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RESUMEN

Algunas empresas fijan los precios, no teniendo en cuenta la sensibilidad de los
consumidores y el valor que asignan a las mismas. Los consumidores se han vuelto
mas exigente en el consumo de los productos y servicios que adquieren, como
consecuencia de la dificil adaptacién al entorno cambiante, las innovaciones y la
proliferacion de marcas cada vez menos diferenciadas. Por ello, los consumidores
buscan adaptarse a través de la eleccibn de marcas que cumplan con sus
necesidades y expectativas. Buscan aquellas que le otorgan el mayor valor por el
menor sacrificio posible. Ese valor esta determinado por la calidad de los productos, la
satisfaccion generada y las experiencias vividas en la marca. Por el contrario, los
sacrificios representan el coste monetario y no monetario que realiza el consumidor
para la realizacion del consumo, condicionados por un limite de tolerancia en la

disposicion a pagar por ese consumo y por esfuerzos de tiempo y lugar.

Este estudio pretende analizar y determinar la influencia de posibles aumentos en el
ticket promedio de clientes leales a la marca Starbucks, como consecuencia de un
incremento en los precios de los productos, sobre el comportamiento de compra,
especificamente su afectacion a la frecuencia de consumo de estos consumidores, a

través del modelo de elasticidad precio de la demanda.

A través de la utilizacién de un rango simulado de aumentos del 10%, 20%, 50%, 75%
y 100% sobre el ticket promedio de estos clientes, se permite conocer los limites en la
disposicibn maxima a pagar de estos consumidores por el mismo consumo que
realizan frecuentemente en Starbucks Coffee, y la repercusién de esos aumentos
sobre la frecuencia de consumo de estos clientes agrupados en 4 grupos de acuerdo a

la cantidad de visitas que realizan mensualmente en Starbucks Coffee.

PALABRAS CLAVES: precio, estrategia de precios, fijacion de precios, sensibilidad al
precio, percepcion de precios, comportamiento de compra, elasticidad precio de la

demanda, lealtad de marca, Starbucks Coffee Company.




INTRODUCCION

1.1 Problema a Investigar:

Tanto en el mundo académico como el empresarial, el precio comienza a tomar
relevancia como variable comercial. El precio permite rapidamente la comparacion de
marcas competidoras y todo cambio de precios es percibido rapidamente por los
consumidores, éstos se vuelven cada vez mas sensibles al precio y buscan utilidades

por el precio que estan dispuestos a pagar (Lambin, 1995).

El interés por la variable precio se debe a su incidencia en las decisiones de compra
de los consumidores, es decir, como interpretan al precio los consumidores y la
sensibilidad que éstos muestren ante modificaciones del mismo. Para conocer el
mercado, en materia de precios, deben investigarse aspectos de los consumidores
referidos a la cantidad de bien requerida, su sensibilidad ante variaciones de los
precios, habitos de consumo, entre otros (Diez de Castro, 2008). Estas cuestiones
deben ser tenidas en cuenta a la hora de gestionar las decisiones de precios, para que
los directivos de marketing puedan intentar comprender como responden los

consumidores ante cambios en los precios.

Las empresas deberian analizar la sensibilidad del consumidor ante los precios para
identificar los segmentos de mercado mas sensibles, el rango de precios dentro del
cual se encuentre el precio de venta, y la manera de poder influir en esa sensibilidad
(Nagle y Holden, 1995). Esto pone de manifiesto la importancia de centrar la atencion
en un solo objetivo clave: el cliente. Dicha importancia radica en que la satisfaccion de
éste, la variabilidad de los precios, los precios de referencia, la frecuencia de compra y
el nivel de lealtad de marca, entre otros, son los factores que puede influir en la
aceptacién del precio por parte del cliente (Monroe, 1973; citado por Martin, D.,
Navarro, C., Collado, A. M., Talaya, A. E., Blazquez Resino, J. J. 2007).

Al analizar un precio determinado, lo comparan con precios de referencia: “precio
justo” en un rango de precios altos y bajos, precio pagado en la ultima adquisicion,
precios de la competencia, precio esperado para el futuro, entre otros, que influyen en
sus decisiones (Kotler, 2006; Monroe, 2011). Esto, repercute también en aquellos
clientes que experimentan una lealtad de marca. En estos casos, su sensibilidad ha
ido adquiriendo mayor relevancia, incluso cuando la calidad objetiva de la marca no se

ve afectada por su precio, dado que los consumidores utilizan el precio como pista




sobre la calidad, en tanto que creen que las calidades difieren entre las marcas de una

misma categoria de productos (Eslava, 2007).

Dada esta problematica es que este trabajo tiene por objeto determinar los efectos de
posibles cambios en los precios de los productos sobre las decisiones de compra
posteriores de clientes leales' a la marca de cadena de Cafeterias Starbucks. Se trata
de una evaluacion ex ante a través de las respuestas aportadas por una muestra de
dichos clientes, para conocer si existiria influencia de precios en el consumo de estos
clientes fidelizados en su préxima compra. Esto nos permitirA comprender cuén

importante es o no la variable precio en la lealtad de marca.

Dada la escasez de estudios y la insuficiente atencion de la tematica, esta propuesta
de tesis pretende aportar un nuevo conocimiento destinado a la comprension de los
efectos de la variable precio sobre la lealtad experimentada en el comportamiento de
compra de los clientes hacia una marca de cadena de Cafés.

Permitira conocer si existe algun limite de aceptacion que permita ajustar las
decisiones empresariales en cuanto a la fijacién de precios y a la sensibilidad que

pueden experimentar sus clientes.

Por ello, es que este trabajo puede servir para que las empresas profundicen este
tema en sus investigaciones de mercado para reforzar la lealtad de los clientes, a
través de la comprension de la repercusion que el precio puede ejercer en las
decisiones de compra frecuentes de los clientes, para que las empresas puedan

triunfar en un mercado altamente competitivo.

1.1.1 Hipotesis:
Dado que el precio representa un desembolso econémico por parte de los

consumidores, y éstos lo juzgaran en el proceso de decisibn de compra posterior.
Como consecuencia de ello, surge la siguiente hipétesis : aunque las empresas se
confien del consumo frecuente en sus clientes, las variaciones de precios en las

decisiones de compra condicionaran la lealtad de estos clientes hacia la marca.

L En acuerdo con Alet J. (2004), “la lealtad debe referirse tanto en términos de comportamiento de compra
demostrado (frecuencia) como por la actitud hacia la marca que se traduce en la intencién de compra

futura y la lealtad futura, que depende de las restricciones por parte del cliente.” (p. 140).




1.1.3 Objetivos:
De acuerdo a lo expresado anteriormente, se plantea el siguiente objetivo general de

investigacion: determinar como seria la actitud en una futura intencion de compra de
clientes leales a la marca Starbucks, ante variaciones simuladas en el gasto promedio
de estos clientes como consecuencia de un aumento de precios en los productos
consumidos habitualmente por tales consumidores. Para poder conseguir dicho
objetivo, se requiere la consecucion de los siguientes objetivos especificos:
= conocer el gasto promedio por visita de los clientes leales a la marca, para
proponer cambios en dicha variable.
= conocer las percepciones de los clientes leales con respecto a cambios en su
gasto promedio ante un incremento del precio de los productos que consumen

prolongadamente en esta marca.

1.1.3 Alcance

Este trabajo de investigacion se limita a medir la intencion de compra de un grupo de
clientes, denominados como leales, frente a cambios en una de las variables del
marketing mix: el precio.

Para la realizaciébn del trabajo, se consideran constantes las otras variables del
marketing mix (producto, promocién, plaza)® y los factores externos que pueden
también afectar la conducta de compra como ser factores econémicos, personales,
sociales y psicolégicos.

La definicibn de “cliente leal” se limita a una serie de caracteristicas definidas

previamente.

Esta propuesta surge a partir de dos circunstancias: por un lado, una experiencia
pasada del cliente Gustavo Marchisotti, cliente leal a una marca particular de hoteles,
donde el creciente incremento del precio en los servicios que venia consumiendo
provocé que buscara otras alternativas en el mismo sector de la industria hotelera,
aunque finalmente permanecié en la misma marca; por otro lado, de los estudios de
investigaciones de mercado llevados a cabo en la catedra de Marketing Turistico, los
cuales estan enfocados en conocer las percepciones y preferencias de los
consumidores de diversas marcas. De estos estudios, se utilizaron preguntas
pertenecientes a docentes de la catedra para la investigacibn de campo en la

recoleccion de los datos, junto con el programa SPSS 19 (mencionado en la pag. 32).

2 Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., y Wong, V. 2000. Introduccién al Marketing. Madrid: Editorial

Prentice Hall Iberia.
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1.1.4 Estructura de la tesis

Este trabajo de investigacion se estructura en 4 capitulos: el primero refiere a la
problematica abordada en cuestion para la realizacion de este trabajo, el surgimiento
de la temética elegida y los objetivos necesarios para corroborar la hipotesis
planteada; el segundo refiere al marco conceptual que fundamenta la problemética a
investigar; el tercero aborda el estudio metodolégico donde se mencionan los
instrumentos utilizados para la obtencién de resultados; y, el ultimo capitulo hace

referencia al analisis de los datos obtenidos y a la interpretacion de los mismos.




MARCO TEORICO

2.0 EL PRECIO Y SU INFLUENCIA EN LAS DECISIONES DE COMPRA

2.0.1 Consideraciones del precio v la importancia de su estudio

El precio, con sus variaciones, y su influencia en las decisiones de compra de los
consumidores ha adquirido cada vez mayor relevancia a lo largo de los afios (Oubifia
Barbolla, 1997; Alvarez Alvarez, Vazquez Casielles y De la Ballina Ballina; 2003;
Nicolau, 2008), ya que es aquella Unica variable del marketing mix que genera
ingresos, ya que las demas generan costes (Kotler, 2006), ejerce rapida influencia en
las ventas (Campo, 2007; Gaquez Abab y Sanchez Pérez, 2007), su modificacién
requiere so6lo un breve tiempo (Mondéjar Jiménez, 2006; Ruiz Conde y Parrefio Selva,
2012), e influye en la percepcion de las marcas y su comparacion respecto a la
competencia debido a la proliferacion de marcas cada vez mas débilmente
diferenciadas (Lambin, 1995, Oubifia Barbolla, 1997; Nagle, 2002; Gofi, 2008;
Sanchez Garcia, 2011). Esto provoca que los consumidores estén cada vez mas
preocupados porque los precios estdn demasiado altos (Henderson Britt, 1962). Los
efectos de variaciones de los precios sobre la probabilidad de compra, si bien son
habituales, dependeran de las marcas sobre las que produzcan dichas fluctuaciones
(Alvarez Alvarez, Vazquez Casielles y De la Ballina Ballina; 2003). Los consumidores
son mas sensibles a los aumentos de precios que a las reducciones de los mismos,
por lo que las marcas deben tener en cuenta estas cuestiones al efectuar cambios en
los precios y medir las consecuencias negativas que puede tener un aumento de
precios en la eleccién de marca y la cantidad demandada (Oubifia Barbolla, 1997). Sin
embargo, existe una escasez de estudios respecto de la influencia y sensibilidad del
precio en el comportamiento de compra de los consumidores (Rao, 1984, citado por
Gutiérrez Cillan, 2003, pp. 133; Campo Martinez y Guillén, 2009, pp. 32-37) y en la
lealtad y el valor de marca (Fuentes Moreno, Martinez, Montoro Rios y Cafiada
Soriano, 2004; De Lucio y Valero, 2013). La importancia de analizar el efecto del
precio sobre la lealtad radica en que la lealtad es el antecedente de los resultados
econdémicos y en un mercado altamente competitivo es mas caro atraer a nuevos

consumidores que retener a los actuales (Campo, 2007).

Para conocer el mercado en materia de precios deben investigarse aspectos de los
consumidores referidos a la cantidad de producto requerida, su sensibilidad ante
variaciones de los precios, habitos de consumo, los beneficios buscados con el
producto, y las interpretaciones del precio por parte del consumidor, para analizar la

influencia que ejerce el precio sobre las decisiones de compra de los consumidores




(Kotler, 2004; Consuegra Navarro, Molina Collado, Talaya, Blazquez Resino, 2007,
Diez de Castro, 2008; Ruiz Conde y Parrefio Selva, 2012). Otros factores que pueden
influir en la aceptacion del precio son, ademas de la satisfaccion del consumidor, los
precios de referencia, la frecuencia de compra y el nivel de la lealtad a la marca
(Monroe, 1973, citado por Consuegra Navarro, Molina Collado, Talaya, Blazquez
Resino, 2007). De esta forma se analizan los aspectos psicolégicos del precio tales
como niveles de adaptacion, limites de precios, precios de referencia, intervalos de
precios aceptables, relacion precio-calidad, entre otros (Diez de Castro, 2008). Esto
permite a las empresas un mejor disefio de las politicas de precios ya que, de acuerdo
con Nagle (1985, pp. 14-15, citado por Diez de Castro, 2008), muchas empresas que
consideran que desarrollan un marketing innovador, los precios siguen fijandose no
desde la perspectiva del consumidor sino desde la de los costes y el cash flow (Kotler,
2004; Diez de Castro, 2008). De acuerdo con Wilensky (1986), “el problema de los
empresarios o gerentes es que habitualmente quedan fascinados por el flujo de fondos
financieros que manejan durante la gestion del negocio y que les impide atender al

flujo de deseo de sus consumidores que realmente generan ese negocio”.

Al final es el consumidor quien decide si el precio de un producto es correcto. Cuando
se fijan los precios, los directivos deben considerar como perciben los consumidores
los precios y la manera en que esas percepciones afectan sus decisiones de compra
(Kotler, 2004; Rosa Diaz, 2005; Campo, 2007; Nicolau, 2008). Esto es de gran
importancia ya que para las empresas el precio contribuye a la rentabilidad de su
actividad y la obtencion del beneficio econémico tan elevado como sea posible
(Lambin, 1995). Por el contrario, para el consumidor, el producto es un conjunto de
atributos y valores perceptuales que le propicia multiples satisfacciones, siendo el
precio el que representa el valor que para el consumidor tiene este conjunto de
satisfacciones (Belio y Sainz Andrés, 2007). De acuerdo con esto, “el precio es el
conjunto de esfuerzos y sacrificios, monetarios (precio percibido por el consumidor) y
no monetarios (tiempo, lugar, coste de oportunidad), que un comprador realiza en
contrapartida de un determinado nivel de utilidad (Ruiz Conde y Parrefio Selva, 2012)
por el uso de productos o servicios” (Gutiérrez Cillan, 2003; Kotler, 2004; Monroe,
2003, citado por Mondéjar Jiménez, 2006; Campo Martinez y Guillén, 2009). Asi, el
precio de venta representa el sacrificio que debe realizar el consumidor para adquirir
el producto, y éste es percibido de forma individual por lo que para dos consumidores
un precio puede ser muy barato y para el segundo, muy caro; por lo que, para el
primer caso la probabilidad de compra sera alta y para el segundo caso mas baja
(Campo, 2007).
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2.0.2 La sensibilidad al precio por parte de los consumidores v la influencia en sus

decisiones de compra

Dentro de las caracteristicas que posee el producto, el precio se relaciona con otras de
estas caracteristicas como la marca, la imagen de la marca, el valor percibido por el
consumidor, entre otras. (Goii, 2008). El valor responde a las expectativas del cliente
y cada consumidor asigna un valor diferente. Este valor implica la percepcion que tiene
el cliente de los beneficios a obtener del producto y los costos involucrados, como el
desembolso para adquirir el producto, los esfuerzos de tiempo y lugar, etc. (Oubifia
Barbolla, 1997; Kotler, 2004; Campo, 2007; Goiii, 2008). Este desembolso econémico
por parte del consumidor, implica que este cliente juzgard en sus decisiones de

compra (Kotler, Keller, Camara y Molla, 2006).

Algunos segmentos son sensibles a variaciones del precio; esto sucede principalmente
en paises latinoamericanos donde los consumidores cuentan con ingresos limitados, y
tienden a elegir aquellos productos que se ajusten mejor a su bolsillo (Goiii, 2008).
Estos consumidores se han vuelto mas exigentes con los proveedores de bienes y
servicios en cuanto a los productos que adquieren de los mismos, con relacién a sus
caracteristicas y el valor que perciben de él, ya que antes de comprar el producto los
consumidores contrastan los beneficios que esperan recibir de ellos con el precio que
estarian dispuestos a pagar (Gofii, 2008; Nicolau, 2008; Bordanova, 2009). En los
casos de altos niveles de lealtad a la marca el consumidor se mantiene mas centrado
en los beneficios de la marca que en las variaciones de los precios, por lo que si el
precio de su marca preferida no queda por encima de lo que ellos consideran un
intervalo razonable, la compraran sin evaluar las alternativas ya que sélo la falta de
confianza en sus proveedores habituales les hara considerar dichas alternativas
(Eslava, 2007). Esto se debe a que la sensibilidad al precio es mayor cuanto menor es
la lealtad de los consumidores, por lo que estos consumidores no valoran tanto el
precio ni evaltan alternativas antes de la compra (Gaquez Abab y Sanchez Pérez,
2007).

Un andlisis de los directivos de marketing debera partir del conocimiento de la
reacciéon de los consumidores segun su percepcion de valor y su sensibilidad a la
relacién precio/valor, ya que este conocimiento permitira detectar los medios para
influir sobre cada tipo de consumidor (Lambin, 1995; Kotler, 2004; Eslava, 2007). Este
analisis permite a las empresas utilizar una estrategia de segmentacién para capturar

los distintos valores percibidos en cada segmento y también desarrollar mediciones

11




cuantitativas de la sensibilidad al precio de cada segmento (Alvarez Alvarez y Vazquez
Casielles, 2005; Nicolau, 2008). Este andlisis permite utilizar una gama de precios,
donde la empresa debe enmarcar el precio para su producto, a través de encuestas
gque se centren en diferencias de precios en ese intervalo. Esto sirve a las empresas
para poder influir en esa sensibilidad al precio, sobre todo cuando los consumidores
pueden rechazar cualquier oferta que sea superior a su disposicion a pagar cuando
perciben y gestionan su proceso de eleccion entre precio y valor (Nagle, 2002). Para
analizar esta sensibilidad al precio se utiliza la elasticidad precio de la demanda que se
explicard en el capitulo siguiente correspondiente a la metodologia empleada para

este tipo de investigacion.

De acuerdo con Nagle Y Holden (1995, pp. 94-95; citado por Diez de Castro, 2008),
“existen 3 razones por las que las empresas necesitan analizar la sensibilidad del
consumidor ante los precios:

- permite identificar los segmentos de mercado que presentan distintas
sensibilidad antes los precios, lo que permite formular distintas estrategias de
segmentacion adecuadas (Nicolau, 2008);

- permite identificar el rango o intervalo de precios dentro del cual debe
encontrarse el precio de venta que se fije para el producto, considerando los
limites de aceptacion por parte de los consumidores;

- permite determinar la mejor manera de influir sobre esa sensibilidad ante el

precio dentro de cada mercado.”

El estudio de la sensibilidad al precio arroja diferentes segmentos de mercado:
algunos consumidores son conscientes de sus alternativas, otro no; algunos
consumidores asignan un gran valor a la diferenciacion exclusiva de una marca, otros
lo consideran innecesario. Estas diferencias de percepciones afectan a como los
consumidores evallan la informacion sobre el precio y el valor cuando toman una
decision (Oubifia Barbolla, 1997; Kotler, 2004; Nicolau, 2008). Estas controversias
permiten a las empresas lograr una estrategia eficaz de comunicacion del valor y de

fijacion de precios (Nagle, 2002).

