modelos,
tiendas, personas, descuento, anuncios, etc. Sin embargo, a objetos intangibles se puede

tener una actitud, a ideas, conceptos o creencias.

Las actitudes globales de los consumidores hacia un producto o servicio estan indicadas
por el promedio de sus calificaciones en las tres escalas de evaluaciéon. Las actitudes
pueden ser negativas (calificaciones de -3, -2, -1), neutras (0) o positivas (1, 2, 3), pero
no necesariamente son intensas o extremas. Por el contrario, muchos consumidores
tienen, en lo esencial, evaluaciones neutras (ni favorables ni desfavorables) hacia

muchos conceptos relativamente insignificantes y que no generan su involucramiento.
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Sin embargo, una evaluacion neutra no deja de ser una actitud, pese a que tal vez sea
una actitud débil. (Peter & Olson, 2006, pag. 136)

Desde el punto de vista mercadoldgico la actitud es clave para generar valor en la marca
pues podria implicar mayores utilidades, mayor flujo de efectivo y mayor participacién de

mercado

2.3 Toma de decisiones del consumidor
El tomar una decision consiste en elegir entre dos 0 mas alternativas que solucionen un

problema definido. Los consumidores ven la toma de decisiones como la solucién de un
problema. Los consumidores toman decisiones acerca de los comportamientos que
deben adoptar para lograr sus objetivos y, de esta manera, “solucionar el problema”. En
este sentido, la toma de decisiones de los consumidores es un proceso de solucién de

problemas orientado a objetivos. (Peter & Olson, 2006)
Modelo de procesamiento cognitivo de la toma de decisiones de los consumidores

Exposicién a
- Ia informacién
ambiental

l’ Procesos

e cognitivos

interpretacidn

Atencién
Comprensién B — *

l Memria I

Nuevos conocimientos, - Conocimientos,
significados y creencias significados y creencias
l almacenados

Procesos de
Integracién

Actitudes e intenciones -
Toma de decisiones

|

— Comportamiento

Fuente: (Peter & Olson, 2006, pag. 166)
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2.4 Necesidades del cliente
Si se desea conocer el comportamiento de los individuos como potenciales clientes y

consumidores, se hace necesaria la compresion del mercado y las necesidades del
cliente, para lo cual se enlistan los conceptos:

e Necesidades, deseos y demandas

e Ofertas de mercado

e Valor y satisfaccion

e Intercambios y relaciones

e Mercados

(Kotler & Armstrong, Fundamentos del marketing, 2013)

Necesidades, deseos y demandas
Cada una de las necesidades es explotada por las empresas como los restaurantes de

comida rapida, restaurantes a la carta, tiendas por departamentos y supermercados,
siendo el caso de las necesidades fisicas. Si se analizan las necesidades sociales de
pertenencia y afecto, también es comprensible como establecimientos y categorias de
recreacion y entretenimiento pueden aprovecharlas para ofrecer a su publico la
satisfaccion de estas mediante los servicios y productos que ofrecen.

El marketing no crea esas necesidades, simplemente las aprovecha ya que son parte
indispensable del ser humano.

“Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen las necesidades
fisicas de comida, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y
afecto; y las necesidades individuales de conocimiento y autoexpresién” (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 6)

Abraham Maslow tratd de explicar por qué las personas son impulsadas por necesidades
particulares en momentos determinados. ¢Por qué una persona gasta un monton de
tiempo y energia en seguridad personal y otra persona lo hace en la obtencion de la
estima de los demas? La respuesta de Maslow es que las necesidades humanas estan

dispuestas jerarquicamente.
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La jerarquia de necesidades de Maslow

/N ecesi-
" dades
/ de autorrea-
j lizacion

Autodesarroiio

y realizacion
) ""Necesidades de estima
/' Autoestima, reconocimiento,

estatus - Geneq
Necesidades sociales
Sentido de pertenencia, amor

Necesidades de seguridad
Seguridad, proteccion

p Necesidades fisiologicas
Hambre, sed

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos del marketing, 2013)

Las necesidades son imposibles evitarlas, sin embargo, toman diferentes formas a través
de los deseos de cada persona y seran suplidas de acuerdo con el comportamiento
cultural del consumidor y de los habitos que él mismo posea, asi como de la personalidad
de cada individuo. En Guatemala la necesidad del hambre puede satisfacerse a través
de una comida casera, una golosina, en un restaurante de comida rapida o en un
restaurante un tanto mas formal y elegante con un amplio menu, todo dependera del
deseo de como satisfacer dicha necesidad, asi como del entorno cultural que rodea al

consumidor que creara una demanda.

2.5 Ofertas de mercado
Las necesidades anteriormente descritas que generan una demanda intentan ser

satisfechas por diferentes ofertas en el mercado, siendo productos o servicios
segmentados en categorias, existiendo amplias empresas y marcas que buscan abarcar

la mayor captacion. El autor define oferta como: “Una combinacion de productos,



15

servicios, informacidn o experiencias ofrecidos a un mercado para satisfacer una
necesidad o un deseo”. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 6)

En la busqueda por abarcar mas mercado se advierte de una “miopia de mercado” la
cual consiste en enfocarse mas en el producto que en los beneficios y experiencias que
este puede llegar a ofrecer, por lo que es importante recordar lo que al inicio se definié
como marketing que es el intercambio de valor, se hace necesario ver mas alla de los

atributos del producto.

2.6 Valor y satisfaccion
Se vuelve complejo para las empresas encontrar un equilibrio para satisfacer a sus

clientes, esto se da porque existe en un mercado globalizado una amplia cantidad de
opciones para los consumidores, en donde el valor percibido y la satisfaccién que genere
lo que se ofrece a un comprador es vital para mantener la porcion actual del mercado
captada y buscar la captacibn de un mayor porcentaje. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos del marketing, 2013)

2.7 Intercambios y relaciones
“Acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a cambio”. (Kotler &

Armstrong, 2013, pag. 7). Aunque el concepto pueda parecer sencillo, mas que el
intercambio de un objeto, lo que el marketing busca en el proceso de ofrecer y recibir algo
a cambio es construir una relacion con el grupo objetivo al cual las empresas intentan
consolidar y evitar que realicen ese proceso de intercambio con cualquiera de sus

competidores directos o indirectos.

2.8 Mercados

El mercado surge de todo lo anterior mencionado, de las necesidades, los deseos,
demanda e intercambios generados, aca existen las relaciones no solo entre
consumidores, sino en un entorno en donde participan proveedores, competidores,
intermediarios, en donde para destacar se necesita del planteamiento y disefio de una
correcta estrategia de mercadeo para sobresalir de entre todos los entes participantes.

Una definicion bastante breve pero muy acertada seria
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“el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio”.
(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 8)

2.8.1Entornos del mercado
El analisis para la comprension de los clientes no se limita al mercado y sus necesidades,

existe un micro y macroentorno que afecta de forma directa e indirecta a las empresas y
sus objetivos planeados. El marketing busca construir la relacion a través del valor y
satisfaccion para los clientes, para que esto se logre de una forma exitosa debe existir
una armonia en el microentorno quien lo conforma la misma empresa, los proveedores,
intermediarios, competidores, publicos y los clientes y son quienes estan mas cercanos

e influiran de forma negativa o positiva.

El tamafio de la poblacion, edad, género y raza son factores demograficos pertenecientes
a un macroentorno que también afectan a los objetivos del marketing. Asi también lo es
el poder de compra y los patrones de gasto se generan en un entorno econémico que
marca tendencias. Otro elemento del macroentorno que actualmente afecta y que las
organizaciones no pueden obviar es el entorno natural, cada dia existe mas conciencia
de lo limitados que pueden llegar a ser ciertos recursos y de la importancia de
conservarlos, lo que lleva al planteamiento de estrategias sostenibles y sustentables que

sean amigables con el medio ambiente.

La fuerza con la que la tecnologia genera nuevas oportunidades y nuevos productos es
imposible que se pase desapercibida, el entorno tecnolégico puede aprovecharse para la
creacion de ventajas competitivas, pero también representa un riesgo para aquellas
empresas que no consigan mantener el ritmo y que en algun momento lleguen a quedar
obsoletas y pierdan oportunidades de producto y mercado. El siguiente entorno es el
politico, que lo conforman leyes, entidades de gobierno, grupos de presion que influyen
y que limitan algunas organizaciones, pero que son necesarias para que el sistema de
libre mercado funcione mejor con reglas y regulaciones establecidas manteniendo un

orden.
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Por ultimo, pero no menos importante se encuentra el entorno cultural que lo define el
autor como “El entorno cultural consiste en las instituciones y otras fuerzas que afectan
los valores basicos de una sociedad, sus percepciones, preferencias y comportamientos.
Las personas crecen en una sociedad determinada que forma sus creencias y valores
basicos. Absorben una vision del mundo que define su relacion con los demas. Las
siguientes caracteristicas culturales pueden afectar la toma de decisiones de marketing”
(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 83). Este es un factor al cual se presta bastante atencion,
ya que determina la forma de pensamiento de las personas y como consumen, es clave

para el planteamiento de estrategias de mercadeo.

