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RESUMEN

Bajo la premisa de que el merchandising visual, se constituye como un elemento
clave de comunicacién de marketing en el punto de venta para influir en el proceso
de toma de decisiones del consumidor e inducirlo a la compra de la manera mas
rentable, parte la idea de llevar a cabo un cuasi experimento para evaluar su
verdadera efectividad y determinar ademas si las herramientas de merchandising
visual que cominmente se utilizan en los puntos de venta minoristas atraen la
atencion de los compradores y por tanto generan un impacto positivo en las
ventas. Teniendo en cuenta que en la practica, la actual realidad del mercado
minorista en Colombia refleja una implementacion de las técnicas de
merchandising visual, no muy significativa en comparacion a la implementacion
dada en los mercados de otros paises, y que especificamente para el caso de los
productos con marcas propias las acciones de merchandising son realmente
limitadas y rara vez visibles, resulta interesante tomar como referente un producto
marca propia para identificar si con el uso minimo de piezas publicitarias o
acciones promocionales se esta desaprovechando la oportunidad de mejorar la
rentabilidad tanto del fabricante como del distribuidor. En conclusion, con el
presente estudio se pretende brindar a fabricantes y a distribuidores del mercado
minorista, especificamente supermercados pequefios o superetes, informacion
primaria sobre la efectividad de la implementacién actual de las técnicas de
merchandising visual para inducir a la compra de sus productos, y en base a esta,
sugerencias estratégicas para realizar las futuras campafias de comunicacion,

direccionando la rentabilidad dentro de los puntos de venta.

Palabras Claves: Merchandising visual, superetes, toma de decisiones,

consumidor, cuasi-experimento.
Keywords: Visual merchandising, superetes, decision making, consumer, quasi-

experiment.
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INTRODUCCION

A lo largo del presente documento se podra observar el desarrollo de un trabajo de
grado para optar al titulo de ingenieria de mercados, cuyo objeto consiste en
evaluar la efectividad que tiene el merchandising visual implementado en los
puntos de venta minoristas sobre los productos marca propia dentro del mercado
bumangués; por lo cual se debieron ejecutar una serie de actividades luego de
elegir como producto marca propia el Chocolate Cajasan y por ende contar con la
oportunidad de realizar el trabajo practico en las instalaciones del superete
Cajasan. A continuacion se evidencian las razones por las cuales se considerd
necesario llevar a cabo este proyecto y asi mismo los objetivos planteados, los
resultados esperados, la informacion relevante con respecto a cada tematica
relacionada con el objeto del proyecto, los estudios previos existentes sobre
merchandising visual, el despliegue de pasos del disefio metodologico y
posteriormente la descripcion del trabajo de campo emprendido mediante
acciones tanto de investigacién cuantitativa como cualitativa con el fin de lograr
mayor precision en la evaluacion planteada. Finalmente se reflejan los resultados
y conclusiones obtenidas, y el conglomerado de la informacion mas valiosa
resultante del proyecto en un producto final que consiste en un articulo cuyo
propdsito es compartirlo en una revista indexada, por lo que se espera que la
informacién suministrada a partir del presente proyecto sea de gran interés para
los empresarios, los distribuidores y todas aquellas personas amantes del mundo

del mercadeo.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A pesar de que el merchandising visual es implementado en el punto de venta
para motivar el acto de compra de la manera mas rentable tanto para el fabricante
como para el distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades del
consumidor, se encuentra que las marcas propias presentes en el mercado
bumangués tienen poca iniciativa para utilizar material POP y herramientas de
merchandising visual con el fin de promover la compra de sus productos. Por otra
parte la situacion actual de las tiendas de comercio minorista, especificamente los

superetes, evidencian falencias en el manejo de estas técnicas y elementos de

persuasion al comprador.

Bajo este contexto, el uso del merchandising visual, como elemento clave de
comunicacién de marketing en el punto de venta, es importante si cumple con su
funcion de influir en el consumidor en el proceso de toma de decisiones para la
compra de los productos; esto incluye el material publicitario expuesto en los
espacios de gondolas, ya que el ambiente que rodea los productos ejerce una
fuerte influencia decisiva en el comportamiento de compra del consumidor. Segun
Michael Solomon (2008), se estima que los consumidores deciden dos de cada
tres compras en el punto de venta mientras caminan por los pasillos. Ademas las
personas que utilizan listas de compras tienen las mismas probabilidades de hacer
compras espontaneas que quienes no las usan. Por tal razon seria conveniente
que las marcas propias aumenten las probabilidades de estar en contacto con los
consumidores en el momento exacto en que toman una decisién, pero también es
importante identificar que tan efectivo es el merchandising visual para influir en la
compra de este tipo de productos y descubrir los resultados en el escenario del
comercio minorista, el cual necesita animar mas el establecimiento con material
publicitario y de esa forma estimular la compra no planeada, teniendo cuidado de

no generar confusion y rechazo en el comprador.
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2. JUSTIFICACION

Siendo que el objetivo de toda tienda de comercio minorista es optimizar su area
de venta para obtener la maxima rentabilidad posible, y que en el caso de los
supermercados y superetes que ofrecen productos con su marca propia a su vez
esperan incentivar la compra y preferencia por los bienes de su marca, en el
mercado bumangués se logra identificar la incoherencia con la realidad, puesto
que los productos con marcas de distribuidor presentan una implementacion casi
nula de merchandising visual y ademas el mercado minorista esta utilizando
limitadamente estas técnicas de merchandising, minimizando la orientacion que

puede recibir el consumidor en su proceso de (oma decisiones.

Al tener en cuenta elementos de merchandising en el punto de venta, se debe
cumplir con el objetivo primordial del mismo: obtener la méaxima rentabilidad por
metro cuadrado, conjugando la rotacion, el margen de ventas, la distribucion y la
visualizacion de los productos, utilizando de la mejor manera posible todos los
datos de que se dispone. Asi la evaluacion de la efectividad del merchandising
visual en el punto de venta minorista, tiene como objetivo determinar cuales de
estas herramientas usualmente usadas son mas efectivas para atraer la atencion
de los compradores y asegurar la compra; brindando a fabricantes como a
distribuidores del mercado minorista, especificamente a los superetes interesados
en aumentar la preferencia por sus productos marca propia, informacion primaria
sobre la efectividad de la implementacion de estas técnicas promocionales para
inducir a la compra, y asi permitirles enfocar estratégicamente sus campanas de
comunicacion de sus respectivos productos, direccionando la rentabilidad del
negocio, por tanto el mejoramiento de la economia de la region.
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3. OBJETIVOS

3.1OBJETIVO GENERAL

Evaluar la efectividad del merchandising visual mediante el desarrollo de un cuasi-
experimento en un superete de Bucaramanga con la marca propia del chocolate
de mesa, a través de la utilizacion de herramientas de merchandising en el punto

de venta para determinar la relacion de su implementacion con su efecto en las

ventas.

o r a
3.20BJdETIVUS EorEUiriLUus

o Determinar el comportamiento del consumidor (actitud, sentimientos,
motivacion) frente a las herramientas de merchandising visual dispuestas en

los superetes, para establecer la incidencia del estimulo en la toma de

decisiones de compra.

e FEvaluar las ventas correspondientes al periodo comprendido por el cuasi-
experimento para determinar la relacion entre la variacion de éstas con el uso

de herramientas de merchandising visual dispuestas.

e Determinar cuéles de las herramientas de merchandising visual dispuestas son
las mas efectivas en la toma de decisiones de compra del consumidor en
superetes, para ofrecer al mercado minorista la posibilidad de disefiar

estrategias de comunicacion éptimas.
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4. RESULTADOS ESPERADOS

Conocimiento del comportamiento de compra del consumidor en superetes
frente a las herramientas de merchandising visual seleccionadas.

Identificacion de la efectividad que tienen las herramientas del merchandising

visual para la toma de decisiones de compra por parte del consumidor.

Publicacién de los resultados en un articulo en la Revista Colombiana de

Marketing o en una revista indexada de cualquier otra universidad de

Colombia o del exterior.
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5. MARCO TEORICO

5.1ASPECTOS A TENER EN CUENTA PARA DETERMINAR EL IMPACTO DEL
MERCHANDISING VISUAL EN LA TOMA DE DECISION DE COMPRA DE

LOS CONSUMIDORES

5.1.1 Toma de decisiones del consumidor.

Una decisién consiste en una eleccién entre dos 0 mas acciones alternas. Por
ejemplo, después de examinar los productos en una maquina expendedora, José
opta por una barra Snickers en lugar de un paquete de Reese’s Pieces. Su
eleccion fue entre las acciones alternas de comprar Snickers o comprar Reese’s
Fieces. Jazmin intenta decidir si vera una pelicula o no. Su decision en realidad es
entre los conjuntos de comportamientos relacionados con ir al cine o quedarse en
casa. En resumen, los consumidores en verdad eligen entre comportamientos

relacionados con objetos.’

El proceso de toma de decisiones de los consumidores se podria representar de la

siguiente manera:

! ).PAUL PETER, JERRY OLSON, Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing, séptima edicidn.
Capitulo 7, Toma de decisiones del consumidor, Pdg. 165.
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Figura 1: Modelo de procesamiento cognitivo de la toma de decisiones de los consumidores

psicion a la

cion ambi 5!11-]_‘*

PROCESOS
COGNITIVOS

Fuente: J.PAUL PETER, JERRY OLSON.

Como lo muestra el anterior modelo, en la toma de decisiones de los
consumidores participan todos los aspectos de los afectos y cognicion, incluidos
los conocimientos, significados y creencias que se activan en la memoria, por igual
los procesos de atencién y comprension relacionados con la interpretacién de la
nueva informacién del ambiente. En este proceso, es clave la integracion, proceso
por medio del cual se combinan los conocimientos para evaluar 2 o mas
comportamientos alternos y elegir uno de ellos. Por lo tanto el resultado de esta
integracién es una eleccion o decision representada en una intencion de
comportamiento.

Se parte del supuesto de que todos los comportamientos voluntarios se basan en
las intenciones que se producen cuando los consumidores eligen conscientemente
entre acciones, de esta manera ocurren procesos de toma de decisiones inclusive
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en compras compulsivas. No obstante, esto no significa que tenga lugar
necesariamente un proceso de toma de decisiones consciente cada vez que se
emprende un comportamiento de compra; algunos comportamientos voluntarios se
vuelven habituales, se basan en intenciones almacenadas en la memoria de
procesos de toma de decisiones previos. También hay que tener en cuenta, que
ciertos comportamientos son involuntarios y dependen en gran parte de factores
ambientales, por ejemplo los exhibidores de productos y la colocacion de
productos en los pasillos son factores que rigen el desplazamiento de los
consumidores por las tiendas, la toma de decisiones es irrelevante en tales casos.

Y como todo proceso de toma de decisiones se concluye cuando el consumidor
realiza la compra, existen ciertos faclores internos y exiernos que inciden
directamente en el consumidor y generan un efecto motivador, en los cual

profundizaremos mas adelante:

Figura 2: Factores internos y externos que inciden en el consumidor.

[

Publicidad

Personalidad [ 1T ONES Sy Estilo de [magen de FACTORES [ Grupos de |

INTERNOS Vida . .
Marca | EXTERNOS _Referencla

.

Actitudes | Material
POP

Fuente: Elaboracion propia.
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5.1.2 Modelos para la toma de decisiones.
Entender el comportamiento de compra del consumidor es muy importante para el
éxito de la mezcla de mercadeo en cualquier organizacion. Es por eso que dentro
del marketing interesa conocer los motivos psicolégicos de cada persona que los
impulsa a escoger un determinado objeto. Este comportamiento se ve influenciado
de acuerdo a las percepciones personales o los efectos de experiencias, como
son el aprendizaje, la personalidad, las actitudes, las creencias y el autoconcepto

de las percepciones.

A continuacién se abordaran los principales modelos que sigue la mente humana

para la toma de decisiones.

5.1.2.1 Modelo AIDA (Atencion - Interés - Deseo - Accion).

El modelo de persuasion AIDA es un modelo de venta enunciado por E. St. Elmo
Lewis en 1986, que describe los efectos que produce secuencialmente un
mensaje publicitario. Trata de llevar al consumidor a través de etapas - lentas y
pausadas - que tengan como paso final, una accion del consumidor. Se frata de
que el consumidor, se convierta en un cliente, compre el producto o idea. Esto
significa que tome una "Accién” finalidad de toda comunicacion persuasiva.2

Para llegar a la acciéon de comprar algo es necesario: desear el producto o
servicio, no se desea algo que antes no se ha observado con Interés, como

tampoco es posible interesarse por algo si antes no capta la atencion.

2 AIDA, un modelo de persuasién, Mercadeo.com, disponible en web en:
http://www.mercadeo.com/69_aida_model.htm
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Figura 3: AIDA un modelo de persuasion.
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Fuente: mercadeo.com

LA ATENCION es la polarizacion de los sentidos sobre un punto, la aplicacion de
la mente a un objeto; es despertar la curiosidad. Ante los millares de estimulos

que ofrece la vida cotidiana, las personas reaccionan respondiendo a las que

estan relacionadas con su propia actividad y desestimando los demas.

;Como se capta la Atencion?
La Atencion se otorga a aquello que tiene relacion con cada persona. Todo lo que

afecte al YO es objeto de Atencion. Lo que signifique peligro o beneficio, lo que
represente un halago o una ofensa. Una frase como: "Pienso que usted podria
sacar un beneficio mayor de esto". ";Me permite que le explique...?", o bien,
"Usted podria disminuir sus pérdidas por concepto de..", llaman la atencion de

forma poderosa.

El INTERES es el objetivo que se persigue al captar la atencion. Se puede definir
como una atencién continuada sobre algo, como una forma de curiosidad no
satisfecha. El interés se centra en la comunicacion persuasiva de mercadeo, es
decir a la promocién, cuarta P de la mezcla de mercadeo.
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¢Como se despierta el Interés?

El interés se debe despertar con una oferta. Es importante que el interés se
oriente hacia el producto y los servicios que brinda, especialmente en su
capacidad de satisfacer las necesidades del comprador. Una forma frecuente de
despertar interés es contando historias de otros clientes satisfechos, hacerle saber
al cliente que obtendrd un beneficio o evitara una pérdida con el producto o

servicio le mantendra interesado.

EL DESEO, este paso consiste en mostrar y convencer, el deseo de poseer el
producto es consecuencia de una buena demostracion, la cual consiste en
exponer el producto en uso, destacando los beneficios que proporcionara al
comprador. Si no es posible hacer funcionar el producio (porque no se trata de
tangibles sino de un servicio) hay que mostrar sus efectos con graficos, folletos,

numeros, audiovisuales, planos, mapas, testimonios, etc.

Se debe crear la sensacién de que ya tiene el producto, que ya tiene la solucion
que le brinda el producto, pues esto produce una segunda sensacioén: ansiedad o
temor de perder el producto, de perder la solucién a su problema, de perder la

satisfaccion de tener la solucion de un problema si no decide comprar.

¢ Como se consigue despertar el Deseo?

El deseo de comprar existe de forma natural. A casi todo el mundo le resulta mas
grato comprar que vender. También existe la prudencia. Y algo mas, lo mas fuerte
que debe vencer un vendedor: el poder adquisitivo potencial del dinero.

En cualquier suma de dinero existe en potencia el poder ser canjeado por una
enorme variedad de cosas, productos y servicios. Lo sabe perfectamente el nifio
que se compra un helado y mira con pena el globo que no ha podido adquirir.
Antes de comprarse el helado su dinero valia por un globo o por un helado. Ahora
ya es tarde. En el adulto, que ya ha vivido esta experiencia o alguna similar, el
temor a no acertar, a que exista algo mejor, adormece el deseo.
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Para despertarlo es mejor no recordarle esta dicotomia y presentar los
argumentos del producto, todas las ventajas expresadas en servicios vy
especialmente la ventaja diferencial, aquella que lo hace distinto a todos los
demas productos o servicios que hay en el mercado y convencerlo de que, aunque
busque y compare, no encontrara nada mejor al mismo precio que la oferta actual.
Para estimular el deseo se ofrecen descuentos o se limita la oferta a un periodo

relativamente corto.

LLa ACCION se concreta en la adquisicion del bien o servicio ofrecido. El mensaje
debe conducir a la accion; precisamente a la accién de comprar. Después de
solventar todas las objeciones para inducir la accién de comprar se puede ofrecer

iz o 3
la opcion de reembolso o devolucion.

:.Como se reconoce el momento de la Accion?

El lenguaje corporal dice que una persona esta dispuesta a comprar cuando sus
brazos y piernas no estan cruzados y las palmas de sus manos estan abiertas o
se abren y cierran repetidas veces. Cuando su cabeza esta dirigida hacia el
producto y lo mira con Interés y Deseo. Cuando hace gestos de cogerlo, usarlo,

signos de posesion y dominio, como ponérselo o sentarse encima o manipularlo.

El lenguaje facial indica que una persona ha tomado una decision o esta a punto
de tomarla cuando se moja los labios, parpadea repetidamente y mueve la cabeza
en levisima sefial de asentimiento. A veces una sonrisa suave indica que ha

decidido comprar.”

3 AIDA, tomado de Wikipedia, disponible en linea: hitp://es.wikipedia.org/wiki/AIDA

* AIDA, la mejor técnica de ventas. Tomado de DatosPymes, informacion para la toma de
decisiones de las pymes, disponible en web:
http://datospymes.com/modules/news/article. php?storyid=22
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5.1.2.2 Modelo Nicosia.