La tarea del marketing no es sélo registrar los pedidos al precio que los consumidores
estan dispuestos a pagar actualmente, sino también en aumentar esa disposicién a
pagar por parte de los clientes para que el precio refleje el verdadero valor del
producto. Al fijar los precios, algunas empresas fijan los precios no teniendo muchas
veces en cuenta el valor que percibe el cliente, de esta manera pierden la oportunidad

de influir sobre las percepciones de los consumidores que es lo que les permitiria
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aumentar su rentabilidad y la satisfaccion y disposicibn a pagar por parte de los
consumidores. (Oubifia Barbolla, 1997; Nagle, 2002, Rosa Diaz, 2005). Por lo tanto,
en la fijacion de precios, los costes en los que incurre la empresa determinan el umbral
minimo, mientras que la demanda determina el nivel maximo (Kotler, 2004; Eslava,
2007; Ruiz Conde y Parrefio Selva, 2012). Esto se debe a que el precio del producto
no debe fijarse fuera de estos dos limites, agrupados de la siguiente manera: un
extremo inferior (conformado por el precio minimo constituido por el coste total del
producto) y un extremo superior (conformado por el precio maximo, constituido por el
valor para el cliente).

El valor para el cliente depende de la sensibilidad al precio, es decir de la mayor o
menor influencia en la compra por el efecto de la variacion del precio (Belio y Sainz
Andrés, 2007). Por lo que la disposicion maxima a pagar por el consumidor proviene
de un balance de las ventajas aportadas por el producto y de los costes soportados
por el consumidor para la utilizaciéon del mismo (Oubifia Barbolla, 1997; Campo
Martinez y Guillén, 2009, pp. 32).

Existen nueve “efectos” que afectan a esa disposicion a pagar, y hacen que los
consumidores sean mas o menos sensibles a las diferencias entre el precio y el valor
percibido cuando toman decisiones de compra (Lambin, 1995; Nagle, 2002; Kotler,
2004; Ruiz Conde y Parrefio Selva, 2012).

Efectos Caracteristicas

Los consumidores son mas sensibles al precio cuanto mayor es el precio del producto respecto a los precios
de las alternativas percibidas por los consumidores y del recuerdo de experiencias anteriores. Esas
percepciones difieren entre consumidores y entre situaciones de compra.

Efecto precio de
referencia

Efecto dificultad de
comparacion

Los consumidores son menos sensibles al precio de un producto conocido cuando tienen dificultades para
compararlo con las alternativas.

Efecto del coste del

Cuanto mayor sea la inversion relacionada con el producto que hay que hacer para cambiar de proveedor,
menor sera la sensibilidad al precio del consumidor cuando elige entre distintas alternativas. La lealtad

cambio . ; .

asociada a los costes de cambio no es necesariamente permanente.

Los compradores son menos sensibles al precio de un producto en tanto en cuento el mayor precio sea
Efecto indicativo de mayor calidad. Por el contrario, son mas sensibles cuando el precio no es utilizado como

calidad-precio

indicador de calidad, bien porque los consumidores pueden inferir su calidad de experiencias pasadas con
la marca. El mayor precio esta probablemente justificado por un valor mayor cuando los consumidores
carecen de informacién para evaluar la calidad.

Efecto gasto

Los consumidores son mds sensibles al precio cuando el gasto a realizar es elevado. La disponibilidad de un
comprador a evaluar alternativas depende de la relacion entre el gasto a realizar y esfuerzo necesario para
reducirlo.

Efecto del beneficio
final

Cuanto mas sensibles sean los consumidores al coste del beneficio final (conformado por los costes
monetarios y no monetarios de hacer la compra), mas sensibles seran al precio de los productos que
contribuyen a dicho beneficio final. Es importante que las empresas comprendan el beneficio final que
motiva la compra del consumidor con el fin de inferir la importancia del precio sobre la decisién de compra.

Efecto del coste
compartido

Cuanto menor sea la proporcién del precio de compra que paga el propio comprador, menor sera la
sensibilidad al precio.

Efecto de justicia
(“precio justo”)

Los consumidores son mas sensibles al precio de un producto cuando esta fuera de la gama que consideran
“justa” o “razonable”, dado el contexto de la compra.

Efecto marco

Los consumidores son mds sensibles al precio cuando perciben que el precio es una “pérdida”, mas que
una “ganancia” perdida. Hay que hacer que los precios sean considerados como costos de oportunidad
(ganancias perdidas) en lugar de como gasto de bolsillo.

Fuente: Nagle, T. T. y Holden, R. H. (2002)




De acuerdo con los efectos anteriores: el precio de referencia, la dificultad de
comparacion, el beneficio final que otorga el producto, el coste de cambio y el efecto
del precio sobre las percepciones de la calidad, afectan al VALOR PERCIBIDO del
consumidor; mientras que, la cuantia del gasto, el coste sobre el beneficio final que
aporta el producto, la consideracion del “precio justo” y las consideracion del precio
como ganancia o como pérdida, afectan al SACRIFICIO PERCIBIDO EN EL PRECIO

por parte de los consumidores. (Nagle, 2002).

El valor percibido es una funcién de la imagen de marca, de los atributos del producto
y del precio (Kotler, 2004), mientras que el sacrificio percibido influye negativamente
en la satisfaccion del consumidor y cuanto mayor es dicho sacrificio percibido, menor
es el nivel de satisfaccion (Campo, 2007; Campo Martinez y Guillén, 2009, pp. 36).
Esto se debe a que el consumidor se forma una nueva actitud basada en la
satisfaccion o insatisfaccion tras la experiencia. Esta actitud conducira a un
comportamiento postcompra que sera determinante para la difusion del producto, el
cambio de actitud, el proceso de repeticion de compra y la fidelidad (Varela Gonzélez,
1992, p. 81; Lambin, 1995; Kotler, 2004; Campo, 2007; Campo Martinez y Guillén,
2009, pp. 32; Sanchez Garcia, 2011). La satisfaccion del consumidor estara en funcion
de la concordancia entre las expectativas en cuanto al producto (experiencias
pasadas, mensajes a través de los vendedores, amigos u otros canales de
informacion, etc.) y las percepciones del rendimiento del mismo (Kotler, 2004; Lambin,
1995, Campo, 2007). Es decir, el consumidor buscara la mejor combinacion en la
relacién ventaja/coste, o de otro modo, el mas elevado “valor”, procurando mayor
grado de satisfaccion a cambio del menor sacrificio posible. (Gutiérrez Cillan, 2003).
Consumidores con mayor nivel de satisfaccién presentan una menor elasticidad hacia

el precio, y son mas resistentes a ataques de la competencia (Sanchez Garcia, 2011).

2.0.3 Percepcion de precios de los consumidores v rango de aceptacion de precios en

sus decisiones de compra

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, el valor (de adquisicion) percibido del
producto estard formado por dos tipos de percepciones: el sacrificio percibido y el
beneficio percibido. Por lo tanto, el valor de adquisicion se conforma por la percepcion
conjunta de la calidad y los sacrificios que el consumidor refleja en el producto; es
decir, la percepcion de la calidad del producto deriva de las percepciones del precio,
de la marca y del establecimiento de compra, y junto con la precepcion del sacrificio
derivada de la busqueda y consumo del producto, determinan el valor monetario o de

adquisicion del producto, considerado como la cantidad de dinero que el individuo esta
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dispuesto a pagar (Oubifia Barbolla, 1997; Monroe y Krishman, 1985, citado por
Fuentes Moreno, Martinez, Montoro Rios y Caflada Soriano, 2004; Medina Orta,
Méndez Garcia de Paredes y Rubio Benito, 2002; Campo, 2007; Nicolau, 2008).
Dentro del sacrificio percibido se encuentran los costes monetarios y no monetarios
también (Oubifia Barbolla, 1997). El precio que el consumidor esta dispuesto a pagar
por la marca es el resultado de la utilidad que ésta le reporta, por lo que una
consecuencia del valor percibido de la marca se correlaciona con el mayor o menor
precio que el consumidor estard dispuesto a pagar por la misma (Indrayani,
Siringoringo y Saptariani, 2008) comparada con otras alternativas. En caso de que una
marca le reporte mayo valor, el consumidor estara dispuesto a pagar un precio
superior que para las marcas que le reporten menor valor (Fuentes Moreno, Martinez,

Montoro Rios y Cafiada Soriano, 2004; Campo Martinez y Guillén, 2009, pp.32).

El proceso de percepcion de precios por partes de los consumidores, refiere a los
estimulos que reciben los consumidores a través de los precios observados, que
culmina con los comportamientos de los consumidores en el acto de compra o no
compra. Este proceso depende de las informaciones que posean los consumidores, ya
sean externas o internas. Este proceso debe ser tenido en cuenta por los directivos de
marketing para que la percepcion del valor sea méas favorable y concluya en una
mayor intencibn de compra (Oubifia Barbolla, 1997). Esto se debe a que los
consumidores son capaces de adaptarse a los precios, recordarlos y de observar sus
tendencias para comportarse posteriormente en consecuencia (Alvarez Alvarez,
Vazquez Casielles y De la Ballina Ballina; 2003). El “precio percibido” actia como
indicador del sacrificio monetario percibido por el consumidor y que se corresponde
con el nivel de satisfaccion (Campo, 2007). Este “precio percibido” tiene dos efectos
sobre la satisfaccion:

- positivos, cuando el consumidor utiliza el precio como indicador de calidad del
producto. siendo numerosos los estudios (Rao y Monroe, 1996; Oubifia
Barbolla, 1997; Medina Orta, Méndez Garcia de Paredes y Rubio Benito, 2002;
Gutiérrez Cillan, 2003; Nicolau, 2008; Campo Martinez y Guillén, 2009) que
han demostrado que, incluso cuando la calidad objetiva de la marca no se ve
afectada por su precio, los consumidores utilizan el mismo como un indicador
de calidad (Gutiérrez Cillan, 2003; Kotler, 2004; Rao y Monroe, 1996; Campo
Martinez y Guillén, 2009), ya que creen que las calidades difieren entre las
marcas de una misma categoria de producto (Eslava, 2007). Esto se debe a
que consumidores poco informados pueden hacer inferencias sobre la relacion

precio-calidad cuando el precio es un indicador valido de calidad, soportando
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Precio
de

Venta

Calidad
Precio / percibida \‘ Valor Intencion
— | Percibido o
\ Sacrificio Percibido |— | de compra >
percibido /

en algunos ocasiones perdidas econdémicas (Medina Orta, Méndez Garcia de
Paredes y Rubio Benito, 2002); o por el contrario, consumidores informados no
ven la necesidad de pagar un sobreprecio para asegurar calidad o en base a
sus percepciones de baja calidad (Rao y Monroe, 1996). Los consumidores
estaran dispuestos a pagar precio mas elevados cuando consideran que la
calidad recibida justifica dicho pago (Medina Orta, Méndez Garcia de Paredes
y Rubio Benito, 2002; Fuentes Moreno, Martinez, Montoro Rios y Cafada
Soriano, 2004; Campo, 2007). Sin embargo, el precio no es el Unico indicador
de la calidad, ya que lo que se compre se juzga también en base a su fin y por
lo que significa para uno (Henderson Britt, 1962), ya que la calidad explica solo
un porcentaje bajo de la variabilidad de los precios (Medina Orta, Méndez
Garcia de Paredes y Rubio Benito, 2002), por lo que la utilizacion del precio
como indicador de calidad y/o sacrificio no es universal, dado que depende de
la aceptabilidad del consumidor al precio (Campo y Yague Guillén, 2009) y de
las distintas sensibilidad al precio (Oubifia Barbolla, 1997; Campo, 2007).

-y negativos, cuando el consumidor utiliza el precio como indicador del sacrificio
monetario que debe soportar para el uso del producto (Rao y Monroe, 1996;
Campo, 2007; Nicolau, 2008; Campo Martinez y Guillén, 2009, pp. 37).

A continuacion se conceptualizan graficamente estos conceptos:

Atributos del

Nombre Nombre del

producto

de Marca estahlecimiento

Compra

/N

Coste Costes no monetarios

monetario percibidos: esfuerzo,

percibido tiempo, lugar, etc.

Fuente: “Formacion del Valor (de adquisicién) percibido”, adaptado de Monroe K.B., 1992, citado por Oubifia Barbolla
(1997).

Esto se debe a que cuando el consumidor evalla las alternativas y toma una decision
de compra o no de un producto, utiliza en su evaluacion distintas sefiales de calidad

de los productos (Rao y Monroe, 1989, citado por Campo Martinez y Guillén, 2009):

16




extrinsecas, como el precio, el nombre de la marca, etc., e intrinsecas, como los

componentes y las caracteristicas del producto.

Estas sefiales con percibidas y evaluadas de forma individual, a través de un concepto
relacionado con la percepcion de precios por parte del consumidor, que es el PRECIO
DE REFERENCIA. Este concepto se define como un nivel subjetivo de precio en
relacion al cual el consumidor compara y evalla los precios observados de los
productos puestos a la venta (Alvarez Alvarez, Vazquez Casielles y De la Ballina
Ballina; 2003; Fuentes Moreno, Martinez, Montoro Rios y Cafiada Soriano, 2004;
Alvarez Alvarez y Vazquez Casielles, 2005; Rosa Diaz, 2005; Indrayani, Siringoringo y
Saptariani, 2008), y desarrolla un proceso de decisibn basado en las discrepancias
observadas (Winer, 1986, citado por Gutiérrez Cillan, 2003, pp.134) para determinar si
un precio es aceptable, demasiado alto o demasiado bajo (Oubifia Barbolla, 1997).
Este nivel subjetivo de precios desarrollado en la mente del consumidor permite
disefiar juicios acerca del grado de aceptabilidad de los precios observados (Gutiérrez
Cillan, 2003). No existe acuerdo aun sobre la formacion del precio de referencia que
se construye en la mente del consumidor y sobre cual es su influencia real en el
comportamiento de compra (Monroe y Mazumdar, 1988, citado por Gutiérrez Cillan,
2003; Alvarez Alvarez, Vazquez Casielles y De la Ballina Ballina, 2003; Alvarez
Alvarez y Vazquez Casielles, 2007), dado que es un concepto multidimensional (Rosa
Diaz, 2005). Sin embargo, existen varios estudios para estimar el precio de referencia
tomando alguna de las siguientes alternativas como intento de hacer mas operativo
dicho concepto: precio justo, lo que un consumidor estima que un producto deberia
costar; precio pagado por un producto especifico con mayor frecuencia; ultimo precio
pagado por la marca, es decir, el precio en la ocasibn de compra mas reciente;
méximo precio admisible, como aquel precio por encima del cual el consumidor dejaria
de considerar el producto; minimo precio admisible; aquel precio considerado por el
posible comprador como suficiente para garantizar un nivel aceptable de calidad,
precio de la marca habitualmente comprada, precio esperado por el consumidor para
el futuro (Winer, 1985, citado por Gutiérrez Cillan, 2003, Rosa Diaz, 2005), precio
percibido, precio esperado en la ocasibn de compra actual, precio de otros

establecimientos, entre otros (Alvarez Alvarez y Vazquez Casielles, 2007).

Hay dos tipos de precios de referencia: INTERNOS, que son aquellos que se forman
en la mente del consumidor y quedan almacenados, provenientes de experiencias de
compra pasadas o informaciones de precios procesadas en el pasado por el

consumidor, y es el precio que el consumidor espera que tenga el producto

17




considerado como apropiado o justo y es aquél que estara dispuesto a pagar por la
marca; y EXTERNOS, que es cualquier precio que recibe el consumidor a través de
algun canal de informacion externo y que le permite realizar comparaciones (Oubifia
Barbolla, 1997; Alvarez Alvarez, Vazquez Casielles y De la Ballina Ballina; 2003; Rosa
Diaz, 2005; Alvarez Alvarez y Vazquez Casielles, 2007; Campo, 2007; Campo
Martinez y Guillén, 2009). Por lo tanto, los precios de referencia externos, se
correlacionan con los precios observados, mientras que los internos se asimilan al
precio que el consumidor esta dispuesto a pagar por la marca (Fuentes Moreno,
Martinez, Montoro Rios y Caflada Soriano, 2004; Rosa Diaz, 2005). Por consiguiente,
el precio de referencia interno es el punto de comparacion y desempefia un papel
importante en las evaluaciones de los consumidores, por lo que cualquier efecto sobre

el precio de referencia interno afectara la decision de compra (Rosa, Diaz, 2005).

A modo de resumen, se propone el siguiente cuadro sinoptico:

- Precio de la marca adquirida habitualmente
- Precio justo

- Ultimo precio pagado

- Precio minimo aceptable

- Precio méximo aceptable, etc.

¢

COMPONENTE
TEMPORAL

i i v
PRECIO DE «—> Precios de ocasiones —
REFERENCIA anteriores
PRECIO (Familiaridad de marca y INTENCIONAL
INTERNO
o VIA
REFERENCIA \ PRECIO DE ACQDEN‘IAL
REFERENCIA <+“—>
COMPONENTE
RS CONTEXTUAL

Otros precios en el momento de
la compra (recientes y
observables, precios actuales
como aproximacion a precios de

Fuente: “Componentes del precio de referencia”, Alvarez Alvarez, Vazquez Casielles y De la Ballina Ballina (2003);

Alvarez Alvarez y Vazquez Casielles (2007).

Los consumidores cuentan con informacion de los precios de referencia internos de
dos formas: mediante una via intencional, que se deriva de la memorizacion de los
precios, y una via accidental, que se deriva de la comparacion de precios sin que
exista voluntad. La primera via favorece el componente temporal de los precios de
referencia, mientras que la segunda via favorece el componente contextual.
Dependiendo de las caracteristicas del consumidor, el peso de cualquiera de ambos
componentes variara (Oubifia Barbolla, 1997; Alvarez Alvarez, Vazquez Casielles y De

la Ballina Ballina; 2003; Alvarez Alvarez y Vazquez Casielles, 2007). El precio de
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referencia externo se correlaciona con el componente contextual que afecta al precio
de referencia interno, por lo que dichos conceptos se relacionan. Ademas, el objetivo
del precio de referencia externo es aumentar el valor percibido del consumidor como
su precio de referencia interno para que el precio de venta en el mercado resulte mas
atractivo para el consumidor (Oubifia Barbolla, 1997; Rosa Diaz, 2005; Alvarez Alvarez

y Vazquez Casielles, 2007).

En relacion con las oscilaciones de los precios, el consumidor dispone de un rango de
aceptacion de precios que le permiten evaluar los precios del mercado, por lo que
dichos precios que se encuentran dentro del rango se consideran aceptables y
determinan los precios que el consumidor estara dispuesto a pagar, y los que estén
fuera del mismo se rechazaran (Indrayani, Siringoringo y Saptariani, 2008). Este rango
incorpora el precio de referencia en las evaluaciones de precios de los consumidores
(Rosa Diaz, 2005) y dicho rango, por lo tanto, es subjetivo e interno para cada
consumidor, por lo que algunos pueden rechazar unos precios y otros aceptarlos
(Oubifia, Barbolla, 1997; Alvarez Alvarez, Vazquez Casielles y De la Ballina Ballina;
2003; Campo y Yague Guillén, 2009). De acuerdo con Campo Martinez y Guillén
(2009), ese rango interno estd compuesto por 3 dimensiones: el precio maximo
aceptable que el consumidor considera pagar por el producto y es el maximo del
umbral de aceptacion de precio por el consumidor, por encima del cual no adquirira el
producto; el precio minimo aceptable, al que el consumidor esperaria encontrar al
producto y que marca el umbral minimo por debajo del cual el producto se identificaria
como de baja calidad; y, por ultimo, el precio razonable o el precio que esperaria pagar
por el producto, aquél que el consumidor esperaria encontrar en su préxima compra,
ya que deriva de compras pasadas y su modificacion depende de la categoria de
producto analizada y de la frecuencia de compra del consumidor. Cuando el precio
esperado es mayor o igual que el precio percibido u observado (ceteris paribus), el
consumidor obtiene una ganancia con la compra (ahorro de costes) y por tanto, la
satisfaccion con el precio es mayor. Por el contrario, cuando el precio percibido es
mayor que el precio esperado, el consumidor percibe una pérdida y su nivel de
satisfaccion con el precio es menor (Alvarez Alvarez, Vazquez Casielles y De la Ballina

Ballina, 2003; Alvarez y Vazquez, 2006, citado por Campo Martinez y Guillén, 2009).