“Los principales valores culturales de una sociedad son expresados en los puntos de vista
de la gente acerca de si mismos y de los demas, asi como en sus puntos de vista sobre
las organizaciones, la sociedad, la naturaleza y el universo” (Kotler & Armstrong, 2013,
pag. 85).

2.8.2 Mercados de consumo y comportamiento de compra del consumidor
La decision de compra por parte del consumidor es el principal objetivo desean alcanzar

las empresas, esta decision dependera en gran manera de los distintos tipos de clientes
y comportamientos, factores como edad, ingresos, nivel de educacion y gustos. “El
comportamiento de compra del consumidor se refiere a la conducta de compra de los
consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para su
consumo propio. Todos estos consumidores finales se combinan para hacer el mercado

de consumo” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 128).

El mercadeo utiliza como estimulos a las cuatro p’s, siendo el producto o servicio que se
comercializa, el precio al cual se oferta en el mercado, la plaza que es el lugar o punto
de venta el cual visitara el cliente y las promociones que se utilicen como herramienta
para persuadir e impulsar la compra. Sin embargo, estos no son los unicos estimulos
existentes, se debe tomar en consideracion los entornos mencionados anteriormente

como el econémico, tecnoldgico, social y cultural.
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2.9 Percepciones de las personas
Las percepciones poseen una alta diversificacidon, puede ser sobre personas,

objetos, organizaciones entre otros, a continuacién, se describen algunas de

ellas:

2.9.1Percepciones de las personas sobre si mismas
La manera en la que las personas se atienen a si mismos y como atienden a los demas

varia al de acuerdo con lo que se busca, ya sea satisfaccién personal, o bien la
autorrealizacion por medio de la religiéon, recreacion o la formulaciéon de metas
profesionales de vida. El motivo por el cual las personas compran y utilizan ciertas marcas
y productos, es para utilizarlos como un medio de autoexpresion al sentir que estos

encajan con la perspectiva que poseen de ellos mismos.

2.9.2Percepciones de las personas sobre los demas
La manera de interactuar con los demas y las actitudes que se tiene entre las personas

se modifican con el tiempo, esto en gran parte se debe a la tecnologia, a lo que llaman
“socializacién masiva”. Los consumidores tienen la facilidad de estar conectados en
tiempo real con mas personas, quienes pueden influenciar al analizar y comprar

productos y servicios.

2.9.3Percepciones de las personas sobre las organizaciones
Las personas no mantienen un solo comportamiento, cuando se trata de una corporacion,

gobierno, universidades u otra organizacion varia la actitud, es comun que existe una
disminucién en la confianza que se tiene a las organizaciones en especial a las
gubernamentales, lo que crea la necesidad de encontrar nuevas formas de ganar la

confianza de los consumidores y sus empleados.

2.9.4Percepciones de las personas sobre la sociedad
La orientacion de las personas hacia su sociedad influye en sus patrones de consumo y

sus actitudes hacia el mercado, el patriotismo o nacionalismo puede ser aprovechado por
el mercadeo para generar productos o0 marcas que sean agradables y empaticas con los

diferentes grupos sociales y la inclinacién ideoldgica que estos manifiesten.
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2.10 Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor
Factores culturales, sociales, personales, psicologicos incluyen al consumidor en las

compras.

2.10.1 Cultura

“Conjunto de valores, percepciones, preferencias y comportamientos basicos. Es la
principal causa de los deseos y de como se comporta una persona” (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 129), se adquiere a temprana edad y es aprendida por los valores,
percepciones y deseos que se generan dia a dia. Dentro de cada cultura existen

nacionalidades, religiones, diversidad de etnias y razas que se convierten en subculturas.

2.10.2 Clase social

La sociedad se encuentra estructurada en divisiones de grupos homogéneos en cuanto
a valores, intereses y estilos de vida y comportamientos, no se refiere a clase social como
una division por el nivel de ingresos, sino como una estratificacion socioeconémica que

establece y da caracteristicas para segmentar a la sociedad.

2.10.3 Factores sociales

Otro factor que influye en la forma en la cual el consumidor se comporta es el social, esto
debido a que las personas juegan diferentes roles en la sociedad. Aca la influencia de los
grupos sociales se hace presente, muchos grupos sociales generan una influencia directa
en el comportamiento de las personas, siendo grupos a los que comunmente desean
pertenecer y que aspiran poder comportarse de tal manera de encajar y ser miembros.
Ante esto es importante lograr identificar el grupo de referencia de los mercados a los
cuales se desea alcanzar y hacia el cual se dirigen los esfuerzos.

La influencia de boca en boca es parte de los factores sociales que pueden impactar en
el comportamiento del consumidor, esto es debido a que por lo general la persona tendra

mayor confianza a lo que alguien cercano a él le comunique versus a la publicidad
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convencional a la que esta expuesto. Esta se da de manera natural e implica a amigos,
familiares, socios y otros conocidos.

Los lideres de opinion también juegan un papel en generar influencia sobre los
consumidores, pertenecen a cierto grupo y son escuchados por la gran atencion y
seguidores que poseen, actualmente son también conocidos como “influencers” y pueden

generar contenido y mensajes en diferentes canales.

2.10.4 Familia
Es otro grupo que influye constantemente en el comportamiento de consumo y cada

miembro influye de acuerdo con la decision de compra en diversas categorias de
productos y servicios. Es necesario identificar el papel que cada miembro juega para

poder llegar a los gustos y preferencias de cada miembro.

2.10.5 Roles y estatus

Una persona pertenece a muchos grupos: familia, clubes, organizaciones, comunidades
online. La posicidén de la persona dentro de cada grupo puede ser definida en términos
de rol y de estatus. Un rol consiste en las actividades que se espera que realicen las
personas de acuerdo con lo que creen las personas a su alrededor. Cada rol conlleva un
estatus que refleja la estima general que le otorga la sociedad. (Kotler & Armstrong, 2013,
pag. 136)

2.10.6 Factores personales
Las decisiones del comprador son también influidas por caracteristicas personales tales

como la edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion, situacion econodmica, estilo de vida y
personalidad y auto concepto.

Durante las diferentes etapas que las personas tienen al largo de su vida, cambian los
productos, marcas y servicios que compran, la edad se relaciona generalmente con los
gustos de comida, ropa y recreacion.

La compra también es determinada por la etapa del ciclo de vida familiar, casarse, tener
hijos, la compra de vivienda, jubilarse entre otros influyen en las preferencias y elecciones

del consumidor.
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2.10.7 Ocupacion

Identificar a que grupo ocupacional pertenece el grupo objetivo ayudara a conocer los
intereses que poseen en cuanto a los productos que compran, como la ropa, por ejemplo,
no sera la misma eleccion entre un grupo de ejecutivos que laboran en una oficina a la
de un grupo de trabajadores que su ocupacion les exija un esfuerzo y un desempefo

fisicos en diferentes escenarios.

2.8.8 Situacion econdmica

De acuerdo con la situacion econdmica que esté viviendo el consumidor, asi sera la
eleccion en cuanto a marcas, tiendas a visitar y productos a elegir. Es importante
mantener una constante observacion en la tendencia de ingresos, el ahorro y tasas de

interés en el mercado.

2.10.9 Estilo de vida

Las personas procedentes de la misma subcultura, clase social y ocupacién pueden tener
estilos de vida bastante diferentes. El estilo de vida es el patron de vida de una persona
expresado en su psico grafia. Se trata de medir las dimensiones principales de AlO de
los consumidores: actividades (trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos
sociales), intereses (alimentos, moda, familia, recreacion) y opiniones (sobre ellos
mismos, las cuestiones sociales, negocios, productos). El estilo de vida captura algo mas
que la clase social o la personalidad de la persona. Perfila todo el patron de accion e

interaccion de la persona en el mundo. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 138)

2.10.10 Personalidad y auto concepto

La personalidad puede ser util para analizar el comportamiento del consumidor para
ciertas elecciones de producto o marca. La idea es que las marcas también tienen
personalidades y los consumidores puedan elegir marcas con personalidades que se
ajusten a la propia. “La personalidad de la marca es la mezcla especifica de rasgos
humanos que es posible atribuir a una determinada marca” (Kotler & Armstrong, 2013,
pag. 138).
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Existen cinco rasgos de personalidad de marca identificados:
e Sinceridad: realista, honesto, sano y alegre
e Emocidn: atrevida, fogosa, imaginativa y actual
e Competencia: confiable, inteligente y exitosa
e Sofisticacion: clase alta y encantadora
¢ Robustez: amante del exterior y ruda
La personalidad de las personas determina lo que consumen, que programas, series o

peliculas ven, que productos compran y las decisiones que toma.