Para Nicosia, el proceso de toma de decisiones discurre a lo largo de un canal de
un estado previo a otro activo, centrado en tres elementos claves: las
predisposiciones, que son estructuras pasivas no impulsoras gue se refieren a
aspectos generales en el tiempo; las actitudes, que son fuerzas impulsoras
débiles; y las motivaciones, que son las grandes fuerzas que impulsan la accién y
que son estructuras en desequilibrio referidas a aspectos concretos como puede

Ser una marca.

Este modelo considera cuatro campos de interaccion:
Amplitud: Incluye todos los procesos del mensaje hacia el consumidor, tales
como la publicidad y otras formas de promocién con el fin de intentar influir en sus

actitudes.

Biisqueda y evaluacién: Incluye la respuesta inmediata al mensaje, es el relativo
a las caracteristicas del consumidor. El consumidor conforma su actitud, evalia
las alternativas y esta en disposicion de entrar en la fase activa del modelo. Este
campo es el relativo a la bisqueda y valoracion de las relaciones medios-fines,
entre la actitud hacia un producto y/o marca y el nimero de marcas que se

perciben como disponibles en el mercado.

Compra: Hace referencia a la motivacién como resultado de la blusqueda (tanto
externa como interna) y su posterior valoracion hacia la marca anunciada.
También puede ocurrir que el proceso concluya en este momento si no se dispone
de ninguna alternativa visible inicialmente satisfactoria o bien que los criterios de
valoracion sean revisados y se contintie la bisqueda. La blsqueda es el campo
por el cual el consumidor desarrolla una motivacion para actuar y después actua.

Esta accion cosiste en la compra del producto.
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Retroalimentacién: Incluye las conexiones de los feed-back que se producen

después de la compra del producto.

En definitiva, este modelo esta orientado a explicar la accién del individuo
resultando interesante para esclarecer qué variables intervienen en cada uno de
los campos para los diferentes estados del consumidor. El modelo fue creado a
partir de una resefia exhaustiva hecha por el autor sobre la literatura dedicada al
comportamiento del consumidor. En este aspecto, sobresale como uno de los
intentos mas innovadores tendientes a fortalecer el conocimiento acerca de los
consumidores. El hecho de centrarse en el comportamiento consciente e
intencional de la toma de decisiones también fue revolucionario, lo mismo que la
idea de que el acto de compra no es mas que una etapa del proceso constante y
mas importante de la decision. EI modelo contribuy6 ademas a crear el "método de
embudo”, segtn el cual los consumidores pasarian de un conocimiento general del
producto a un conocimiento mas especifico de la marca y de una posicion pasiva a

un estado activo que es motivado hacia una marca en particular.

5.1.2.3 Modelo Howard-Sheth.
El modelo trata de describir el comportamiento racional de eleccién de marca por

los compradores en condiciones de informacion incompleta y de capacidades

limitadas.

Distingue tres niveles en la toma de decisiones.

o Solucién amplia de problemas: "Muchas marcas, poca informacion”
Las primeras etapas de la toma de decisiones en que la persona cuenta con
poca informacién sobre las marcas y aun no ha desarrollado criterios bien
definidos y estructurados que le permitan escoger entre los productos (criterios

de seleccion).
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e Solucién limitada de problemas: “igual nimero de marcas que de
informacioén, malas evaluaciones”. En esta etapa mas avanzada, los criterios de
seleccién estan bien definidos, pero la persona sigue indecisa sobre cual grupo
de marcas sera el mas idéneo. De ahi que no sepa con certeza cual marca es
la "mejor".

o Comportamiento de respuesta rutinario: “mucha informacion, pocas
marcas, y buenas evaluaciones”. Los compradores tienen criterios de seleccion
bien definidos y también predisposiciones firmes por una marca.

En su mente hay poca confusion y estan listos para adquirir una marca en

particular con poca evaluacion de otras opciones.

El modelo de Howard-Sheth toma algunos conceplos de la leoria del aprendizaje
para explicar el comportamiento de selecciéon de marca a lo largo del tiempo, a
medida que se realiza el aprendizaje y el sujeto pasa de un comportamiento

general de solucion de problemas a un comportamiento sistematico.
Intervienen en el proceso cuatro componentes principales:

1) variables de entrada

2) variables de salida

3) constructos hipotéticos.
4) variables exdgenas.

Este modelo, identifica muchas de las variables que influyen en él y describe de
manera pormenorizada como interactdan unas con otras. Asimismo, el modelo
reconoce explicitamente, por primera vez, los diversos tipos de los
comportamientos de blsqueda de informacion y de solucién de problemas.
Reconoce ademas que los resultados de las decisiones del consumidor son mas
que simples compras. Por supuesto, el modelo no estd exento de limitaciones.
Primero, no establece distinciones tajantes entre las variables exégenas y las de
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otra clase. Segundo, algunas de las variables no estan bien definidas y esto
dificulta su medicion. El modelo también es poco generalizable. Por ejemplo, no es
de gran utilidad para explicar la toma conjunta de decisiones entre miembros de la
familia y otros integrantes de una organizacién. Finalmente, es un modelo muy
complejo, lo cual lo hace dificil de entender, sobre todo para los que no son

expertos en esta especialidad.’

4 Comportamiento del consumidor, Modelo Howard Sheth, tomado de Universidad Nacional de

Colombia, disponible en web:
hllp:lhvww.virtuai.unal.edu.colcursosleconomicasl2005362lleccionssllema_leComportamiento.htm
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5.1.2.4 Modelo Engel Kollat Blackwell.
En el modelo inicial de estos autores (1973) se consideraron las variables

personales en base a los que los autores denominan el campo psicoldgico
individual. En él aparecen los componentes primarios que son:

o Lainformacién almacenada y la experiencia que queda retenida en la memoria
del individuo, tanto a nivel consciente o inconsciente.

o Los criterios de evaluaciéon o especificaciones que utiliza el consumidor para
comparar las alternativas que le ofrece el mercado y que son manifestaciones
concretas de su personalidad, de la informacion almacenada y de las
influencias sociales.

e lLas actitudes hacia las alternativas que son estados mentales de buena
disposicion para responder, formados a través de la experiencia y que ejercen
una accion directiva y dinamica sobre el comportamiento.

o lLa personalidad que determina en cada individuo un modo de pensar,
comportarse y responder ante las distintas situaciones planteadas; vy
finalmente, el fillro constituido por el conjunto de variables anteriores

interrelacionadas a través del cual los estimulos son procesados.

Fste modelo fue revisado hasta llegar al modelo actual de 1986 con cuatro
componentes béasicos: input o variables estimulares, el proceso de informacion, el

proceso de decision (acto de compra) y las variables que influyen en el proceso de

decision.
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5.1.3 Psicologia del consumidor. _
Los espacios de compra se han convertido con el paso del tiempo en el factor que
altera la prediccién lineal del comportamiento del consumidor, mucho se ha
trabajado en el estudio de los procesos de decision del consumidor, asumiendo
que este se comportara realmente como el modelo predice. Pero el ambiente de
compra hace la diferencia entre lo que una persona quiere hacer y lo que en
verdad hace, y es que de forma directa, el almacén puede forzar al consumidor a
elegir marcas que no deseaba, a comprar cantidades que no tenia planeadas y a
llevar otros objetos que no aparecian en su lista de prioridades. De tal forma,
estudiar las variables que afectan a las personas en los sitios de compra, es un
factor fundamental para comprender mejor el comportamiento de los clientes y

disefiar espacios que optimicen sus potencialidades de venta y recordacion.

Asi por ejemplo, se ha encontrado en los estudios que el 75% de consumidores
retornan a un lugar por su disefio y su servicio cuando el criterio de eleccion no es
anicamente el precio y que la mayor parte de compras impulsivas no se deben a la
falta de autocontrol del consumidor sino al éxito del merchandising. Este ultimo se
convierte entonces en una de las principales variables de micro nivel (junto con la
familia, los grupos y la comunicacion) que influencian la conducta de compra en
las personas debido a que integra un gran conjunto de variables ambientales las

cuales ejercen control y obliga a cierto comportamiento de manera predecible.

(Norte, 2008)°

§ Universidad del Norte, Julio 2008, Formalizacién del aprendizaje organizacional con el disefio

de un protocolo para la apertura de nuevas tiendas de la empresa muebles jamar, en nuevos
mercados objetivos, Pag. 26, disponible en web:
http://manglar.uninorte.edu.colbitstream/10584/186/1/85475386. pdf '
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5.1.3.1 ;Cémo responden los consumidores a los estimulos en el proceso

de toma de decisiones?

Por medio de:
o Aspectos multisensoriales.

o Aspectos fantasiosos

k..,-

| —
posibilidades  sensoriales, los  estimulos

disponibles en un almacén se pueden clasificar
Vista 58%
i ientes Existen

en calegorias  correspondientes.

e Aspectos emocionales.

Asi como un ser humano posee un conjunto de

entonces estimulos visuales, auditivos, tactiles, Olfato 450/0

olfativos, gustativos y kinestésicos (estos dltimos Oido 41%

correspondientes a los eventos que informan del Gusto 31%
Tacto 25%

equilibrio del cuerpo humano).

La imagen del almacén depende en gran medida de como el
disefiador arregle estos estimulos en su merchandising, un buen
manejo del mix sensorial asegura que las personas perciban
aquellos aspectos que se desean resaltar y de una forma
indirecta se incremente la probabilidad de compra.

A este arreglo de estimulos se le denomina “Atmésfera’ y puede entenderse como
el disefio que crea efectos emocionales especificos en los consumidores a través

de un lenguaje silencioso en la comunicacion.

Los estudios sobre color indican que estos tienen efectos variados dependiendo
del lugar que ocupen en el espectro. Por ejemplo, se ha demostrado que la
exposicion al color rojo incrementa la presion sanguinea, la tasa respiratoria y la
temperatura corporal, mientras que los colores frios como el verde y el azul
poseen efectos opuestos. De la misma manera, el rojo esta asociado con
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evaluaciones inexactas del tiempo, tamafio, longitud y peso de los objetos, lo cual
no se observa frente a los colores frios. En general, los colores calidos estan
asociados con estados emocionales intensos, mayores niveles de ansiedad,
mayor nivel de distraccién y menores tiempos de atencién visual. Los colores frios
por su parte, provocan reacciones de relajacion muscular, calma, tranquilidad y

estados emocionales menos intensos.

Los responsables del marketing por afios han manejado los colores en el disefio
del producto, la publicidad, el logotipo, etc. De la misma manera, en el disefio del
almacén, la experiencia de muchos administradores y propietarios han conllevado

combinaciones de color exitosas en algunos casos y en otros no.

Existen mltiples estudios que permiten evaluar la efectividad de colores y

combinaciones. A continuaciones algunas conclusiones:

e Los colores calidos (rojo y amarillo) atraen inicialmente mas al consumidor,
pero también generan menores tiempos de permanencia en un lugar debido a
los incomodos efectos fisicos que provocan frente a exposiciones prolongadas.
Asi, que si se requieren largos tiempos de permanencia en un espacio, no se
debera utilizar estos colores en las paredes de fondo o en grandes superficies
del almacén. En otras palabras, los colores célidos aseguran la atencion, pero

disminuyen el confort del cliente por la sobre estimulacion que provocan.

e Los colores frios (azul y verde) estan asociados a menores niveles de atencion
inicial, pero generan mayores tiempos de permanencia en el lugar de compra.
En algunos estudios (Bellizzi y Hite, 1992), se ha demostrado que provocan
sentimientos positivos en el cliente y mejoran la ejecucion de las personas en
tareas de decisién; es decir, amplian los tiempos de examinacion de precios,
informacion, empaques, al igual que la concentracién de las personas. Si se
requiere que el consumidor realice todas estas tareas, o que espere largos
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tiempos a ser atendido, es mejor utilizar colores frios en las paredes o en

grandes superficies.

e Los estudios demuestran que existe mas intencion de compra cuando se utiliza
el color azul en el merchandising que cuando se emplea el color rojo, en lineas
de producto costosas para el consumidor o que requieran un proceso de

decision extenso.

o En algunas condiciones, la utilizacion de la combinacion blanco y negro
maximiza el recuerdo y analisis de la informacion; esto es cuando la motivacion
del consumidor hacia el producto es alta, si es baja las combinaciones deben

poseer muchos contrasies de color.

Pl 2 e ~bme -
Hes de los |rhu!|’3~ i) O () f
i

e F| color interactiia con otras propiedades visuales de los
almacén como movimiento, tamano, brillo, organizacién, etc. Estos factores
afectan de forma sumada las actitudes del consumidor, de manera que se

debe manejar el mix visual integralmente.

e La vision tiene una gran importancia en la creacion de atmosferas de compra,
pero la forma, el tamaiio y el color son los tres elementos que determinan la

armonia, el contraste y el concepto.”

? psicologfa del consumidor, Formalizacién del aprendizaje organizacional con el disefio de un protocolo
para la apertura de nuevas tiendas de la empresa muebles jamar, en nuevos mercados objetivos, Pag. 26.

UNIVERSIDAD DEL NORTE
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5.2ASPECTOS A TENER EN CUENTA PARA EVALUAR LA EFECTIVIDAD
DEL MERCHANDISING EN EL PUNTO DE VENTA

5.2.1 Investigacion experimental.
EL EXPERIMENTO
El término experimento se refiere a un estudio en el que se manipulan
intencionalmente una o mas variables independientes (supuestas causas-
antecedentes), para analizar las consecuencias que la manipulacién tiene sobre
una o mas variables dependientes (supuestos efectos consecuentes), dentro de

una situacion de control para el investigador.

Causa Efecto
(Variable independiente) (Variable independiente)
X > Y

5.2.1.1 Primer requisito de un experimento.

El primer requisito de un experimento es la manipulacion intencional de una o mas
variables independientes. La variable independiente es la que se considera como
supuesta causa en una relacion entre variables, es la condicién antecedente, y al
efecto provocado por dicha causa se le denomina variable dependiente
(consecuente).

El investigador puede incluir en su estudio dos o mas variables independientes;
cuando en realidad existe una relaciéon causal entre una variable independiente y
una dependiente, al variar intencionalmente la primera, la segunda también

variara.
En un experimento, para que una variable se considere como independiente debe

cumplir tres requisitos:
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a) Que anteceda a la dependiente
b) Que varie o sea manipulada
¢) Que esta variacion pueda controlarse

e La variable dependiente se mide

La variable dependiente no se manipula, sino que se mide para ver el efecto que
la manipulacién de la variable independiente tiene en ella. Esto se esquematiza de

la siguiente manera:

Manipulacién de la variable Medicion del efecto sobre la
independiente variable dependiente
Xa Ya
Xh Yh

La letra “X” suele utilizarse para simbolizar una variable independiente o
tratamiento experimental, las letras subindices “a, b...” indican distintos niveles de

variacion de la independiente y la letra “Y” se utiliza para representar una variable

dependiente.

e Grados de manipulacion de la variable independiente

La manipulacién o variacion de una variable independiente puede realizarse en
dos o mas grados. El nivel minimo de manipulacion es de presencia-ausencia de
la variable independiente. Cada nivel o grado de manipulacién involucra un grupo

en el experimento.
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Presencia-ausencia
Este nivel o grado implica que un grupo se expone a la presencia de la variable

independiente y el otro no. Posteriormente, los dos grupos se comparan para
saber si el grupo expuesto a la variable independiente difiere del grupo que no fue

expuesto.

Por ejemplo, a un grupo de personas con artritis se le administra el tratamiento
médico y al otro grupo no se le administra. Al primero se le conoce como grupo
experimental, y al otro en el que esta ausente la variable independiente, se le
denomina grupo de control. Pero en realidad ambos grupos participan en el
experimento. Después se observa si hubo 0 no alguna diferencia entre los grupos

en lo que se respecta a la cura de la enfermedad artritis.

A la presencia de la variable independiente con frecuencia se le llama
‘tratamiento experimental” o  “estimulo experimental’. Es decir el grupo
experimental recibe el tratamiento o estimulo experimental, o se expone a la
variable independiente; el grupo de control no recibe el tratamiento experimental.
El hecho de que uno de los grupos no se exponga al tratamiento experimental no
significa que su participacion en el experimento sea pasiva. Por el contrario,
implica que realiza las mismas actividades que el grupo experimental, excepto

someterse al estimulo.

En general, en un experimento puede afirmarse lo siguiente: si en ambos grupos
todo fue igual menos la exposicion a la variable independiente, es muy razonable

pensar que las diferencias entre los grupos se deban a la presencia-ausencia de

tal variable.
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Mas de 2 grados
En ofras ocasiones, es posible hacer variar o manipular variable independiente en

cantidades o grados.

Por ejemplo, se quiere analizar el posible efecto del contenido antisocial por
television sobre la conducta agresiva de ciertos nifios. Podria hacerse que un
grupo fuera expuesto a un programa de television sumamente violento (con
presencia de violencia fisica y verbal), un segundo grupo se expusiera a un
programa medianamente violento (s6lo con violencia verbal), y un tercer grupo se
expusiera a un programa sin violencia o prosocial. En este ejemplo, se tendrian 3
niveles o cantidades de la variable independiente, lo cual se representa de la

siguiente manera:

X1 (programa sumamente violento)
X2 (programa medianamente violento)

(ausencia de violencia, programa prosocial)

Manipular la variable independiente en varios niveles tiene la ventaja de que no
s6lo se puede determinar si la presencia de la variable independiente tiene un
efecto, sino también si distintos niveles de la variable independiente producen
diferentes efectos. Es decir, si la magnitud del efecto (Y) depende de la intensidad

del estimulo (Xq, X2, X3, etc.).

5.2.1.2 Segundo requisito de un experimento.

El segundo requisito consiste en medir el efecto que la variable independiente
tiene en la variable dependiente. Como en la variable dependiente se observa el
efecto, la mediciéon debe ser valida y confiable. En la planeacion del experimento
se debe precisar como se van a manipular las variables independientes y como

medir las dependientes.
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5.2.1.3 Tercer requisito de un experimento.