Este rango de precios se encuentran en la mente de cada consumidor, por lo que los
consumidores pueden tener igual precio de referencia interno pero distinta amplitud del
rango o igual precio de referencia y amplitud del intervalo, o por el contrario, distintos

precios de referencia y distinta amplitud del intervalo de precios aceptables. Sobre
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dicha amplitud de rango de aceptacion influyen factores como: la fidelidad de marca de

los consumidores, el grado de conocimiento que tengan respecto del producto y sobre

su precio, y el precio de referencia dentro de dicho rango (Oubifia Barbolla, 1997). Los

consumidores leales a una marca estaran dispuestos a aceptar una mayor variacion

en el precio ya que atribuyen su lealtad a unos mayores beneficios obtenidos, por lo

que su amplitud del rango de aceptacion de precios sera mayor (Oubifia Barbolla,

1997).

A continuacion se especifique estos conceptos:

Precio MAXIMO <

Aceptable

Precio E P i
recio Esperado Percepcién de ganancia
A (experiencias Superior
Zona de pasadas)
Tolerancia
y v

Precio MINIMO < > Precio Percibido

Aceptable i

Percepcion de pérdida (Precio observado

Superior 0 que va a pagar)

Fuente: Campo Martinez y Yagiie Guillén (2007).

El precio maximo aceptable se espera que sea mayor que el precio esperado o
anticipado y que el precio percibido, aunque su magnitud depende de la
sensibilidad del consumidor al precio; es decir, aquellos consumidores menos
sensibles al precio presentan limites mas altos en el precio maximo aceptable,
mientras que aquellos consumidores menos sensibles al precio muestran
limites mas bajos (Campo Martinez y Guillén, 2009).

El precio minimo aceptable, por el contrario, se espera que sea menor que el
precio esperado y que el precio percibido. Los factores intervinientes en este
limite son: las caracteristicas del consumidor, su sensibilidad al precio y su
experiencia pasada con ese producto (Campo Martinez y Guillén, 2009).

La diferencia entre el precio maximo aceptable y el precio minimo aceptable
determina la ZONA DE TOLERANCIA al precio o al umbral de aceptacion del
precio. La sensibilidad del consumidor al precio afecta a la magnitud de dicho
umbral (Alvarez Alvarez, Vazquez Casielles y De la Ballina, 2003; Campo
Martinez y Yague Guillén, 2009); por lo que, los individuos poseen umbrales

inferiores y superiores de precios, y por tanto intervalos de precios aceptables,
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que se relacionando directamente con el precio de referencia (Oubifia Barbolla,
1997; Rosa, Diaz, 2005).

- Por ultimo, la diferencia entre el precio minimo aceptable y el precio percibido
por el consumidor (ceteris paribus) se denomina percepcion de pérdida
superior ya que a medida que se acorta esa distancia, el consumidor estaria en
el umbral minimo de calidad percibida aceptable (Campo Martinez y Guillén,
2009); por el contrario, cuando el consumidor percibe que el precio que va a
pagar es menor al precio maximo aceptable, su percepcion de ganancia con la

compra de la marca aumenta (Campo Martinez y Guillén, 2009);

En consecuencia, la diferencia entre el precio de referencia y el precio observado en el
punto de venta, cuyo precio de referencia puede ser superior o inferior al precio
observado, generan en el consumidor consideraciones favorables o desfavorables
derivadas de inclinaciones positivas hacia la marca, actitudes que se manifestaran en
la mayor o menor compra dirigida a la marca. Esa diferencia representa un indicador
del “valor percibido” de la compra. Asi, los consumidores sancionan a aquellas que
mantienen precios de venta mas elevados para sus productos que los precios de

referencia o esperados por el consumidor (Gutiérrez Cillan, 2003).

A modo de resumen y de acuerdo con Rao y Monroe (1969) y Campo y Yague Guillén
(2007), “los estandares de precios que el consumidor utiliza para comparar el precio
de compra influyen en su percepcion del precio, y por tanto en las relaciones precio-
calidad y precio-satisfaccion que percibe; esto se debe a que el consumidor evalian
ambas relaciones a través de la comparacién del precio externo con sus precios de

referencia internos.”

Los factores que intervienen en la formacién de los precios de referencia (interno o
externo) y que utilizan los consumidores en sus evaluaciones son: la experiencia de
compra, la magnitud de la discrepancia entre el precio de referencia interno y externo,
el grado de familiaridad de la marca, la reputacion del establecimiento y el contexto de
la evaluacion (Oubifia Barbolla, 1997). Estos factores se ven influenciados por los
precios actuales, los precios pagados y el contexto dentro del cual es presentado el
precio; es decir, los precios anteriores sirven de punto de referencia para evaluar los
precios actuales y se refuerzan cuando hay pocas alternativas —marcas- g se ofrecen,
cuando al consumidor le resulta dificil comparar las alternativas de compra, o cuando

el consumidor conlleva una relacién continua con el vendedor (Rosa Diaz, 2005).
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Un dltimo concepto ligado a lo explicado anteriormente, es el que se denomina “precio
primado”, que es “aquél sobreprecio que el consumidor esté dispuesto a pagar por una
marca en relacion con otra” (Fuentes Moreno, Martinez, Montoro Rios y Cafada
Soriano, 2004). De acuerdo con Rao y Monroe (1996), “la magnitud de la prima de
precio de una marca depende de varias cuestiones como: las caracteristicas
intrinsecas y extrinsecas de los atributos del producto, de las alternativas disponibles
para el consumidor, de la frecuencia de compra de la categoria del producto o servicio,
y del grado de diferencias percibidas entre las marcas de la misma categoria de

producto.”

2.1 LEALTAD DE MARCA

En un contexto econdmico caracterizado por la incertidumbre, los clientes ajustan sus
gastos en consumo para adaptarse a la situacion actual. En este contexto, la labor de
las marcas es fundamental para aportar la confianza necesaria (De Lucio y Valero,
2013).

De acuerdo con Delgado Ballester (2004; 2011),como consecuencia del entorno socio-
econOmico actual, caracterizado por una mayor incertidumbre de los mercados, una
menor diferenciacion de los productos y un incremento de las fuerzas competitivas, se
hace necesario para las empresas desarrollar estrategias de lealtad de los clientes

para abocar a su proteccion.

La fidelidad a una marca descansa entre beneficios y perjuicios que se derivan del
consumo de la misma. Dentro de aportaciones objetivas del consumidor se encuentran
los beneficios funcionales y el precio; por el contrario, dentro de las aportaciones
subjetivas se encuentran la experiencia del consumo de una determinada marca y los
riesgos percibidos provenientes de ese consumo (De Lucio y Valero, 2013)3. Esto de
sebe a que los consumidores pueden estar preocupados por la calidad percibida por el
precio pagado, por lo que estos consumidores son conscientes del valor (Gémez
Suarez, Oubifia Barbolla y Rubio Benito, 2011).

A modo de conclusion, por ello es que es imprescindible el estudio y el analisis de la

lealtad en las estrategias llevadas a cabo por las empresas, dado que la lealtad de

% Estudio “La Fidelidad de los consumidores a la Marca”, efectuado por el Servicio de Estudios del Consejo Superior de
Céamaras, en colaboracion con la Asociacion Nacional para la Defensa de la Marca (ANDEMA) y la Oficina Espafiola
de Patentes y Marcas (OEPM).
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marca se corresponde con los resultados de la empresa, dado que los consumidores
leales presentan una menor necesidad de cambiar de marca, mayor disposicion a
pagar mas por la marca y una mayor recomendacion favorable sobre la marca al
entorno cercano, atrayendo asi nuevos consumidores (Delgado Ballester, 2004; La
Martiniére Petroll, Damacena y Merino, 2008; Gonzalez Hernandez, Orozco Gémez y
De la Paz Barrios, 2010).

2.1.1 Definicion de Lealtad de Marca

No se ha llegado a un consenso en cuanto a la definicion y medicion de la lealtad, por
lo que ha sido definido de diversas maneras por muchos autores (Delgado Ballester,
2004; 2011; Colmenares y Saavedra, 2007; Dick y Basu, 1994; citado por Roldan
Arbieto, Balbuena Lavado y Mufioz Mezarina, 2010) que han abocado al estudio de la
misma, tomando en cuenta para su conceptualizacion 2 componentes: el componente
actitudinal (formado por componentes cognitivos, afectivos y conativos) hacia la marca
y el componente comportamental (formado por la repeticion de compra).

Para varios autores (Delgado Ballester, 2004, Gomez Suarez, Oubifia Barbolla y Rubio
Benito, 2011), la lealtad se considera: “una respuesta de comportamiento de compra,
no aleatoria, expresada a lo largo del tiempo por una unidad decisoria con respecto a
una o varias alternativas, siendo funcion de procesos psicologicos (evaluacion y toma

de decisiones) que resultan en un compromiso hacia la marca.”

De acuerdo con esa definicion y con Dick y Basu (1994; citado por Roldan Arbieto,
Balbuena Lavado y Mufioz Mezarina, 2010), la lealtad es una combinacién de la
actitud hacia la marca y el comportamiento de compra, entendiendo los antecedentes
cognitivos de la marca como podria ser el valor atribuido a la marca (Delgado
Ballester?, 2011); los antecedentes afectivos como la satisfaccion (Oliver, 1980; citado
por Gonzélez Herndndez, Orozco GOmez y De la Paz Barrios, 2010), y los
antecedentes conativos como las expectativas y los costos de cambio (Yang y
Peterson, 2004; Garcia de los Salmones, Rodriguez del Bosque y Herrero Crespo,
2007). Estos antecedentes, sumado al contexto actual, van a influir en el
comportamiento de compra repetido de los clientes, quienes generaran beneficios
como la resistencia a ofertas de la competencia, recomendacion a su entorno mas
cercano, etc. (Garcia de los Salmones, Rodriguez del Bosque y Herrero Crespo, 2007;

Mei- Lien Li y Green, 2011). Por lo tanto, en la preferencia de marca se constata una

4 Profesora ayudante del Departamento de Comercializacion e Investigacion de Mercados de la Facultad de Economia

y Empresa, Universidad de Murcia, Espafa.
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mayor lealtad de marca, tanto en una mayor disposicién a pagar un sobreprecio, como
en la mayor repeticién de compras (La Martiniére Petroll, Damacena y Merino, 2008) y
en la recomendacién a otros (Gonzalez Hernandez, Orozco Gémez y De la Paz
Barrios, 2010). Es decir, la fidelidad o lealtad a la marca es un concepto que se
relaciona con la actitud y el comportamiento de compra, a través de la repeticion de
compra y el compromiso, dado que el consumidor leal a una marca muestras

sentimientos afectivos hacia la misma (Simonato, 2009; De Lucio y Valero, 2013).

A partir de los diversos estudios realizados por los autores mencionados
anteriormente, surgen las mediciones de la lealtad, a través de medidas
comportamentales-actitudinales que refieren a los efectos de la compra y se
fundamentan en la elecciébn de una misma marca a lo largo del tiempo, siendo
medidas por la frecuencia de compra, la intensidad de compra, el porcentaje de gasto,
etc. (Roldan Arbieto, Balbuena Lavado y Mufioz Mezarina, 2010) y se incluyen también
medidas en base a compras pasadas, como la recomendacién de la marca, la
satisfaccion, costes de cambio, implicacién, precio primado, consistencia de la
eleccion de marca, etc. (Colmenares y Saavedra, 2007; Garcia de los Salmones,
Rodriguez del Bosque y Herrero Crespo, 2007). En un estudio realizado por Berné,
Mugica y Yague (1996; citado por Roldan Arbieto, Balbuena Lavado y Mufioz
Mezarina, 2010), “se conceptualizé la lealtad como el grado de repeticion de compra
de un individuo frente a la marca, y se midio a través del porcentaje de gasto total que

el cliente compra en su establecimiento habitual.”

Por consiguiente, la lealtad de marca ha sido investigada en sus dos dimensiones:
comportamental y actitudinal. Esto se debe a que la compra repetida de la marca no
explica por si sola la lealtad, dado que los consumidores pueden repetir solamente por
comodidad o inercia y no porque realmente deseen establecer lazos a largo plazo con
la marca (Yang y Peterson, 2004; Garcia de los Salmones, Rodriguez del Bosque y
Herrero Crespo, 2007; Gémez Suarez, Oubifia Barbolla y Rubio Benito, 2011), por ello
se requiere de la actitud hacia la marca también, para poder medirla de forma integral
(Delgado Ballester, 2004; Ramirez Angulo, 2012).

El comportamiento refiere a la manifestacibon de compra repetida, por lo que se
considera el patrén de compras pasadas como explicacion del comportamiento futuro
de los consumidores (Delgado Ballester, 2004). Por lo que respecta a la actitud hacia
la marca, refiere al compromiso y al vinculo psicolégico o emocional del consumidor

con la marca (Garcia de los Salmones, Rodriguez del Bosque y Herrero Crespo,
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2007). Este sentimiento se ve reflejado en una actitud positiva hacia la empresa
(Simonato, 2009) generada por la recomendacion a otros, la disposicion a pagar un
precio mas alto o ser la que se elegiria en primer lugar en base a otras alternativas
(Garcia de los Salmones, Rodriguez del Bosque y Herrero Crespo, 2007; Ramirez
Angulo, 2012).

Existen diversas clasificaciones de lealtad de los consumidores en base a sus
comportamientos de compra y actitudes hacia la marca (Dick y Basu, 1994, citado por
Delgado Ballester, 1994; Roldan Arbieto, Balbuena Lavado y Mufioz Mezarina, 2010).
Este estudio llevara a cabo una clasificacion en base a una sola variable que conforma
la lealtad, referida a la frecuencia de consumo de una muestra de clientes leales a la
marca Starbucks que presentan actitudes positivas hacia la marca, para analizar la

influencia de aumentos del ticket promedio sobre dicha variable.

Teniendo en cuenta las cuestiones mencionadas previamente, en este estudio se
define la lealtad de marca como:

“el comportamiento de compra repetido, no aleatorio, expresado en unidades
consecutivas de tiempo y que se corresponde con una actitud positiva hacia la marca
expresada a través de componentes como la conciencia de marca, la recomendacion,
la satisfaccion, la identificacion con la marca, la diversificacion de productos y el valor

asignado a la marca.”

2.1.2 Seleccidn de sus variables de estudio

De acuerdo con la definiciobn aportada anteriormente, este estudio considerara las

siguientes variables que conforman la lealtad de marca:

25




LEALTAD
-— DE
MARCA

Fuente: Elaboracién propia.

El posicionamiento de marca respecta a la conciencia de marca positiva o
negativa que tenga el consumidor en mente.

La permanencia en el tiempo como cliente de Starbucks refiere a los afios que
el cliente conlleva en el tiempo en la eleccion de Starbucks Coffee,
considerandose un minimo de 1 afio para estos clientes leales.

La frecuencia de consumo deriva de la secuencia de estadias en Starbucks
Coffee en unidades de tiempo mensuales, considerdndose un minimo de 2
veces al mes.

La identificacién con la empresa, se medir4 en base al grado de identificacién
del cliente con algunos de los valores/principios de la marca Starbucks Coffee.
La satisfaccibn es medida a través de distintas calificaciones donde el
consumidor situaréa su nivel de satisfaccion en el consumo y sus estadias en
Starbucks Coffee.

La recomendacion también se situaréd entre varias calificaciones en base a la
probabilidad de recomendacién de Starbucks Coffee a familiares y amigos.

La ampliacién del gasto en la diversificacion de productos refiere al consumo
de otros productos ofrecidos por Starbucks Coffee, diferente a lo que
consumen frecuentemente estos clientes. Dentro de la diversificacion de
productos se consideran: las comidas, bebidas y el merchandise (granos de
café, tazas, vasos térmicos, entre otros).

Y, por ultimo el valor de marca sera medido a través de la calificaciébn que

realicen los clientes respecto al valor que asignan a Starbucks Coffee.
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2.2 CASO “STARBUCKS COFFEE”"

Starbucks Coffee es una de las mayores cadenas de Café internacionales mas popular
situada en Seattle, Washington. A lo largo de los afios experiment6 una gran
expansién por todo el mundo, situAndose en Europa, Asia, Medio Oriente y América.
Hoy en dia posee alrededor de méas de 18.000 tiendas en mas de 60 paises.’

A continuacion se detalla la historia de Starbucks:
K 2009-2010 \
/ 2001-2005 \ Abre el Centro de apoyo
Desarrolla pautas de del agricultor en Africa
aprovisionamiento de Oriental y lanza
café ético. Adquiere MyStarbucks y Starbucks
) E— Seattle Coffee Card, aplicaciones para
1997-1998 Company. Abre el Iphone. Incorpora WIF|
Establece la primer centro de apoyo para clientes y reinventa
Fundacion al agricultor en Costa la estrategia de negocio
N 4 1988 N\ ( 1991 )| Starbucks y crea Rica. Introduce para extender el alcance
1982 Starbucks ofrece Starbucks, Starbucks.com. Starbucks Coffee de la marca. Amplia la
Howard Schultz beneficios de salud primera Abre tiendas en Master Program. Abre oferta de café ultra-
se incorpora a la integrales, que hoy empresa en Filipinas, tiendas en Europa, Premium a la linea
empresa, como se diferencian de ofrecer un Inglaterra, Malasia, Centroamérica y Starbucks Reserve y
Director de otras comparifas de programa de Nueva Zelanda, Sudamérica (Chile y Starbucks Natural
Marketing : Taiwan y Tailandia Per). Qusions. J
A \EEUU ) \aCCIones ) \ J \ ) J
f ; f ¥ f

1971 1985 ( 1989"_\ 4 N/ ) N\ (Tzoloa\ ( 20112012 )

1996 1999-2000
Starbucks Schultz funda I Starbucks Con 1.000 tiendas Promueve _ Celebra la identidad
Coffee ab Giornale” y bi Lanza la primera de marca
offee abre ublica su - )
el p : enEEUUy practicas de cultivo taza de café con . o
en Seattle, recioe la “Declaracion de Canada, abre la de café sostenible. actualizada e inicia

fibra reciclada post-

Washington concesion de Mision y Guia primera en Japon. Acuerdo de s, Lanza envases monodosis
Starbucks. de Principios”, Hoy, Asia Pacifico licencia para My idea Stlarbu oks Starbucks. Abre el
Cambia el no habiendo cuenta con 1.300 vender café y o centro de apoyo a
nombre de su sido comun tiendas. Introduce certificado en prlz:lr:];izm:;l:ad agricultores de
empresa a para las el Frapuccino comercio justo en tiendas e;1 otros Colombia y lanza
Starbucks organizaciones |\ cofee. )| EEUUY Canads. oalsss te Europa bebidas
Coffee. en esa época. Se expande por Aficay ' refrescantes. Se

~——— China, Corea, sigue expandiendo

Sudamérica (Brasil -
Australia y Medio por Centroamérica y

- \ y Argentina). J \F”mm J

Fuente: “Historia de Starbucks Coffee”, adaptado de Starbucks Coffee Timeline (www.starbucks.com)

La misién de Starbucks Coffee hasta el afio 2007 era “establecer Starbucks como el

principal proveedor del mejor café del mundo, manteniendo los principios inflexibles a

® Starbucks Coffee Company (www.starbucks.com)
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medida que crecia™

. A partir del afilo 2008, la misidn de Starbucks consiste en “inspirar
y nutrir el espiritu humano: una persona, una taza de café y una comunidad a la vez.”
Segun Howard Schultz (2011), presidente y director ejecutivo, los principios/valores
que sirven de guia para la adecuacion de las decisiones que toma Starbucks Coffee,
son los siguientes:’
= El Café: siempre sera una cuestion de calidad y que constantemente buscan la
mejora continua en la obtencion de los granos de café, el tostado y la ayuda a
los agricultores.
= Los “partners” (“socios” segun Schultz): dirigiéndose asi a los empleados que
junto con la compaiiia desarrollan esa pasion por lo que hacen. Adoptaron la
diversidad para crear un lugar auténtico y con un trato respetuoso.
= Los clientes: su labor es ir mas alla de la perfeccién en la entrega de bebidas,
pasando por establecer una relacion con ellos.
= Las tiendas: acondicionadas para lograr en los clientes un lugar de pertenencia
y el tercer lugar fuera del lugar de trabajo y la casa.
= Los accionistas: a través del éxito y cumplimiento de las diferentes areas,

recompensan a los accionistas, pudiendo todos perdurar y prosperar.