2.10.11Factores psicolégicos
Las elecciones de compra de una persona son influidas aun mas por cuatro factores

psicologicos: motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes.

“‘Los psicologos han desarrollado teorias de la motivacion humana. Dos de las mas
populares —las de Sigmund Freud y de Abraham Maslow— conllevan significados
bastante diferentes para el analisis del consumidor y el marketing.

Sigmund Freud asumié que las personas son en gran medida inconscientes sobre las
fuerzas psicoldgicas reales que dan forma a su comportamiento. El percibia a la persona
creciendo y reprimiendo muchos impulsos, que nunca son eliminados o se controlan de
manera absoluta: emergen en suefos, en lapsus linguisticos, en el comportamiento
neurotico y obsesivo o, en ultima instancia, en psicosis.

La teoria de Freud sugiere que las decisiones de compra de una persona se ven
afectadas por motivos subconscientes que incluso el comprador no puede entender”
(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 139).
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2.10.12 Percepcion

Una vez el consumidor haya encontrado esa motivacion de compra, estara lista para la
acciéon y el cdmo actue en el proceso contara con la influencia de la percepcion propia
que posee de la situacion.

“La percepcidn es el proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan
la informacion para formarse una imagen significativa del mundo.” (Kotler & Armstrong,
2013, pag. 140)

2.10.13 Aprendizaje

Cada vez que la persona realiza la accién de compra aprende y genera experiencias de
lo que vivio y lo que significd ese proceso en su vida. Si la experiencia en la compra de
cierta marca es positiva, es muy probable que se utilice con mayor frecuencia, generando

que su proxima compra elija de nuevo la marca que le cred esa experiencia positiva.

2.10.14 Creencias y actitudes

Por medio de la accidn y del aprendizaje adquirido, se genera en las personas las
creencias y actitudes, que al igual que los otros factores influyen en el comportamiento
de compra. La creencia es el pensamiento, el como la persona describe algo. Respecto
al producto o marca se busca evitar creencias equivocadas que eviten la realizacion de

la compra, en caso de ser asi es necesaria la creacion de una campana para corregirla.

2.11 El proceso de la decision de compra
“La decision real de compra es parte de un proceso de compras mucho mas grande que

inicia con el reconocimiento de las necesidades y va hasta la manera en que uno se
siente después de hacer la compra. Los mercaddlogos desean estar involucrados en todo

el proceso de la decision de compra” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 142)

El proceso de compra no se limita al momento de intercambio del producto o servicio por
un valor monetario, este se da incluso antes de esa accién e incluso continia después,
existen cinco etapas durante el cual las personas deciden que comprar y se conforman

asi:
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e Reconocimiento de la necesidad

¢ Busqueda de informacion

e Evaluacién de alternativas

e Decision de compra

e Comportamiento poscompra
Cada una de estas etapas es diferente, ya que dependera de la naturaleza del comprador,
del producto y la situacion, en ocasiones pasara las etapas de forma muy rapida y otras

veces podra demorar mas en alguna.

2.11.1 Reconocimiento de la necesidad
La necesidad puede ser activada por estimulos internos, cuando necesidades internas
del ser humano son tales que se convierten en un impulso, sin embargo, también puede

ser estimulada externamente por medio de algun anuncio o publicidad.

2.11.2 Busqueda de informacion
Esta etapa podria en algunas oportunidades no realizarse si el impulso del consumidor
es fuerte y tiene a su alcance el producto que satisface la necesidad. De lo contrario la

necesidad se guarda en la mente de la persona para iniciar el proceso de busqueda.

2.11.3 Evaluacion de alternativas

La forma en que los consumidores realizan la evaluacion de alternativas de compra
depende de los consumidores individuales y la situacién especifica de compra. En
algunos casos, los consumidores utilizan calculos cuidadosos y pensamiento légico. En
otras ocasiones, los mismos consumidores hacen poca o ninguna evaluacion. En su
lugar, compran por impulso y confian en su intuicién. A veces los consumidores toman
decisiones de compra por cuenta propia; a veces recurren a amigos, resefias en linea, o

vendedores para obtener consejos de compra. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 143)

2.11.4 Decision de compra
Al atravesar esta etapa el consumidor por lo regular elige la marca preferida, por lo que

podria ser algo simple de ejecutar, sin embargo, esta decision puede verse afectada por
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algunos factores como la actitud de los demas y factores situacionales inesperados. Es
decir que si en algun momento alguien cercano al consumidor a quien considera
importante su opinion realiza alguna sugerencia u observacion del producto a comprar,
este puede considerar seriamente no decidir por el producto que habia elegido. Asi
también se puede afectar la decision de compra si situaciones como las econdémicas,

ingresos y cambio de precio.

2.11.5 Comportamiento poscompra

La compra del producto no finaliza el proceso, tanto para el consumidor como para le
empresa, esta etapa es de vital importancia debido a que se determinara por parte del
cliente si se encuentra satisfecho o insatisfecho, lo cual depende de las expectativas
creadas versus el rendimiento del producto o servicio. El lograr la satisfaccion del cliente

es importante para la creacion de relaciones rentables.

2.11.6 Proceso de decision de compra para nuevos productos

“Un nuevo producto es un bien, servicio o idea que es percibido por algunos clientes
potenciales como nuevo. Puede que ya exista desde hace tiempo, pero nuestro interés
se centra en cdmo los consumidores conocen los productos y como toman decisiones
sobre si los adoptaran. Definimos el proceso de adopcion como el proceso mental a
través del cual un individuo pasa del conocimiento acerca de una innovacion hasta su
adopcion final. La adopcidén es la decision tomada por un individuo para convertirse en

un usuario regular de un producto” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 145).

2.12 Etapas en el proceso de adopcion
e Conciencia: el consumidor identifica que existe un nuevo producto en el mercado,

pero no posee suficiente informacion de este.

e Interés: al iniciar la primera etapa, el consumidor procede a la busqueda de la
informacion de ese nuevo producto.

e Evaluacion: entra en consideracioén si el nuevo producto tiene sentido.

e Prueba: se realiza una pequeina prueba, para conocerlo y mejorar la percepcion

de este.
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e Adopcién: Decide hacer un uso completo del producto y recurrente.

2.13 Ciclo de vida del producto
Todo producto o servicio en el mercado posee un ciclo de vida, el cual es importante

conocer y definir la etapa en la que se encuentra, para el desarrollo correcto de acciones

en las estrategias a definir.

e Desarrollo del producto: es el inicio de la idea para el desarrollo del nuevo producto
0 servicio.

e Introduccién: es un periodo de crecimiento en ventas y el producto posee un
reciente lanzamiento.

e Crecimiento: en esta etapa el producto ha sido aceptado a tal grado de generar
utilidades.

e Madurez: en esta etapa el crecimiento no es tan rapido, pues el producto ha sido
aceptado por la mayoria de los potenciales clientes, a partir de aca puede
generarse una tendencia de estabilizacion o decrecimiento.

e Declinacién: en esta etapa las ventas tienen a la baja.

2.14 Ciclo de vida del cliente
Adquisicion: Esta fase se presenta cuando el cliente adquiere por primera vez el producto,
ya sea porque es un producto nuevo, como si éste ya existia, pero por promocion, por

descuento, por oferta, por recomendacion, etc. el cliente se ha visto motivado a probarlo.

Conversion: Esta se caracteriza porque al cliente que probé el producto, le ha gustado, y
ha pasado de comprar a la competencia a comparar el producto de la empresa o también

porque antes compraba un producto sustituto al de la empresa.
Retencién: En este caso el cliente es fiel a la marca, se habitua a comprar de la empresa.

Reactivacion: En la fase de reactivacion los clientes son atraidos por la competencia, ya
sea por falta de acciones de la empresa, como por lanzamientos y campanas atractivas

por parte de empresas competidoras o empresas que ofrecen productos sustitutos.

(THATZAD, 2014)
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Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 248)
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3. Metodologia

3.1. Definicién del problema

El trabajo busco detectar y determinar cuales son los factores clave y especificos que
inciden en la utilizacion de la tarjeta de un programa de beneficios, cuya marca
actualmente ya se encuentra posicionada en el mercado, pero que carece de
investigaciones que colaboren con la deteccién y compresién de la forma en que los
clientes perciben las promociones otorgadas y las conductas tomadas para aceptar y

hacer uso de la membresia o bien abstenerse de consumirlas.