El tercer requisito que todo experimento debe cumplir es el control o la validez
interna de la situacion experimental. El término “control” se refiere a que si en el
experimento se observa que una o mas variables independientes hacen variar a
las dependientes, la variacion de estas Ultimas se debe a la manipulacion de las
primeras y no a otros factores o causas; y si se observa que una 0 mas
independientes no tienen un efecto sobre las dependientes, se puede estar seguro

de ello.

Validez interna se traduce en el grado de confianza que se tiene de que los
resultados del experimento se interpreten adecuadamente y sean vélidos (se logra

cuando hay control).

Cuando hay control es posible determinar la relacion causal; cuando no se logra el
control, no se puede conocer dicha relacion. Dicho de otra forma, lograr conirol en
un experimento es contener la influencia de otras variables en las variables
dependientes, para asi saber en realidad si las variables independientes que

interesan tienen o no efecto en las dependientes. (Roberto Hernandez Sampieri,

2010)

5.2.1.4 Cuasi-experimentos.
Los diseflos cuasi-experimentales manipulan deliberadamente, al menos, una

variable independiente para observar su efecto y relacion con una o mas variables
dependientes, solo que difieren de los experimentos puros en el grado de
seguridad o confiabilidad que pueda tenerse sobre la equivalencia inicial de los
grupos. En los disefios cuasi-experimentales los sujetos no se asignan al azar a
los grupos ni se emparejan, sino que dichos grupos ya estan formados antes del
experimento: son grupos intactos (la razon por la que surgeny la manera como se

formaron es independiente o aparte del experimento).
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5.2.2 Merchandising.
Se puede definir el merchandising como el conjunto de técnicas que se aplican en

el punto de venta para motivar el acto de compra de la manera mas rentable, tanto
para el fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las
necesidades del consumidor. Esta totalmente comprobada la influencia que tiene
en la venta que el producto esté colocado en uno u otro espacio. Si el producto no
esta colocado en el lugar correcto decrece notablemente su ratio de ventas. Este
hecho ha obligado a crear la figura del trade marketing, figura que adquiere un

gran protagonismo dentro de la distribucion.

El merchandising busca la optimizacion del manejo de productos escogiendo las
ubicaciones adecuadas en funcién de variables como: lugar, cantidad, tiempo,
forma, por un lado, y escaparates, mostradores y lineales, y la arquitectura interior,
por otro; y la agrupacion de productos «iman, productos «complementariosy, de
compra premeditada y por impulso. Se puede diferenciar entre dos tipos de

merchandising: el permanente y el temporal.

Pero si importante es la colocacién del producto, no menos importantes son los
medios para dar a conocer su emplazamiento, o PLV (publicidad en el lugar de
venta). La PLV es la que va a permitir diferenciarse de los competidores y la que
va a facilitar seducir al consumidor hacia el producto en el momento que realiza su
eleccion de compra. Pero la PLV no se limita sélo a expositores, stands o
pantallas digitales, sino que la gestion en el punto de venta del propio producto
puede funcionar también como un eficaz instrumento de comunicacion publicitaria

y, por qué no decirlo, de sentir experiencias.
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5.2.2.1 Principales funciones del Merchandising.
e Funciones del merchandising realizadas por el fabricante

Disefio de un packaging atractivo y persuasivo: El diserio, el grafismo y el color
son atributos fisicos del envase que configuran el producto y que determinan en
gran medida su éxito o fracaso, principalmente cuando el producto debe venderse
a si mismo, junto con sus homélogos en el lineal de un establecimiento comercial

en régimen de libre servicio.

Disefio de la publicidad en el lugar de venta (PLV): La publicidad del fabricante
desarrollada en el punto de venta, permite incrementar la efectividad de las ventas
mediante el fortalecimiento de su imagen corporativa, asi como de la publicidad y

la promocion de los articulos que comercializa.

Supervisar los productos en el punto de venta: Aunque la gestion del espacio
es competencia directa del detallista, el fabricante no debe desinteresarse del
producto en el punto de venta, sino mas bien debe velar y supervisar la adecuada
presentacion de sus productos en los lineales y expositores, negociando espacios
o lineales, influyendo si es posible en su presentacion, evitando roturas de stocks,
verificando la frescura y el estado de los productos, comprobando si las
promociones repercuten sobre el cliente final, si la publicidad en el lugar de venta
(PLV) esta presente, si los precios son correctos, si el nimero de facing® es

conveniente, etc.

El fabricante esta obligado a realizar acciones de merchandising en el punto de

venta de acuerdo con sus politicas de marketing con el fin de:

® El facing, es la disposicién de los productos en el lineal, dénde deberan aparecer en la parte de
delante y de forma alineada. Es muy importante que nunca estén los lineales vacios, ya que
produce cara al cliente una sensacion de dejadez.
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e Influir en la presentacion del producto
o Diferenciarse de sus competidores

e Promover su producto
o Hacer mas atractivo y vendedor su producto

El dominio que tiene el fabricante del producto dentro del canal de distribucién es
relativo, depende de su poder, o sea de la notoriedad y del prestigio que tenga en
el mercado. Légicamente, cuanto mas dominio posea el fabricante, rﬁenos
interferencias soportara el producto y su comercializacién se desarrollara de
acuerdo a su politica de marketing sobre el producto (presentandolo al consumidor
tal y como lo ha previsto), sobre el precio (PVP impuesto por el fabricante), sobre
la distribucion y sobre la comunicacién (de acuerdo con su imagen corporativa).

Figura 4: Funciones del merchandising del fabricante

DISERNO DE UN PACKAGING ATRACTIVO ¥ PERSUASNVO

DISERO DE LA PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA (PLV)

SUPERVISAR LOS PRODUCTOS EN EL PUNTO DE VENTA

TAADE MARKETING

] o] b L

Fuente: RICARDO PALOMARES BORJA, Merchandising- Teoria, practica y estrategia.
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o Principales funciones del merchandising conjuntas entre fabricante -

distribuidor: Trademarketing

Mantener buenas relaciones entre fabricante-distribuidor y distribuidor-
fabricante: Mantener una buena relacién entre los componentes del canal no
basta para llevar una labor de éxito en el complejo mundo de la distribucién
moderna. Deben tratar de establecer colaboraciones duraderas y armoniosas
entre fabricantes- distribuidores y viceversa, a través de actividades conjuntas:
disefio de envases y nuevos productos, promociones, publicidad, ofertas
especiales, reforzar stocks, determinacién de surtido adecuado, mejorar la gestion
del lineal desarrollado, etc. La colaboracién entre ambos participantes del canal de

distribucion se realiza de acuerdo a las politicas de las empresas implicadas a

través del Trade marketing.

Figura 5: Trademarketing

F. ....................... T—._. _____ o - - TRADE MARKETING
; i }

C
. o
DISEND DE NUEVOS L
ESTUDIO ENVASES Y PRODUCTOS PUNTO s
DE o o] DISTRIBUIDOR | DE | ___lu
MERCADO PUBLICIDAD EN EL 1 VENTA M
LUGAR DE VENTA (P.L.V.) rl;
i i -
R

+ CONTROL DEL CANAL

L4 POLITICA

MK — MERCHANDISING DEL FABRICANTE

L—-ﬂ-m——l—l-

t-..—-—.—-—--.-—u—.—-—--u-u-.-u—-—-—l.-.—u-—-—-—-.—---u—-—---—-—--..—---—-—.—o

Fuente: RICARDO PALOMARES BORJA, Merchandising- Teoria, practica y estrategia.
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o Funciones del merchandising realizadas por el distribuidor o detallista

Figura 6: Funciones del merchandising del detallista (Distribuidor)

1 I I AGRUPACION ESTRATEGICA DE PRODUCTOS - GESTION POR CATEGORIAS

2 l I DISENO DE LA ARQUITECTURA EXTERIOR E INTERIOR DEL ESTABLECIMIENTO

3 I I LOCALIZACION ESTRATEGICA DE LOS PRDUCTOS SOBRE LA SUPERFICIE

4 I ranSENTAGlON ESTHATEGICA DE LOS PRDUCTOS SOBRE EL LINEAL !
v u [
f a .
l 5 I I GESTION ESTRATEGICA DEL ESPACIO I
]

Fuente: RICARDO PALOMARES BORJA, Merchandising- Teoria, préctica y estrategia.

Agrupacién estratégica de los productos: El surtido se define como el conjunto
de referencias que ofrece un determinado establecimiento comercial a su clientela
clave, para satisfacerle unas determinadas necesidades o deseos, constituyendo
su posicionamiento estratégico en el mercado y permitiendo al fabricante y al
comerciante obtener beneficios que rentabilicen su inversion. El surtido debe
agruparse estratégicamente en base a una gestion por categorias de productos.
Esta funcion responde a ¢ Qué productos agrupar estratégicamente?

Disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento: Uno de los
principales objetivos del merchandising consiste en provocar, informar e invitar a
los transetintes a acceder al interior del establecimiento comercial a través de los
elementos que forman la arquitectura exterior de la tienda: fachada, rotulos,
banderolas, puertas y por supuesto los escaparates, identificando lo que es y lo
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que vende la tienda. Una vez dentro, y a través de los elementos de la arquitectura
interior: zona caliente, zona fria y natural, asi como la disposicion del mobiliario y
el disefio de los pasillos, conseguiremos generar un flujo de circulacion de clientes
comodo, légico y ordenado. Esta funcién responde a ¢Cémo disefiar

estratégicamente el punto de venta?

Localizacion estratégica de los productos sobre la superficie de ventas: para
el detallista resulta fundamental la aplicacion de las técnicas de merchandising en
el punto de venta con el fin de localizar estratégicamente los productos en funcion
de unos criterios que permitan una adecuada gestion de la superficie de ventas:
en funcién de la rotacion, de la circulacion, de los tres tiempos de presentacion, de
los tiempos de compra y en funcion del tiiple efecto ADN. Esta funcion responde a

¢ Donde localizar estratégicamente los productos sobre la superficie de ventas?

Presentacion estratégica de los productos sobre el lineal: también resulta de
suma importancia la presentacion estratégica mediante la técnica y la estética de
los productos sobre el lineal desarrollado, con el objetivo de organizar la
implantacion y exposicién de los articulos en funcién de los niveles y zonas de
presentacion, los tipos y formas de implantacion, asi como los diferentes criterios
de exhibicion de los articulos. Esta funcion responde a ¢Cémo presentar

estratégicamente los productos sobre el lineal desarrollado?

Gestion estratégica del espacio: Consiste en calcular la longitud idonea que
debe poseer el lineal para la implantacién de cada referencia que compone el
surtido de un determinado establecimiento comercial en régimen de libre servicio.
Cada referencia debe tener en el lineal un espacio en funcién de sus resultados,
es evidente que un determinado producto con un nivel de ventas elevado o con un
beneficio bruto alto, disponga de un importante lineal desarrollado acorde con el
resultado y por tanto de su rentabilidad, aunque hay que tener en cuenta que todo
producto va a necesitar un minimo de espacio para alcanzar el éxito, por ello, hay
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que otorgar un lineal desarrollado que asegure su visibilidad mediante el umbral

de percepcién minima.

Figura 7: Merchandising del distribuidor
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Fuente: RICARDO PALOMARES BORJA, Merchandising- Teoria, préctica y estrategia.
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5.2.2.2 Tipos de merchandising.

Existen dos tipos: el merchandising de gestion y el merchandising visual, este
dltimo es el que interesa para el presente proyecto, dado las herramientas a
emplear y sobre las cuales se realizara el estudio de efectividad en la decisién de
compra del consumidor. A continuacién se ampliara la informacion sobre cada tipo

de merchandising.

o Merchandising Visual

Figura 8: Elementos del merchandising visual
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Fuente: RICARDO PALOMARES BORJA, Merchandising- Teoria, préctica y estrategia.

Como se puede apreciar en la figura anterior, el merchandising visual apoya sus
decisiones estratégicas mediante 6 elementos operativos: el disefio del envase del
producto o packaging, el diseiio de la arquitectura exterior o interior del
establecimiento comercial, las técnicas de escaparatismo, los elementos que
componen la atmosfera comercial, las técnicas de presentacion de los productos y
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la publicidad en el lugar de venta (P.L.V), con el fin de potenciar la imagen del
establecimiento comercial y la publicidad en el lugar de venta, asi como disefiar un

espacio que propicie las ventas por impulso.

Las técnicas desarrolladas por el merchandising visual tienen como fin la
presentacion de los productos en las mejores condiciones visuales y de
accesibilidad con el objetivo de materializar la venta, apelando a todo lo que pueda
hacer mas atractivo y persuasivo el producto en el punto de venta.

El envase del producto o packaging supone una de las armas mas importantes
del visual merchandising, a través del disefio de sus atributos intrinsecos como el
color, la forma y la textura, asi como elementos extrinsecos como la marca. El

packaging del producto debe estar disefiado para que consiga venderse a si

mMismo
g,

Desde el punto de vista del merchandising visual, la arquitectura comercial se
divide en elementos exteriores y elementos interiores. Basicamente, los elementos
de la arquitectura exterior permiten transmitir la verdadera identidad de un
determinado establecimiento comercial, y los elementos de la arquitectura interior,
permiten crear un espacio cémodo, atractivo y ordenado por la superficie

comercial que suponga una experiencia agradable de compra para el visitante.

El escaparate es uno de los principales elementos del visual merchandising, ya
que supone la expresion de lo que es y lo que vende el establecimiento comercial.
Para que resulte realmente vendedor, debe contener un mensaje con una
importante fuerza visual y un especial atractivo que solo se puede transmitir de
manera eficaz a través de la aplicacién de diversas técnicas de escaparatismo.

La atmosfera comercial es un ambiente disefiado conscientemente para crear un

clima sensorial o emocional destinado a estimular la mente del comprador
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contribuyendo favorablemente a aumentar la probabilidad de compra. En
definitiva, se trata de crear un ambiente que propicie una atmosfera sugerente a
través de diversos elementos como el aroma, la temperatura, la iluminacion, los
colores, la misica y el estilo decorativo de la superficie de ventas, principalmente.

A la hora de presentar los productos que forman la oferta comercial, hay que
aplicar diferentes técnicas de presentacion para lograr que los articulos susciten el
deseo de poseerlos o consumirlos. Es evidente que los productos se disefian para
venderse a si mismos, su packaging es sin duda una potente arma de seduccion,
la atmosfera un entorno agradable que los envuelve, pero los tipos y formas de
presentacion estratégica determina en buena medida el acto de compra.

La publicidad en el lugar de venta (P.L.V) es la comunicacion desarrollada en el
punto de venta por fabricantes y detallistas. Para el fabricante puede consistir en
posicionar el producto en determinados establecimientos de acuerdo a su imagen,
diferenciar el producto de sus competidores, promocionar el producto, alcanzar
determinados objetivos de ventas, etc. El fabricante puede desarrollar en el punto
de venta su propia publicidad y sus propias campaiias promocionales, asi como
sus propias estrategias de comunicacion independientemente (pull) o en conjunto
con los distribuidores (push), sujeto a la aprobacion del detallista. Es evidente que
el detallista también puede desarrollar su propia publicidad y promocién de ventas,
aunque también dependera en algunos casos del consentimiento del fabricante,
en funcién de su dominio en el canal de distribucién, asi como de su prestigio.

Siendo la publicidad en el lugar de venta, el punto de partida para la eleccion de

las herramientas a emplear, a continuaciéon presentamos algunas de las mas

usadas:
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Piezas de publicidad en el lugar de venta

Estas son algunas de las piezas que se pueden emplear como actividad de

marketing en el punto de venta:

Figura 9: Merchandising en el punto de venta: uniformes, botones

Fuente: tvynovelas.com.co.

Fuente: copyshowargentina.com.ar.
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Figura 10: Decoracién de vitrinas / escaparatismo

Fuente: iedmadrid.com.

Figura 11; Diseiio de stand

Fuente: http: www.arbonia.es/.
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Fuente. realidadaparte.es.

Figura 12: Rompetrafico de Géndola

Fuente: koalaandina.com.

Anuncio en el anaquel que refuerza el mensaje de la marca.
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Figura 13: Mini banner

Fuente: koalaandina.com.

Medio de anaquel que por sus dimensiones genera mayor impacto visual.

Figura 14: Banner

Fuente: koalaandina.com.

Medio de anaquel que por sus dimensiones genera mayor impacto visual
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Figura 15: Showcase

Fuente: koalaandina.com.

Exhibidor en el anaquel que permite la interaccién del consumidor con el producto.

Figura 16: Three way

Fuente: koalaandina.com.
Anuncio en el anaquel que refuerza el mensaje de la marca y facilita la ubicacion

del producto.

56



Figura 17: Tome Uno

Fuente: koalaandina.com.

Medio de anaquel que genera valor agregado, comunicacion de bondades del

producto.

Figura 18: Calcomania de piso
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Fuente: koalaandina.com.

Adhesivo publicitario ubicado en el piso.
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Figura 19: Carro de mercado
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Fuente: koalaandina.com.

Valla publicitaria mévil, ubicada en el interior y exterior del carro.

Figura 20: Chimeneas y puntas de géndolas

Fuente: koalaandina.com.
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Medio Instalado en las puntas de géndola, o en el lineal enmarcando la exhibicion
del producto. Consta de un cabezote y 2 laterales.

Figura 21: Hablador
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Fuente: koalaandina.com.
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¢ Merchandising de Gestion

Figura 22: Elementos del merchandising de Gestion
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RICARDO PALOMARES BORJA, Merchandising- Teoria, préctica y estrategia.