Estos valores/principios se llevan a cabo a través de (Bazan, Camporeale, Bilbao,
Zamorano, Chavez, Rico, 2008; Starbucks Coffee Company, 2003; Lossi, 2010%):
¢ Pasion por lo que se hace;
¢ La experiencia Starbucks: conecta al cliente con el café en una invitacién
enriquecedora por un ambiente confortable y accesible.
¢ Gran sentido de integridad,;
¢+ “The coffee house” (tiendas Starbucks) constituye el tercer lugar después del
trabajo y la casa.

¢ Espiritu emprendedor e innovador;

® “Living our values”. Corporate Social ResponsapilFiscal 2003 Annual Report. Starbucks Coffee
Company (www.starbucks.com).
" “Etica comercial y cumplimiento. Estandares dedemta de negocios”. Starbucks Coffee Company

(www.starbucks.comn

8 Adaptado del Libro “La Experiencia Starbucks: Bipipios para convertir lo ordinario en
extraordinario” de Joseph A. Michelli. Licenciadtefando Lossi. Factor Humano. 2010. Facultad de

Ciencias Econdmicas y Empresariales, Universidatsttao, Guatemala.
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¢+ Promover un agradable ambiente de trabajo y tratar a cada uno con respeto y
dignidad;

¢+ Atencion personalizada a los clientes para satisfacer sus expectativas;

¢+ Adoptar la diversidad como un componente esencial en la manera en que se
hacen negocios;

¢ Aplicar los mas altos estandares de calidad en la compra, tostado y entrega del
café;

¢ Crear entusiasmadamente clientes satisfechos todo el tiempo;

¢ Contribuir positivamente a las comunidades y al medio ambiente;

¢ Reconocer que la rentabilidad es esencial para su éxito futuro.

Starbucks presenta grandes factores criticos de éxito a través de la excelencia en la
calidad de productos y su cadena de valor, de la conformacién de un ambiente apto
para la motivacién de los empleados y para la atencion personalizada y la comodidad
de los clientes, de la diversidad de productos (cafés, bebidas, comidas, etc.) (Lossi,
2010), del répido crecimiento a través de franquicias y licencias, y de los programas de
responsabilidad social que llevan a cabo (Roberts, Ponce, Huerta, Atarama, Sosa y
Zeballos, 2010). Las experiencias ofrecidas por Starbucks constituyen elementos

diferenciadores y proveedores de valor para el cliente (Simonato, 2009).

Teniendo en cuenta esto, la propuesta de valor en la estrategia experimental de
Starbucks se contempla a través de 3 componentes: el café, contemplando los méas
altos estdndares de calidad a través de la produccion de café proveniente de
diferentes partes del mundo; el servicio, que se corresponde con la experiencia intima
del cliente con la empresa; y, el ambiente, que a través de su disefio y confortabilidad
invita a los clientes a quedarse (Moon y Quelch, 2004). Starbucks constituye una
marca de experiencia, ya que la marca representa para los clientes “café, compafiia y
buenas experiencias” (Simonato, 2009). Segun datos obtenidos a través de Fiscal
2003 Annual Report de Starbucks, “después de cada visita, los clientes salen con una
memoria de su experiencia. Nuestros clientes mas fieles visitan Starbucks 18 veces al
mes, en promedio. Por lo tanto, nuestro éxito depende de ofrecer de manera
continuada a nuestros clientes la experiencia de Starbucks éptima cada vez que
visitan”. El cliente estandar visita Starbucks solo cinco veces al mes (Moon y Quelch,
2004). La estrategia de branding emocional en Starbucks se manifesta a través de un
extenso enfoque en la lealtad de los clientes obtenidos a través de la conexion del
cliente entre los empleados y los consumidores, la creacion de una conexion especial

entre las dos partes (Nielsen y Mortensen, 2009).
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MARCO METODOLOGICO

2.0.1 Disefio de la Investigacion

Este estudio se corresponde con el enfoque descriptivo a través de la utilizacion de
referencias bibliogréficas y un trabajo de campo orientado a una investigacion de
mercado con el fin de conocer las consecuencias de variaciones en el ticket promedio,
a causa de incrementos en los precios de los productos, sobre las decisiones de

compra de clientes definidos como leales a la marca Starbucks.

2.0.2 Caracteristicas del universo

El universo de estudio se compone de consumidores que poseen una lealtad de marca
en Starbucks y que presentan un comportamiento y una actitud favorable hacia la
marca, limitdndose la medicion de la intencién de compra de este grupo de clientes,
denominados como leales, frente a cambios en una de las variables del marketing mix:
el precio, considerandose constantes las otras variables del marketing mix (producto,
promocion, plaza)® y los factores externos que pueden también afectar la conducta de
compra como ser factores econdmicos, personales, sociales y psicolégicos. La

definicion de lealtad se limitara a una serie de variables definidos previamente.

2.0.2.1 Caracteristicas de la muestra de estudio

Este estudio se presenta a través de la toma de una muestra no probalistica, debido a
la eleccion subjetiva de las variables de lealtad y al tamafio de la muestra. La muestra
se compone de 100 personas seleccionadas de forma aleatoria, en base a condiciones
previamente mencionadas, a través del cual se han seleccionado turistas y residentes
de la Ciudad de Buenos Aires, mediante visitas semanales y fines de semana. Se
recorrieron 5 establecimientos de la cadena Starbucks ubicados: en el centro de la
ciudad de Buenos aires, donde se visitaron 3 Starbucks ubicados en Corrientes y Av.
Florida, Rivadavia y Florida y Av. Callao y Viamonte; en San Telmo, un
establecimiento Starbucks ubicado frente a la plaza principal; y, el shopping Alto

Palermo, que se compone de un Starbucks frecuentado principalmente por turistas.

2.0.3 Definicién de variables de estudio

La lealtad de marca es definida y limitada en base a una serie de variables: la

conciencia de marca, la permanencia como cliente de Starbucks Coffee, la frecuencia

9 Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., y Wong, V. 2000. Introduccién al Marketing. Madrid: Editorial

Prentice Hall Iberia.
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de consumo, la identificacion con la marca, la satisfaccion, la recomendacion, la
diversificacion de productos y el valor de marca.

Para el andlisis de sensibilidad al precio, se considera variaciones en el ticket
promedio, considerandose como consecuentes de un incremento de los precios de los
productos. Esto surge debido a la experiencia Starbucks que no representa la
adquisicion de un producto en particular sino que representa el consumo de varios
productos.

Por ticket promedio se entiende al gasto promedio por visita que realizan los clientes

en sus estadias en Starbucks Coffee.

2.0.4 Medicion de las variables de estudio

Para la medicién de las variables que definen la lealtad de marca en este estudio, se
consideraron las siguientes condiciones y consideraciones: conciencia de marca, a
través del posicionamiento de marca positivo y negativo; la permanencia como cliente
en Starbucks definida en periodos de tiempo anuales); la frecuencia de consumo,
medible a través de la cantidad de visitas minima de dos veces al mes; la identificacion
con los valores de Starbucks, considerandose grados de identificacién altos o bajos; la
satisfaccion, mediante niveles satisfactorios o insatisfactorios con la experiencia
Starbucks; la probabilidad de recomendacién de la cadena a amigos o familiares,
medible a través de niveles de calificacion altos o bajos; la diversificacion de
productos, a través de la extensién del gasto en otros productos ofrecidos por
Starbucks; y, por ultimo, el valor de marca, medible a través del valor asignado por los

clientes a Starbucks.

Para la medicion de la sensibilidad al precio, se propuso un rango porcentual simulado
para conocer la aceptacion o no aceptacion ante aumentos en el ticket promedio de
los encuestados, a causa de una variacion en el precio de los productos consumidos
por los mismos. Este rango permitird saber si existe un limite de tolerancia y en qué
cuantia en clientes leales a la marca Starbucks. Estos umbrales maximos y minimos
incluyen la aceptacién o no aceptacién de un aumento del 10%, del 20%, del 50%, del
75% y del 100% en el ticket promedio ante un incremento en los precios,
considerandose diferentes periodos de tiempo para cada aumento porcentual.
Finalmente, para conocer la incidencia de estos aumentos en el ticket promedio sobre
las decisiones de compra en cualquier establecimiento Starbucks se propusieron
diversas decisiones de compra ante la no aceptacion de esos aumentos en el ticket
promedio. Esto permite inferir sobre la percepcion de clientes leales sobre el precio

que le cobra Starbucks, y sobre su ticket promedio para: inferir limites de tolerancia de
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estos clientes y las consecuencias de la incidencia de incrementos del ticket promedio

sobre las decisiones de compra.

2.0.5 Técnicas de recopilacién de datos

Esta investigacion de campo se compone de la utilizacibn de encuestas como
instrumento de recopilacion de datos, que, de acuerdo con Monica Toyos (2009), “es
el método mas utilizado en la recopilacion de datos y sirve para obtener datos que se
usaran para dar respuesta el problema planteado”. La encuesta se confecciond
mediante un cuestionario, que definido de acuerdo con Sampieri (1991: 321-324),
consiste en un conjunto de preguntas con respecto a variables a medir; las preguntas
seran abiertas (no delimitan de antemano alternativas de respuesta) y cerradas (el
encuestado deberd elegir una o mas opciones prescriptas).

Para conocer la aceptacion o no aceptacion de aumentos en el ticket promedio, el
rango fue disefiado en términos porcentuales debido a las diferencias en el gasto
promedio de todos los encuestados. Sin embargo, la encuesta fue efectuada
oralmente en términos monetarios de acuerdo al gasto promedio mencionado por los
encuestados. Por consiguiente, se efectuaron: preguntas cerradas, referentes a la
percepcién de los encuestados respecto al precio que le cobra Starbucks, la
disminucién o no disminucién de la frecuencia de consumo, y las posibles decisiones
de compra ante los aumentos en el ticket promedio, clasificadas en: no comprar,
comprar de todos modos, disminuir su frecuencia de consumo o disminuir su gasto en
Starbucks ante tal incremento; y, preguntas abiertas, acerca de la disposicion minima
y maxima a pagar por los encuestados por el mismo consumo realizado
frecuentemente para corroborar el rango de aceptacion o no aceptacion de un

incremento en su gasto promedio por visita ante un posible incremento en los precios.

2.0.6 Andlisis de resultados

Para el andlisis de resultados se utilizd, en primera instancia, el programa estadistico
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versién 19 IBM. A través de su
utilizacion, se pretende observar los resultados correspondientes a una relacion entre
lealtad de marca e influencia de aumentos de precios simulados en su gasto promedio
y sus decisiones de compra futuras, analizando esta relaciébn a través de la
conformacion de 4 posibles grupos resultantes de consumidores leales a la marca

Starbucks, clasificados en base a la frecuencia de visitas a la marca.

En segunda instancia, para el andlisis de la sensibilidad de cada grupo de clientes

leales ante incrementos en el ticket promedio, consecuente de variaciones en los
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precios, se utiliza el método de “Elasticidad Precio de la Demanda”. Este método
deriva del hecho de que existen dos vertientes de la sensibilidad al precio: la decision
sobre la marca que se va a comprar y la decision del consumidor sobre cuanto va a
comprar. Las ventas de las empresas dependen de ambas cuestiones (Nagle, 2002).
Este trabajo considerard como caso de estudio a Starbucks Coffee y no tomara en
cuenta la cantidad demandada, por el contrario, se considerara la frecuencia de
consumo para conocer su afectacion ante un aumento del precio de los productos que
incide en el ticket promedio de los consumidores leales a dicha marca. Es decir, la
elasticidad precio de la demanda se define como la variacion porcentual de la cantidad
demandada como resultado de la variacion porcentual del precio, manteniendo
constantes los demas factores que le afecten (ceteris paribus) (Mochén y Becker;
Lambin, 1995; Nagle, 2002, Kotler, 2004; Eslava, 2007; Goiii, 2008). En otras
palabras, es la "“medida cuantitativa de la sensibilidad de la demanda con respecto al
precio y que se identifica como uno de los elementos que mas influye en las
decisiones de precios” (Eslava, 2007). El resultado representa la mayor o menor
influencia que las modificaciones de los precios ejercen sobre la demanda (Diez,
2008). Son los efectos en la demanda de un producto debido a las reacciones de
muchas personas que tienen sensibilidades diferentes acerca del precio del mismo
(Goiii, 2008). Ante incrementos de precios, se espera que la probabilidad de compra
se reduzca, mientras que para las reducciones se espera que la demanda se
incremente; por lo que la elasticidad precio de la demanda mide estas previsiones.

(Alvarez Alvarez, Vazquez Casielles y De la Ballina Ballina; 2003).

La ventaja de esta metodologia se basa en que la elasticidad permite saber en qué
sentido decidir sobre los precios para estimular la demanda y aumentar las ventas
(Lambin, 1995), si existe una relacion entre la demanda y los precios, si problemas
anteriores experimentados por las ventas son debidos a los precios y, si resulta
posible prever la reaccién de los consumidores ante las modificacion del precio de un
producto existente Andreani (1997, p.24; citado por Diez de Castro). Por el contrario,
una limitacion de este método deriva de que la elasticidad mide una relacion de
comportamiento de compra y no es observable mas que después de los hechos
(Lambin, 1995).

En este estudio sélo se tomara en cuenta la incidencia de posibles incrementos de
precios sobre el gasto promedio y la frecuencia de consumo. Se realiz6 una

clasificacidon de clientes leales en base a su frecuencia de consumo, para el analisis de
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esta elasticidad precio (ticket promedio) considerando la lealtad en funcién de la

frecuencia de consumo, manteniendo las demas variables constantes.

LEALTAD DE MARCA = f (posicionamiento, permanencia, frecuencia, identificaciéon con

la marca, satisfaccion, recomendacion, diversificacion de productos, valor de marca)

!

LEALTAD DE MARCA = f (FRECUENCIA DE CONSUMO)
Para este estudio, el resultado representa la mayor o menor influencia que las
modificaciones del ticket promedio, consecuente de un incremento de precios, ejercen
sobre las decisiones de compra de los clientes leales a Starbucks. Considerando esto,
en el modelo de elasticidad precio aplicado en este estudio, se tomara variacion del
precio como variacion del ticket promedio (teniéndose en cuenta que esta variacion del
ticket es consecuencia de un incremento de precios). También, podremos conocer si
existe algun tipo de relacion y de qué magnitud entre ambas variables: precio y lealtad

de marca.

Por lo tanto, desconsiderandose en este estudio la variacion de la cantidad
demandada y considerandose la variacion de la frecuencia de consumo ante
variaciones en el ticket promedio a causa de incrementos en el precio, la férmula de

elasticidad queda determinada de la siguiente manera:

% de variacion de frecuencia de consumo [(Fo - F1) / Fg] x 100

E= = =1EI
% de variacion del ticket promedio [(To—Ty)/ To] x 100

Fuente: Elaboracion propia, adaptada de Mochén y Becker, 1993.

De esta formula, resultan 3 tipos de elasticidades (Mochén y Becker; Nagle, 2002,
Kotler, 2004; Eslava, 2007; Gofii, 2008), donde la incidencia de la frecuencia en lugar
de la cantidad demandada, descripta por dichos autores, proviene de elaboracion

propia.

1) ELASTICIDAD ELASTICA: cuando la variacién porcentual de la frecuencia de
consumo es mayor que el porcentaje de variacion del ticket promedio. Es decir,
resulta cuando un pequefio cambio en el ticket promedio causa un gran
impacto en la frecuencia. Si la frecuencia de consumo es muy eléstica, los
consumidores estan dispuestos a reducir su frecuencia de consumo en forma

significativa ante un determinado incremento en el ticket promedio.

IEI>1
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2) ELASTICIDAD UNITARIA: cuando la frecuencia de consumo varia en el mismo

porcentaje de la variacion del ticket promedio.

lEI=1

3) ELASTICIDAD INELASTICA: cuando la variacion porcentual de la frecuencia
de consumo es menor que el porcentaje de variacion del ticket promedio. Es
decir, cuando un cambio porcentual en el ticket promedio tiene un efecto menor

en la frecuencia de consumo. Este es el caso de articulos de marca, por

ejemplo.
IEI<1
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ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Interpretacion de la muestra

Se tom6 una muestra de 100 personas que experimentan una lealtad de marca a la
Cadena de Café Starbucks Coffee, encuestandose tanto a residentes como turistas.
Las encuestas fueron efectuadas los dias viernes y sabados del mes de Junio y primer
fin de semana de Julio, recorriéndose 5 establecimientos de la cadena Starbucks
ubicados: en el centro de la ciudad de Buenos aires, donde se visitaron 3 Starbucks
ubicados en Corrientes y Av. Florida, Rivadavia y Florida y Av. Callao y Viamonte; en
San Telmo, un establecimiento Starbucks ubicado frente a la plaza principal; v, el
shopping Alto Palermo. A través del analisis socio-demografico se obtuvieron los

siguientes datos (Ver Anexo 4.1):

INFORMACION GENERAL

Porcentajes

Empleado Privado
Estudiante Universitario

ACTIVIDAD Profesional Independiente 23,0

Empleado Publico 12,0
Masculino

SEXO -
Femenino

Soltero
Casado
NO

S
Residente

ESTADO CIVIL

¢TIENE HIJOS?

LUGAR DE Turista Extranjero

RESIDENCIA - -
Turista Nacional 3,0
EDAD Edad promedio

Fuente: Elaboracién propia.

A través de estos datos obtenidos se puede observar que la mayoria de los
encuestados presentan las siguientes caracteristicas: empleados privados y
estudiantes universitarios, de sexo masculino mayormente, solteros y no poseen hijos,
con un promedio de edad de 29 afos, siendo la mayoria de los encuestados
residentes de la Ciudad de Buenos Aires y los turistas mayormente provenientes de
paises extranjeros, con motivos de visita basados en visita a familiares y amigos,

negocios y estudio.

Interpretacion de las variables de Lealtad de Marca:

Primeramente, para el analisis de las variables de lealtad se optaron los siguientes
componentes: conciencia de marca, permanencia en el tiempo, frecuencia de

consumo, implicacion con la marca, satisfaccion, recomendacion, ampliacion del gasto
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Resaltado

pilar.savietto
Resaltado

pilar.savietto
Resaltado


en la diversificacién de productos y el valor de marca. De acuerdo a estas variables, se
encuestd a una muestra de 100 clientes leales para saber como se corresponden con
estas variables para la marca Starbucks, que consumen prolongadamente.
De acuerdo a las respuestas aportadas por los encuestados, se obtuvieron los
siguientes resultados comportamentales y actitudinales:

1) CONCIENCIA DE MARCA: el 65% de los clientes leales, posee un posicionamiento

positivo de la marca en su mente (Ver Anexo 4.2).

Posicionamiento "POSITIVO"

Ninguna

Aroma Cafe
Bonafide Express
The Coffee Store

POSITIVA?

Havanna Coffee
Café Martinez
Starbucks Coffee

¢Podria mencionarme una
cadena de Café que le
vengaa la mente en forma

65%

.0 20,0 40,0 60,0 80,0

Fuente: Elaboracion propia.

Posicionamiento "NEGATIVO"

Starbucks New York
Ninguna

Delicity

Tienda de Café
Aroma Café
Bonafide Express
The Coffee Store
Mc Café
Havanna Café
Café Martinez
Starbucks

7 %

en forma NEGATIVA?

¢ Podria mencionarme una cadena
de café que le vengaa la mente

0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Fuente: Elaboracion propia.

2) PERMANENCIA: con respecto a la antigiiedad de los encuestados a lo largo de
los afios como clientes de Starbucks, desde la expansion de esta Cadena de
Café por diversos paises hasta Argentina en el 2008, encontramos una
clasificacion de 3 conglomerados de clientes: Maduros (aquellos que tienen
una antigiiedad desde hace 1 a 3 afios, son muy nuevos en la experiencia
Starbucks), Maduros (con una antigledad de 3 a 5 afios) y Antiguos (con una

antiglledad de 5 a 15 afios, y que a lo largo del tiempo eligieron y siguen
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eligiendo Starbucks cada vez que ven una tienda en algun destino y en sus

lugares de residencia) (Ver Anexo 4.2).

N o ok~ WODN B

R e
I S)

Maduros | Antiguos

Fuente: Elaboracion propia.