Bajo el contexto descrito, se descubrié la necesidad de descifrar el comportamiento
previo y durante la decision de compra de los usuarios, ahondando en conocimientos
tedricos que permitan desarrollar nuevas estrategias o la mejora de las existentes de tal
manera que logren incidir de forma positiva en el aumento de la frecuencia de uso de la

tarjeta de beneficios.

Por lo que para solventar esta situacion/problema, se planteé la siguiente pregunta de
investigacion.

¢, Cual sera la propuesta de estrategias y promociones que persuadan a los usuarios del
programa a utilizar la tarjeta de beneficios en los establecimientos afiliados en el

departamento de Guatemala, municipio de Guatemala?

3.2 Delimitacién del problema

3.2.1 Ambito Temporal: de Junio a Julio 2020.
3.2.2 Ambito Geogréfico: Pais Guatemala, departamento de Guatemala.
3.2.3 Ambito Institucional: Subgerencia de mercadeo de la empresa

3.2.4 Ambito Personal: Asistencia Mercadeo
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3.3 Objetivo General

Congruente con la situacion que dio origen a este trabajo, la cual es ¢Cual sera la
propuesta de estrategias y promociones que persuadan a los usuarios del programa a
utilizar la tarjeta de beneficios en los establecimientos afiliados?, el objetivo general

establecido fue el siguiente:

Entregar la propuesta de estrategias y promociones que persuadan a los usuarios del
programa a utilizar la tarjeta de beneficios en los establecimientos afiliados en el

departamento de Guatemala, municipio de Guatemala.

3.4 Objetivos Especificos

e Analizar los factores en el proceso de compra, que persuaden a la accion del uso
de la tarjeta de beneficios en los establecimientos afiliados en el departamento de
Guatemala, municipio de Guatemala.

e Diseinar la propuesta de estrategias y promociones que permitan persuadir a los
usuarios a utilizar la tarjeta de beneficios en los establecimientos afiliados en el
departamento de Guatemala, municipio de Guatemala.

e Desarrollar un plan de seguimiento y control para garantizar que la propuesta de
estrategias y promociones que persuadan a los usuarios a utilizar la tarjeta de
beneficios en los establecimientos afiliados en el departamento de Guatemala,

municipio de Guatemala, se aplique adecuadamente.

3.5 Diseio Utilizado

Al objetivo especifico uno y dos:

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para el analisis de los factores en el
proceso de compra y del disefio de las propuestas de estrategias.
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3.6 Metodologia

En el proceso de investigacion, se utilizo la metodologia cuantitativa, a través de
encuestas personales en formato electrénico via internet.

Adicionalmente también se utilizé la metodologia cualitativa, a través de una entrevista
dirigida al encargado de mercadeo de la tarjeta de beneficios.

Inicialmente se contemplaba la ejecucién de un grupo focal, asi como de técnicas de
observacion en los diferentes puntos de ventas, sin embargo, estos no fueron ejecutados
ante la situacion y restricciones como medidas preventivas para evitar el contagio de
Covid-19.

3.7 Unidad de analisis

Estuvo constituida por los actuales usuarios de la tarjeta de beneficios.
Para el instrumento de entrevista la unidad de analisis fue el encargado de mercadeo del

programa de beneficios.

3.8 Universo

Estuvo definido por los actuales usuarios de la tarjeta de beneficios conformado por
90,000personas, mientras que para la entrevista el universo se encuentra conformado

por una sola persona.

3.9 Muestra

Para el alcance del objetivo especifico numero uno y dos, se determind un universo de
90,000 usuarios activos, obteniendo una muestra de 383 clientes a encuestar con un 95%

de confianza.
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Férmula para el calculo del tamano de muestra para proporciones cuando se conoce el

numero de elementos de la poblacion:

i *p*g* N
E*(N-1)+Z**p*gq

n=

Fuente: Formula Fischer & Navarro

Donde: n: Tamano de la muestra.

Z: Valor “Z” en la tabla de valores de la curva normal, correspondiente al nivel de
confianza fijado.

p: Proporcién de la poblacion.

g: Proporcion complemento de la poblacion.

N: Tamafno de la poblacidn.

E: Maximo error de estimacion.

(Levin & Rubin, 2004)

n= 383 Z=1.96 p=0.5g=0.5 N=90,000 E=0.05

3.10 Instrumentos de medicién

Para los objetivos especificos uno y dos se utilizé6 una encuesta en linea y entrevista a
profundidad, dichos formatos se adjuntan en el anexo numero Il

Para la consecucién del objetivo numero tres no fue necesario el uso de algun
instrumento de investigacion, puesto que el mismo consiste en la elaboracion de un plan

de seguimiento y control.
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4.Discusion de resultados

Este capitulo presenta los resultados obtenidos a través de la encuesta a usuarios de la
tarjeta de beneficios y de la entrevista a profundidad realizada a una persona que labora
para la empresa, analizando factores que influyen en el uso de la tarjeta del programa de
beneficios y promociones y del comportamiento de los usuarios en los diferentes
establecimientos afiliados, en el departamento de Guatemala, municipio de Guatemala.
La informacién se presenta en funcion de los objetivos especificos, el objetivo general y

la informacién de clasificacion.

4.1 Discusion instrumento encuesta

En un inicio, la primera pregunta fue de utilidad para filtrar la informacion de clasificacion
que dio como resultado 393 boletas efectivas, de un total de 403 personas encuestadas
y tenia la finalidad de establecer si el encuestado recordaba haber hecho uso de la tarjeta

en los ultimos 6 meses.

Adicionalmente también fueron efectuadas preguntas para definir el segmento de los

participantes en cuanto a género, rango de edad y estado civil.

Grafica 1
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En donde un 73% se encuentran entre los 18 y 35 anos, el 19% pertenece al rango de
36 a 45 anos y el restante 8% de los encuestados es mayor a 46 afios. La relacion entre
hombres y mujeres fue de 51% y 49% respectivamente, por ultimo, también se define el

estado civil, en donde seleccionaron entre casado, soltero u otro.

Para el estudio, se plantearon tres objetivos especificos; para el analisis del objetivo
especifico uno, se utilizaron las preguntas P7, P10 y P12 del cuestionario; para el objetivo
especifico dos, las preguntas P13, P16 y P18; sin embargo, el resto de las preguntas

sirvieron para complementar la informacion y analisis de la investigacion.

Percepcion de calidad

¢ Como consideras que es la calidad de los productos cuando los compras con
promocién, comparado a una compra normal sin promocion?, esta fue la pregunta

planteada, obteniendo los siguientes resultados:

Grafica 2
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Demostrando que un 86% de los encuestados consideran que la calidad del producto o
del servicio que adquieren con promocion u oferta es de igual calidad al que reciben
cuando el pago por el mismo es a un precio normal o regular. Un 9% considera que el
producto es de menor calidad a la usual y acostumbrada, elementos como el tamafo,
empaque, ingredientes (en el caso de categorias que ofertan alimentos) influyen en ese
sentido, mientras que el 5% restante considerd haber recibido un producto o servicio de

mejor calidad a la usual, influenciado de igual manera por los elementos antes descritos.

111

Se hace necesario mencionar la tesis doctoral ““Modelos de comportamiento del

consumidor de productos alimenticios con valor agregado”™ en donde el autor determina
qgue son dos elementos claves los que crean la disposicidn a pagar un sobreprecio de un
producto, siendo el primero de ellos el precio que normalmente se paga y el segundo la
importancia que el consumidor le otorgue a la calidad, siendo este ultimo un factor clave

para la disposicion de compra y de uso de tarjeta de beneficios.