El merchandising de gestién como se puede apreciaren la anterior figura, apoya
sus decisiones estratégicas en 6 areas operativas: analisis del mercado, analisis
del surtido y la rentabilidad, gestion estratégica de la superficie de ventas y del
lineal desarrollado, asi como la politica de comunicacion, con el fin de alcanzar
mayor competitividad, satisfacer a la clientela clave y gestionar estratégicamente

la superficie de ventas y el lineal desarrollado.

A través del anlisis y el estudio de mercado se pretende segmentar de los
grupos de clientes existentes en el mercado, aquellos que la empresa va a
escoger para satisfacerlos. No se puede satisfacer a todos los clientes con la
misma politica de surtido y servicios. También se analiza la competencia existente
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para poder diferenciarse y ser realmente una oferta atractiva y competitiva en el

mercado.

El responsable de merchandising tendra que disefiar la politica del surtido
teniendo en cuenta su estructura y sus dimensiones, con el fin de desarrollar una
oferta comercial en base a una gestion estratégica de categorias de productos,
logrando satisfacer a una determinada clientela y obtener beneficios que

rentabilicen la inversion.

La rentabilidad es el beneficio que reporta la inversion realizada. El conocimiento
de la rentabilidad y los medios para lograrla, suponen objetivos primordiales gue
todo buen merchandiser debe perseguir y seran el reflejo de una buena gestion

estratégica del punto de venta.

La gestion de la superficie de ventas supone la aplicacion de determinados
criterios que respondan a la localizacion estratégica del surtido en funcion de 5
criterios: rotacion, circulacion, los 3 tiempos de presentacion, los tipos de compra y

el triple efecto ADN.

La gestion del lineal desarroliado supone la aplicacion de determinados criterios
que respondan a una presentacion estratégica de los productos en funcion de 5
criterios; zonas y niveles de presentacion, tipos y formas de implantacion, asi

como los criterios de exhibicién de articulos.

La gestion de la comunicacion sirve para, planificar las campaiias publicitarias o
promocionales con el fin de dar a conocer sus productos o servicios, mediante
diferentes medios y soportes de comunicacion dirigidos a los clientes reales y
potenciales existentes en el mercado. Los objetivos de comunicacion del punto de
venta consisten: dar a conocer la tienda y las ventajas que ofrece, conseguir una
determinada imagen y posicionamiento en el mercado, dar a conocer los
productos que vende y alcanzar unos objetivos concretos de ventas.
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5.2.2.3 El merchandising como técnica de marketing.

e Tipos de Compras
Compras racionales o previstas (45%):
Realizadas (22%): son las efectuadas segun la prevision inicial por producto y

marca.
Necesarias (18%): son las realizadas por producto sin prevision de marca; se

adaptan al perfil del consumidor que busca las ofertas.
Modificadas (5%): son las compradas por producto pero modificada la marca.

Compras irracionales o impulsivas (55%):
Planificadas (12%): el consumidor tiene la intencion de compra, pero espera el

momento adecuado para efectuarla (rebajas, promociones, etc.).

Recordadas (9%): el cliente no ha previsto su compra, pero, al ver el producto,
recuerda que lo necesita.

Sugeridas (20%): son las producidas cuando un cliente, visualizando un producto
en una estanteria, decide probarlo.

Puras (14%): es la compra que rompe los habitos, es decir, la totalmente

imprevisia.

Las compras previstas solo representan el 45% del total de las compras
realizadas, lo que consolida la idea de que el punto de venta juega un papel
crucial a la hora de aumentar el volumen de ventas, de este dependera el

porcentaje de compras impulsivas.

Ahora, para facilitar la rotacién de los productos en los establecimientos existe una

serie de emplazamientos, entre los que destacan:
Lineales. Los productos se identifican perfectamente a través de la superficie del

lineal, por lo que todas las empresas pugnan por conseguir mayores metros para
su colocacién. Los productos se ubican a tres niveles:

o Nivel ojos, productos con mayores posibilidades de rotacion.
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o Nivel manos, productos de consumo diario.

o Nivel suelo, productos pesados y de uso regular.

Cabeceras de géndola. Son las situadas en los extremos de los lineales, y por su

excelente ubicacion son el espacio que tiene mayor demanda a nivel promocional.

o Disposicion del punto de venta

Situaciones de las secciones

El responsable del punto de venta debera fijar la ubicacién de las diferentes
secciones, en un primer momento. Pero también debera preocuparse de si las
acciones guardan un orden légico y racional que facilite la orientacion y la compra
de los clientes del establecimiento. Estas decisiones se complican con la

presencia de diversas consideraciones:

Productos atracciéon: Son los mas vendidos; deben colocarse distantes para que

el cliente recorra la mayor superficie del establecimiento posible.

Productos de compra racional o irracional: Los de compra impulsiva es mejor

situarios en cajas, mieniras que los de compra mas reflexiva (electrodomesticos,

por ejemplo) necesitan una zona sin agobios y amplia.

Complementariedad: Hay que situar productos y secciones de manera que se

complementen (por ejemplo, los aparatos con bateria cerca de las pilas).

Manipulacion de los productos: Los productos especiales tales como los

pesados o voluminosos requieren una colocacién que favorezca la comodidad del

establecimiento y del consumidor.

Conservacion de los productos: Ciertas secciones de productos frescos deben
situarse en las proximidades de la sala de despiece y limpieza de productos.
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La circulacion

El itinerario: Depende de cuatro factores:
o Cajas y puerta de entrada.

o Disposicion del mobiliario.

e Colocacion de los productos.

o Informaciones que guian al consumidor.

Velocidad de circulacion:
Pasillos. Deben facilitar la circulacion fluida y que se pueda acceder a todas las

secciones.

o Cuellos de botella. Se deberan evitar en la medida de lo posible porque

favorecen las aglomeraciones que reflejan una mala gestion y ofrecen una

mala imagen al cliente.
o Informaciones. Si son correctas, favorecen la velocidad de circulacion.

Tiempo de permanencia:

El tiempo depende de la longitud recorrida y la velocidad de circulacion;
generalmente cuanto mayor sea, mayor cantidad de compras. Sin embargo, no
conviene que sea excesivo porque se formaran colas, incomodidades, eic., que
generan mal humor e insatisfaccion. La duracion idonea variara en cada

establecimiento, el tipo de musica, la temperatura y otros factores hacen variar la

velocidad.

Zonas y puntos de venta frios y calientes
Una de las principales funciones que tiene que realizar el departamento de

marketing es localizar lugares estratégicos en la calle para situar un nuevo punto
de venta o detectar los emplazamientos idéneos dentro de las superficies
comerciales. Se denominan «calientes» aguellos puntos de venta donde el paso
de las personas es superior a la media de la zona; por el contrario, los «frios» son
aquellos puntos con menor trasiego de clientes que la media de la zona.
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5.3L.0S SUPERETES DENTRO DE LA CLASIFICACION DEL MERCADO
MINORISTA

Segin el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), el
Comercio al por menor, o minorista, es “la reventa (compra y venta sin
transformacion) de mercancias o productos, destinados para consumo 0 USO

personal o doméstico (consumidor final) constituyéndose como el tltimo eslabdn

del canal de distribucion.

Su clasificacion se centra en los puntos de venta, que verifican tres caracteristicas:

e Todo el comercio minorista vende en régimen de autoservicio, excepto la
tienda tradicional y la especializada.

o Desarrolla como actividad fundamental la venta de alimentacion.

o Desarrolla la venta con establecimiento comercial, como servicio van a aceptar

la venta electronica.

5.3.1 Clasificacién del mercado minorisia segiin su forma de Venia.
Segun el sistema de venta, el comercio minorista o detallista se puede clasificar

en: tradicional, de libre servicio, mixto y de venta sin establecimiento comercial. 9

5.3.1.1 Superetes.
Los Superetes se ubican dentro del comercio de libre servicio, €l cual se basa en

proporcionar al consumidor libertad para moverse por el espacio de la tienda y
para confeccionar su propia “cesta de la compra”, eligiendo entre una amplia gama
o surtido de productos perfectamente empaquetados, etiquetados e identificados.

9 Mercado minorista, tomado de Wikipedia, disponible en web:
http://es.wikipedia.org/wiki/Minorista#Comercio_minorista
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Los establecimientos que adoptan esta forma de venta permiten que el cliente
entre en contacto directo con la mercancia; es decir, sin la intervencién del
vendedor. Asi, los procedimientos y métodos de venta del comercio tradicional
resultan poco adecuados y aparece la necesidad de nuevas técnicas de venta que
se adapten y permitan el desarrollo de esta innovacion, surge el merchandising.
En este apartado, estarian incluidos  hipermercados, supermercados,
autoservicios, etc. También englobaria otros establecimientos como tiendas de

todo a 100, tiendas descuento o tiendas de conveniencia.

Figura 23: Ejemplo de comercio de libre servicio, Superete

Fuente: Catedra de gerencia de Marketing, Unab.

El micromercado o superete, como se conoce este formato, esta justo en la mitad
de la cadena entre la tienda de barrio mas sencilla y el supermercado. Es un tipo
de negocio que pasoé de tener el 10% de los consumidores en el pais, a un 25% al

2008 y que mantiene un crecimiento importante.

Un micromercado puede tener diferentes tamarios, pero cuenta con unas
condiciones béasicas para que sea catalogado dentro de este segmento.

De acuerdo con Fenalco, un micromercado tiene por [0 menos 100 metros
cuadrados de 4rea, una caja registradora y todo el montaje bajo el esquema de

autoservicio.
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5.3.1.2 Clasificacion de los superetes.
e Mix. Tienda - Superete:
Tamario: Entre 50 metros cuadrados y 100 m2.
Formato: Mixto, caja registradora, baja tecnologia.

e Superete Pequefio:
Tamaiio: Entre 50 y 100 m2.
Formato: autoservicio, mas de una caja registradora.

o Superete Mediano
Tamaio: Entre 101 y 200 m2.
Formato: Autoservicio, mas de dos cajas, nivel medio alto de tecnologia.

e Superete Grande:
Tamano: Entre 201 y 400 m2.
Formato: Autoservicio, mas de tres cajas, nivel medio alto de tecnologia. '

Las veniajas que oirece esila modalidad tienen que ver con la comodidad para los
usuarios, ya que ademas de ser liendas de proximidad o cercania, los clientes
tienen la posibilidad de escoger entre un surtido de productos y de marcas que no

se encuentran en una tienda tradicional.

Este tipo de negocios estan dedicados a la venta de productos alimenticios -que
pueden ser envasados, congelados, frescos, etc.-, de bebidas en general,
productos de aseo, confiteria y de productos no alimenticios, entre otros. !

19| a evolucién de las tiendas de barrio, tomado de Vanguardia.com, disponible en web:
http://www.vanguardia.com/historico/5569-la-evolucion-de-l_(Cardenas, 2008)as-tiendas-de-barrio

" Guia de actividad empresarial, minimercados, tomado de:
http:/fwww.culturaemedellin.gov.cofsites/CulturaE/CulturaE/Guias_empresariales/O1_Minimercados

.pdf (E)
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5.4LAS MARCAS PROPIAS, SU IMPACTO EN LOS CONSUMIDORES Y SU
PUBLICIDAD IMPLEMENTADA

Las marcas propias son aquellas marcas pertenecientes a una cadena de
distribucion,  generalmente, hiper o supermercado,  pero también  de gran
distribucion especializada, con la que se venden productos de distintos

fabricantes. Las marcas propias se clasifican de la siguiente forma:

o Marcas blancas: Son productos que se comercializan en el autoservicio y se

caracterizan por llevar el nombre del autoservicio.

o Marcas privadas: Son productos que se comercializan en el autoservicio y se
caracterizan por llevar un nombre diferente al del autoservicio, pero son

manejadas como marcas nacionales

4.1 Beneficios de las marcas propias paia €l rroaucior.

Se espera que el desarrollo de las marcas propias genere los siguientes beneficios

para las empresas productoras:

o Fortalecimiento de la relacion de socios comerciales con la cadena de

autoservicios.

o Incremento del uso de la capacidad instalada.

o Incremento en el volumen de ventas de la empresa como resultado de las
unidades adicionales de marca propia.

o Los recursos destinados inicialmente a ganar mayor espacio en las géndolas
del autoservicio no son necesarios, ya que el hecho de ser un socio comercial
de marca propia le otorga ventajas en términos de ubicacién en las gondolas y
la participacién en los eventos promocionales del autoservicio.
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5.4.2 Beneficio de las marcas propias para el Canal de distribucion.
Los siguientes son los beneficios de las marcas propias para la cadena de

autoservicios:

e Las cadenas de autoservicios obtienen margenes entre un 15% y 20% con la
comercializacion de marcas nacionales. Con las marcas propias esos
margenes oscilan en un rango entre 25% y 40%.

e Los autoservicios pueden llegar a segmentos de mercados no atendidos por
las marcas nacionales.

s Crecimiento de la categoria como resultado del incremento del volumen de
unidades vendidas de las marcas nacionales y de las marcas propias.

o El desarrollo de las marcas propias permite a los autoservicios reforzar su

imagen ante el consumidor final.

5.4.3 Beneficio de las marcas propias para los consumidores.

Los siguientes son los beneficios de las marcas propias para los consumidores:

e Compra de bienes de alta calidad a precios ventajosos.

o Compra de productos con el aval de un reconocido distribuidor.
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5.4.4 Marcas propias en Colombia y Santander.
A continuacion se observan las principales marcas propias a las que tiene acceso

la poblacion Santandereana.

Figura 24. Marcas propias en Santander
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Fuente: Elaboracion propia.

Las Marcas Propias principales en el mercado que buscan satisfacer a la
poblacién santandereana son las marcas Exito y Carrefour las cuales estan
presentes en productos que van desde alimentos hasta medicamentos y se
caracterizan por ofrecer precios asequibles y una alta calidad en sus productos. La
marca Carrefour ademas, apoya el desarrollo social y econdémico del pais y la
proteccion del ambiente en una perspectiva de desarrollo sostenible. Otras marcas
propias consumidas por los santandereanos son Cajasan, Mercomfenalco y Mas x
Menos, estas marcas también han querido ingresar a diversas categorias,
principalmente a la categoria de alimentos y estan mostrando un notable
crecimiento y reconocimiento por parte de los consumidores.
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A nivel global, las marcas propias o también llamadas marcas blancas ganan cada
dia una importante cuota de mercado. En Colombia, y especificamente en
Santander, se observa el mismo fenémeno, tal como lo publica el diario
Vanguardia Liberal en un articulo el 02 de Abril del presente aio, que revela que
las marcas propias han ganado una participacion importante dentro de la canasta
familiar de los colombianos, debido a los factores de precio y calidad que ofrecen
los productos con estas marcas. El comunicado refleja datos importantes tales
como que segun lo informé la consultora Raddar, la demanda por las referencias
de distribuidor crece cada dia mas en las grandes superficies del pafs. Es asi
como en la categoria de alimentos el 14% del consumo corresponde a marcas
blancas, dentro del segmento de vestuario lo hace el 19%, en papeleria el 9,8% y
en el grupo hogar el 3,7%. Este comportamiento positivo hacia el consumo de
marcas propias se ha visto reflejado en las operaciones de las cadenas de
supermercados desde hace tres afios, cuando los compradores dejaron de ver a
estos productos como una alternativa de ahorro, para posteriormente incluirlos
dentro de sus referencias preferidas, incluso sobre la oferta de las marcas mas
importantes. Desde esta fecha, las tiendas han reportado un significativo
crecimienio en la demanda de estos articuios, desde los alimentos, hasta los
durables. El afio pasado, por ejemplo, las marcas propias tuvieron un mejol
desempefio que el promedio y abarcaron un 14% del mercado de los hiper y
supermercados de cadena, segun reporta Fenalco en su ultima bitacora del

comercio.

Por otra parte, segiin aseguran expertos como Camilo Herrera, presidente de
Raddar, si bien el incremento del consumo de las marcas propias ha sido
importante en el pais, hay mucho espacio para que las llamadas marcas blancas
lleguen a abarcar un mayor porcentaje dentro del mercado. Dice el experto que
esas referencias todavia tienen potencial de desarrollo si se compara con
mercados en donde su participacién es mayor, como el estadounidense o el
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inglés, que marcan la pauta a nivel mundial con 45% de los ingresos de los

supermercados.

Para que este crecimiento esperado logre hacerse realidad, las grandes
superficies se han encargado de aumentar la publicidad de sus referencias
propias, cuentan con precios atractivos, y mas importante aun, han aumentado la

oferta.

Esto se sustenta en que cada vez se incluyen mas articulos dentro de esta linea
de productos propios, como por ejemplo, charcuteria, farmacia, panaderia,
pescado congelado, carnes rojas, aseo personal, pequeiios electrodomésticos,
alimentos, aseo, hogar, aves, frutas y verduras, huevos, vestuario, comidas
rapidas o deportes, siendo estas dos (ltimas las de mayor repunte en 2009, con

A47,7% y 74,4%, respectivamente.

De hecho, seguin indica Fenalco en su ultima bitacora economica, el crecimiento
de las marcas de distribuidor de las cadenas no solo se esta focalizando en los
productos mas econoimicos, sino que tambien esla profundizando en las lineas de

articulos premium.

Otra de las estrategias utilizadas por los almacenes de cadena, y que de hecho es
una de las que actualmente tiene mayor acogida, es la seleccion de dias
especiales, en los que estos productos cuentan con descuentos adicionales sobre
otras referencias de las tiendas. En estas fechas especiales, que se repiten varias
veces al mes, se les presenta a los clientes precios muy atractivos que hacen
“irresistible” la compra de los articulos de marcas propias. Ademas, en el caso de
las tiendas que cuentan con medio de pago propio y tarjetas de acumulacion de
puntos, se ofrece un descuento adicional al que se aplica ese dia promocional.
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cOMO SE REFLEJA EN LAS VENTAS

Para el consumidor ahorrador y en blsqueda de nuevos productos, los articulos
de marcas blancas les significan bastante atractivos, pues ofrecen hasta 30% en
relacion con las demas referencias, dependiendo de cada categoria.