3) FRECUENCIA DE CONSUMO: se mide en base a la cantidad de visitas mensuales

realizados por estos clientes leales a la marca a Starbucks, habiéndose

establecido un minimo de 2 veces al mes. De acuerdo con la frecuencia de

consumo en el tiempo, se clasificO a estos clientes en 4 conglomerados

distintos a los anteriores: Poco frecuentes (promedio de visitas 2,5 veces al

mes), Frecuentes regulares (5,5 veces al mes), Bastante frecuentes (promedio

de visitas de 10 veces al mes) y Totalmente Frecuentes (promedio de 20 veces

al mes).
Veces al Poco Frecuentes | Bastante |Totalmente
mes frecuentes | Regulares | frecuentes | frecuentes
Promedio 2
2,5 veces al 3
mes
. 4
Promedio 5 -
5,5 veces al
7
Promedio 8
10 veces al 10
mes 12 s
15
Promedio 16
20 veces al 20
mes 24
25

4)

Fuente: Elaboracién propia.

IMPLICACION CON LA MARCA: se procedio a realizar una evaluacion de la

identificacion de estos clientes leales hacia los valores/principios de Starbucks,

38




para ver el grado de implicacién cliente-empresa. De los datos aportados, se
obtuvo que la mayor parte de los clientes se identifican mayormente con “la
experiencia Starbucks” (media = 8,04), “la exigencia en la calidad de los
productos” (media= 7,85), “se sienten entusiasmados y satisfechos con la
marca” (7,71) y “consideran que la rentabilidad que posee Starbucks es debido
a su trayectoria en el tiempo” (7,40) y se identifican en menor medida con “la
pasion por lo que hace Starbucks” (5, 97), “las tiendas” (6,89) y con la
consideracion de “Starbucks como el “tercer lugar’ después de casa y el
trabajo” (4,09).

Identificacion con Valores/Principios de Starbucks

"La rentabilicad que 2052 &3 producto de su historiatrayvectoria”
"Sentirze emusias madoy satisfecha”

"La pasidn porloque hace Starbiucks Coffee”

"La innovacion desus productos y el merchandise”
"_zcontribucidn al medio ambiente v la comunidad ocal"
"Sentirse respetedo y familianzado porlz atencidn perscnalizads"
"La exigenciaen |z calidad de los productos ofrecidos”
"_astiendas trazmiten comedidady sensacion ce integidad”
"Elaroma Jelcaféy sucutura"

"Es el tercerlugar " después de lacasay el trabajo”

" "Experiencia Starbucks  disfrutar de un café e ur ambiente scogedo™

,00 1,00 2,00 3,00 4,00 500 6,00 7,00 8,00 9,00 10,00

Fuente: Elaboracién propia.

5) SATISFACCION, RECOMENDACION Y VALOR DE MARCA: De acuerdo con los datos

obtenidos, se pudo observar en estos clientes leales que presentan un grado
alto de satisfaccion (80%), una alta probabilidad de recomendacion a amigos o
familiares (80,5%) y asighan un alto valor de marca a la Cadena Starbucks
Coffee (80%).

Satisfaccion, Recomendacion y Valor de Marca

L1 Nivel de satisfaccion con la Cadena Starbucks Coffee
M Propabilidad de recomiendacion de Starbucks Coffee a amigos o familiares

_1Valor que otorgan a Starhucks Coffee

80% 80%

Fuente: Elaboracién propia.
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6) AMPLIACION DEL GASTO PROMEDIO EN LA DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS: a

través del andlisis de datos, se pudo observar que el 56% de estos clientes
leales han ampliado alguna vez su gasto promedio en la compra de otros
productos ofrecidos por Starbucks Coffee, entre los que se encuentran:

comidas, bebidas, y merchandise como granos de café (Ver Anexo 4.2).

Interpretacion de percepciones y aumentos en el ticket promedio

Se prosiguié a conocer las percepciones que presentan los clientes leales a la marca
Starbucks respecto al precio que le cobra Starbucks por lo que consumen, el ticket
promedio por cada visita realizada en Starbucks Coffee, sus disposiciones minimas y
maximas a pagar por lo que consumen prolongadamente para conocer sus limites de
tolerancia, y si ante un aumento de su ticket promedio, a causa de un incremento de

precios, disminuirian su frecuencia de consumo.

Cabe destacar que el precio observado se encuentra basado en el consumo, el precio
de referencia lo constituird el “gasto de referencia”, es decir el gasto promedio
efectuado en experiencias pasadas, dado que en este caso de estudio, Starbucks
refiere a una experiencia en base al consumo de multiples productos, y por ultimo, se
define “ticket promedio” al gasto promedio por visita efectuado por los clientes en cada
estadia en Starbucks Coffee (en las encuestas se mencion6 “gasto promedio” para no

generar confusién en la mencién de ticket promedio).
De acuerdo a este seguimiento, el andlisis de datos arrojo los siguientes:

En cuanto al precio de los productos, el 68% de estos clientes esta de acuerdo con el

precio que le cobra Starbucks Coffee por lo que consumen (Ver Anexo 4.3).

En lo que respecta al gasto promedio efectuado por los clientes, se obtuvo que el
gasto promedio total de la muestra es de $40 por cada estadia en Satrbucks Coffee.
Mientras que, sus limites de tolerancia en lo que respecta a sus disposiciones minimas
y maximas a pagar por ese mismo consumo, los constituyen los siguientes datos: el
umbral minimo de aceptacion por ese consumo es de $22 y el umbral maximo de
aceptacion es de $49. Esto significa que, el consumidor posee un rango de aceptacion
de precios (en este caso, gastos promedio a realizar) a través del cual el consumidor
aceptara pagar o no pagar aquel gasto que exceda de ambos limites, ya sea que
menor gasto que el limite inferior podria considerarse reduccidén de la calidad y un
mayor gasto que el limite maximo podria afectar ese consumo o comportamiento de

compra (Ver Anexo 4.3).
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Rango de Aceptacion del Gasto
promedio (en pesos)

60,00
50,00
40,00
30,00
20,00 ~
10,00 -~

B Media
Disposicion MINIMA ~ Gasto promedio  Disposicion MAXIMA

a pagar, ante una actual,en pesos, por apagar, ante un
reduccion del precio, cadaestadiaen  aumento del precio,

por el mismo Starbucks Coffee por el mismo
consumo que hoy consumo que hoy
realiza realiza

Fuente: Elaboracion propia.

Por dltimo, se les interrogd a los clientes si disminuirian su frecuencia de consumo
ante fluctuaciones en su gasto promedio y los datos obtenidos fueron los siguientes: el
67% de estos clientes reducirian su frecuencia de consumo ante alguna variacion en

su ticket promedio.

NO

¢Estos clientes
leales disminuirian
su frecuencia de
consumo ante
fluctuaciones
ascendentes en sus
gastos?

Sl

.0 20,0 40,0 60,0 80,0

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacién, se analizo la incidencia de aumentos simulados en el ticket promedio,
como consecuencia de un incremento en los precios de Starbucks, sobre el
comportamiento de compra futuro de estos clientes leales. Para ello, se establecié un
rango porcentual de aumento del 10%, 20%, 50%, 75% y 100% en el ticket promedio
para conocer la aceptacion o no aceptacion de estos clientes y en los casos negativos
se analiz6 el comportamiento de compra en dicho periodo el aumento. Se determind la
sensibilidad ante aumentos en el ticket promedio mediante la medicion de dichas
fluctuaciones sobre una sola variable de la lealtad de marca, constituida por la

frecuencia de consumo. Esta sensibilidad se llevé a cabo mediante la “elasticidad

41




precio (ticket promedio)”, tomando para este trabajo variacibn de precio como
variacion del ticket promedio, para determinar la variacion porcentual de la frecuencia
de consumo como consecuencia de un incremento en el ticket promedio (este ticket
promedio se ve afectado por aumentos de precios). Cabe aclarar que no se tomara en
cuenta la “cantidad demandada” (propia de la formula de elasticidad); sélo se tomara
esta metodologia para analizar un incremento del ticket promedio sobre una variable
componente de la lealtad de marca. Por lo tanto la lealtad de marca estara en funcion
de la frecuencia, manteniendo todas las demas variables que la conforman,
constantes.

En los casos de negacion ante estos aumentos en su ticket, refiere a la no aceptacion
de ese aumento en sus tickets promedio con la misma frecuencia de consumo que
venian realizando los cuatro conglomerados de clientes en base a su frecuencia. A
partir de esa no aceptaciébn se analiza el comportamiento de compra con dicho
aumento, en base a 4 respuestas: “probablemente no compren”, “no compren”
(tomandose ambos en el estudio de manera similar), “probablemente compren igual’
(no disminuirian su frecuencia ni su ticket promedio), “probablemente compren con esa
frecuencia pero disminuyan su ticket promedio) y “probablemente compren con ese
nuevo ticket promedio pero disminuyan su frecuencia de consumo”. Por disminucion
del ticket promedio, se tiene en cuenta que ante esos aumentos los clientes se
encuentran en un nuevo periodo (con aumento del ticket), por lo que posicionandonos
en el nuevo periodo, la disminucion del ticket implica mantener el ticket promedio del
periodo anterior (sin aumento), que se define como “periodo 0” (sin aumento), aunque
esa mantencion implique disminuir la cantidad de productos.

De esta forma, se obtuvieron los siguientes resultados:

A. ANTE UN INCREMENTO DEL 10% EN EL TICKET PROMEDIO ($44): PERIODO 1

Ante este incremento en el ticket promedio de la muestra de 100 clientes leales que se
realizé, nos posicionamos en el periodo 1 ahora y sélo una parte de estos clientes no
aceptan ese aumento con esa frecuencia mensual con la que asisten a Starbucks. Es
decir, del 100% de los encuestados, ante un incremento del 10%, el 92% (92 casos)
acepta ese aumento (ahora su ticket promedio es de $44 pesos aproximadamente)

con la misma frecuencia de consumo y el 8% (8 casos) restante difiere.
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Staumentan sus ticket promedio un
10%, fsequirian consumiendo conla
misma frecuencia?

SI

92% mHNO

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando la sensibilidad del total de estos consumidores ante un aumento del 10%
en sus tickets promedio, se obtuvo a través de la elasticidad precio que, s6lo unos
pocos clientes leales a la marca son sensibles ante un aumento del 10% mientras que
la mayoria de estos clientes son insensibles ante tal aumento porcentual en sus tickets
promedio. Es decir, la mayoria de estos clientes aceptan ese aumento, por lo que la
variacion de los clientes leales es menor que la variacion porcentual del ticket como se
muestra a continuacion (Ver Anexo 4.4 obtenciéon de datos para la férmula de
Elasticidad precio):

ELASTICIDAD | E 1= Var. (%) Clientes Leales / Var. (%) Ticket Promedio
TICKET IEl= 8% /10% =0.8/0.1

CROMERO ] IEI=08 INELASTICA |

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando el 8% de los clientes que no se permiten ese aumento a esa frecuencia
de consumo, se les interrogé acerca de cual seria su actitud en una intencion de
recompra en Starbucks ante dicho aumento del 10% en sus tickets promedio. De
acuerdo a la respuesta de estos clientes y tomando el 8% como un 100%: el 37,5%
probablemente no compren, el 25% no compren y el 37,5% compraran con ese

aumento en su ticket promedio pero disminuiran su frecuencia de consumo.

Compraran, con ese nuevo ticket
promedio pero disminuiran su
frecuencia de consumo

No compraran

Probablemente no compraran

.0 10,0 20,0 30,0 40,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Frabablemente no
campraran

25% Mo compraran

37.5% B Cormnpraran, con ese

nuevaticket promedio
pero disminuiransu
frecuencia de consumo

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando los casos que aceptan ese nuevo ticket promedio pero disminuyen su
frecuencia de consumo (37,5%), se calcula la elasticidad precio para cada grupo de
clientes leales en base a su frecuencia, para analizar como se vera afectada esa
frecuencia de consumo ante tal aumento, a través de la informacion aportada por
estos clientes respecto a la cantidad de veces que disminuirian su frecuencia ante este

aumento del 10% en sus tickets promedio.

ELASTICIDAD
TICKET

| Elasticidad | = Var. (%) Frecuencia de Consumo / Var. (%) Ticket

Fuente: Elaboracion propia.

A través de esta medicién se obtuvieron los siguientes resultados en base a los grupos
de los clientes leales clasificados de acuerdo con su frecuencia de consumo (Ver

Anexo 4.4 obtencion de datos de la formula).

Poco | E | =Var. (%) Frecuencia / Var. (%) Ticket = 60% /10% = 0.6 /0.1
FRECUENTES |EIl=6 ELASTICA

FRECUENTES| | EI=Var. (%) Frecuencia/ Var. (%) Ticket = 63% / 10% = 0.63/0.1
REGULARES |EI1=6.3 ELASTICA

TOTALMENTE | E | = Var. (%) Frecuencia / Var. (%) Ticket = 60% / 10% = 0.6/ 0.1
FRECUENTES |E1=6 ELASTICA

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con los datos obtenidos de la Elasticidad precio (ticket), este analisis
gueda determinado de la siguiente manera (Ver Anexo, 4.4 disminucién de la cantidad

de veces al mes en la frecuencia de consumo de estos grupos de clientes).
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ELASTICIDAD Var. Frecuencia de consumo
p f ; Frecuentes Totalmente
oco frecuentes
TICKET PROMEDIO Regulares Frecuentes
SIN
. S 40

Var.Ticket | AUMENTO | 25 | 55/ 20

P di CON $ 44 \l/ 1,5 veces \l/ 3,5 veces \l/ 18 veces
romeaio | A\umenTO 1 2 8

| Elasticidad ticket promedio | = 6 6,3 6

Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de los clientes leales “pocos frecuentes”, experimentaban una
frecuencia de consumo de 2,5 veces al mes. Ante un aumento del 10% estos
grupos de consumidores leales iran 1 vez al mes, lo que implica que ahora con
este ticket promedio nuevo de $44 estos clientes “poco frecuentes” disminuyen su
frecuencia 1,5 veces menos al mes en Starbucks Coffee. Es decir, disminuyen su
frecuencia de consumo un 60%, por lo que estos clientes son sensibles ante una
variacién del 10% en sus tickets promedio. Una variacién porcentual pequefia en el
ticket promedio provoca una variacion porcentual mayor de la frecuencia de
consumo, siendo la frecuencia en este caso elastica ante esa variacion del ticket.
En el caso de los clientes leales “frecuentes regulares”, experimentaban una
frecuencia de consumo de 5,5 veces al mes. Ante un aumento del 10% estos
grupos de consumidores leales iran 2 veces al mes, lo que implica que ahora con
este ticket promedio nuevo de $44 estos clientes “frecuentes regulares” reducen su
frecuencia 1,5 veces menos al mes en Starbucks Coffee. Es decir, disminuyen su
frecuencia de consumo un 63%, por lo que estos clientes también son sensibles
ante una variacion del 10% en sus tickets promedio. Una variacion porcentual
pequefia en el ticket promedio provoca una variacion porcentual mayor de la
frecuencia, siendo la frecuencia elastica respecto a esa variacion del ticket.

En el caso de los clientes leales “Totalmente frecuentes”, experimentaban una
frecuencia de consumo de 20 veces al mes. Ante un aumento del 10% estos
grupos de consumidores leales iran 8 veces al mes, lo que implica que ahora con
este ticket promedio nuevo de $44 estos clientes “totalmente frecuentes” reducen
su frecuencia 18 veces menos al mes en Starbucks Coffee. Es decir, disminuyen
su frecuencia de consumo un 60%, por lo que estos clientes también son sensibles
ante una variacién del 10% en sus tickets promedio. Una variacion porcentual
pequefia en el ticket promedio provoca una variacion porcentual mayor de la
frecuencia de consumo, siendo también elastica para estos consumidores.

Ante este incremento del 10% en sus tickets promedio, los clientes leales “bastante

frecuentes” no disminuyen su frecuencia de consumo, es decir, optaron por otras
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de las respuestas dadas anteriormente en cuanto a su comportamiento de compra
(Ver Anexo, 4.4).

Como conclusion, se presenta un grafico demostrativo respecto a este analisis:

; E=6
w ig _ELASTICA
% 16
: D
£ 10 E=63
8 8 P —
: 4 o ELASTI I
A T L —
2 0 [— 1 (.
E Poco Frecuentes Totalmente
frecuentes Regulares Frecuentes
540 (TICKET PROMEDIO
ACTUAL) 2,5 5.5 20
m 544 (TICKET PROMEDIO 1 5 g
NUEYO)

Fuente: Elaboracion propia.

En este estudio del andlisis de un incremento del 10% en los tickets promedio de los
clientes leales, se observa que si bien la mayoria de los consumidores leales son
menos sensibles a variaciones en sus ticket promedio, aquellos que son mas sensibles
presentan una gran reduccion en sus frecuencias de consumo ante un pequefio
incremento en sus tickets promedio en Starbucks.

Se debe tener en cuenta que este andlisis esta basado solamente en aquellas
personas que respondieron que disminuirian su frecuencia de consumo ante este
aumento en su ticket, es decir, el analisis de la elasticidad se realiza sobre el 37,5% de
las personas que respondieron disminuir su frecuencia de consumo con ese ticket
nuevo, pero por otro lado se encuentran los otros clientes, pertenecientes a estos
grupos de clientes en base a su frecuencia de consumo, que respondieron que no
compren mas posiblemente (62,5%), conformando en total el 8% de clientes que

rechazan mantener ese nuevo ticket con la frecuencia que venian realizando.

B. ANTE UN INCREMENTO DEL 20% EN EL TICKET PROMEDIO ($48): PERIODO 2

Ante un posible nuevo incremento correspondiente a un 20% de aumento en el ticket
promedio de los clientes leales, nos posicionamos en un nuevo periodo (periodo 2),
donde a través del andlisis sin reposicion, el 92% de los clientes que aceptaron un
incremento del 10% en sus tickets promedio con la misma frecuencia que venian
realizando, se divide en 2 segmentos nuevamente, tomando el 92% como un 100%
para el analisis: el 63% (58 casos) de los clientes que aceptan este incremento del

20% en sus tickets promedio con la misma frecuencia de consumo, y el 37% (34
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casos) de los clientes que no aceptan ese aumento nuevo en sus tickets promedio con
la misma frecuencia.

Si aumentan sus tickets promedio un
20%, é sequirian consumiendo con la
misma frecuencia?

Sl

ENO
63%

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando la sensibilidad de estos consumidores ante el nuevo aumento del 20%, a
través de la elasticidad precio (ticket promedio) se obtuvo que la variacion porcentual
de estos clientes es mayor a la variacion porcentual del ticket promedio, es decir, que
ante un aumento del 20%, el 37% de los clientes que rechazan ese aumento con esa
frecuencia de consumo son mas sensibles a variaciones en sus tickets promedio que
el 63% de los consumidores que aceptan nuevamente un aumento en sus tickets
promedio. Por lo que, la elasticidad es elastica, dada que la variacién porcentual de los
clientes ante este aumento nuevo es mayor que la variacién porcentual del ticket
promedio, como se muestra a continuacion (Ver Anexo 4.4, obtencion de datos para la
férmula de elasticidad):

ELASTICIDAD Var. (%) Clientes Leales / Var. (%) Ticket Promedio
TICKET | El= 37%/20% =0.37/0.2

PROMEDIO IEI=1,85 ELASTICA

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando el 37% de los clientes que no se permiten ya este huevo aumento a esa
frecuencia de consumo, de acuerdo a las respuestas de estos clientes respecto a su
actitud en una intencién de recompra en Starbucks ante dicho aumento del 20% en
sus tickets promedio, y tomando el 37% ahora, como un 100%: el 23,5%
probablemente no compren, el 5,9% compraran igual, el 8,8% comprardn con esa
misma frecuencia pero disminuiran su ticket promedio, y el 37,5% compraran con ese

aumento en su ticket promedio pero disminuirdn su frecuencia de consumo.
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Probablemente compraran, sin importar su 5 99
r
nuevo gasto

Compraran, conla misma frecuencia pero 8 8%
. . - . !
disminuiran su ticket en Starbucks

Probablemente no compraran 23,5%
Compraran, con ese nuevo gasto pero 61.8%
disminuiran su frecuencia de consumo ' J
0 20,0 40,0 60,0 80,0

Fuente: Elaboracion propia.