Estos resultados poseen la misma inclinacion por parte de los usuarios y la vemos en la
grafica a continuacion, en donde se solicité ponderar en una escala de 1 a 5 la percepcion
de calidad de los beneficios promocionados por el programa, en donde se obtuvo una
media de 3.35 en la calificacion, obteniendo en ambas preguntas como resultado una
percepcion de calidad buena o regular en donde el usuario no considera del todo malas
las ofertas y promociones, sin embargo aun no esta dispuesto a considerar y calificarlas

como excelentes.
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Grafica 3

Ponderacion de la calidad en los beneficios

40%

35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
o
1 2 3 4 5
Base: 393

Fuente: investigacion de campo 2020

Al cuestionar a los usuarios cual es el factor que posee mayor incidencia en no utilizar la
membresia de beneficios en los comercios afiliados, se obtuvo como principal respuesta
que la oferta o promocién que se ofrece no es lo suficientemente atractiva o convincente
al consumidor, factor que fue descrito anteriormente en donde se refleja la percepcion de
calidad. Por lo que su decisién es optar por otra eleccién de producto, aunque este no
esté ofertado o promocionado por la membresia. Un 35% respondi6 que en ocasiones no
redime la promocion debido a que desconoce o0 no se encuentra informado de la misma,
por lo que no indaga en el comercio y realiza la compra de algun producto sin obtener el
descuento. Y por ultimo un 19% indica que a pesar de estar informado y conocer la
promocidn, si desea redimirla no le es posible pues no cuenta con la tarjeta fisica para

hacer efectiva su compra.
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Grafica 4
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Considerando relevante el 35% que indica no utilizar los beneficios por desconocerlos o
no enterarse, se muestra a continuacion la preferencia ante las respuestas de qué canal
es el mayormente seleccionado para estar actualizado con la informaciéon de las

promociones vigentes, en donde los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Grafica 5

Preferencia del canal de comunicacion de promociones
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Fuente: investigaciéon de campo 2020
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Una forma de persuadir al uso de la tarjeta y redencién de promociones es la
comunicacion de estas. Cabe destacar que las redes sociales, correo electrénico y el uso
de aplicaciones para teléfonos inteligentes abarcan el 93% y forman parte de una
comunicacion digital, mientras que tan solo un 7% menciono los medios escritos como la
prensa y no fue eleccion de ningun encuestado la radio. En ese sentido hace sentido la
investigacion de la tesis “Comportamiento del consumidor en la busqueda de informacion
de precios on-line” la cual expone la importancia de la incorporacién de Internet en la
globalizacion de la informacion permitiéndole al usuario realizar comparaciones de

precios de forma inmediata sin tener que incurrir en grandes costes de busqueda.

Otro aspecto importante que se deseaba establecer es la frecuencia de uso y el entorno
de este, por lo que se plantearon preguntas de los dias de la semana en que recuerda

utilizar la tarjeta, en que ocasiones y la modalidad de la compra.

Grafica 6
Frecuencia y entorno de uso
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Fuente: investigacion de campo 2020
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En cuanto a la modalidad de compra, se cuestioné cual es la forma en que mas realizan
la redencion de su promocion, dando las opciones de el punto de venta como un local
comercial o bien por medio de domicilio, sobresaliendo con un 84% el uso en los puntos
de venta de los establecimientos afiliados. Dado que el punto de venta destaca en la
modalidad en que son redimidas las promociones una valoracion otorgada por Medrano
en el desarrollo de su tesis, es la valoracion de la interaccion entre los clientes y
vendedores. Aspecto que en los ultimos meses del afio 2020 ha disminuido ante las
prevenciones por evitar la propagacion del Covid 19, pero que sigue siendo valorada por
parte de los usuarios.
Grafica 7
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Fuente: investigacion de campo 2020

Al consultar a los encuestados las tres principales categorias donde recordaban haber
consumido, destacaron las categorias de restaurantes, panaderia, postres y cafés y
Heladerias todas estas del sector de alimentos, mientras que las actividades de
entretenimiento, hogar, ropa y zapatos fueron claramente menos notables. Esta
tendencia es directamente proporcional a la cantidad de establecimientos afiliados al

programa en donde también predominan la categoria de alimentos.
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Grafica 8

Factores que valora de una promocioén
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Tan importante como es conocer las categorias de mayor redencion, también es conocer
los factores que considera y valora previo a la decision de utilizar o no la tarjeta, en donde
el valor del descuento percibido fue el principal con un 31% seguido de un 22% por el
factor marca y facilidad de redencién en ambos. Cérdova en su tesis de 2015, buscé
descubrir la incidencia de ciertos atributos en la intencién de compra, relacionando
conceptos, comportamientos y elementos de analisis del consumidor, conocimiento del
producto como un paquete de atributos, beneficios y como satisfactor de valores
concluyendo al finalizar el trabajo que en efecto existe una incidencia por parte de los
factores sensoriales en la intencion de compra, destacando que algunos de ellos poseen

mayor efecto y son mejor percibidos por el consumidor.
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Grafica 9

Preferencia en la modalidad de redencion
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Fuente: investigacion de campo 2020

Con relacion a la forma en que a los usuarios les gustaria redimir u obtener la promocion,
la inclinacion a las herramientas digitales como la aplicacion o correo electrénico destaca
con el 80%. La obtencion actual de las promociones que es la tarjeta fisica fue elegida
por un 15%, mientras que un 5% considera un cupdn impreso como la adecuada opcion
para la obtencion y compra de los productos promocionados. La modalidad en que es
redimida una promocién forma parte de la experiencia del consumidor, por lo que a este
analisis puede hacerse mencioén a el hallazgo de Salvi (2014) en la tesis de doctorado
titulada “Nuevo comportamiento del consumidor: La influencia del ewom (electronic Word
of mouth) en relacion a la lealtad de los clientes en el sector hotelero” , donde indica que
la experiencia del cliente impacta en la lealtad e incidencia de compra al momento de

elegir entre diferentes opciones del mercado.
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Por ultimo, se efectud la pregunta del tipo de promocién que consideran mas atractiva
ante la redencion de un beneficio en la cual la que tuvo mayor seleccién fue la promocion
multiplicadora de 2x1, seguido de los porcentajes de descuento aplicados sobre los
montos de compra y con un total de 50 elecciones el producto gratis o adicional se

posiciond como la tercera opcion.
Grafica 10

Tipo de promocién mas atractiva
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Fuente: investigaciéon de campo 2020
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4.2 Discusion de instrumento entrevista a profundidad

Como instrumento adicional fue realizada una entrevista a profundidad al encargado de
mercadeo, quien posee mas de diez afios de experiencia en el cargo y quien compartio
parte de su conocimiento y percepciones del programa, obteniendo los siguientes

resultados:

Se considera que poseen una baja personalizacion y segmentacion de la cartera de
clientes al ser relativamente grande. De igual forma consideran tener un bajo
posicionamiento de marca en ciertos puntos de venta en donde los usuarios no recuerdan
los beneficios y por consecuencia no los redimen y que podria reforzarse con la principal
caracteristica que consideran importantes como el ahorro a través de precios accesibles

de los productos y servicios en cada categoria.

Segun las respuestas del entrevistado, el comportamiento por parte de los usuarios
tiende a la escasa diversificacidon en el uso de las diferentes categorias afiliadas al
programa, lo cual podria tener una relacién a las respuestas obtenidas en la encuesta
donde categorias que ofertan alimentos fueron altamente repetitivas. Otro aspecto
percibido como negativo para la empresa es que los establecimientos no promueven el

uso de las promociones con la tarjeta por lo que los usuarios no la solicitan.

Por ultimo, el factor de percepcion de nuevo destaca, esta vez como malos comentarios
realizados en redes sociales por los usuarios ante la inconformidad o disgusto por las

promociones y ofertas.

Ante el cuestionamiento de las estrategias actuales en desarrollo se obtuvo una
respuesta negativa, si bien dia a dia se realizan nuevas propuestas y estrategias para
incrementar el uso de la tarjeta, el entrevistado indicé que por motivos de confidencialidad

prefiere omitir detalles de estas.

En relacién con los beneficios indican que los mas aceptados son aquellos que multiplican

el producto, como por ejemplo ofertas de “2x1”
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Conclusiones

A continuacion, se presentan las conclusiones del trabajo de campo realizado a la

presente investigacion:

Para el sector financiero guatemalteco la diversificacion de productos es cada vez mayor,
han pasado de productos basicos de la banca convencional y migrado a productos y

servicios con valor agregados.

El mercadeo busca principalmente generar valor por parte de las empresas a los clientes
y la creacion de relaciones redituables. Asi pues, la unidad de analisis objeto de estudio
busca la creacion de valor y relaciones a fin de que el servicio ofrecido sea utilizado cada
vez mas de forma recurrente e incremental, por lo que se recomienda la aplicacion de
estrategias apegadas a los conceptos y fundamentos de marketing detallados a

continuacion.

El comportamiento de los consumidores unifica pensamientos, sentimientos y las formas
de expresar y reaccionar y este se exhibe cuando se da el proceso de busqueda,

utilizacion y evaluacion de los productos.

El ciclo de vida del producto y cliente determinara la etapa en que este se encuentra,
pudiendo ser introductoria, de crecimiento, madurez o declinacién y basada en cada
etapa, asi sera la estrategia mas recomendable para las variables de producto, precio,

distribucion, publicidad y promocion de ventas.

El analisis fue realizado utilizando la metodologia cuantitativa por medio del instrumento
de encuestas a los usuarios y cualitativa por medio de una entrevista realizada a la
persona designada en el departamento de mercadeo, sin embargo, ante las restricciones
de seguridad recientes consecuencias del Covid19 no fueron utilizados instrumentos

como la observacion en los puntos de venta de los comercios afiliados y grupos focales.