Para el Grupo Exito, los crecimientos de las marcas propias se han venido
acelerando en los tres (ltimos afios y en lo que va corrido de 2011 se inscribe en

esta misma dinamica con una evolucion superior al 20%.

"Nuestros productos mas comprados por los colombianos son lo de la canasta
basica como leche, arroz, papel higiénico, aceite y mantequilla. Entre las articulos
de alimentos y no alimentos, actualmente contamos con mas de 3.000 PLU
(referencias de productos) de marcas propias que representan mas del 14% de las
ventas de la compafiia", sefialé Fabrice Soler, gerente corporativo de marcas

propias de alimentos del Grupo Exito.

Dentro de la oferta de lineas institucionales de los almacenes de la compaiiia
antioqueia estan la marca Exito, que va desde productos de alimentos hasta

aseo, Fkono y Surtimax, especializada en articulos de la canasta familiar, y

Carulla.

En el caso de Carrefour, las 6.109 referencias de productos marca propia en los
diferentes sectores, representan el 17% de las ventas y van creciendo fuertemente
afio tras afio. Las tiendas de origen francés han establecido en el pais ocho lineas
de marcas propias que van desde alimentos, ropa, hogar y hasta
electrodomésticos. Estas referencias incluyen productos de las marcas Marca
Carrefour, Firstline, Bluesky y Top Life. "Constantemente aparecen folletos y se
realizan dinémicas alrededor de nuestros productos”, dijo Andrea Castro, gerente

de comunicaciones de la compaiiia. (Liberal, 2011)
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5.4.5 La publicidad en las marcas propias.

Figura 25. La publicidad en las marcas propias

oA

Fuente: vanguardia.com

Dentro de las diferentes cadenas de distribucion se evidencia que las marcas
propias tienen una implementacion muy limitada de publicidad y de merchandising,
a diferencia de las marcas de productos nacionales que en algunas ocasiones
hacen ver al establecimiento comercial saturado de publicidad. En los almacenes
de cadena y supermercados presenies en Bucaramanga y su area metropolitana
solo las marcas Exito y Carrefour han implementado algunas herramientas de
merchandising para captar la atencion de los visitantes y compradores, y aun asi
el uso de estas piezas publicitarias es minimo, situacion que refleja un fenémeno
sustentado por la conviccion que tienen los distribuidores sobre el hecho de que
los productos marcas propias no necesitan ser promocionados ya que son

elegidos por su bajo precio.

Una investigacion revelada sobre “Marcas propias de Supermercados” por la UAI
en Argentina, describe que las marcas propias “carecen en apariencia de apoyo
publicitario; pero s6lo en apariencia, porque ella como cualquier otra marca
necesitan de una estrategia de posicionamiento que en este caso esté dada por la
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transferencia de confiabilidad de la superficie de venta que la avala y por su

ubicacién en las géndolas, entre otras estrategias.”

Es decir, cualquier producto de marca propia puede ocupar en las gbéndolas
mejores espacios que una marca lider en la categoria y la sola exhibicion de estas
marcas en las géndolas de un supermercado, implica un fuerte proceso de

construccion de la imagen.

EVOLUCION DEL CONSUMIDOR

“En los afios ochenta, el consumidor no conocia todavia a fondo la marca del
distribuidor. Si bien ha estado interesado por la campafa de los productos libres,
permanece fiel a sus marcas. Es sensible al discurso sobre precios que comienza
a hacerse oir en todos los tipos de distribucién. En productos alimentarios, en
electrodomésticos, en muebles, en las promociones, la publicidad sobre los
precios se realiza para mostrar que es posible comprar mas barato.

Frente a todas estas ofertas y a la facilidad de compra, el consumidor va a pasar
de la sociedad de consumo a la sociedad del goce. No quiere ilenei mas
privaciones, quiere acceder a todas las ofertas, quiere gozar del sistema. No
quiere seguir esperando hasta tener los medios para comprarse una gran marca
que, inclusive a precios con descuento todavia es demasiado cara. Prefiere
comprar un Walkman de marca no conocida antes que no tenerlo. Comprara un
segundo televisor de marca no conocida antes que tener sélo uno en la casa. El
consumidor comienza a proceder con una légica ante las marcas. Aprecia las
grandes marcas, aquellas que lo hacen sentir seguro, que le dan prestigio y de las
que no quiere privarse, pero exige, busca, comprar lo mas barato posible. Aprecia
también que numerosas marcas designen productos de calidad satisfactoria que
son muy parecidos, y que pueden comprarse cada tanto sin inquietarse. El
consumidor concibe que, en ciertos sectores del consumo, pueden y deben
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ensayarse todas las pequefias marcas que aparecen. Entre ellas se encuentran

las marcas propias.” (Interamericana, 2004)

En conclusion, las marcas propias en el mercado han tenido que pasar por un
proceso para estar fuertes en la actualidad y han venido dejando atras un mito que
relacionaba sus bajos precios con baja calidad para ser hoy dia reconocidas por
muchos consumidores como marcas de calidad, es decir marcas con una

excelente relacion calidad-precio.
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6. ESTADO DEL ARTE

6.1INVESTIGACIONES REALIZADAS CON BASE EN MERCHANDISING
VISUAL EN EL. PUNTO DE VENTA

6.1.1 Efectividad de la comunicacion integrada de marketing, desarrollada
por la marca de cigarrillos Boston en el punto de venta durante el afio
2004,

Autor: Corrales Gomez, Jenny lIsabel, Ortiz Velasquez, Mauricio (asesor),

Bernardi Carriello, Bernardo (dir.)

Palabras clave: Mercadeo, Cigarrillos, Industria y comercio.

Fecha de publicacion: 17-jul-2009

Resumen: El propdsito de esta investigaciéon se enmarcé en determinar la
efectividad de la comunicacion integrada de Marketing desarrollada por la marca
Boston en los puntos de venta durante el afio 2004 en la ciudad de Barranquilla,
con la finalidad de evaluar su participacion en el mercado y ofrecer a La Compaiiia
Colombiana de Tabaco S.A. (COLTABACO), una referencia para su optimizacion.
El enfoque metodolégico se centré en un estudio de disefio de campo de tipo
evaluativo con apoyo documental;, a partir de lo cual se constituyen dos
instrumentos de recoleccion de datos entrevista y cuestionario a objeto de recoger
la opinién de gerentes y los responsables de los puntos de venta. Con una efectiva
comunicacién integrada de marketing la compaiiia integra y coordina con mucho
cuidado sus varios canales de comunicacion, como publicidad en los medios
masivos, venta personal, promocién de ventas, relaciones publicas, mercadotecnia
directa, envasado y otros, con el fin de transmitir un mensaje claro, uniforme y

apremiante acerca de la organizacion y de sus productos
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Descripcion: Tesis (Magister en Administracion de Empresas) -- Universidad del
Norte. Programa de Maestria en Administracion de Empresas, 2006.

URL: http://hdl.handle.net/10584/145

Aparece en las colecciones: Trabajos de grado Maestria en Administracion
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6.1.2 Una mirada al manejo de las herramientas de comunicacion de venta
en las tiendas de barrio de estratos 2, 3, 4y 5 de Bogota.

Autor: Sanchez Algarra, Diana Paola, Sandoval Garzén, Andrés Julian

Palabras clave: Merchandising en Bogota, Comunicacién de ventas, Tiendas de

Barrio, Comunicacion en el punto de venta, Herramientas de Comunicacion de

ventas.
Fecha de publicacion: 15 de Diciembre de 2008.

Resumen: Trabajo de campo en Bogota acerca del manejo de las herramientas
de comunicacion de ventas en las tiendas de barrio de los estratos 2, 3, 4 y 5 de
manera comparativa y el impacto que estas tienen y/o pueden llegar a tener en los
clientes de los diferentes estratos; en el trabajo se hara un desarrollo tedrico y
conceptual del Merchandising y su importancia en el mercadeo; el comercio y la
evolucién de las tiendas, hasta llegar a lo que hoy conocemos como la tienda de

barrio.

Descripcion: Trabajo de grado para optar por el titulo de Comunicador (a) social,

* 1 ) LY P 1 Lni I e’ ! = ¢
‘\.IU.HH.’..’l‘\.!l.'.'l.l!, Fonuicia universiaaa Jdavelianga, rracuiiac de Cotfiuncaciol )‘

lenguaje, Carrera de Comunicacion Social, Bogota, 2008.

URL: hitp://mww.javeriana.edu.co/biblos/tesis/comunicacion/tesis74.pdf
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6.1.3 El merchandising visual como estrategia decisiva y su impacto
econémico en el comercio al detalle.

Autor: Pebbles Barragan Castarieda, Paola Rodriguez Guzman.

Fecha de publicacion: 2002

Resumen: El merchandising es el marketing orientado a las ventas al por menor,
cuyo enfoque final es hacia el cliente, ya que no basta con empuijar al cliente hacia
la tienda, sino que es importante también incentivarlo a comprar dentro de la
misma. La venta al detalle se desarrolla en un ambiente de productos llamativos y
de gran utilidad, donde frecuentemente encontramos cosas interesantes no solo
para verlas, sino para adquirirlas y generalmente son puestas a nuestro alcance a
través de comerciantes minoristas.

Analizamos la relacion que existe entre el consumidor y la correcta
implementacion de las técnicas de merchandising para lograr el incremento de las
ventas en el comercio minorista. Ademas conoceremos las estrategias para
optimizar la ubicacion y disefio del punto de venta, tomando en cuenta su régimen

de comercio, asi como el disefio interno y externo.
Descripcion: Tesis de grado Previo a la obtenciéon del Titulo de Economista con
Mencién en Gestion Empresarial, Especializacion Marketing. ESCUELA

SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL (ESPOL), INSTITUTO DE CIENCIAS
HUMANISTICAS Y ECONOMICAS (ICHE), Guayaquil — Ecuador, Afio 2002 - 2003

URL.: http://www.cib.espol.edu.ec/Digipath/D_Tesis_PDF/D-33060.pdf
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7. DISENO METODOLOGICO

7.1ACTIVIDADES A REALIZAR

Definir una marca especifica y contar con la aprobacion del fabricante y del
punto de venta donde se aplicara el experimento, para garantizar la validez del
mismo.

Seleccionar las piezas publicitarias a utilizar para disefiar a partir de estas las 2
posibles combinaciones de herramientas de merchandising a implementar en
el punto de venta.

Realizar la medicion de ventas previa al estimulo y posterior a los estimulos en
el grupo experimental y en los grupos de control, en cada una de las
aplicaciones de la estrategia de merchandising.

Conocer el comportamiento de los compradores frente a los estimuios
mediante una actividad de observacion durante cada una de las aplicaciones
de la estrategia, a través de personal capacitado en dicha técnica, para

complementar los resultados del experimento.
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7.2TIPO DE INVESTIGACION

Para el cumplimiento de los anteriores objetivos se ha realizado una Investigacion
de tipo experimental con el fin de determinar la influencia que tiene el
merchandising visual en la toma de decisién de compra del consumidor.

7.3UNIVERSO O POBLACION

La poblacion de la presente investigacion fue el comercio de libre servicio,

especificamente los superetes.

7.4AMBITO GEOGRAFICO

Ciudad de Bucaramanga, en el departamento de Santander.

7.5 TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

El estudio se llevd a cabo mediante dos metodologias: la investigacién cuantitativa
puesto que se pretendia realizar medicion y evaluacion de las variables a través
de un cuasi-experimento, dentro del cual se aplico la técnica de investigacion
cualitativa: Observacion, para estudiar el comportamiento de los compradores

frente a los estimulos.

Los elementos del merchandising evaluados fueron:
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e Atmosfera
e Publicidad en el lugar de venta (P.L.V)

7.6 TECNICA DE INVESTIGACION CUANTITATIVA: CUASI-EXPERIMENTO

Los disefios cuasi-experimentales manipulan deliberadamente, al menos, una
variable independiente para observar su efecto y relaciéon con una o méas variables
dependientes, solo que difieren de los experimentos puros en el grado de
seguridad o confiabilidad que pueda tenerse sobre la equivalencia inicial de los
grupos. En los diseiios cuasi-experimentales los sujetos no se asignan al azar a
los grupos ni se emparejan, sino que dichos grupos ya estan formados antes del
experimento: son grupos intactos (la razén por la que surgen y la manera como se
formaron es independiente o aparte del experimento). (Roberto Hernandez

Sampieri, 2010)

El cuasi-experimento realizado consistio en elegir una marca especiiica y aplicar
una estrategia de merchandising visual en uno de los superetes donde ésla tuviera
ubicado sus productos. La estrategia se compuso de dos combinaciones de
herramientas de merchandising, que se aplicaron cada una en momentos
diferentes, con intervalos de una semana en uno de los superetes. A su vez, se
eligieron tres superetes mas en donde no se aplicé la estrategia de merchandising
los cuales sirvieron como puntos comparativos o de control de ventas para el
cuasi-experimento. Para conocer la efectividad de la estrategia de merchandising
se realiz6 una comparacién de las ventas obtenidas antes y después de cada una
de las 2 aplicaciones de herramientas de merchandising, tanto en el superete
donde se aplicaron las herramientas de merchandising como en los 3 superetes
en los que no se hizo puesto que ejercian la funcion de control.
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7.6.1 Disefio de investigacion: Disefio de cuatro grupos de Solomon (1949).

Este disefio se compone de 4 grupos: 1 grupo experimental y 3 grupos de control,
el primero recibe el tratamiento experimental y los segundos no reciben
tratamiento. Solo al grupo experimental y a un grupo de control se le administra
la pre-prueba, a los 4 grupos se les aplica la pos-prueba.

Diagrama del diserio:

(G, 0, x 0,
C’Z 03 B 04
G - - 0O
i - - 0

G: Grupo de sujetos
X: Tratamiento, estimulo o condicion experimental. Ausencia del estimulo (nivel
0: Una medicién del grupo. Si aparece antes del estimulo, se trata de una pre-

prueba. Si aparece después del estimulo se trata de una pos-prueba.

La secuencia horizontal indica tiempos distintos (de izquierda a derecha) y cuando
en dos grupos aparecen dos simbolos alineados verticalmente, esto indica que
tienen lugar en el mismo momento del experimento. (Roberto Hernandez

Sampieri, 2010)

84




7.6.2 Variables experimentales.
e Variables independientes: Herramientas de Merchandising Visual
o Variable dependiente: ventas del chocolate de mesa marca propia.

7.6.3 Grupo experimental.
Supermercado Cajasan puerta del sol, en donde se implementaron las

herramientas de merchandising visual.

7.6.4 Grupo control.
Superetes en donde no se implementaron las herramientas de merchandising

visual. Se plantearon tres grupos de control, conformado por un superete cada

uno:.

El primer grupo de control: Supermercado Cajasan Andes
Se realizd medicion de las ventas anies y después de la aplicacion de las

herramientas de merchandising en el grupo experimentai.

El segundo y tercer grupo de control: Supermercado Cajasan Diamante,

Supermercado Cajasan Parque.
Se realizd medicién de las ventas posterior a la aplicaciéon de las herramientas de

merchandising en el grupo experimental sobre la base de los promedios de

ventas.

7.6.5 Unidad de prueba.
Facturacion del cliente en cada uno de los puntos de venta establecidos.
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7.6.6 Requerimientos.

Para iniciar la investigacion, se hizo necesario realizar una prueba piloto en uno de
los superetes seleccionados con una de las herramientas de merchandising visual
que se aplicaron posteriormente, para establecer tanto la validez de los
instrumentos a emplear como la coordinacién de la actividad del cuasi-

experimento.

7.6.7 Elementos de Validacion externa.

e Teniendo en cuenta los habitos de compra del consumidor de acuerdo a sus
ingresos, cada una de las dos aplicaciones de herramientas de merchandising
visual del cuasi-experimento se realizaron un dia sabado posterior a pago de
quincena, esto con el fin de preservar la igualdad de condiciones de cada
aplicacion, y asegurar la disponibilidad de dinero cada dia de aplicacion.

s Como medida para evitar la interferencia de ofras variables en la toma de
decisiones del consumidor, se tuvo como requisito que en el momento de la
aplicacion de las herramientas de meichandising, ein el supereie no hubicia

festival de ofertas ni descuentos.
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7 7TECNICA DE INVESTIGACION CUALITATIVA: OBSERVACION

Dentro del Cuasi-experimento realizado, se aplico la técnica de observacion con el
objetivo de conocer el comportamiento del consumidor (actitud, sentimientos,
motivacion) frente a las herramientas de merchandising visual dispuestas en los
superetes, mediante la utilizacion de personal capacitado para la aplicacion de la

técnica.

Como se explicd anteriormente el cuasi-experimento se llevé a cabo durante los
sabados después del pago de quincena. Para la realizacion de la técnica de
observacién se hizo necesario establecer una linea base para que los resultados
de la misma fuesen vélidos, y esto consistié consiste en hacer la actividad de
observacion un periodo antes, durante, y un periodo después de la aplicacion de

herramientas de merchandising.

Segun la afluencia de personas, la actividad de observacion se llevo a cabo en

[} 1 1 [ ] 1 & . 2
Al ” o AN ED I iTa LT PR FAFYYeEs FYiess Faray
Hes 1aps0s e UCinpou U id siguichite maiicid.