100%

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando los casos que aceptan ese nuevo ticket promedio pero disminuyen su
frecuencia de consumo (61,8%), se calcula la elasticidad precio para cada grupo de
clientes leales en base a su frecuencia, para analizar como se vera afectada esa
frecuencia de consumo ante la incidencia de este nuevo aumento en sus tickets
promedio, mediante la informacién aportada por estos clientes respecto a la cantidad
de veces que disminuyen su frecuencia de visitas a Starbucks Coffee ante este nuevo
aumento en sus tickets promedio.

ELASTICIDAD | Elasticidad | = Var. (%) Frecuencia de Consumo / Var. (%)
TICKET PROMEDIO Ticket

Fuente: Elaboracion propia.

A través de esta medicion se obtuvieron los siguientes resultados en base a los grupos
de los clientes leales clasificados de acuerdo con su frecuencia de consumo (Ver

Anexo 4.4 obtencion de datos de la formula).

Poco IE1=60%/20%=0,6/0,2
FRECUENTES
FRECUENTES |E1=55%/20%=0,55/0.2
REGULARES
BASTANTE |EI=20%/20%=0,2/0,2
FRECUENTES |E1=1 UNITARIA
| TOTALMENTE | |EI1=35%/20%=0,35/0,2

48




FRECUENTES

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de estos resultados obtenidos de la Elasticidad ticket promedio, el analisis de
la sensibilidad ante variaciones en el ticket promedio, se determina de la siguiente
manera ((Ver Anexo, 4.4 disminucion de la cantidad de veces al mes en la frecuencia

de consumo de estos grupos de clientes):

ELASTICIDAD Var. Frecuencia de consumo
Frecuentes Bastante Totalmente
SIN
S 40
Var. Ticketl AUMENTO | 25 | 55| | 10 | 20
d. CON $48 \1/ 1,5 veces \l’ 3 veces \l/ 5veces \l/ 7 veces
promeaio | rymento 1 2,5 5 13

| Elasticidad ticket promedio | =

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a estos resultados, se interpreta que:

= En el caso de los clientes leales “pocos frecuentes”, experimentaban una
frecuencia de consumo de 2,5 veces al mes. Ante un nuevo aumento, esta vez del
20% en sus tickets promedio, estos grupos de consumidores leales iran 1 vez al
mes, lo que implica que ahora con este ticket promedio nuevo de $48 estos
clientes “poco frecuentes” disminuyen su frecuencia 1,5 veces menos al mes en
Starbucks Coffee. Es decir, disminuyen su frecuencia de consumo un 60%, por lo
gque estos clientes son sensibles ante una nueva variacion del 20% en sus tickets
promedio. Una nueva variacion porcentual pequefa en el ticket promedio provoca
una variacion porcentual mayor de la frecuencia de consumo, por lo que la
frecuencia de consumo nuevamente es elastica en este grupo de consumidores
ante una pequenfa variacion del ticket promedio.

= En el caso de los clientes leales “frecuentes regulares”, experimentaban una
frecuencia de consumo de 5,5 veces al mes. Ante un nuevo aumento del 20%
estos grupos de consumidores leales iran 2,5 veces al mes, lo que implica que
ahora con este ticket promedio nuevo de $48 estos clientes “frecuentes regulares”
reducen su frecuencia 3 veces menos al mes en Starbucks Coffee. Es decir,
disminuyen su frecuencia de consumo un 55%, por lo que estos clientes también
son sensibles ante una variacibn porcentual nueva del 20% en sus tickets
promedio. Una variaciéon porcentual pequefia en el ticket promedio provoca una

variaciébn porcentual mayor de la frecuencia de consumo, tornandose esta

49




frecuencia nuevamente eldstica para este grupo de consumidores, ante una nueva
variacion en sus tickets promedio.

= Un analisis interesante ante este incremento del 20% en los tickets promedio, es lo
gue sucede con el grupo de clientes leales “bastante frecuentes” (distintos a los
gue rechazaron el aumento anterior con la misma frecuencia de consumo) que en
el periodo anterior aceptaron un aumento del 10% de sus tickets promedio y que
en este periodo 2 (nuevo ticket de $48), ante un aumento del 20% ya no
experimentan una frecuencia de 10 veces al mes, si no que disminuyen su
frecuencia de consumo 5 veces menos al mes, es decir, ahora iran 5 veces al mes
a Starbucks Coffee. Por lo tanto, estos consumidores disminuyen su frecuencia un
20% ante un aumento del 20%, por lo que la frecuencia de estos consumidores
varia en la misma proporcién que el aumento del ticket promedio. Una variacion
porcentual pequefia en el ticket promedio provoca una variacién porcentual
igualmente pequefia de la frecuencia de consumo, tornandose esta frecuencia
unitaria para este grupo de consumidores, ante una nueva variacién en sus tickets
promedio.

= En el caso de los clientes leales “Totalmente frecuentes”, experimentaban una
frecuencia de consumo de 20 veces al mes. Ante un nuevo aumento del 20% estos
grupos de consumidores leales irdn 13 veces al mes, lo que implica que ahora con
este ticket promedio nuevo de $48 estos clientes “totalmente frecuentes” reducen
su frecuencia 7 veces menos al mes en Starbucks Coffee. Es decir, disminuyen su
frecuencia de consumo un 35%, por lo que estos clientes son igualmente sensibles
gue aquellos consumidores del periodo 1 (con un 10% de aumento) ante una
nueva variacion, ahora del 20%, en sus tickets promedio. Una variacién porcentual
pequefia en el ticket promedio provoca una variacion porcentual mayor de la
frecuencia de consumo, siendo esta frecuencia de consumo elastica para estos

consumidores.

A modo de conclusién de este andlisis, se presenta el siguiente grafico demostrativo:
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Fuente: Elaboracion propia.

Como conclusion de este estudio, se pudo observar que ante un incremento del 20%
se vuelve a dividir el grupo de consumidores entre aquellos que aceptan ese nuevo
ticket con la misma frecuencia de consumo y aquellos que difieren. De estos
consumidores que difieren y que optaron por disminuir su frecuencia de consumo, a
través de la clasificacion de los grupos de consumidores en base a su frecuencia, se
puedo constatar que los que frecuentan poco, regularmente y totalmente presentan
mayor sensibilidad ante un nuevo aumento en sus tickets promedio, por lo que sus
frecuencia de consumo disminuyen mas que proporcionalmente a esta nueva variacion
en sus tickets; mientras que, los que poseen bastante frecuencia son en menor
medida sensibles a este aumento del 20%, por lo que su frecuencia varia en la misma

proporcion que el aumento en sus tickets promedio.

En este analisis, también se tiene en cuenta, ademas de la medicion de la variacion de
la frecuencia de consumo, los que respondieron que ante este aumento nuevo del
20% ($48) en el ticket promedio, posiblemente no compren mas, los que compren de
igual manera y los que disminuyan su ticket promedio para mantener su gasto igual al

periodo 0 donde no habia incrementos de precios que modifiquen los tickets promedio.

C. ANTE UNA VARIACION DEL 50% EN EL TICKET PROMEDIO ($60) = PERiODO 3

Nuevamente, a través de un analisis sin reposicion y ante un nuevo periodo
conformado por un incremento nuevo, ahora del 50% en el ticket promedio de estos
clientes leales, se observa que el 58% de los clientes anteriores, conformado por

aquellos consumidores que han aceptado un incremento del 10% y del 20%, se
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subdivide nuevamente en dos segmentos, tomando el 58% como un 100%: el 17% (10
casos) que vuelven a aceptar un nuevo incremento en sus tickets promedio
manteniendo la misma frecuencia de consumo, y el 83% (48 casos) que no se permite

ya este aumento con la misma frecuencia de consumo.

Siaumentan sus gastos promedio un 50%,
ésequirian consumiendo con la misma
frecuencia?

17%
’ Sl

mNO

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando la sensibilidad de estos consumidores ante el nuevo aumento del 50%, a
través de la elasticidad precio (ticket promedio) se obtuvo que la variacion porcentual
de estos clientes es bastante mayor a la variacion porcentual mayor del ticket
promedio, es decir, que ante un aumento del 50%, el 83% de los clientes que
rechazan ese aumento con esa frecuencia de consumo son mas sensibles a
variaciones en sus tickets promedio que el 17% de los consumidores que aceptan
nuevamente un aumento en sus tickets promedio. Por lo que, la elasticidad es elastica,
dada que la variacion porcentual de los clientes ante este aumento nuevo es mayor
que la variacion porcentual del ticket promedio, como se muestra a continuacion (Ver

Anexo 4.4 obtencion de datos para la formula de elasticidad):

ELASTICIDAD Var. (%) Clientes Leales / Var. (%) Ticket
TICKET | E 1= 83%/50% =0.83/0.5

PROMEDIO |EI=1,66 ELASTICA

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando el 83% de los clientes que no se permiten ya este nuevo aumento a esa
frecuencia de consumo, de acuerdo a las respuestas de estos clientes respecto a su
actitud en una intencién de recompra en Starbucks ante dicho aumento del 20% en
sus tickets promedio, y tomando el 37% ahora, como un 100%: el 23,5%
probablemente no compren, el 5,9% compraran igual, el 8,8% comprardn con esa
misma frecuencia pero disminuiran su ticket promedio, y el 37,5% compraran con ese

aumento en su ticket promedio pero disminuirdn su frecuencia de consumo.
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Compraran, con ese nuevo ticket pero 66.7%
. . - . r
disminuiran sus frecuencias de consumo

Compraran, conla misma frecuencia pero 08
. . - . ’
disminuiran su ticket en Starbucks

- . . 0,
Compraran, sinimportar su nuevo gasto 2,1

Probablemente no compraran 0,4%

,0 10,020,030,040,050,060,070,0

Fuente: Elaboracion propia.

100 %

Fuente: Elaboracion propia.

Tomando en consideracion los casos que aceptan ese nuevo ticket promedio pero
disminuyen su frecuencia de consumo (66,7%), se calcula la elasticidad precio para
cada grupo de clientes leales en base a su frecuencia, para determinar la afectacién
de esa frecuencia de consumo ante la incidencia de este nuevo mayor incremento en
sus tickets promedio, mediante la informacién aportada por estos clientes respecto a la
cantidad de veces que disminuyen su frecuencia de visitas a Starbucks Coffee ante

este nuevo aumento en sus tickets promedio.

ELASTICIDAD
TICKET

| Elasticidad | = Var. (%) Frecuencia de Consumo / Var. (%) Ticket

Fuente: Elaboracion propia.

A través de esta medicién se obtuvieron los siguientes resultados en base a los grupos
de los clientes leales clasificados de acuerdo con su frecuencia de consumo (Ver

Anexo 4.4 obtencion de datos de la formula).

Poco IE1=60%/50%=0,6/0,5
FRECUENTES
FRECUENTES | E1=55%/50% =0,55/0,5
REGULARES
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BASTANTE |EI1=40%/50%=0,4/0,5

FRECUENTES | E1=0,8 INELASTICA
TOTALMENTE |EI1=68%/50%=0,68/0,5
FRECUENTES |EI=1,36 ELASTICA

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de estos resultados obtenidos de la Elasticidad ticket promedio, el analisis de
la sensibilidad ante variaciones en el ticket promedio, se determina de la siguiente
manera (Ver Anexo, 4.4 disminucion de la cantidad de veces al mes en la frecuencia

de consumo de estos grupos de clientes):

ELASTICIDAD TICKET Var. Frecuencia de
Poco Frecuentes Bastante Totalmente
PROMEDIO Frecuentes Regulares Frecuentes |Frecuentes
IN
. ° $ 40
Var. Ticket | AUMENTO | 2,5/ | 5,5 | 10| | 20
Promedio CON $ 60 \l/ 1,5 veces \l/ 3 veces \l/ 4 veces \1/13,5 veces
AUMENTO 1 2,5 6 6,5

| Elasticidad ticket promedio | =

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a estos resultados, se determina que:

= En el caso de los clientes leales “pocos frecuentes”, con una frecuencia de
consumo inicial de 2,5 veces al mes, ante un nuevo aumento, esta vez del 20% en
sus tickets promedio, estos grupos de consumidores leales iran 1 vez al mes, lo
gue implica que ahora con este ticket promedio nuevo de $60 estos clientes “poco
frecuentes” disminuyen su frecuencia 1,5 veces menos al mes en Starbucks
Coffee. Es decir, disminuyen su frecuencia de consumo un 60%, por lo que estos
clientes son sensibles ante una nueva variacion del 50% en sus tickets promedio.
Una nueva variacion porcentual mayor en el ticket promedio provoca una variacion
porcentual mucho mayor de la frecuencia de consumo, por lo que la frecuencia de
consumo nuevamente es eldstica en este grupo de consumidores ante una
variacion grande del ticket promedio.

= En el caso de los clientes leales “frecuentes regulares”, experimentaban una
frecuencia de consumo inicial de 5,5 veces al mes. Ante un nuevo aumento del
50% estos grupos de consumidores leales irdn 2,5 veces al mes, lo que implica
gue ahora con este ticket promedio nuevo de $60 estos clientes “frecuentes
regulares” reducen su frecuencia 3 veces menos al mes en Starbucks Coffee. Es
decir, disminuyen su frecuencia de consumo un 55%, por lo que estos clientes

también son sensibles ante una variacion porcentual nueva del 50% en sus tickets
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promedio. Una variacién porcentual grande en el ticket promedio provoca una
variacion porcentual mucho mayor de la frecuencia de consumo, tornandose esta
frecuencia nuevamente eléstica para este grupo de consumidores, ante una nueva
variacion en sus tickets promedio.

= Ante este incremento del 50% en los tickets promedio, el grupo de clientes leales
“bastante frecuentes”, con una frecuencia inicial de 10 veces al mes, en este nuevo
periodo disminuyen su frecuencia de consumo 4 veces menos al mes, es decir,
ahora iran 6 veces al mes a Starbucks Coffee. Por lo tanto, estos consumidores
disminuyen su frecuencia un 40% ante un aumento del 50%, por lo que la
frecuencia de estos consumidores varia en menor proporcion que el aumento del
ticket promedio. Una variacion porcentual grande en el ticket promedio provoca
una variacién porcentual menor de la frecuencia de consumo, tornandose esta
frecuencia inelastica para este grupo de consumidores, ante una nueva variacion
en sus tickets promedio.

= Y, por ultimo, en el caso de los clientes leales “Totalmente frecuentes”, con una
frecuencia de consumo inicial de 20 veces al mes, ante un nuevo aumento mayor
del 50%, estos grupos de consumidores leales irdn 6,5 veces al mes, lo que
implica que ahora con este ticket promedio nuevo de $60 estos clientes “totalmente
frecuentes” reducen su frecuencia 13,5 veces menos al mes en Starbucks Coffee.
Es decir, disminuyen su frecuencia de consumo un 68%, por lo que estos clientes
son igualmente sensibles que aquellos consumidores del periodo 1 (con un 10%
de aumento) y el periodo 2 (aumento del 20%) ante una nueva variacion, ahora del
50%, en sus tickets promedio. Una variaciébn porcentual grande en el ticket
promedio provoca una variacion porcentual bastante mayor de la frecuencia de

consumo, siendo esta frecuencia de consumo eléstica para estos consumidores.

Para comprender mejor este andlisis, se presenta el siguiente grafico demostrativo:
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Fuente: Elaboracion propia.

Como conclusion de este nuevo analisis, ante un aumento mayor del 50% en el ticket
promedio, estos consumidores presentan una mayor sensibilidad. Estos consumidores
que rechazan ese nuevo aumento manteniendo la misma frecuencia de consumo,
presentan una elasticidad elastica en sus frecuencias de consumo. Tal es el caso de
los “pocos frecuentes”, los “frecuentes regulares” y los “totalmente frecuentes”, que
varian su frecuencia de consumo en mayor medida que la variacién porcentual en el
ticket promedio. Por otro lado, se encuentran los “bastantes frecuentes” que presentan
una elasticidad inelastica en su frecuencia de consumo, es decir, su frecuencia de
consumo varia porcentualmente en menor medida que el incremento mayor del ticket

promedio.

Dentro de estos consumidores que difieren en la aceptacion de ese nuevo aumento
con esa frecuencia de consumo, se encuentran igualmente los que respondieron que
ante tal aumento nuevo probablemente no compren, disminuyan su ticket promedio
para mantener el mismo gasto que efectuaban en el periodo O (sin aumento), o

compren igual.

D. ANTE UN INCREMENTO DEL 75% EN EL TICKET PROMEDIO ($70) = PERIODO 4

Ante este nuevo incremento en el ticket promedio, nos posicionamos en un nuevo
periodo. Encontramos que, del 17% que aceptaban todavia el aumento anterior del
50% con esa misma frecuencia, hoy esos 10 casos restantes no aceptan este nuevo

aumento ya en sus tickets promedio.
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Si aumentan sus gastos promedio un
75%, ¢sequirian consumiendo con la
misma frecuencia?

Fuente: Elaboracion propia.

A través de la sensibilidad de estos consumidores leales a Starbucks, se pudo
observar, mediante la utilizacion de la elasticidad precio (ticket promedio), que estos
consumidores son demasiado mas sensibles dada la variacion porcentual bastante
mayor del ticket promedio donde la cantidad de consumidores leales restantes varia
enormemente en mayor medida que ese aumento del ticket promedio, por lo que estos
consumidores presentan una elasticidad elastica. Una variacion porcentual del ticket

promedio provoca una mayor variacion porcentual en la cantidad de consumidores.

ELASTICIDAD Var. (%) Clientes Leales / Var. (%) Ticket Promedio
TICKET El= 100%/75% =0.1/0.75

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando el 17% (10 casos restantes) de estos ultimos consumidores que ya no
se permiten este aumento con la frecuencia de consumo que venian realizando, y
tomandolo como un 100%, los consumidores leales a Starbucks respondieron que,
ante este nuevo incremento en el ticket promedio, su comportamiento de compra en
este caso se ve condicionada por: probablemente no compren (10%), no compren
(10%), compren igual (10%), disminuyan su ticket promedio con la misma frecuencia
de consumo (30%) manteniéndolo al periodo anterior aunque disminuya la cantidad de
productos adquiridos, y, disminuyan su frecuencia de consumo con este nuevo ticket
promedio (40%).
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Compraran, con ese nuevo ticket pero 10%

disminuiran su frecuencia de consumo
Probablemente compraran, con la misma 20%
frecuencia pero disminuiran su ticket promedio
Compraran, sinimportar su nuevo ticket 0%
promedio
- 0,
No compraran 10%
- 0,
Probablemente no compraran 10%

,0 5,0 10,015,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0

Fuente: Elaboracion propia.

100%

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando los casos de los consumidores leales a Starbucks que respondieron que
disminuirdn su frecuencia de consumo ante este nuevo incremento en el ticket
promedio (40%), se analiz6 la elasticidad ticket promedio para conocer como varia la
frecuencia de consumo de estos consumidores ante la nueva variacion porcentual del
75% en sus tickets promedio, a través de la informacién aportada por estos
consumidores respecto a la cantidad de visitas que reducen en esta nueva situacion
del contexto.

ELASTICIDAD | Elasticidad | = Var. (%) Frecuencia de Consumo / Var. (%) Ticket
(TICKET) Promedio

Fuente: Elaboracion propia.