Los usuarios del programa de beneficios de acuerdo con las respuestas obtenidas en las
encuestas mostraron diferentes actitudes hacia el programa y las promociones
actualmente ofrecidas por los establecimientos afiliados, asi como también se pudieron

detectar las principales categorias de consumo, la forma de uso y ambientes de compra.
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Recomendaciones

A continuacién, se presentan las conclusiones del trabajo de campo realizado a la

presente investigacion:

Se recomienda al programa de beneficios la planificacion y ejecucion de una
investigacion de mercados que le permita conocer con un mayor detalle el entorno y a
los usuarios, a fin de obtener informacion primaria que permita la creacion de nuevas

estrategias mercadoldgicas.

Se recomienda la formulacién de estrategias considerando la etapa del ciclo de vida de
cada cliente en relacion con el uso de la tarjeta de beneficios, con la finalidad de aplicar
tacticas segmentadas y dirigidas a cada grupo de acuerdo con los objetivos deseados.

Se recomienda formular estrategias que tomen en consideracion aspectos afectivos y de
cognicion del consumidor, que estimulen y generen un ambiente adecuado para obtener
una respuesta mental favorable, utilizando herramientas que permitan mantener a los
usuarios y potenciales clientes expuestos a contenido que transmita valor, genere una

actitud positiva hacia la marca y llamen a la accion de utilizar la tarjeta de beneficios.

Se recomienda a la organizacion tener en consideracion planificar, desarrollar y hacer
uso de los instrumentos como grupos focales de forma virtual si la situacién asi lo amerita
y observaciéon en los puntos de venta, a fin de obtener mas informaciéon que pueda

enriquecer el contenido que se presenta.

Se recomienda la ejecucién de las estrategias planteadas en el anexo |, que buscan
persuadir al uso de beneficios de acuerdo con los segmentos, actitudes, categorias y

modalidad de uso.
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Anexos

Anexo |
Propuesta mercadoldgica

Alcance objetivo especifico uno

Factores que inciden en el uso de beneficios y promociones

El principal y mayor segmento del programa de beneficios sujeto a estudio, se presenta
en los usuarios comprendidos de los 18 a 35 afos, por lo que sera este grupo quien
determinara principalmente los comportamientos en el uso de la tarjeta. En relacion con
la distribucion de genero entre hombre y mujeres, la misma no se inclina
significativamente a ninguno, sin embargo, los comportamientos y forma de uso del
producto pueden ser importantes diferenciadores. Cabe destacar también que los
usuarios identificados son residentes del departamento de Guatemala, asi como las

transacciones realizadas en los comercios pertenecen al departamento de Guatemala.

En relacién con la percepcidon de calidad de las promociones ofrecidas por los
establecimientos afiliados, los mismos son percibidos principalmente de una calidad
relativamente “normal” o igual a la calidad de los productos o servicios, indiferentemente
si fueran comprados con una promocién o no, una pequefia de los usuarios difieren al
indicar que los productos o servicios son mejores cuando se adquieren con una
promocién y otro grupo indica no estar del todo satisfechos al considerar que la calidad

brindada es inferior cuando se agrega un descuento o promocion.

De igual forma se ha detectado que los usuarios las ocasiones que no utilizan la tarjeta,
es por tres principales factores, tales como: falta de interés en la promociéon por
considerarla poco atractiva, bajo nivel de recordacion o desconocimiento de promociones

vigentes, ausencia de tarjeta fisica para hacer efectiva la promocién.
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Alcance objetivo especifico dos:

Por lo anteriormente mencionado, se recomienda plantear estrategias bajo tres ejes,

definiendo un objetivo para cada uno:

Percepcion igual o normal:

Objetivo: desarrollar estrategias que destaquen el valor del programa y de las
promociones brindadas por los establecimientos.

Percepcion de menor calidad:

Objetivo: desarrollar estrategias que destaquen aspectos como marca y/o nombre
del establecimiento y producto en promocion, asi como reforzar los beneficios
como ahorro, exclusividad y diversidad que ofrece el programa a sus clientes.
Percepciéon de mejor calidad:

Objetivo: reforzar dicha percepcion, por medio de la comunicacion de nuevas
promociones de productos y servicios diferentes, destacandolos de entre los

demas ofrecidos.

Adicionalmente cada estrategia debera desarrollarse en un proceso que contenga

los siguientes pasos:

Negociacion:
buscar un acercamiento con
los establecimientos afiliados
para la  definicion de

Identificacion:

definir segmento de clientes
a quienes estaran dirigidas
las tacticas y promociones .

Identificacion

promociones.
Negociacion
Definicion de Negociacion:
Diferenciador: transmitir el mensaje al grupo
Definicion de establecer los elementos ob;et:vo, znncnpalmer!te en
‘ : caracteristicos ue canales de comunicacién
diferenciador destacaran y que q|°s digital, como redes sociales,
usuarios podrian valorar aplicacién y correo
electronico.

Negociacion
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Estrategias para mejorar la percepcion “igual o normal’:
Con el objetivo de mejorar la percepciéon de los usuarios en cuanto a la calidad de los

beneficios y descuentos otorgados de ser se recomienda destacar dentro de la
comunicacion beneficios que otorguen altos valores de ahorro, asi como marcas y

comercios que se encuentran ya posicionados en la mente del consumidor como

prestigiosas y de trayectoria.

Identificar clientes con : s
; Activar al menos 1 promocion
transacciones en
L . de alto valor para los
establecimientos de  bajo -
usuarios de forma mensual.

valor en el ahorro.

Q Identificacion

Negociacion
promociones

—
N—

Alto valor de Ik -
ﬁ ahorro @ Comunicacion

Realizar negociacion con Segmentar y dirigir
establecimientos comunicacion a usuarios de
otorgando un alto valor de bajo ahorro en sus
descuento. transacciones.

Fuente: elaboracion propia

Estrategias para mejorar la percepcion “menor calidad”:

Con la finalidad de transmitir un valor agregado de la tarjeta, se recomienda la
identificacion de clientes a quienes se les pueda comunicar beneficios exclusivos que
unicamente pueden obtener al ser usuarios del programa. Dichos beneficios deberan ser

negociados previamente con cada comercio en las diferentes categorias.

Identificacion de clientes en Activar al menos 1 promocion
el sistema de registro con exclusiva para los usuarios
transacciones en los ultimos de forma mensual.

3 meses.

o . a Negociacion Exclusividad en @ b _ e
Q Identificacion = promociones ﬁ categorias y@< Comunicacion

Realizar negociacién con Segmentar y dirigir
establecimientos de comunicacion a  usuarios
productos exclusivos para regulares de la tarjeta,
usuarios del programa. resaltando las nuevas

promociones exclusivas.

Fuente: elaboracion propia
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Estrategias para percepcion “mejor calidad”:

Mantener continuamente esta percepcioén es el ideal, por lo que recomienda la creacién
de promociones diferenciadas, en donde usuarios puedan obtener y ver constantemente
una renovacion en cada producto o servicio promocionado.

Destacar pro'ductos oy

servicios con linea grafica

nueva, que permita
diferenciacion.

Identificar clientes con
transacciones por arriba de la
media.

P(G’4 Comunicacion

Q 1dentificacion

N\
Planificacion de o
romociones nuevas Segmentar y dirigir
prom ’ comunicacién a usuarios de
principalmente con

bajo ahorro en  sus

roductos o servicios de .
P transacciones.

reciente comercializacion
0 nuevas tendencias.

Fuente: elaboracién propia

Uso de la tarjeta de beneficios

El uso de la tarjeta se puede determinar bajo diferentes factores, tales como la forma de
compra siendo regularmente en el punto de venta o por pedidos a domicilio, la frecuencia
de uso, entorno familiar, laboral o de amistad, los dias de la semana y las categorias de
los establecimientos afiliados.

Principalmente la modalidad utilizada para la obtencion de una oferta o promocion es en
el punto de venta en donde el cliente presencialmente realiza la transaccion,
generalmente los fines de semana en un entorno familiar y con una frecuencia mensual

de uso.

Uno de los principales determinantes factores para la utilizacion se refleja en las
categorias afiliadas al programa en donde los alimentos son lideres, la tendencia de los
usuarios es utilizar la tarjeta en restaurantes, cafeterias y panaderias, esto a pesar de
que existe diversidad de opciones como entretenimiento, salud, hogar, automotriz entre

otros.
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Asi mismo se obtuvo informacion de factores que influyen en no utilizar la tarjeta,

concluyendo que el principal de ellos es el bajo interés en la promocion por no

considerarlas atractivas, el desconocimiento de estas y la ausencia de la tarjeta fisica

para hacer efectiva la redencion.

Utilizando como base los factores antes mencionados se recomienda la definicion de las

siguientes estrategias:

Categorias, frecuencia de uso y entorno:

Objetivo: desarrollar promociones y estrategias que impacten en el aumento de la
frecuencia de uso, asi como la diversificacion de las categorias, evitando que se
concentren unicamente en los alimentos y que pueda migrar de un uso mensual a

un uso quincenal o semanal.