Franja 1: 10:00 am a 12:00m
Franja 2: 4:00 am a 5:30pm
Franja 3: 6:00 am a 7:30pm

7.7.1 Medios.
o Una persona con conocimientos amplios de psicologia

e Dos investigadoras de mercados
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7.7.2 Ficha Técnica.

Tabla 1. Ficha técnica investigacion cualitativa

INVESTIGACION CUALITATIVA

TIPO DE TECNICA:

GEOGRAFIA:

Observacion

Bucaramanga

POBLACION OBJETIVO:

Compradores en el superete Cajasan

puerta del sol.

INVESTIGADORES:

FECHAS DE APLICACION:

Sabado 17 de sepliembre

Sabado 1 de octubre
Sabado 15 de octubre
Sabado 29 de octubre
Johanna Rueda

Maria Fernanda Macareo

Luis Carlos Reina

FECHA DE INICIO DE LA
INVESTIGACION:

27 de Agosto de 2011

INVESTIGACION:

FECHA DE FINALIZACION DE LA

29 de Octubre de 2011
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7.8ESQUEMA DE LA APLICACION DEL CUASI-EXPERIMENTO Y TECNICA DE OBSERVACION

A continuacion se muestra el esquema de aplicacion del cuasi-experimenio incluyendo la actividad de observacion:

Tabla 2: Esquema de la aplicacidn del cuasi-experimento v técnica de observacién
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8. TRABAJO DE CAMPO

8.1 DEFINICION DE LA MARCA ESPECIFICA

La marca propia elegida para efectos del proyecto corresponde a la marca de
productos Cajasan, los cuales se distribuyen en los supermercados Cajasan y que
hacen parte de la Caja Santandereana de Subsidio Familiar: CAJASAN. |a
marca y supermercado elegidos facilitaron su participacion en el cuasi-
experimento, por la tener la ubicacién de sus instalaciones en la ciudad de

Bucaramanga.

CAJASAN como Caja Santandereana de Subsidio Familiar, es un patrimonio de
los Santandereanos desde hace 54 afios, lider en la prestacion de servicios y
constructor de soluciones para mejorar la calidad de vida de la poblacion
trabajadora y sus familias, asi como de otros sectores afectados por la pobreza, el

desempleo, la violencia o por desastres naturales.

SU MISION: “En Cajasan constiuimos soluciones soslenibles, iniegiales,
accesibles y a la medida para mejorar la calidad de vida de la familia como nticleo

basico de la sociedad”.

SU VISION: “Cajasan serd una organizacion que invierte y desarrolla
organizaciones socialmente responsables generadoras de valor superior”.

Supermercados Cajasan
En su premisa de la prestacion de servicios, la caja de subsidio familiar fundé el
Supermercado Cajasan hacia 1972 y decidieron incursionar con sus productos

marca propia en 1988.
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8.1.1 Productos Marca Propia.

El supermercado Cajasan ofrece ademas de los productos de marcas nacionales y
extranjeras, un completo portafolio de productos de marca propia Cajasan, los
cuales corresponden a articulos de la canasta familiar que se caracterizan por

calidad, precio, disponibilidad y economia.

MARCA
PROPIA

le | cajasan ||

A continuacién se observa una lista de las lineas existentes donde se pueden

encontrar productos marca propia Cajasan:

o Pan o Pasteleria
o Chocolate « Detergentes
Granos « Crema lLavaplatos
o Cereales o Limpiadores y Desinfectantes
» Compotas » Detergentes y Fragancias
o Bocadillos o Crema Lavaplatos
o Productos Integrales o Encurtidos
o Carnes o Ceras
o Condimentos o Linea Mascotas
o Enlatados

o Aceite Vegetal

o Bebidas Refrescantes
o Pastas

o Salsas y Mermeladas
o Uvasy Ciruelas
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8.1.1.1 Producto elegido para efectos del experimento.

e CHOCOLATE DE MESA CAJASAN

El Chocolate marca propia Cajasan, se dio a conocer a los santandereanos hace
mas de 10 afios Unicamente con el sabor Tradicional y en Marzo del presente afio
decidi6 ofrecer dos sabores mas, siendo estos: Vainilla y Clavos y canela,
buscando satisfacer a los consumidores en sus sabores preferidos al momento de
elegir un chocolate de mesa.

La razén de compra del Chocolate Cajasan mas relevante por parte de los
consumidores hace referencia a su bajo precio, seguido de la tradicién que éste
representa por ser de la marca de la Caja Santandereana de Subsidio Familiar de

gran trayectoria y reconocimiento.

A continuacion se observa la presentacion del Chocolate Cajasan en sus tres

sabores:
CHOCOLATE CAJASAN TRADICIONAL

PROPIA

cajasan Chocolate de niesa
5 COH d2ZHcdr
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CHOCOLATE CAJASAN CLAVOS Y CANELA

@Bnocoﬂl

Clavos 1 ( anela

f ;\.1
/ ;é‘f.f.,“ \‘

. 3 * r
Chocolate de mesa
CON dZucar

breny
-;-4
3l

( hocolate de mesda

Sl s rasIaay

8.1.2 Puntos de venta en que estan presente sus productos.
Supermercados Cajasan tiene presencia en el departamento de Santander en las

siguientes localidades:
Bucaramanga, Floridablanca, Piedecuesta, Barbosa, San gil, Socorro, Vélez,

Sabana de Torres, San Alberto.
Para efectos del proyecto, se requeria seleccionar 4 puntos de venta en

Bucaramanga o su drea metropolitana, motivo por el cual los puntos
seleccionados fueron los siguientes:
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e FLORIDABLANCA:
Supermercado Andes
Calle 203 No. 40 A - 63
Ext.: 4585
e-mail: andes@cajasan.com

o BUCARAMANGA:
Supermercado Puerta del Sol
Cra. 27. No. 61 - 78

Ext.: 4259

email: ptasol@cajasan.com

Supermercado Diamante
Calle 87 No. 22 — 54
Barrio Diamante Il

Ext. 4595

e-mail: diamante@cajasan.com

Supermercado Cajasan Parque
Parque Condominio, Carrera 23 No 30 — 43

8.1.3 Marcas de chocolate vendidas en Supermercados Cajasan.
En el supermercado Cajasan se vende adicional a la marca propia del chocolate

las siguientes marcas:

Chocolate de mesa:
o Guanenta
e San José
o San Rafael
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Colosal, 3 sabores
Girones, 2 sabores
Diamante

Cruz

Quesada, 3 sabores
Diana

Corona, 4 sabores

Bogotano

Chocolates en Polvo

Chocolyne
Corona

Choco express
Luker
Chocorico
Chocolate
Nacional

Milo
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8.1.4 Estructura del mercado del chocolate de mesa.
Debido a que la poblacién santandereana por tradicion es fiel consumidora del
chocolate de mesa, existen una gran variedad de marcas que ofrecen este
producto en diversos sabores, tamaiios y presentaciones a los santandereanos.

Para Chocolate Cajasan, es de gran importancia conocer las marcas de chocolate
de mesa que existen en el mercado santandereano e identificar y analizar aquellas
que son competencia directa en las diferentes subcategorias por sabores para
poder crear estrategias que logren un incremento en las ventas del Chocolate

marca Cajasan.

A continuacion se observa la estructura de mercado del chocolate de mesa en
Bucaramanga y la posicién del Chocolate Cajasan con sus tres sabores:
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Figura 26. Estructura del mercado del chocolate de mesa
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8.2 SELECCION DE HERRAMIENTAS DE MERCHANDISING VISUAL

Cumpliendo la metodologia descrita anteriormente, se utilizaron cuatro de las
herramientas de merchandising visual empleadas con mayor frecuencia dentro del
mercado minorista. Para efectos del cuasi experimento se realizaron dos
combinaciones con las cuatro herramientas de merchandising, tales

combinaciones de herramientas fueron:

o Huellas - Calcomania de piso
e Rompetrafico de gran formato - Rompetrafico de Gondola

A continuacién se explica cada una de las herramientas empleadas en el cuasi-

experimento:

8.

2.1 Rompetrafico de Gondola.

Anuncio en el anaquel que reiueiza el imensaje de la maica.

Atributos

e Facilita la ubicacion del producto.

e Resalta la marca dentro de la categoria.

e Motiva la decision de compra.

e Interrumpe el paso del consumidor entregando un mensaje tnico
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Figura 27. Herramientas de merchandising empleadas: Rompetrafico de géndola
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Fuente: koalaandina.com.

8.2.2 Rompetrafico de gran formato.

Anuncio en el anaquel que refuerza el mensaje de la marca, de gran formato.

Atributos

e Facilita la ubicacién del producto.

e Resalta la marca dentro de la categoria.

e Motiva la decisiéon de compra.

e Interrumpe el paso del consumidor entregando un mensaje tnico

99



Figura 28. Herramientas de merchandising empleadas: Rompetréfico de gran formato

Fuente: flickr.com

8.2.3 Calcomania de piso.
Adhesivo publicitario ubicado en el piso.

Atributos

e Impactante imagen publicitaria ubicada estratégicamente en el piso.

o Medio versatil por ubicacién, tamaiio y disefio.
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Figura 29. Herramientas de merchandising empleadas: Calcomania de piso
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Fuente: koalaandina.com.

8.2.4 Huellas
Adhesivo publicitario ubicado en el piso, en cantidad considerable conduciendo al

producto al cual se desea impulsar la compra.

Figura 30. Herramientas de merchandising empleadas: Huellas

o diferent
HrADIE
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Fuente: Elaboracién propia.
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8.3INSTRUMENTOS DE OBSERVACION

Puesto que se llevd a cabo una actividad de observacion con cada combinacion de
herramientas de merchandising, se dispuso un instrumento de registro para cada
una de las aplicaciones. Tales combinaciones de herramientas fueron:

Aplicacion experimental |

o Huellas - Calcomania de piso

Aplicacion experimental |l

o Rompetréfico de gran formato - Rompetrafico de Gondola

Asi mismo, se trabajé con un instrumento de observacion para la realizacion de la
observacién sin estimulo antes y después de las dos aplicaciones de herramientas,
en la cual la diferencia radicaba en que las acciones ya no estaban en pro del
estimulo, sino del producto seleccionado.

Tales instrumentos consistieron en una planilla en donde se evaluaron las
categorias. motivacion, sentimientos y actitudes de los compradores. Dichas
categorias contemplaban una serie de acciones, que se podian presentar en la
aplicacion de las herramientas de merchandising (estimulo), para lo cual el
observador debia evaluar cada individuo que se acercara al punto de gondola
durante cada franja horaria dispuesta y seleccionar en la planilla los

comportamientos que este sujeto presentara.

De acuerdo a las recomendaciones del Administrador del punto de venta y a la
afluencia de compradores el dia sabado, se cumplié con las franjas de tiempos
determinadas con anterioridad en el disefio metodolégico para aplicar el
instrumento.

Instrumentos de observacién Sin Estimulo (Ver Anexo C)

Instrumentos de observacion Con Estimulo (Ver Anexo D)

103



8.4PRUEBA PILOTO

El 27 de agosto, primer sabado experimental, se llevé a cabo la prueba piloto, en
la cual se pretendia validar las franjas horarias seleccionadas para el proceso de
observaciéon, y de la misma manera los instrumentos disefiados para la
recoleccion de informacion en cada dia de aplicacion de las estrategias de
merchandising. Dicha validacién se realizé en conjunto con el psicologo, quien

apoyé la investigacion en lo que respecta a la fase cualitativa.

El resultado de la prueba piloto se reflejé en los ajustes del instrumento de
observacion, en cuanto a la redaccién de las acciones que toma cada categoria, y
fusién de unas de ellas. Se definieron los tres puntos estratégicos de observacion
en el superete para la ubicacion de los investigadores en las aplicaciones,
teniendo en cuenta que dichos puntos debian permitir una vision conjunta de los
mismos sujetos, cada uno desde un punto de vista diferente, para captar la mayor

cantidad de detalles de los mismos.

Figura 31. Definicién de los puntos estratégicos de observacion

Fuente: Elaboracién propia.
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9. IMPLEMENTACION

9.1 CUASIEXPERIMENTO

El presente estudio experimental se baso en el disefio de investigacion de cuatro
grupos de Solomon (1949), debiéndose replicar en dos ocasiones puesto que se
planteaba evaluar la efectividad sobre las ventas de dos combinaciones de

herramientas de merchandising.

9.1.1 Combinacion de merchandising .

La primera combinacion de merchandising se conformé por dos de las
herramientas mas utilizadas por los empresarios bumangueses: Las huellas y la
calcomania, siendo estas empleadas como adhesivos de piso.

9.1.1.1 Esti

4 H
tateygia.

o Objetivo: Dar a conocer el Chocolate MARCA PROPIA CAJASAN vy los ties
sabores que ofrece este producto: “Vainilla”, “Tradicional” y “Clavos y Canela”.

e Concepto: Compartir en Familia

o Colores a emplear: Se emplearon principalmente los colores que componen
el logotipo de marca propia Cajasan: Azul y Fucsia, asi mismo el color que
caracteriza cada uno de los empaques del chocolate segun el sabor.

A continuacién se muestra lo que actualmente transmite Cajasan con los colores
en su marca de chocolate, y en el disefio de los empaques correspondientes a los

tres sabores:
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o Azul: Limpieza, serenidad, felicidad, simpatia. Las empresas que utilizan el
azul oscuro en su logotipo quieren transmitir la madurez y la sabiduria.

o Fucsia: transmite una sensacion de vitalidad y entusiasmo.

o Amarillo: Genera atencion, significa vitalidad y originalidad.

e Rojo: Dominio, éxito, maternidad, suavidad, energia.

e Café: Serenidad, confianza, seguridad, salud.

La forma como se implementaron las dos herramientas de merchandising fué de la

siguiente manera:
En el piso frente a la gondola en donde se exhibe el chocolate Cajasan, se ubico

la calcomania, la cual mostraba una imagen atractiva de una taza con chocolate
que lucia muy espumoso y provocativo, resaltandose en la parte superior la frase:
“Por tradicién, calidad y Precio disfruta chocolate Cajasan”.

Camino a esta calcomania, se ubicaron las huellas un poco distantes las unas de

las otras, construyendo un par por sabor, cada par con el color correspondiente a

su sabor de la siguiente manera:

o Tradicional en color café
e Vainilla en color amarillo

e Clavos y canela en color rojo.

De tal manera que cuando el consumidor caminara por cada par de huellas se
interesara en leerlas y observara las palabras: "Vainilla", "Tradicional", “Clavos y
Canela’, sin saber de qué se trataba hasta que llegaba a la taza y percibia que era
el chocolate de mesa marca Cajasan, el cual ofrecia tradicion, calidad y precio.
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Figura 32. Estrategia combinacion de merchandising |
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Fuente; Elaboracion propia.

108




9.1.1.2 Piezas.
A continuaciéon se muestran los disefios implementados en cada una de dichas

herramientas:

Figura 33. Disefio de Huellas

o

Fuente: Osma impresores.

109



Figura 34. Disefio de Calcomania de Piso
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Fuente: Osma impresores.
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' 9.1.1.3, Disefio experimental.
Diagrama del disefio:

Gy 05 = 04
G, - = O

G: Grupo de sujetos

X: Aplicacion de Huellas y Calcomania en el grupo experimental.

0: Medicion de las ventas. Si aparece antes del estimulo, se trata de una pre-
prueba. Si aparece después del estimulo se frata de una pos-prueba.

Grupo experimental:
G1: Supermercado Puerta del Sol

Grupos de control:

G2: Supermercado Andes
G3: Supermercado Diamante
G4: Supermercado Parque
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9.1.1.4 Aplicacion.

Tabla 3. Aplicacion de Huellas y Calcomania de piso

CUASIEXPERIMENTO: MEDICION DE LA EFECTIVIDAD DEL MERCHANDISING VISUAL EN

SUPERETES
MES SEPTIEMBRE OCTUBRE
DiA 19/20(21|22(23]|24|25|26|27|28(29(30(1(2]|3| 4| 5|6
e 0 LMmM[Jlvis DIL|M|M|J |V SIDILIMIM|J

Momento 1

Medicion de ventas antes del estimulo

Aplicacion de HUELLAS Y
CALCOMANIA y observacion

Medicion de ventas posterior al estimulo

Fuente: Elaboracion propia.

9.1.1.5 Medicion de las ventas.

Andlisis de las unidades vendidas en los 4 superetes involucrados en el estudio,

Puerta del sol
Andes
Diamante
Parque

con el efecto de huellas y calcomania de piso.

fabla 4. Ventas correspondientes a la combinacion de imerchandising i

VENTAS: Aplicacidn |

ANTES DURANTE DESPUES
CRUEGS: IsTBilLM ) v | prom s p |t[m[m[i[v] prom
slals|s|3|12] 57 6 1070151 [o|a| 62
0lo] o ol 2 | o7 6 3 o] o|o|2lo] o8
0 0o (1] 0 |olofs] o7
0 o lo| 3 |o0]ofs| 13

Fuente: Elaboracion propia.

En la anterior tabla se obtiene el promedio de unidades vendidas en cada

superete. Durante la semana anterior a la aplicacién de herramientas en el

superete experimental el promedio de ventas en este fue 5,7 unidades, mientras

que en la semana posterior el promedio fue de 6,2 unidades vendidas. En el
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primer superete de control se present6 un incremento entre la semana anterior y
posterior a la aplicacion de herramientas en el superete experimental el cual varia
por 0,1 unidades. Finalmente en el tercer y cuarto superete de control el promedio
de unidades vendidas en la semana posterior fue 0,7 y 1,3 correspondientemente.