A través de esta medicion y considerando los grupos de consumidores clasificados en
base a su frecuencia de consumo, se obtuvieron los siguientes resultados (Ver Anexo

4.4, obtencion de los datos de la elasticidad ticket promedio):

Poco IEI=60%/75%=0,6/0,75
FRECUENTES |EI1=0,8 INELASTICA
FRECUENTES IEI=45%/75% =0,45/0,75
REGULARES |EI1=0,6 INELASTICA

Fuente: Elaboracion propia.
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A partir de estos resultados obtenidos de la Elasticidad ticket promedio, el andlisis de
la sensibilidad ante variaciones en el ticket promedio, queda determinada de la
siguiente manera (Ver Anexo, 4.4 disminucion de la cantidad de veces al mes en la

frecuencia de consumo de estos grupos de clientes):

Var. Frecuencia de consumo
ELASTICIDAD TICKET PROMEDIO
Poco Frecuentes Frecuentes Regulares
SIN
. 4

Var. Ticket | AUMENTO > 40 | 2,5 | 5,5
Promedio CON $ 70 \l/ 1,5 veces \l, 2,5 veces

AUMENTO 1 3

| Elasticidad ticket promedio | = 0,8 0,6

Fuente: Elaboracion propia

.En base a estos resultados, se interpreta que:

= En el caso de los clientes leales “pocos frecuentes”, con una frecuencia de
consumo inicial de 2,5 veces al mes, ante un nuevo aumento del 75% en sus
tickets promedio, estos grupos de consumidores leales iran 1 vez al mes, lo que
implica que ahora con este ticket promedio nuevo de $70 estos clientes “poco
frecuentes” disminuyen su frecuencia 1,5 veces menos al mes en Starbucks
Coffee. Es decir, disminuyen su frecuencia de consumo un 60%, por lo que estos
clientes son insensibles ante una nueva variacion del 75% en sus tickets promedio.
Esto se debe a que, una nueva variacion porcentual mayor en el ticket promedio
provoca una variacion porcentual menor de la frecuencia de consumo respecto a la
variacion porcentual del nuevo ticket, por lo que la frecuencia de consumo es
inelastica en este grupo de clientes ante una variacion grande del ticket promedio.

= Y, por ultimo, en el caso de los clientes leales “frecuentes regulares”,
experimentaban una frecuencia de consumo inicial de 5,5 veces al mes. Ante un
nuevo aumento del 75% estos grupos de consumidores leales iran 3 veces al mes,
lo que implica que ahora con este ticket promedio nuevo de $70 estos clientes
“frecuentes regulares” reducen su frecuencia 2,5 veces menos al mes en
Starbucks Coffee. Es decir, disminuyen su frecuencia de consumo un 45%, por lo
que estos clientes también son insensibles ante una variacion porcentual nueva del
75% en sus tickets promedio. Por lo tanto, una variacién porcentual grande en el
ticket promedio provoca una variacion porcentual menor de la frecuencia de
consumo respecto a tal aumento porcentual, siendo esta frecuencia inelastica para
este grupo de clientes, ante una nueva variacion mayor en sus tickets promedio.

= En el caso de los consumidores “bastante frecuentes”, no disminuyen su

frecuencia porque probablemente compren de todos modos y en el caso de los

59




consumidores “totalmente frecuentes” respondieron que probablemente

disminuyan su ticket promedio o no compren (Ver Anexo, 4.4).

Como conclusion de este analisis, se presenta el siguiente grafico demostrativo final:

w 13
E 8
' 7
p b
[
© 4
g 3
= 2 —
I S E—
o 0
Frecuentes
Poco frecuentes
Regulares
S40 (TICKET PROMEDIO
ACTUAL) 2,5 2
570 (TICKET PROMEDIO 1 5
NUEYO) .

Fuente: Elaboracion propia.

Para comprender mejor este analisis, se concluye que ante un nuevo periodo
presentado por una nueva variacion porcentual del 75%, la cantidad de consumidores
leales que venian aceptando los distintos aumentos anteriores, es elastica respecto a
este nuevo aumento que no se permiten ya en sus tickets promedio con esa misma
frecuencia de consumo, pero aceptan disminuir su frecuencia ante este nuevo ticket.
En base al andlisis de esa reduccion de sus frecuencias de consumo se obtuvo que
tanto los consumidores “poco frecuentes” como los consumidores “frecuentes
regulares” presentan una elasticidad inelastica en sus frecuencias de consumo ante
ese aumento nuevo en el ticket promedio. Es decir, su frecuencia disminuye en un

porcentaje menor con respecto a la variacion porcentual (75%) del ticket promedio.

Dentro de este andlisis con base en el aumento del 75% del ticket promedio, ademas
de los que disminuyen su frecuencia de consumo tolerando ese ticket promedio nuevo,
se encuentran los consumidores que probablemente no compren, compren igual o

disminuyan su ticket promedio al periodo anterior sin disminuir su frecuencia.

Para finalizar esta interpretacion de resultados en base a las encuestas realizadas, el
andlisis de un aumento del 100% en el ticket promedio, no se puedo llevar a cabo

debido a la inexistencia de consumidores que se permitieran ese aumento.
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CONCLUSIONES

En el caso de clientes leales a una marca en particular, como es el caso de Starbucks
Coffee, una marca de experiencia diferenciadora orientada a ofrecer experiencias
Unicas a través de la degustacién de cafés provenientes de diferentes partes del
mundo, la innovacién constante de productos y la ambientacién de sus tiendas, sus
experiencias son tan gratas que perciben un gran valor afadido por parte de la
empresa y otorgan un mayor valor a la misma. Esto resulta en una mayor lealtad a lo
largo del tiempo y relaciones actitudinales y comportamentales mas favorables para la
empresa, que se traducen en una mayor identificacién con los valores de la marca,
una alta recomendacion de la marca, una mayor disposicion a pagar y una mayor
frecuencia de estadias. Sin embargo, las variaciones en el ticket promedio de estos
consumidores ejercen una influencia en sus decisiones de compra posteriores.

A través de los datos obtenidos en el analisis de este trabajo, se observa que distintos
aumentos en el ticket promedio de los 4 grupos de consumidores “poco frecuentes”,
“frecuentes regulares”, “bastante frecuentes” y totalmente frecuentes”, provocan un
efecto sobre las decisiones de compra, que se traduce en: una intenciobn de no
compra; una reduccion del ticket promedio, con el fin de mantener el ticket promedio
del periodo anterior a pesar de que se disminuya el nivel de consumo en Starbucks; la
compra igual y la disminucion de la frecuencia de consumo. Este Gltimo es el efecto
que mas peso ha tenido ante los diversos aumentos en el ticket promedio de estos

grupos de clientes.

De acuerdo a la clasificacion de los consumidores en base a su frecuencia, los
resultados obtenidos mediante la elasticidad precio (ticket promedio) fueron los
siguientes: los consumidores “poco frecuentes” y “frecuentes regulares” presentan una
elasticidad elastica ante variaciones en el ticket promedio, es decir, su frecuencia de
consumo disminuye mas proporcionalmente que el aumento porcentual del ticket, por
consiguiente son mas sensibles a variaciones en sus tickets. Por otro lado, los
consumidores “bastante frecuentes” son mas tolerantes ante aumentos en sus tickets
promedio, por eso presentan una elasticidad unitaria o inelastica, es decir disminuyen
su frecuencia de consumo en el mismo porcentaje que el aumento del ticket o
disminuyen poco su frecuencia, es decir en menor porcentaje que el aumento
porcentual del ticket promedio. Y, por ultimo, los consumidores “totalmente frecuentes”
presentan una elasticidad eldstica que se traduce en una mayor vulnerabilidad de
estos consumidores ante aumentos en sus tickets promedio, por lo tanto disminuyen

su frecuencia mas proporcionalmente que el aumento porcentual del ticket promedio.
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A través de la interpretacion de los datos obtenidos, se puede determinar que, por un
lado, estos consumidores leales a la marca Starbucks presentan una tolerancia mayor
en el 10% y el 20% de aumento en sus tickets promedio sin modificar sus patrones de
compra, es decir, en ambos periodos de aumento (de $44 y $48 el ticket promedio) la
mayoria de los consumidores aceptan aumentar sus tickets promedio conservando la
misma frecuencia habitual. Sin embargo, por otro lado, ante aumentos del ticket
promedio, en aquellos consumidores que no aceptan los diversos aumentos
considerando la misma frecuencia de consumo habitual, sus decisiones de compra se
ven afectadas, dado que la mayoria de los consumidores en total, disminuyen su
frecuencia de consumo. La mayor concentracion de estos consumidores que nho
aceptan aumentos en sus tickets promedio manteniendo la misma frecuencia, se

encuentra entre el 20% y el 50% de aumento.

A modo de conclusidn se obtiene que, existe una relacidn entre el precio y la lealtad de
marca, ya que los consumidores que presentan una lealtad de marca tienen una
mayor disposicion a pagar hasta el 75% de aumento en sus tickets promedio
habituales, como consecuencia de un incremento en los precios; pero a su vez, esos
aumentos condicionan sus decisiones de compra, ya que en su gran mayoria estos
consumidores acceden a pagar esos aumentos a costas de una modificacion en las
decisiones de compra, siendo mayormente afectada la disminucién de la frecuencia de
consumo. Por ello, este trabajo refiere al precio y la lealtad de marca como dos caras
de una misma moneda, ya que ante un aumento del precio, traducido en un aumento
del ticket promedio, la lealtad se ve condicionada, en este caso, a través de la

frecuencia de consumo.

Este aporte a la investigacion de mercado deberia ser tenido en cuenta por las
empresas, en el caso de Starbucks™, para no perder estos clientes que eligen mes a
mes esta Cadena de Café. Por consiguiente, se comprueba la hipotesis, planteada
anteriormente: las variaciones de precios, que repercuten en el incremento del ticket
promedio de los consumidores, condicionan la lealtad de marca en una de sus

variables, la frecuencia de consumo.

2 De acuerdo con informacién aportada por un encargado de un establecimiento de Starbucks,
el mes pasado los precios aumentaron un peso mas (sobre todo las comidas y aguas

naturales). Y, cada dos semanas realizan un estudio de satisfaccion de los clientes.
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CONSIDERACIONES FINALES PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

Este estudio se limité al estudio de variaciones del ticket promedio, consecuente de
aumento de precios de los productos, sobre una sola variable de la lealtad de marca.
En posibles futuras investigaciones se podria analizar esta misma influencia sobre

otras variables de la lealtad, para un estudio mas completo.

También podria llevarse a cabo un estudio referente a la incidencia de aumentos de
precios sobre el gasto promedio de estos clientes para analizar como podrian verse
afectados los ingresos de la compafia ante reducciones en el gasto promedio de estos

clientes.
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ANEXOS

ANEX0 5.1 VARIABLES SOCIO-DEMOGRAFICAS

Valid

ESTADO CIVIL
Percent Valid
Percent
Valid Casado 14,0
Total 100,0
ACTIVIDAD ACTUAL | Empleado 12,0
Publico
Comerciante 4,0 SEXO
Empresario 2,0 _ _ Valid Percent
. Valid Femenino 48,0
Estudiante 1,0
Secundario e 1000
otal )
Total 100,0
¢ TIENE HIJOS? EDAD
Valid Percent N Valido 100
Valid Sl 10,0 Missing 0
Minimo 16
Total 100,0 Maximo 70
Percentiles | 25 23,00
50 25,50
75 32,00
CUALIDADES DE LOS CONSUMIDORES LEALES
(1= "Nada", 2 = "Poca medida", 3 = "Gran medida" y 4 = "Total
medida")
Media
LUGAR DE RESIDENCIA
"Me gusta pasarme la buena vida" 2,96 Valid
"Consumista" 2,63 Percent
"me guslta :stalr ala mdoc:ja ; ;,ilzl Turista 3.0
e molestan los vendedores , Nacional
"Ahorrativo" 2,28 -
"Me gusta tener lo Gltimo" 2,26 Etj(zll'ztr?ero 21,0
"Me gusta recorrer hasta conseguir el mejor precio" 2,14 |
"Me gusta pelear por el precio y conseguir rebajas" 2,05 Total 100,0
"Me gusta ver comerciales" 2,02
"Me gusta participar de concursos y promociones" 1,80
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ANEXO0 5.2. VARIABLES DE LEALTAD

POSICIONAMIENTO

¢Podria mencionarme una Cadena de Café que - . i ,
| ¢,Podria mencionarme una Cadena de Cafg
e venga a la mente en forma POSITIVA?
que le venga a la mente en forma
Valid Percent NEGATIVA?
Valid Valid Percent
Valid | Starbucks 1,0
Cafe, 12,0 Café 5,0
Martinez Martinez

Havanna 10,0 Havanna 7.0

Coffee Café
The Coffee 1,0 Mc Café 14,0
Store The Coffee 2,0

Bonafide 3,0 Store
Express Bonafide 4,0

Aroma Café 2,0 Express

Ninguna 7,0 Aroma Café 1,0
Total 1000 Tienda de 5,0

: Café
Delicity 2,0

PERMANENCIA Y FRECUENCIA Ningna |~ 570]
Starbucks 2,0
Permanencia en ainos New York
Minimum Maximum Mean Total 100,0
1 15

Frecuencia de consumo

Minimum

Maximum

2

Mean

<

SATISFACCION, RECOMENDACION Y VALOR DE MARCA

Statistics

Nivel de satisfaccion
como cliente de la
Cadena Starbucks

Propabilidad de
recomendacion de la
Cadena Starbucks
Coffee a amigos o

Valor otorgado a

Coffee familiares Starbucks Coffee
N Validos 100 100 100
Perdidos 0 0 0
7 ]
Desviacion Estandar 1,321 1,732 1,573
Minimo 2 2 0
Maximo 10 10 10
Percentiles |25 8,00 7,25 8,00
50 8,00 9,00 8,00
75 9,00 10,00 9,00
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IDENTIFICACION CON VALORES/PRINCIPIOS DE LA MARCA

Identificacién con las los valores/principios de la

marca

"Considero que es mi punto de encuentro conmigo mismo
y mi “tercer lugar” después de mi casa y el trabajo"

"Me gustan las tiendas porque me trasmiten comodidad y
una sensacion de pertenencia/integridad"”

Minimo

Maximo

de productos a la venta (merchandise)"

"Me gusta sentirme respetado y familiarizado por la 1 10 7,27
atencion personalizada”

"Me gusta la contribucion al respeto por el medio 1 10 7,19
ambiente y la la comunidad local"

"Me atrae la innovacion de sus productos y la adopcion 1 10 7,12

"Me gusta la pasion por lo que hace Starbucks Coffee"

AMPLIACION DEL GASTO EN LA DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
NO 44 44,0 44,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

*Principalmente comidas y merchandise (granos de café y tazas).
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ANEXO 5.3 VARIABLES DEL PRECIO

TICKET PROMEDIO

Ticket Promedio
Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
100 15 120 16,650
PERCEPCION DEL PRECIO
Percepcion del precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
W_ 68 68,0 68,0
con el NO 32 32,0 32,0 100,0
precio
Total 100 100,0 100,0

DISPOSICION MINIMA Y MAXIMA A PAGAR POR EL MISMO CONSUMO FRECUENTE

Media

Minimo Aceptable

100

Méaximo Aceptable

100

DISMINUCION DE FRECUENCIA DE CONSUMO ANTE AUMENTOS EN EL TICKET PROMEDIO

Desviacion
estandar
12,205

22,336

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
W_ 67 67,0 67,0
NO 33 33,0 33,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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ANEXO 5.4 AUMENTOS EN EL TICKET PROMEDIO Y DECISIONES DE COMPRA

INCREMENTO DEL 10% EN EL TICKET PROMEDIO

ACEPTACION Y NO ACEPTACION DE ESTE AUMENTO CONSERVANDO LA MISMA

FRECUENCIA
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sl 92 92,0 92,0 92,0
NO 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

CALCULO DE LA ELASTICIDAD PRECIO (TICKET PROMEDIO) DE CONSUMIDORES

Variacién Porcentual Clientes Leales= [(A - B) / A] X 100

Variacion porcentual clientes leales= [(100 - 92) / 100] x 100 = 8 %
Var. % Clientes Leales =8 %
Variacidn porcentual precio = [(40 - 44) /40] x 100 = 10% (aumento del

ticket)
Var. % Precio = 10%

ELASTICIDAD | Elasticidad | = Var.(%) Clientes Leales / Var.(%) Precio
PRECIO (Ticket)
(TICKET IElI=8%/10%=0.8/0.1

proveoio SO TR

ANALISIS DE LAS DECISIONES DE COMPRA DEL 8% DE CONSUMIDORES QUE
RECHAZAN ESTE AUMENTO DEL TICKET PROMEDIO CON LA MISMA FRECUENCIA DE

CONSUMO
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Probablemente no compraré 3 37,5 37,5 37,5
No compraré 2 25,0 25,0 62,5
100,0

Total

100,0

100,0
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DE ACUERDO A ESTE INCREMENTO EN SU GASTO PROMEDIO, ¢,CUAL SERIA SU ACTITUD EN UNA FUTURA
INTENCION DE RECOMPRA EN STARBUCKS COFFEE? * FRECUENCIA RECODIFICADA
CROSSTABULATION

Frecuencia Recodificada

Poco
Frecuentes

Regular
Frecuentes

Bastante
Frecuentes

Totalmente
Frecuentes

Total

De acuerdo
a este

Probablemente
no compraré

2

0

1 0

incremento
en su gasto
promedio,
¢Jcudl seria
su actitud
en una
futura
intencién
de
recompra
en
Starbucks
Coffee?

No compraré 1 0 0 1 2

Total

SI DISMINUYE SU FRECUENCIA DE CONSUMO, ¢,CUANTAS VECES SERIAN AL MES? * FRECUENCIA
RECODIFICADA

CROSSTABULATION
Frecuencia Recodificada
Poco Frecuentes Bastante Totalmente
Frecuentes Regulares Frecuentes | Frecuentes Total
"Si disminuye su |0 1 0 1 1 3
f'recgenua, ) 1 3 0 0 0 3
¢Ccuantas serian
las veces al mes |2 0 1 0 0 1
o
en este caso? 8 0 0 0 1 1
Total 4 1 1 2 8
Frecuentes Bastante Totalmente
Poco frecuentes | Regulares (5,5 | frecuentes (10 frecuentes (20
(2,5 veces al mes) | veces al mes) veces al mes) veces al mes)
Con el 0=No 1 0 1 1
aumento del | compra o
10% en sus disminuyen
tickets su ticket
promedio, 1 0
disminuyen >
su frecuencia
a 8 0
No
disminuyen
2 visitas al | frecuencia de | 8 visitas al
1 visita al mes mes consumo mes




Frecuentes Totalmente

Poco frecuentes Regulares frecuentes
SIN EL AUMENTO 2,5 5,5 20
Veces al mes | CON EL
AUMENTO

= CALCULO DE ELASTICIDAD TICKET PROMEDIO PARA LOS DISTINTOS GRUPOS DE
CONSUMIDORES

Var. Frecuencia =[(2,5-1) /2,5]=0.6
Var. (%) Frecuencia = 0,6 x 100 = 60%
Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 60% » disminuyen 1,5 veces
al mes

POCO
FRECUENTES

| E | =Var. (%) Frecuencia / Var. (%) Precio (Ticket) = 60% / 10% =0.6 /0.1

Var. Frecuencia = [(5.5 - 2) /5.5] = 0.64
Var. (%) Frecuencia = 0.64 x 100 = 64%
Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 64% » disminuyen 3,5 veces
al mes

FRECUENTES
REGULARES

| E | =Var. (%) Frecuencia / Var. (%) Precio (Ticket) = 63% / 10% = 0.63 / 0.1

Var. Frecuencia = [(20 - 8) /20] = 0.6
Var. (%) Frecuencia = 0.6 x 100 = 60%
Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 60% » disminuyen 12 veces
al mes

TOTALMENTE
FRECUENTES

| E 1 =Var. (%) Frecuencia / Var. (%) Precio (Ticket) =60% / 10% = 0.6 / 0.1

INCREMENTO DEL 20% EN EL TICKET PROMEDIO

= ACEPTACION Y NO ACEPTACION DE ESTE AUMENTO CONSERVANDO LA MISMA

FRECUENCIA
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Sl 58 63,0 63,0 63,0
NO 34 37,0 37,0 100,0
Total 92 100,0 100,0

= CALCULO DE LA ELASTICIDAD PRECIO (TICKET PROMEDIO) DE CONSUMIDORES
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Variacidén Porcentual Clientes Leales= [(A - B) / A] X 100 |

Variacién porcentual clientes leales= [(92 -58)/92] x100=37 %
Var. (%) Clientes Leales =37 %

Variacion porcentual precio = [(40 - 48) /40] x 100 = 20% (aumento del ticket)
Var. (%) Precio (Ticket) = 20%