Factor de no uso

Objetivo: desarrollar promociones con una percepcion de mejor calidad para influir
en la utilizacion de la tarjeta.

Objetivo: desarrollar herramientas alternas a la tarjeta fisica para la redencién de
las ofertas y promociones.

Objetivo: crear estrategias de comunicacion eficiente que permitan informar y
recordar a los potenciales usuarios a hacer uso de la tarjeta en las diferentes

categorias.

Canal de redencion
Objetivo: desarrollar nuevos canales de venta en conjunto con los
establecimientos para incrementar las redenciones de promociones a domicilio y

que las mismas no se enfoquen solo al punto de venta.
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Estrategias para el incremento de la frecuencia de uso:

Para la formulacién de las estrategias se propone segmentar a los usuarios en un ciclo
de vida de acuerdo con los factores de uso, definiendo etapas de introduccion,
crecimiento, madurez y declive, de tal manera que se puedan tomar acciones de acuerdo

con cada necesidad y comportamiento.

Ventas y
utilidades (S)

Tiempo

Desarrollo
del producto| Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion

Pérdidas/
Inversion (S)

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013)

Etapa de introduccion:

e Nuevos: a quienes en los ultimos dos meses se les ha emitido la tarjeta
¢ Inactivos: aquellos que no han registrado ninguna transaccién desde la emision de
la tarjeta.

Proceso recomendado par aplicacién de estrategia:

Otorgar 1 mes gratis a
clientes, al momento de
utilizar la tarjeta.

Identificar clientes de reciente
emision y que no utilizan.

membresia

Q Identificacion Do § fomanae }(Q,{ Comunicacion

promociones

Comunicar de’ forma directa

Incentivar el uso por via correo electrénico las
medio de promociones promociones ofrecidas.
exclusivas para este

segmento.

Pauta segmentada por base
de datos en Facebook.

Publicidad segmentada en
aplicacion para teléfonos.

Fuente: elaboracién propia
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Etapa de crecimiento y madurez

Considerar a usuarios que han tenido un incremento lineal en los ultimos 6 meses y que
han presentado diversificacion en las categorias utilizadas y segmentarlos en una etapa
de crecimiento.

Por otro lado, a aquellos usuarios que han sido identificados en ser recurrentes en las
mismas categorias y quienes presentan un promedio mensual de uso en transacciones
constante, deberan ser segmentados en etapa de madurez.

Proceso recomendado para aplicacion de estrategia:

Destacar nuevas
Identificar  clientes  que promociones de comercios
presentan tendencias de donde ya utilizan.
aumento o lineal de Definir comercios donde no
transacciones. utilizan.
Identificacion ﬁ“mmc“ié" ge SoMe g% Comunicacion
o promociones membresia
Identificar  comercios vy via correo electronico las
categorias en  donde promociones ofrecidas.
utilizan y donde no
utilizan.

Pauta segmentada por base
de datos en Facebook.

Publicidad segmentada en
aplicacion para teléfonos.

Fuente: elaboracion propia
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Etapa de declive:

Aquellos usuarios que no presenten transacciones por mas de 3 meses consecutivos y
que la tendencia sea la disminucion de transacciones.

A _ Definir promociones
Identificar clientes que han exclusivas con
dejado de utilizar la tarjeta establecimientos para este
por 3 meses 0 mas. segmento.

ot dentificacionde @  Definicion de S
Q Identificacion promociones = promociones Y= Comunicacion

Identificar comercios y
categorias en donde
utilizaron en alguna
ocasion.

via correo electrénico las
promociones ofrecidas.

Pauta segmentada por base
de datos en Facebook.

Publicidad segmentada en
aplicacion para teléfonos.

Fuente: elaboracion propia

Estrategias de canal de redencién de los beneficios

Con el objetivo de descentralizar la redencion de las promociones en el punto de venta y
brindar alternativas mas practicas, amigables e innovadores a los usuarios se propone la
modificacion de la actual pagina y aplicacion maévil, aumentando las opciones dejando
ser unicamente de consulta convirtiéndola en una plataforma en donde la opcion de
compra y venta se encuentre disponible. Asi mismo la integracién de los beneficios y
promociones en aplicaciones de entrega a domicilio actuales como “Hugo” “Glovo” y
“‘Uber Eats”.

Adicional también se recomienda la migracion de la tarjeta fisica actual, a una electrénica,
con la que a través de la aplicacion pueda utilizarse a fin de redimir los beneficios en los

establecimientos afiliados de forma digital.



55

Proceso recomendado para incentivar uso de aplicacion mévil

Medir porcentaje
de transacciones en
Puntos de venta versus

Definicion de clientes
registrados en
aplicacion

apliacion

Fuente: elaboracion propia

Alcance objetivo especifico tres:

Garantizar la ejecucion de las estrategias es clave para obtener resultados, asi como lo
es la medicion del impacto que cada accién ha tenido para posteriormente tomar la

decision de continuidad, ajustes y mejoras o cancelacion de estas.

Plan de seguimiento
Para tal objetivo se recomienda la utilizacion de una herramienta sencilla, la cual consiste
en un libro de Microsoft Excel, en donde se controlen, midan y evaluen indicadores

claves, que permitan detallar aspectos como:

e Cantidad de clientes en las diferentes etapas del ciclo de vida.

e Montos de ahorro promedio de cada etapa del ciclo de vida, asi como el
crecimiento o decrecimiento mensual que puedan presentar.

¢ Numero de transacciones promedio de cada etapa del ciclo de vida, asi como el

crecimiento o decrecimiento mensual que puedan presentar.
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e Control de las acciones, promociones o tacticas implementadas en cada segmento

de ciclo de vida, en conjunto con el numero de usuarios a los que se intenta

alcanzar y los canales utilizados, para posteriormente analizar y cruzar la

informacion con los diferentes tableros de resultados.

A continuacidn, se presenta el formato recomendado para el control y seguimiento de las

estrategias, se presentan numeros hipotéticos con el fin de ejemplificar como se

visualizaria en el proceso de ejecucion:

La presente tabla debera contener la cantidad de clientes que se encuentran en cada

etapa de ciclo de vida, en relacidon con los parametros anteriormente recomendados. De

tal forma que permita comparar mes a mes e ir controlando los crecimientos o

decrecimientos de cada segmento por efecto de la migracion de clientes de una a otra

etapa.

Control de cantidad de clientes en cada etapa del ciclo de vida

Etapa de ciclo
de vida del cliente

Cantidad de clientes
mes 1

Cantidad de clientes
mes 2

Crecimiento

KPI
Cantidad de
transacciones

Responsable

Introduccion

Crecimiento

Madurez

Declive

Total base de clientes

Fuente: elaboracion propia, 2020.

Otro formato puede contener el control de los montos de ahorro y la cantidad de

transacciones promedio, de acuerdo con los segmentos correspondientes.
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Control de montos de ahorro y transacciones promedio en cada etapa del ciclo de

vida

Etapa de ciclo
de vida

Monto ahorro
promedio
mes 1

Monto ahorro
promedio
mes 2

Porcentaje de
Crecimiento

Transacciones
promedio
mes 1

Transacciones
promedio
mes 2

Porcentaje de
Crecimiento

Cantidad de
transacciones

KPI
Responsable

Introduccién

Crecimiento

Madurez

Declive

Fuente: elaboracion propia, 2020.

También se recomienda realizar un control cruzado creando una bitacora de las acciones

ejecutadas para cada segmento de usuarios, detallando los beneficios 0 promociones

aplicadas, los canales de comunicacién utilizados y la cantidad del publico objetivo a

quienes se dirigio la comunicacion.

Control de acciones ejecutadas en cada etapa del ciclo de vida

Ciclo de vida de
cliente

Beneficios definidos

Canales de comunicacion

Redes Sociales

Correo
electrénico

Aplicacion

Prensa

Estimacion de
usuarios
alcanzados

Presupuesto

Responsable
ejecutado B

Introducciéon

Crecimiento

Madurez

Declive

Fuente: elaboracion propia, 2020.




Tablero de actividades
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Por ultimo, podra utilizarse un tablero general de actividades, en donde se describa de

forma general las principales actividades, la persona encargada, el mes de la ejecucion

y el estado de la actividad, de tal forma que permita visualizar en qué etapa se encuentran

cada una de las estrategias.