De acuerdo a lo anterior, la variacién antes y después de la aplicacion en unidades
vendidas en general fue minima; aun asi el promedio de ventas en el superete en
el cual se aplicaron las huellas y calcomania de piso, incrementd 0,5 unidades;
mientras que el superete de control vari6 sus ventas en tan solo un 0,1 unidades

por lo cual se mantuvo.
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9.1.2 Combinacién de merchandising Il.

La segunda combinacién de merchandising implementada consistio en las
herramientas: Rompetrafico de gran formato y Rompetrafico de goéndola, siendo
ésta tltima una pieza también muy utilizada en los diferentes supermercados de

Bucaramanga.

9.1.2.1 Estrategia.
o Objetivo: Dar a conocer el Chocolate MARCA PROPIA CAJASAN vy los 3

sabores que ofrece este producto: “Vainilla”, “Tradicional” y “Clavos y Canela”.
e Concepto: Compartir en Familia
o Colores a emplear: Se emplearon principalmente los colores que componen
el logotipo de marca propia Cajasan: Azul y Fucsia, asi mismo cada color que

caracteriza cada uno de los empaques del chocolate segtin el sabor.

La forma como se debieron implementar estas dos herramientas fueé de la
siguiente manera:

£l rompetrafico de gondola iba impreso a dos caras, mostrando una imagen
dividida en seis partes por parejas, donde se podia apreciar por cada par una taza
de chocolate con el logotipo de la marca propia Cajasan frente a un empaque real
a pequefia escala de uno de los sabores del chocolate. De esta manera con los
tres sabores y con fondos que resaltaban los detalles. En la parte superior del
rompetrafico de gondola, se exalto la frase: “Por tradicion, calidad y precio disfruta
chocolate Cajasan” en los tonos de la marca, acompariada por el logotipo.

El rompetrafico de gran formato se ubicé al final del pasillo 12 del superete
Cajasan, en el cual se encuentra la seccion de chocolate. En ésta pieza se
deseaba resaltar el producto a través del concepto de familia, por medio de una
imagen de papa, mama e hijos que ademas hacian comentarios acerca del
producto: “Por tradicion”, “'Por su precio’, “Por su sabor’, “Toma chocolate
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Cajasan”. En la parte superior del rompetréafico de géndola, se exalt¢ la frase: “Por
tradicion, calidad y precio disfruta chocolate Cajasan” en los tonos de la marca,
acompafiada por el logotipo. La familia protagonista de la pieza aparecia
sujetando y mostrado una géndola gigante que contenia los tres sabores del
chocolate Cajasan, lo cual resaltaba mucho mas el producto.

Figura 35. Estrategia combinacién de merchandising Il

Fuente: Elaboracion propia.
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9.1.2.2 Piezas.
A continuacién se muestran los disefios implementados en cada una de dichas

herramientas:

Figura 36. Disefio de Rompetréafico de géndola

“PORyTRADICIO

s

e CALIDAD)Y(PRECIO

"MARCA \ C T_'i'?A

PROPIA
cajasan

Fuente: Osma impresores.
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Figura 37. Disefio de Rompetréafico de gran Formato
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Fuente: Osma impresores.

117



9.1.2.3 Diseiio experimental.
Diagrama del disefio:

Gy 03 e 04
& - =
G4 = == 06

G: Grupo de sujetos

X: Aplicacion de Rompetrafico de gondola y rompetrafico de gran formato en el
grupo experimental.

0: Medicién de las ventas. Si aparecia antes del estimulo, se trataba de una pre-
prueba. Si aparecia después del estimulo se trataba de una pos-prueba.

Grupo experimental:
G1: Supermercado Puerta del Sol

Grupos de control:
G2: Supermercado Andes
ma

o« Cits r ! M- ¢ H
Lol oupermercaao iamaine

G4: Supermercado Parque
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9.1.2.4 Aplicacion.

Tabla 5. Aplicacién de Rompetréfico de géndolay Rompetrafico de gran formato

CUASIEXPERIMENTO: MEDICION DE LA EFECTIVIDAD DEL MERCHANDISING VISUAL EN

SUPERETES
MES OCTUBRE
oA |slelt0]11]12/13]14 §8 16}17]|18]19]20]21]22
sipfL m[m|o|v 8ipfL m[m[J v ]S

Momento 2

Medicién de ventas antes del estimulo

Aplicacién de Rompetrafico de Géndola y
Rompetréfico de Gran formato y
observacion

Medicion de ventas posterior al estimulo

Fuente: Elaboracién propia.

9.1.2.5 Medicion de las ventas.

Andlisis de las unidades vendidas en los 4 superetes involucrados en el estudio,

con el efecto del rompetrafico de gondola y el rompetréfico de gran formato.

Tabla 6. Ventas correspondientes a la combinacion de merchandising Il

VENTAS: Aplicacion Il

ANTES DURANTE DESPUES
GRUPOS <
L M|M|]1|V]|] PROM S D|L|M([M|J|V]| PROM
Puerta del sol 29 (11| 1 |4 9,1 4 515 |15 | 5.17| 4 8,5
Andes AN EAS AT 3] 6 A2 3 15|3 2,8
Diamante 0 3|10 1112 1,5
Parque 0 0| 0 1(2]0 0,5

Fuente: Elaboracién propia.

En la anterior tabla se obtiene el promedio de unidades vendidas en cada ;
superete. Durante la semana anterior a la aplicacion de herramientas en el

superete experimental el promedio de ventas en este fue 9,2 unidades, mientras
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que en la semana posterior el promedio fue de 8,5 unidades vendidas. En el
primer superete de control se presenté una variacion negativa entre la semana
anterior y posterior a la aplicacion de herramientas en el superete experimental el
cual varia por de 3,1 a 2,8 unidades. Finalmente en el tercer y cuarto superete de
control el promedio de unidades vendidas en la semana posterior fue 1,6 y 0,5

correspondientemente.

De acuerdo a lo anterior, la variacion antes y después de la aplicacion en unidades

vendidas en general fue minima pero en este caso fue negativa.
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9.2 OBSERVACION

Como se explicé anteriormente, la actividad de observacién se llevo a cabo en tres

lapsos de tiempo de la siguiente manera:

Franja 1: 10:00 am a 12:00m
Franja 2: 4:00 am a 5:30pm
Franja 3: 6:00 am a 7:30pm

La metodologia empleada para la realizacion de la observacion por los tres
investigadores se desenvolvié a partir de los puntos estratégicos de observacion
con base en el espacio en donde estaba ubicado el producto y las herramientas de
merchandising, los cuales permitieron que los tres observadores pudieran siempre
ver a los mismos sujetos; de esta forma se pudo garantizar la comparabilidad de
observaciones al momento de registrar, también debido a que se asignaron
etiquetas a cada sujeto al momento de realizar el registro: dichas etiquetas hacian
referencia a los colores y las caracterisiicas de las camisas, adeimas del género,

{odas elias para cada uno de 0s sujelos obseivados.

Figura 38. Puntos estratégicos de observacion

Fuente: Elaboracién propia.
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Posterior a la introduccién de los registros de cada observador en el sistema, se
identificé una variable final resultado de la comparacion de las tres respuestas, a
partir de las cuales se obtuvieron las conclusiones y los andlisis de cada sesion.

La técnica cualitativa de observacion se empleé antes, durante y después de cada
una de las aplicaciones de las herramientas de merchandising de acuerdo con el

siguiente cronograma
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Tabla 7. Esquema de Observacion

DIA nuuwnhumumwuum—nmmoﬁ.mu*ww 26027128/25/30] 1 3]sl s 617181 5110111112113}12115[/16) 1 Pm_&m 21§ 22§ 23] 24] 25
LiMIM|} [VISIDIL IMIM|J |V ) v Jivis ot Imm(s [vis DL |m

w
I
(=1 M
e
=2
2

Momento 1

Medicion de ventas
antesdel estimulo

Huellasy

Observacioncon ‘ , |
calcomania de pisc |

Medicionde ventas
pesterioral

Momento 2

Medicion deventas
et ascirnd

Observacion con
Rompetrafico de
gondolay
rompetrafico de
gran formato

Medicion deventas
posterior al

Bl il

Fuente: Elaboracién propia.



9.2.1 Inicial sin estimulo.

Para la realizacion de la observacién en el superete, se conté con la participacion
de dos investigadoras y un psicélogo, evaluando los diferentes comportamientos
que podian adoptar los consumidores sin la influencia de estimulos y con la

influencia de estimulos en la compra.

El instrumento de observaciéon sin estimulo inicial evaluaba las acciones del

consumidor frente al producto seleccionado, sin la influencia de estimulos.

Fn esta observacion se logré una muestra de 207 sujetos, la cual es el punto de
referencia del comportamiento de consumidores que no han sido expuestos a

merchandising de esta marca. Tales resultados se muestran a continuacion.

9.2.1.1 Analisis general.
9.2.1.1.1 Afluencia de sujetos por franja horaria.

tnis B Inlnlal ot & 1 c 2 te I 2 B :
i i i estmuio:; rrecuancia yraifjyya najdaiia
SouUNInv. 1t 1iLla rialijja

Frecuencia | Porcentaje
10:00am a 12:00m oY 33.3
4:00pm a 5:30pm 80 38.6
6:00pm a 7:30pm 58 28.0
Total 207 100.0

La mayor afluencia de sujetos se presenté en la franja horaria de 4:00 a 5:30pm
con un 38%, seguido de la franja de 10:00 a 12:00m con el 33% y por Ultimo la

franja de 6:00 a 7:30pm con un 28%.

Véase lo anterior en la siguiente gréfica:

124



Figura 39. Inicial sin estimulo: Franja horaria

9.2.1.1.2 Afluencia de sujetos por género.

Tabla 9. Inicial sin estimulo: Frecuencia género

M10:00am a 12:00m
M4:00pm a 6:30pm
[16:00pm a 7:30pm

Frecuencia | Porcentaje
Hombre 71 34.3
Mujer 136 65.7
Total 207 100.0

El 65% de los sujetos observados eran mujeres, enfrentado al 34% restante

hombres.

Véase lo anterior en la siguiente gréfica:
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Figura 40. Inicial sin estimulo: Género

[FIHombre
EMujer

126




9.2.1.2 Sentimientos frente a la marca propia.

El indicador de esta categoria es: Agrado, no agrado; se compone de 5 acciones:

e Hace gestos de agrado: abre los ojos de gusto, sonrie

Tabla 10. Inicial sin estimulo: Hace gestos de agrado: abre los ojos de gusto, sonrie

Frecuencia | Porcentaje
No 207 100.0

De acuerdo a la tabla anterior, ninguno de los sujetos observados hace gestos de
agrado frente al producto.

Emite expresiones de agrado

Tabla 11. Inicial sin estimulo: Emite expresiones de agrado.

Frecuencia Porcentajé
No 204 98.6
Si 3 14
Total | 207 100.0§

De acuerdo a la tabla anterior, el 98,6% de los sujetos no emiten expresiones de
agrado del producto, el 1,4% si lo hacen.

e Sin expresion facial

Tabla 12. Inicial sin estimulo: Sin expresién facial

Frecuencia | Porcentaje
No 4 1.9]
Si 203 98.1
Total 207 100.0}

De acuerdo a la tabla anterior, el 98,1% de los sujetos no tiene expresion facial al
ver el producto.
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o Hace gestos de desagrado, muecas, alza la ceja

Tabla 13. Inicial sin estimulo: Hace gestos de desagrado, muecas, alza la ceja

Frecuencia | Porcentaje
{No 205 99.0
Si 2 1.0
Total 207 100.0

De acuerdo a la tabla anterior, el 99% de los sujetos no hace gestos de desagrado

al ver el producto.

e Critica la marca, expresiones de desagrado

Tabla 14. Inicial sin estimulo: Critica la marca, expresiones de desagrado

Frecuencia | Porcentaje
fNo 207 100.0f

De acuerdo a la tabla anterior, el 100% de los sujetos no emite expresiones de

doeanradn al ver ol nroducto
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9.2.1.3 Comportamiento de la marca propia.
En esta seccién se analiza la preferencia del cliente tanto por la marca propia

Cajasan como de las demés, en relacién con la compra.

o Llega directo a tomar el producto de la marca a evaluar

Tabla 15. Inicial sin estimulo: Llega directo a tomar el producto de la marca a evaluar

Frecuencia | Porcentaje

No 205 99.0
Si 2 1.0
Total 207 100.0

Del total de sujetos observados, hubo un 1% que llega directo a tomar el chocolate
Cajasan. Lo anterior indica que el comportamiento de compra de chocolate
Cajasan fue de cardcter habitual basado en intenciones almacenadas en la

memoria de procesos de toma de decisiones previos. Obsérvese lo anterior en la

siguiente figura:

Fiaura 41. Inicial sin estimulo: Llega directo a tomar el producto de la marca a ovaluar

MNo
M si
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e Llega directo a tomar el producto de otra marca

Tabla 16. Inicial sin estimulo: Llega directo a tomar el producto de otra marca

Frecuencia | Porcentaje

No 183 88.4
Si 24 11.6
Total 207 100.0

Del total de sujetos observados, hubo un 11,6% que llega directo a tomar el
chocolate de otra marca. Lo anterior indica que el comportamiento de compra de
chocolates de otras marcas fue de caracter habitual basado en intenciones
almacenadas en la memoria de procesos de toma de decisiones previos.

Obsérvese lo anterior en la siguiente figura:

Figura 42, Inicial sin estimulo: Llega directo a tomar el producto de otra marca

o
W si

De lo anterior se puede concluir que a este punto de la investigacion, la
preferencia y fidelidad que tienen los consumidores de chocolate frente a las otras
marcas de la categoria son mas altas que frente a la marca Cajasan, puesto que
se tiene un 11,6% de sujetos que llegan directamente por otra marca sin
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detenerse a buscar mas opciones de compra, enfrentado a un 1% que busca

directamente la marca Cajasan.

e Busca entre las marcas y lleva otra marca distinta a la evaluar

Tabla 17. Inicial sin estimulo: Busca entre las marcas y lleva otra marca distinta a la marca a

evaluar
Frecuencia | Porcentaje
No 185 89.4
Si 22 10.6
Total 207 100.0}

Del total de sujetos observados, hubo un 10,6% que busca entre las marcas y
lleva otra marca de chocolate. Lo anterior indica que se dio el proceso de toma de
decisiones en el que los sujetos buscaron entre las alternativas y finalmente

decidieron comprar otra marca de chocolate distinta de Cajasan. Obsérvese lo

anterior en la siguiente figura:

Figura 43. Inicial sin estimulo: Busca entre las marcas y lleva otra marca distinta a la marca

a evaluar

MNo
Msi
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o Busca entre las marcas y lleva la marca a evaluar

Tabla 18. Inicial sin estimulo: Busca entre las marcas y lleva la marca a evaluar

Frecuencia | Porcentaje

No 201 97.1
Si 6 2.9
Total 207 100.0

Del total de sujetos observados, hubo un 2,9% que busca entre las marcas y lleva
chocolate Cajasan. Lo anterior indica que se dio el proceso de toma de decisiones
en el que los sujetos buscaron entre las alternativas y finalmente decidieron
comprar chocolate Cajasan. Obsérvese lo anterior en la siguiente figura:

Figura 44. Inicial sin estimulo: Busca entre las marcas y lleva la marca a evaluar

EnNo
s

La preferencia por otras marcas distintas a Cajasan sigue siendo més evidente:
pero el porcentaje de sujetos que por lo menos buscaron entre las opciones y
compraron Cajasan, comparado con el porcentaje de sujetos que llegaron directo
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a buscar la marca Cajasan, es mas alto, por lo cual se puede decir que la gente

esta dispuesta a probar otra alternativa de compra.

9.2.1.4 Variables no controlables

o FEl conocimiento y creencias previos al momento de la compra, respecto a

marcas de chocolate.
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9.2.2 Combinacién de merchandising I.

La herramienta de merchandising evaluada en esta aplicacién son las huellas y la
calcomania de piso. En la observacion se evaluaron las acciones que toma el
consumidor frente a la herramienta implementada en esta ocasion.

En la presente observacion se logré una muestra de 255 sujetos. Tales resultados

se muestran a continuacion:

9.2.2.1 Analisis General.
o Afluencia de sujetos por franja horaria.

Tabla 19. Combinacién de merchandising I: Frecuencia Franja horaria

Frecuencia | Porcentaje
10:00am a 12:00m 98 38.4
4:00pm a 5:30pm 79 31.0
HG:OOpm a 7:30pm 78 30.6
Total 255 100.0

Fiaura 45. Combinacién de merchandising I: Franja horaria

M 10:00am a 12:00m

38.43% [#14:00pm a5:30pm
[7)6:00pm a 7:30pm
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La franja horaria de mayor afluencia de sujetos fue de 10:00 am a 12:00 m con el
38.4% del total, seguido de la franja de 4:00 pm a 5:30 pm con un 31% y por ultimo
la franja de 6:00 pm a 7:30 pm con un 30.6%.

o Afluencia de sujetos por género.

Tabla 20. Combinacion de merchandising I: Frecuencia género

Frecuencia | Porcentaje
Hombre 91 35.7
Mujer 164 64.3
Total 255 100.04

Figura 46. Combinacion de merchandising I: Género

FlHombre
ElMujer

Se evidencia que fueron las mujeres quienes mas circularon frente a la géndola
donde se encuentra el chocolate Cajasan con un 64.3% frente a una cantidad de
hombres representada en un 35,7%.
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e Atraccion por las piezas de merchandising

De las dos piezas implementadas en la presente combinacion, la de mayor
atraccién eran las huellas, mas que en la calcomania de piso; pero el target del
cual se buscaba su interés eran los compradores que circulaban por el superete, y
seglin lo observado los que interactuaban y llegaban directo al estimulo eran los
nifios y aun asi estos no llevaban a que su padre comprara el chocolate puesto

que no era un producto de interés para estos nifios.
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9.2.2.2 Motivacion y actitud frente a la marca propia.
La categoria 1 esta compuesta por motivacién, cuyo indicador es: Interés,
Expectativa, curiosidad; conformada por cinco acciones. La categoria 3 es actitud

y estd conformada por 2 indicadores: decisién y acercamiento: cada una

compuesta por 6 acciones y 2 acciones correspondientemente.