ELASTICIDAD Elasticidad = Var.(%) Clientes Leales / Var.(%) Precio (Ticket)
PRECIO lEl=37%/20%=0.37/0.2

(TICKET
PROMEDIO)

= ANALISIS DE LAS DECISIONES DE COMPRA DEL 37% DE CONSUMIDORES QUE
RECHAZAN ESTE AUMENTO DEL TICKET PROMEDIO CON LA MISMA FRECUENCIA DE

CONSUMO
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Probablemente no compraré 8 23,5 23,5 23,5
Probablemente compraré, 2 59 59 29,4
sin importar mi nuevo gasto
Probablemente compraré, 3 8,8 8,8 38,2
con la misma frecuencia pero
disminuiré mi gasto en
Starbucks

100,0

DE ACUERDO A ESTE INCREMENTO EN SU GASTO PROMEDIO, ¢,CUAL SERIA SU ACTITUD EN UNA FUTURA
INTENCION DE RECOMPRA EN STARBUCKS COFFEE? * FRECUENCIA RECODIFICADA

CROSSTABULATION
Frecuencia Recodificada
Poco Frecuentes Bastante | Totalmente

Frecuentes | Regulares | Frecuentes | Frecuentes | Total
De Probablemente no 7 0 1 0 8
acuerdo a | compraré
este
incremento | Probablemente 2 0 0 0 2
en su compraré, sin importar

mi nuevo gasto




gasto Probablemente 2 1 0 0 3
promedio, |compraré, con la
¢cual seria | misma frecuencia
su actitud | pero disminuiré mi
en una gasto en Starbucks
futura 21
intencién
de
recompra
en
Starbucks
Coffee?
Total 17 8 6 3 34
SI DISMINUYE SU FRECUENCIA DE CONSUMO, ¢,CUANTAS VECES SERIAN AL MES? * FRECUENCIA
RECODIFICADA
CROSSTABULATION
Frecuencia Recodificada
Poco Regular Bastante Total
frecuencia frecuencia frecuencia frecuencia Total
"Si disminuye 0 9 1 2 0 12
su frecuencia, 8 2 0 0 10
¢Jcuantas serian
las veces al 2 0 2 1 0 3
mes en este
caso?" 3 0 2 0 0 2
4 0 1 2 1 4
8 0 0 1 0 1
16 0 0 0 1 1
20 0 0 0 1 1
Total 17 8 6 3 34
Poco Frecuentes Bastante Totalmente
Frecuentes Regulares Frecuentes Frecuentes
0=No 9 1 2 0
compran o
disminuyen
Con el Su gasto
aumento del |1 8 2 0 0
10% en sus 2 0 2 1 0
gastos
promedio, |3 0 2 0 0
disminuyen [ 0 1 2 1
su frecuencia
a 8 0 0 1 0
16 0 0 0 1
20 0 0 0 1
F:cromedlq de P;o;n(;d|§= Promedio=
= +4+ =
recuencia ( )/ (4+16+20)/
(1+2+3+4)/4= 5 veces al 3= 13 veces
1 visita al 2,5 visitas al mes
al mes
mes mes
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Poco Frecuentes Bastante Totalmente

frecuentes Regulares frecuencia | frecuentes

Veces SIN EL AUMENTO 2,5 5,5 10 20
AUMENTO

= CALCULO DE ELASTICIDAD TICKET PROMEDIO PARA LOS DISTINTOS GRUPOS DE
CONSUMIDORES

POCO
FRECUENTES

Var. Frecuencia=[(2,5-1) /2,5]=0,6

Var. (%) Frecuencia = 0,6 x 100 = 60%

Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 60% » disminuyen 1,5
veces al mes

lE1=60%/20%=0,6/0,2

FRECUENTES
REGULARES

Var. Frecuencia = [(5,5 - 2,5) / 5,5] = 0,55

Var. (%) Frecuencia = 0,55 x 100 = 55%

Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 55% » disminuyen 3
veces al mes

lEl1=55%/20%=0,55/0.2

BASTANTE
FRECUENTES

Var. Frecuencia =[(10-5) /10] =0,20

Var. (%) Frecuencia = 0,20 x 100 = 20%

Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 20% » disminuyen 5
veces al mes

lE1=20%/20%=0,2/0,2

TOTALMENTE
FRECUENTES

Var. Frecuencia = [(20-13) /20] = 0,35

Var. (%) Frecuencia = 0,35 x 100 = 35%

Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 10% » disminuyen 2
veces al mes

lE1=35%/20%=0,35/0,2

INCREMENTO DEL 50% EN EL TICKET PROMEDIO
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=  ACEPTACION Y

NO ACEPTACION DE ESTE AUMENTO CONSERVANDO LA MISMA

FRECUENCIA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid SI 10 17,2 17,2 17,2
NO 48 82,8 82,8 100,0
Total 58 100,0 100,0

= CALCULO DE LA ELASTICIDAD PRECIO (TICKET PROMEDIO) DE CONSUMIDORES

Variacion Porcentual Clientes Leales= [(A - B) / A] X 100 |

Variacién porcentual clientes leales= [(58 - 10) / 58] x 100 = 83%
Var. (%) Clientes Leales = 83%

Variacién porcentual precio = [(40 - 60) /40] x 100 = 50% (aumento del
ticket)
Var. (%) Precio (Ticket) = 50%

ELASTICIDAD | | Elasticidad | = Var.(%) Clientes Leales / Var.(%) Precio (Ticket)
PRECIO IEl=83%/50%=0.83/0.5
(Ticket
promedio) _

= ANALISIS DE LAS DECISIONES DE COMPRA DEL 83% DE CONSUMIDORES QUE
RECHAZAN ESTE AUMENTO DEL TICKET PROMEDIO CON LA MISMA FRECUENCIA DE

CONSUMO
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Probablemente no compraré 5 10,4 10,4 10,4
Probablemente compraré, sin 1 2,1 2,1 12,5
importar mi nuevo gasto
Probablemente compraré, con 10 20,8 20,8 33,3
la misma frecuencia pero
disminuiré mi gasto en
Starbucks

100,0

100,0

Total 48 100,0

DE ACUERDO A ESTE INCREMENTO EN SU GASTO PROMEDIO, ¢,CUAL SERIA SU ACTITUD EN UNA FUTURA
INTENCION DE RECOMPRA EN STARBUCKS COFFEE? * FRECUENCIA RECODIFICADA
CROSSTABULATION
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Frecuencia Recodificada
Poco Frecuentes Bastante Totalmente

Frecuentes | Regulares | Frecuentes | Frecuentes | Total
De Probablemente no 3 2 0 0 5
acuerdo a | compraré
este
incremento Probablemente 0 1 0 0 1
en su compraré, sin importar
gasto mi nuevo gasto
promedio, | Probablemente 5 0 2 3 10
¢ cuél seria compraré, con la
su actitud | Misma frecuencia
en una pero disminuiré mi
futura gasto en Starbucks
intencién
de 32
recompra
en
Starbucks
Coffee?

S| DISMINUYE SU FRECUENCIA DE CONSUMO, ¢ CUANTAS VECES SERIAN AL MES? * FRECUENCIA
RECODIFICADA

CROSSTABULATION
Frecuencia Recodificada
Poco Frecuentes Bastante Totalmente
Frecuentes Regulares Frecuentes | Frecuentes
"Si disminuye su frecuencia, 0 5 4 1 1
¢Jcuantas serian las veces al 1 16 1 0 0
mes en este caso?"
2 1 4 0 0
3 0 2 0 0
4 0 1 3 0
5 0 0 2 1
8 0 0 2 4
Total 22 12 8 6
Frecuentes Bastante Totalmente
Poco Frecuentes Regulares Frecuentes Frecuentes
0 = No compran 5 4 1 1
0 disminuyen su
Con el gasto
aumento
del 10% en |1 16 1 0 0
sus gastos [5 1 2 0 0
promedio,
disminuyen | 3 0 2 0 0
su I3 0 1 3 0
frecuencia
a: 5 0 0 2 1
8 0 0 2 4
Por mayor . io= io =
distribucign = 1 | Promedio =25 |1medn = [Homedo”
IStribucion = veces al mes )
vez al mes mes mes
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Poco Frecuentes Bastante Totalmente
Frecuentes Regulares Frecuentes Frecuentes
Veces al SIN EL AUMENTO 2,5 5,5 10 20
AUMENTO

= CALCULO DE ELASTICIDAD TICKET PROMEDIO PARA LOS DISTINTOS GRUPOS DE
CONSUMIDORES

POCO
FRECUENTES

Var. Frecuencia=[(2,5-1) /2,5]=0,6

Var. (%) Frecuencia = 0,6 x 100 = 60%

% Er— - > dismi ,
Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 60% » disminuyen 1,5
veces al mes

lEI=60%/50%=0,6/05

FRECUENTES
REGULARES

Var. Frecuencia = [(5,5-2,5)/5,5] =0,55

Var. (%) Frecuencia = 0,55 x 100 = 55%

Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 55% » disminuyen 3
veces al mes

lEl1=55%/50%=0,55/0,5

BASTANTE
FRECUENTES

Var. Frecuencia=[(10-6)/10]=0,4

Var. (%) Frecuencia = 0,4 x 100 = 40%

Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 40% » disminuyen 4
veces al mes

lEI=40%/50%=0,4/0,5

TOTALMENTE
FRECUENTES

Var. Frecuencia = [(20 - 6,5) / 20] = 0,68

Var. (%) Frecuencia = 0,68 x 100 = 68%
Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 68% » disminuyen 13,5
veces al mes

E=68%/50%=0,68/0,5

INCREMENTO DEL 75% EN EL TICKET PROMEDIO
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= ACEPTACION Y NO ACEPTACION DE ESTE AUMENTO CONSERVANDO LA MISMA
FRECUENCIA

Cumulative

Percent Valid Percent Percent

= CALCULO DE LA ELASTICIDAD PRECIO (TICKET PROMEDIO) DE CONSUMIDORES

Variacion Porcentual Clientes Leales= [(A - B) / A] X 100 |

Variacién porcentual clientes leales= [(10 - 0) / 10] x 100 = 100%
Var. (%) Clientes Leales = 100%

Variacion porcentual precio = [(40 - 70) /40] x 100 = 75% (aumento del ticket)
Var. (%) Precio (Ticket) = 75%

ELASTICIDAD | Elasticidad I= Var.(%) Clientes Leales / Var.(%) Precio (Ticket)
PRECIO

| El= 100% / 75% = 0.1/ 0.75
(TICKET

PROMEDIO) _

= ANALISIS DE LAS DECISIONES DE COMPRA DEL 83% DE CONSUMIDORES QUE
RECHAZAN ESTE AUMENTO DEL TICKET PROMEDIO CON LA MISMA FRECUENCIA DE

CONSUMO
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Probablemente no compraré 1 10,0 10,0 10,0
No compraré 1 10,0 10,0 20,0
Probablemente comprare, sin 1 10,0 10,0 30,0
importar mi nuevo gasto
Probablemente compraré, con 3 30,0 30,0 60,0
la misma frecuencia pero
disminuiré mi gasto en
Starbucks
Probablemente compraré, con 4 40,0 40,0 100,0
ese nuevo gasto pero
disminuiré mi frecuencia de
consumo
Total 10 100,0 100,0

DE ACUERDO A ESTE INCREMENTO EN SU GASTO PROMEDIO, ¢,CUAL SERIA SU ACTITUD EN UNA FUTURA
INTENCION DE RECOMPRA EN STARBUCKS COFFEE? * FRECUENCIA RECODIFICADA

CROSSTABULATION




Frecuencia Recodificada

Poco Frecuentes Bastante Totalmente
Frecuentes | Regulares | Frecuentes | Frecuentes | Total
De acuerdo | Probablemente no 1 0 0 0 1
_ aeste compraré
incremento ' compraré 0 0 0 1 1
€n su gasto
promedio, | Probablemente 0 0 1 0 1

¢cudl seria | compraré, sin importar
su actitud | mi nuevo gasto
enuna | probablemente 2 0 0 1 3

intJﬁéﬁ‘é‘ﬁ,‘ de compraré, con la misma
recompra fr.ecu.enqg pero
en disminuiré mi gasto en
Starbucks | Starbucks
Coffee? "

SI DISMINUYE SU FRECUENCIA DE CONSUMO, ¢ CUANTAS VECES SERIAN AL MES? * FRECUENCIA
RECODIFICADA

CROSSTABULATION
Frecuencia Recodificada
Poco Frecuentes Bastante Totalmente
Frecuentes Regular Frecuentes | Frecuentes Total
"Sj 0
disminuye su 0
frecuencia,
¢Jcuantas 3 0
serian las
veces al mes
en este
caso?"
Total 4 2 1 3 10
Poco Frecuentes Bastante
Frecuentes Regular frecuentes
Con el aumento del |0 2
10% en sus gastos
promedio,
disminuyen su 3 0
frecuencia a:
No
disminuyen
1 visita al 3 visitas al frecuencia de
mes mes consumo




Poco Regular
frecuencia frecuencia

SIN EL AUMENTO 2,5 5,5

Veces al mes |CON EL
AUMENTO

=  CALCULO DE ELASTICIDAD TICKET PROMEDIO PARA LOS DISTINTOS GRUPOS DE
CONSUMIDORES

Var. Frecuencia=[(2,5-1) /2,5]=0,6

Var. (%) Frecuencia = 0,6 x 100 = 60%

Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 60% » disminuyen 1,5

FRE'(D:CL)JEIC\J)TES veces al mes
IEI=60%/75%=0,6/0,75
Var. Frecuencia = [(5,5-3) / 5,5] = 0,45
Var. (%) Frecuencia = 0,45 x 100 = 45%
Var. (%) Frecuencia = disminuyen su frecuencia un 45% » disminuyen 2,5
FFE{EEGCGJLEA'\,'QTEESS veces al mes

|E1=45%/75%=0,45/0,75
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ANEXO 5.6 ENCUESTA

ENCUESTA PARA TESIS FINAL

Buenos dias, soy alumna de la carrera Licenciatura en Turismo en la Facultad de Ciencias Economicas de la UNLP, y
me encuentro realizando mi Tesis Final. Esta encuesta tiene como finalidad analizar la intencién de compra futura de
clientes con alta probabilidad de lealtad a la Cadena de Café Starbucks ante una variacion de precios. Le solicito unos

pocos minutos para hacerle unas preguntas. Desde ya muchas gracias.

1. ¢Cual es su actividad actual? (Elegir con una X s6lo una opcién)

Comerciante ] Empleado Publico ] Empleado Privado ] Empresario ]

Estudiante Secundario ] Estudiante Universitario ] Profesional Independiente ]
2. cQuéedadtiene? ........cocoiiiiiiiiiiiiiii e afios.
3. Sexo: Femenino |:| Masculino I:l
4, Estado Civil: Casado [___| (¢Tiene Hijos?............ ) Soltero [ ]
5. ¢Cudl es su lugar de reSidencia? .........coooveieiiiiiiee e e
6. ¢Podria mlencmnarme 1 CADENA DE CAFE que le viene a la mente en forma POSITIVA?
7. (,Podrlalmenmonarme 1 CADENA DE CAFE que le viene a la mente en forma NEGATIVA?

8. ¢Hace cuéanto tiempo aproximadamente es cliente de la Cadena de Café STARBUCKS COFFEE?
Aproximadamente................... afios.

9. ¢Con qué frecuencia asiste a cualquier establecimiento de STARBUCKS COFFEE? (Indicar cantidad
de veces al mes; MiNIMO 2 VECES)  .i.iieiiviieiiiiiie e, veces al mes.

10. ¢Podria decirme el grado de identificacion que posee usted con la Cadena de Café Starbucks a

partir de las siguientes afirmaciones? (Calificar de 1 a 10, siendo 1 no me identifico y 10 muy identificado).

GRADO

La “experiencia Starbucks”: disfrutar un café en un ambiente acogedor
Considero que es mi punto de encuentro conmigo mismo y mi “tercer lugar”
después de mi casa y el trabajo

Me gusta el aroma del café y su cultura

Me gustan las tiendas porque me trasmiten comodidad y una sensacién de
pertenencia /integridad
Me gusta la exigencia en la calidad de los productos ofrecidos

Me gusta sentirme respetado y familiarizado por la atencién personalizada

Me gusta la contribucion al respeto por el medio ambiente y la comunidad
local

Me atrae la innovacién de sus productos y la adopcién de productos a la
venta (merchandise)

Me gusta la pasién por lo que hace Starbucks

Me gusta sentirme entusiasmado y satisfecho

Considero que la rentabilidad que posee es producto de su
historia/trayectoria

11. Situviera que calificar el nivel de satisfaccion como cliente de la Cadena STARBUCKS COFFEE
¢ qué valoracion le daria? (Marcar con una X, siendo 0 Altamente Insatisfactorio y 100 Altamente
Satisfactorio)

‘0 |1o ‘20 |3o ‘40 |5o ‘60 |7o ‘80 |90 ‘100 |

12. ¢Qué probabilidad hay de que usted recomiende la Cadena de Café STARBUCKS COFFEE a un
familiar o amigo? (Marcar con una X, siendo 100 Totalmente Probable, 50 Neutral y O Totalmente
Improbable).
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

‘0 |1o ‘20 |3o ‘40 |5o ‘60 |7o ‘80 |90 ‘100 |
¢ Ha ampliado alguna vez su gasto en otros productos ofrecidos por esta Cadena de Café?

s nol 1

¢, Qué valor le daria a la Cadena de Café STARBUCKS COFFEE? (Marcar con una X, siendo 0 el
menor valor y 100 el mayor valor).
‘0 |1o ‘20 |3o ‘40 |5o ‘60 |7o ‘80 |90 ‘100 |

Digame en qué medida considera que cada una de las siguientes cualidades lo describen a usted
como persona .

POCA GRAN TOTAL
RASGO NADA MEDIDA MEDIDA MEDIDA
Consumista
Ahorrativo
Me gusta pelear por el precio y conseguir
rebajas
Me gusta recorrer hasta conseguir el mejor
precio

Me gusta estar a la moda

Me gusta tener lo Gltimo

Me gusta el confort

Me gustan las cosas de calidad
Me gustan el lujo

Me gusta pasarme la buena vida
Me gusta ver comerciales

Me molestan los vendedores

Me gusta participar de concursos y
promociones

Me gusta el placer

Me gusta familiarizarme con los lugares que
visito

Aproximadamente, ¢ Cuanto estima usted que gasta en promedio, en pesos, por cada estadia en
STARBUCKS COFFEE? Gasta aproximadamente $.............ccccceeenee. por vez.

¢ Le parece acorde el precio que le cobra STARBUCKS COFFEE por los productos que consume?

SI[] NO[ ] (EPOrQUE?: e )

Ante una reduccién de precios, ¢cuanto seria su disposicion MINIMA a pagar por el mismo
consumo que hoy realiza? $......ccccceevveeivieiieniiiiicneeeen

Ante un incremento de precios, ¢cuanto seria su disposicion MAXIMA a pagar por el mismo
consumo que hoy realiza? $.........ccocoooveiiiiiiiiiiic

Ahora, ante ese incremento de precios por parte de la empresa y de acuerdo al gasto mencionado
en la pregunta 16, ¢en cudles de los siguientes casos estaria dispuesto a aumentar su gasto por el
mismo consumo que realiza frecuentemente? si su gasto promedio por visita: (Indicar en qué casos
acepta y en cuales no acepta).

a) aumentaun 10%? SI [ | NO [ ]
b) aumenta un 25%? Sl ] no [
c) aumenta un 50%? SI [ ] NO [ ]
d) aumenta un 75%?  SI L1 Nno [
e) aumenta un 100%? SI [ ] NO [ ]
En dicha situacion, ¢ disminuiria su frecuencia de consumo? SI [__] (........ veces) NO[]

De acuerdo a la pregunta anterior referente al incremento en su gasto promedio , ¢cual seria su
actitud en una futura intencion de recompra en STARBUCKS COFFEE? (Marcar con una X)

Probablemente no compraré ]

No compraré [ ]

Probablemente compraré, sin importar mi nuevo gasto L] ]
Probablemente compraré, con la misma frecuencia pero disminuiré mi gasto
Probablemente compraré, con ese nuevo gasto pero disminuiré mi frecuencia ]
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