Actividad Encargado Mes de ejecucion | Estado
Identificaciéon usuarios Analista datos Octure 2020 Ejecutado
Negociacion de promociones Asistente afiliaciones Octure 2020 Ejecutado
Comunicacion Asistente mercadeo Octure 2020 En proceso
Generacion data y analiis . :

Analista datos Octure 2020 Pendiente

Fuente: elaboracion propia
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Presupuesto

Cada estrategia requerira la disposicion de recursos, especialmente en los que se refiere
a la definicién de promociones para cada ciclo de vida, asi como los medios y materiales
de apoyo para la comunicacion de estos. A continuacion, se presenta la estimacion de
un presupuesto que contempla los recursos financieros aproximados necesarios para la
ejecucion mensual. Cabe destacar que el programa cuenta con un presupuesto definido

y debera previamente analizarse y ser autorizado en caso de encontrar conveniente la

ejecucion de este.
Medios Cantidad Medio Costo
Pauta digital redes sociales 1[Facebook, Instagram, Youtube, Soy502 | Q 25,000.00
Mensajes de texto 40,000 Q 15,000.00
Exteriores 1[Vallas gigantrograficas mupis Q150,000.00
TOTAL Q190,000.00
Impresos Tipo material Cantidad Cantidad
Material POP Table Tent 7In*5In Tiro y retiro full color 3,000] Q 15,000.00
Afiches 16*22 Texcote full color una cara 150 Q 2,500.00
Banner arafia 20*43 arafia tipo banner 250| Q 7,500.00
TOTAL Q 25,000.00
Membrecia y beneficios Detalle Observaciones Cantidad
Subcidio promociones a comercios Promociones 2x1 en restaurantes Ciclo de vida introductorio Q 50,000.00
Subcidio promociones exclusivas Entradas al cine gratis Ciclo de vida madurez Q 35,000.00
Mes de membresia gratis 1 mes gratis de membresia Ciclo de vida declive Q 10,000.00
TOTAL Q 95,000.00
Resumen presupuesto trimestral Total
Medios Q 190,000.00
Materiales impresos Q 25,000.00
Negociacién beneficios y membrecias Q 95,000.00
TOTAL Q 310,000.00




Anexo I
Formato de encuetas utilizado. Por motivos de confidencialidad el nombre de la

empresa ha sido omitido.

Encuesta comportamiento de consumo de los

usuarios de la rarjeta de beneficios (nombre de

cmpresa)
A CONENUBCION S& PrEsentan una serie de pregunias. ayasdecemos 1a respuEsta e Cada Uns de
elias
*Jhiigatorno
1. rjHarurilinde b orjen (nombee del progyema) en los dltimos 6 meses? *

Marca solo un dvalo

Si lralepregune 2

I nfrmriscion del emcueseads 12

2 r (smEmn

Marca solo un dvalo
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3 3 Fsmado el
Marca solo un ovale.
() Sohero (a)

[ Casade (a)
{1 Otros:

4, 4 Edad
Marca solo un dvalo.

() 18-25 a0
(" 126-353h0s
f._‘jﬂ-“h
(126 afos o mis

Habiros de conmamo

5. 5 jConque froaesca wilicns b mnea (sombee del programa)!

Sefecciona todda les pciones Gus compapondan
[[] Diarie

[ ] Semanalments

[] Mensualmants

WDI:D

& Crando la compra es con promocion (nombre del programa), regolarmente s e
Marca solo un ovalo.

() Punta de venta (local, tienda fsica)
{1 Pedidos a domicifio



7. 7 Como cmsiderss qoe e la cilided de bos prodocms onmdo los comepras con promocion
{nombre del prograrmal, coemparsde 3 ma oompr semsl S0 promecon?

Marca solo un dvalo.

() Mejoc calidad de o narmal
() iquai cafidad a s nomal
(| Menor cafidad a la normad

8. & [En qué ocasiones wilizs normalmente b mrjers inombre del programa)?
Selecciona todes [33 opoonel que ComeIponsEn
[ ] Reunianes familiares
[ "] Reunianes con amigos
[ Reuniones laborsles
MD

9. o juc dias de la semana urilizes mis mu (nombre del programa)?
Marca solo un dvalo.
[ Lunes-Viemes
() Fin de semana

10, 0. Cusndo NO arilizo la tarjeta, sormalmente es poc
Marca solo un dvalo.
[ Mo conozoo las promociones que existen

[ No cargo fa tarjeta conmigo
(otes




11.

1z

1a.

1 De 1 3 5 ;e anro consideras quoe bz mrjen {nomhee ddl programa) o s primera opcion

Maice soio b dvain.

1 F 3 2 3

1. Selecrions § earegonias en donde tornerds haber nrilizsdo m {nombre dd programal

Seleccrona 1odes las opcionel GuE COMEsandan
[] Resraurantes

[ | Panaderia. postres y catés

[ Actividades de entretenimisnto

[ | Ropa y zspatos

[ | Heladarias

(] Hogee

3 jQue medio preficres aeilizar para conar cascrado de las promociones!
Marca solo un dvalo,

() Redes Sociales

([ Aplicacidn en ol telefonc

([ Cofren slectrinica

usa

I )Prensa
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14. 1y [Como considerss el precio v b premociones somles?
Marca solo un dvalo.
[ Precio aceptabis
() Precio alto

15. 15 ;Como consideras que son Las promociones ofrecidas por inombre del programay?

Marea sole un dvai

1 2 3 4 3

Muy malas Eacelertes

16, 16 jComo te pumans obtener una promocca?
Marca solo un dvala

[ Cupén fisico
() Cupén lectrinics (corres o aplicacidn)

-

() Tarjeta fisica

17. 17 Selecciona 3 opeiones que son s importantes para ueilizzr minombre del programa)
Selecciona todes 33 DOCHITES G COMTRSDONTRENL
[ 7] Bl comercio / establecimiento en donde lo compre
[] & valor del descusnte
[[] Le marca y cafidad del producte en promocicn

[ ] L& Facilided y rapidez de obtensr Iz promocida
[ ] Enterarme de las promociones actuales
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18.

19.

18 ;e tan impormante 5 qoe o lngar donde compra oftezcs promociones (nombre del
programa?

Mares solo un ovaio.

Na es impartasts [ Es muy impartame

19. ;e promociones prefieres al redirar mus compras®
Marca solo un dvalo.
() Producto extrs gratis

() 2x1 de producto
() Porcantaje de descusnto (10% 25% 50% 75%)

a0, Cuando compeas promociones Clab B, realizss ta pago con:
Marca solo un dvalo.
{7 Tarjeta de débito
() Tarjeta de crédita
[ Efective
) Otrew:

Gaaoghe Py e A mpiaied etie Coenvda

Google Formutarios
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Anexo lll
Entrevista a profundidad:

1. ¢Cudles considera que son las tres (3) principales “debilidades” que posee
la empresa?

R/

Cierto nivel de burocracia en algunos tramites y solicitudes.

Poca personalizacion en servicios prestados al tener una cartera muy grande de
clientes.

Bajo posicionamiento de marca en algunos puntos de los establecimientos aliados.

2. ;Qué producto o servicio tiene “mayor” demanda en el mercado?

R/

Beneficios 2x1 en comida.

3. ¢Coémo considera usted la calidad de los productos y servicios de laempresa
frente a la competencia? (por arriba, a la par o por debajo de la competencia)

Por arriba a los de la competencia.

4. ;Por qué las promociones y descuentos en los lugares que frecuentan los
clientes son importantes para usted?
R//
e Se promueve el ahorro
e Las familias tienen la opcion de compartir por los banquetes familiares
a buen precio.
e Las promociones dan acceso a que las personas que no tienen los
recursos para pagar un precio normal.
e Para la empresa mientras mayor numero de transacciones se realicen
es un indicador de uso de la tarjeta y por lo tanto de ingresos por cobro

de membresias.
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¢Cuenta la empresa con algun proyecto de creacién de un nuevo producto,
ampliacion de la linea de producto, cambio de imagen, nuevo empaque o

nuevos servicios?

R/I
No.
¢ Cual es la mayor problematica que enfrentan los productos o servicios de

la empresa?

R//
Los clientes por lo regular utilizan la tarjeta para obtener su descuento en un mismo

lugar y desconocen otros establecimientos en donde pueden ahorrar.
Los comercios no informan a sus clientes de las promociones vigentes.

Los clientes siempre indican que no se enteran de las promociones o algunas

veces realizan comentarios negativos de los descuentos ofrecidos.

¢ Qué tipo y medios de publicidad utiliza la empresa para sus productos o
servicios?

R//

Correo electronico, redes sociales y aplicacion.

¢ Cuales son los productos o servicios que mas se invierte en publicidad?

R/

Redes sociales y correo electrénico.

¢ Cuales son los productos o servicios que menos se invierte en publicidad?
R//
Radio.

¢Qué aspecto considera usted se deben mejorar en el ofrecimiento de los
productos o servicios de la empresa?

R/

Renovacion constante de las promociones.