A continuacion se muestra qué motivacion se presenté por cada actitud.

137



e Actitud 1: Busca entre las marcas y lleva la marca a evaluar

Tabla 21. Combinacién de merchandising I: Actitud 1. Busca entre las marcas y lleva la marca a evaluar

Se inclina- interactda

Observa el estimulo
con detenimiento

Una vez percibido, se
detiene sobre el

la perscona pasa, fija
los ojos en el estimulo

Continua el recorrido
sin leer el estimulo

estimulo pero no se detiene (indiferente)
No Si Total No Si Total No Si Total No Si Total No Si Total
Recue | Recue |Recuen|Recuen|Recuen| Recue |Recuen|Recuen| Recue |Recuen| Recue | Recuen| Recue | Recuen | Recue
nto nto to to to nto to | to nto to nto to nto to nto
Busca No 249 4 253 249 4 253 247 = 253 211 42 253 48 205 253
entrelas g 2 0 2 2 0 2 2 ) 2 2 0 2 0 2 2
marcas y
lleva la
marcaa Total | 251 4 255 251 4 255 249 | 255 213 42 255 48 207 255
evaluar

[
w
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De los resultados que se muestran a continuacion, se deben tener en cuenta soélo
aquellos comportamientos que segun la tabla si se presentan, ya que los
resultados que aparecen en No, indican que los sujetos pudieron presentar

cualquier otro comportamiento de los evaluados en general.

Del total de sujetos observados solo 2 de ellos busca entre las marcas y lleva la
marca a evaluar, los 253 restantes no busca entre las marcas para llevar
chocolate. A continuacion se enuncian los comportamientos motivacionales

generados en tales sujetos:

De los sujetos que buscaron entre las marcas y llevaron el chocolate Cajasan,
ninguno de ellos se inclina e interactia con las huellas-calcomania, ninguno de
ellos observa el estimulo con detenimiento, ninguno de ellos se detiene una vez
percibido el estimulo, ninguno pasa y fija los ojos en el estimulo ni se detienen,

pero estos 2 sujetos contintian el recorrido sin leer el estimulo.

Lo anterior indica que se dio el proceso de toma de decisiones en el que los
sujetos buscaron entre las alternativas y finalmente decidieron comprar chocolate
Cajasan, pero dicha decision no fue por la influencia de las huellas y calcomania
de piso puesto que no lo percibieron. Del total de sujetos este comportamiento lo

presentan el 0,78%. Obsérvese lo anterior en la siguiente figura:
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Figura 47. Combinacién de merchandising I: Busca entre las marcas y lleva la marca a
evaluar
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Actitud 2: Busca entre las marcas y lleva otra distinta a la marca a evaluar

Tabla 22. Combinacién de merchandising I: Actitud 2. Busca entre las marcas vy lieva otra distinta a la marca a evaluar

Bhisarua ol asbiilo Una vez percibido, se la Jﬂﬂwmwawmuw_wmm._m_m Continua el recorrido
Se inclina- interactia o dstoniniicnto detiene sobre el ack il n.v_ - sin leer el estimulo
= estimulo P (indiferente)
detiene
No Si Total No Si Total No Si Total No Si Total No Si Total
Recue |Recuen|Recuent| Recuen|Recuen| Recue |Recuen|R=cuen|FRecuent| Recue |Recuen| Recue | Recue |Recuen| Recue
nto to o) to to nto to to o] nto to nto nto to nto
Buscaentre No 223 3 226 223 3 226 221 5 226 182 34 226 38 188 226
las marcas Bic] 28 1 29 28 1 29 28 1 29 21 8 29 10 19 29
y lleva otra
marca
a_wﬁnﬁw 12 Total | 251 | 4 255 | 251 4 | 255 | 249 | & 255 | 213 | 42 | 255 | 48 | 207 | 255
evaluar




De los resultados que se muestran a continuacion, se deben tener en cuenta solo
aquellos comportamientos que segun la tabla si se presentan, ya que los
resultados que aparecen en No, indican que los sujetos pudieron presentar
cualquier otro comportamiento de los evaluados en general.

Del total de sujetos observados 29 de ellos busca entre las marcas y lleva otra
marca distinta a la marca a evaluar, los 226 restantes no lo hacen. A continuacion
se enuncian los comportamientos motivacionales generados en tales sujetos:

De los sujetos que buscaron entre las marcas y llevaron otra marca distinta a la
marca Cajasan, 1 de ellos se inclina e interactia con las huellas-calcomania, 1 de
ellos observa el estimulo con detenimiento, 1 de ellos se detiene una vez percibido
el estimulo, 8 pasan y fijan los ojos en el estimulo sin detenerse y 19 sujetos

contintian el recorrido sin leer el estimulo.

Lo anterior indica que se dio el proceso de toma de decisiones en el que los
sujetos buscaron entre las alternativas y finalmenie decidieron comprar otra marca
de chocolate distinta de Cajasan, y aunque eslos sujelos percibieron el estimuio
esto no fue suficiente para influir en su decisiéon de comprar chocolate Cajasan en
lugar de otra marca. Del total de sujetos este comportamiento lo presentan el

11,37 %. Obsérvese lo anterior en la siguiente figura:
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Figura 48. Combinacién de merchandising I: Busca entre las marcas y lleva otra distinta a la
marca a evaluar
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e Actitud 3: No lleva ninguna marca

Tabla 23. Combinacién de merchandising I: Actitud 3. No llevan ninguna marca

Se inclina- interactda

Observa el estimulo |
con detenimiento

| Una vez percibido, se

detiene sobre el

La persona pasafija | Continua el recorrido

los ojos en el estimulo| sin leer el estimulo

. estimulo pero no se detiene (indiferente)
No Si Total No Si | Total | Neo | Si Total | No Si Total | No Si Total
Recuen| Recue [Recuen|Recuen| Recue mmocm_mmocw:mmg-m: Recue | Recue |Recuen| Recue | Recue |[Recuen| Recue
to nto to to nto nto | to | to nto nto to nto nto to nto
Nolleva No 84 1 85 24 1 85 84 1 85 68 17 85 19 66 85
M“mocmsm Si 167 3lE 170{ . | 167 3] 170, 165 5] 170 145 25| 170 20| 141 170
Total 251 4, 255 251 4/ 255 249 6] 255 213 42| 255 48 207| 25
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De los resultados que se muestran a continuacién, se deben tener en cuenta solo
aquellos comportamientos que segun la tabla si se presentan, ya que los
resultados que aparecen en No, indican que los sujetos pudieron presentar
cualquier otro comportamiento de los evaluados en general.

Del total de sujetos observados 170 de ellos no lleva ninguna marca, los 85
restantes si lo hacen. A continuacion se enuncian los comportamientos

motivacionales generados en tales sujetos:

De los sujetos que no llevaron ninguna marca, 3 de ellos se inclina e interactia
con las huellas-calcomania, 3 de ellos observa el estimulo con detenimiento, 5 de
ellos se detienen una vez percibido el estimulo, 25 pasan y fijan los ojos en el

estimulo sin detenerse y 141 sujetos son indiferentes al estimulo.

Lo anterior indica que aunque algunos no se dirigian a comprar este tipo de
producto, el ver la pieza de merchandising tampoco fue suficiente para influir en su
decision de compra de chocolate Cajasan. El comportamiento de los sujetos que
llevo alguna marca, se analiza en las demas lablas. Del lolal de sujeios esle
comportamiento lo presentan el 66.67%. Obsérvese lo anterior en la siguiente

figura:
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Figura 49. Combinacién de merchandising I: No lleva ninguna marca

M si
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Actitud 4: llega directo a tomar el producto de la marca 2 evaluar

Tabla 24. Combinacién de merchandising I: Actitud 4. Llega directo a tomar el producto de la marca a evaluar

Se inclina- interactiia

Observa el estimulo

Una vez percibido, se
detiene sobre el

la persona pasa, fija
los ojos en el estimulo

Continua el recorrido
sin leer el estimulo

Eon detenimiento estimule pero no se detiene (indiferente)
No Si Total No Si Total No | Si Total No Si Total No Si Total
Recuen| Recue | Recuen|Recuen|Recuen|Recusn|Racuen|Recuen|Recuent|Recuen|Recuent| Recue |Recuen|Recuen|Recuen
to nto to to to to to (o} o] to (o] nto to to to
llegadirecto No 249 4 253 249 4 253 247 6 253 211 42 253 48 205 253
uwmm,_ﬂﬂﬂm Si 2 0 2 2 0 2 2 0 2 2 0 2 0 2 2
_mm.wmm_q:nhm Total | 251 | 4 | 285 | 251 | 4 | 255 | 249 | & 255 | 213 | 42 | 255 | 48 | 207 | 255




De los resultados que se muestran a continuacion, se deben tener en cuenta solo
aquellos comportamientos que segun la tabla si se presentan, ya que los
resultados que aparecen en No, indican que los sujetos pudieron presentar

cualquier otro comportamiento de los evaluados en general.

Del total de sujetos observados solo 2 de ellos llegan directo a tomar el chocolate
Cajasan, los 253 restantes no lo hacen. A continuacion se enuncian los

comportamientos motivacionales generados en tales sujetos:

De los sujetos que llegan directo a tomar el chocolate Cajasan, ninguno de ellos
se inclina e interactiia con las huellas-calcomania, ninguno de ellos observa el
estimulo con detenimiento, ninguno de ellos se detiene una vez percibido el
estimulo, ninguno pasa y fija los ojos en el estimulo ni se detienen, pero estos 2

sujetos contintian el recorrido sin leer el estimulo.

Lo anterior indica que el comportamiento de compra de chocolate Cajasan fue de
caracter habitual basado en intenciones almacenadas en la memoria de procesos
de toma de decisiones previos, pero dicha decision no iue poi la influencia de las
huellas y calcomania de piso puesto que no las percibieron. Del total de sujetos

este comportamiento lo presentan el 0,78%. Obsérvese lo anterior en la siguiente

figura:
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Figura 50. Combinacién de merchandising I: Llega directo a tomar el producto de la marca a
evaluar
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e Actitud 5: llega directo a tomar el producto de otra marca

Tabla 25. Combinacién de merchandising I: Actitud 5. Llega directo a tomar el producto de otra marca

Se inclina- interactia

Observa el estimulo _
con detenimiento

Una vez percibido, se
detiene sobre el

estimulo

la persona pasa, fija los
ojos en el estimulo pero
no se detiene

Continua el recorrido
sin leer el estimulo
{(indiferente)

No | Si |Total| No | Si |Total| No | Si |Total| No | Si | Total | No | Si | Total
Recuen| Recue | Recue | Recue |Recuen| Recue , Recues Recuen|Recuen|Recuen|Recuen|Recuent| Recuen|Recuen| Recue
to nto nto nto to nto | no | to to to to 0 to to nto
llegadirecto No | 199 Z 203 189 4 203 197 _ 6 203 170 33 203 39 164 203
a tomar el -
2
producto de Si 52 0 52 52 0 52 522 119210 52 43 e 52 9 43 52
otramarca Total| 251 4 255 251 4 255 | 249 6 255 213 42 255 43 207 255
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De los resultados que se muestran a continuacion, se deben tener en cuenta sélo
aquellos comportamientos que segun la tabla si se presentan, ya que los
resultados que aparecen en No, indican que los sujetos pudieron presentar

cualquier otro comportamiento de los evaluados en general.

Del total de sujetos observados 52 de ellos llegan directo a tomar el producto de
otra marca, los 203 restantes no lo hacen. A continuacion se enuncian los

comportamientos motivacionales generados en tales sujetos:

De los sujetos que llegan directo a tomar el producto de otra marca, ninguno de
ellos se inclina e interactda con las huellas-calcomania, ninguno de ellos observa
el estimulo con detenimiento, ninguno de ellos se detiene una vez percibido el
estimulo, 9 pasan y fijan los ojos en el estimulo sin detenerse y 43 sujetos

contintan el recorrido sin leer el estimulo.

Lo anterior indica que el comportamiento de compra de otras marcas de chocolate
fue de carécter habitual basado en intenciones almacenadas en la memoria de
procesos de toma de decisiones previos, que son fieles a ciertas maircas y por 1o
tanto llegan directo a ellas prestandole minima atenciéon a los estimulos que
consecuentemente no influyen en su decision de comprar chocolate Cajasan en
lugar de otra marca. Del total de sujetos este comportamiento lo presentan el

20,39 %. Obsérvese lo anterior en la siguiente figura:
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Figura 51. Combinacién de merchandising I: Llega directo a tomar el producto de otra marca
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9.2.2.3 Sentimientos frente a la marca propia.
El indicador de esta categoria es: Agrado, no agrado referentes al comportamiento

frente a las piezas de merchandising y a la marca.

o Hace gestos de agrado: abre los ojos de gusto, sonrie

Tabla 26. Combinacién de merchandising I: Tabla de contingencia Hace gestos de agrado:
abre los ojos de gusto, sonrie. * Género

Género
Hombre | Mujer Total

Hace gestos de No presenta el Recuento 91 164 255
agrado: abre los  comportamiento o, del total 35.7% 64.3%|  100.0%
0jos de gusto,
sonrie.
Total Recuento 91 164 255

% del total 36.7% 64.3%| 100.0%

Del total de sujetos observados, ninguno hace gestos de agrado referentes al

estimulo o al producto.

o Emite expresiones de agrado

Tabla 27. Combinacién de merchandising I: Tabla de contingencia Emite expresiones de
agrado. * Género

Género
Hombre | Mujer Total
Emite No presenta el  Recuento 91 164 255
e"dP;eSi"“e comportamiento o gej total | 35.7%|  64.3%| 100.0%
:grado.
Total Recuento 91 164 255
% del total 35.7% 64.3%| 100.0%

Del total de sujetos observados, ninguno emite expresiones de agrado referentes

al estimulo o al producto.
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o Sin expresion facial

Tabla 28. Combinaciéon de merchandising I: Tabla de contingencia sin expresién facial *
Género

Género
Hombre | Mujer Total
sin Presenta el Recuento 91 164 255
e;g;‘;m‘é" comportamiento o, qof total | 35.7%|  64.3%| 100.0%
Total Recuento 91 164 255
% del total 35.7% 64.3%| 100.0%

Todos los sujetos observados se muestran sin expresion facial frente al estimulo

en estudio.

o Hace gestos de desagrado, muecas, alza la ceja

Tabla 29. Combinacién de merchandising I: Tabla de contingencia Hace gestos de
desagrado, muecas, alza la ceja. * Género

o - ~ Género T
Hombre Mujer Total
Hace gestos de No presenta el Recuento 91 164 255
desagrado,  comportamiento ¢ goytotal | 36.7%|  64.3%| 100.0%
muecas, alza la
ceja.
Total Recuento 91 164 255
% del total 35.7% 64.3%| 100.0%

Del total de sujetos observados, ninguno hace gestos de desagrado referentes al

estimulo o al producto.
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o Critica la marca, expresiones de desagrado

Tabla 30. Combinacién de merchandising 1: Tabla de contingencia critica la marca,
expresiones de desagrado * Género

Género
Hombre Mujer Total
critica la marca, No presentael  Recuento 91 164 255
expresiones de  comportamiento 9% del total 15.7% 64.3%|  100.0%
desagrado
Total Recuento 91 164 255
% del total 35.7% 64.3%| 100.0%

Del total de sujetos observados, ninguno emite expresiones de desagrado

referentes al estimulo o al producto.
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9.2.2.4 Variables no controlables.

o FEl conocimiento y creencias previos al momento de la compra, respecto a

marcas de chocolate.

o La implementacién de material publicitario por las empresas competentes en
la categoria de chocolate de mesa, puesto que el supermercado no puede
prohibirlo. Debido a lo anterior el dia de la aplicacion |, Chocolyne tenia
habladores, el Chocolate San José incluia un vaso gratis por la compra del
chocolate y el Chocolate Corona se encontraba con el 20% de descuento. Lo
anterior asemeja la realidad de los supermercados, en donde en todas las
categorias de productos generalmente hay algun tipo de implementacion para
dar visibilidad a sus marcas, a lo cual se enfrenta el consumidor para tomar la

decision de compra.

o La presencia de productos gratis por la compra del chocolate, como por

ejemplo el vaso del Chocolate San José, influian en la decision de compra de

algunos consumidores.
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9.2.2.5 Registro fotografico de interaccion con piezas.

Figura 52. Calcomania de piso

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 53. Huella

Fuente: Elaboracién propia.
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura 56, Interaccién huellas 2

Fuente: Elaboracion propia.

158




Fuente: Elaboracion propia.

Figura 57. Interaccién huellas 4

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 58. Interaccion huellas 5

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 59. Interaccion huellas 6
= -

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 60. Interaccién huellas 7

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 61, Interaccién huellas 8

10 Fuente: Elaboracion propia.
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10.1.1 Combinacién de merchandising Il.

10.1.1.1 Analisis general.
La herramienta de merchandising evaluada en esta aplicacion son: el rompetrafico

de gran formato y el rompetrafico de géndola. En la observacion se evaluaron las
acciones que toma el consumidor frente a la herramienta implementada en esta

ocasion.

En la presente observacion se logré una muestra de 101 sujetos. Tales resultados

se muestran a continuacion:

o Afluencia de sujetos por franja horaria

Tabla 31. Combinacién de merchandising ll: Frecuencia Franja horaria

Frecuencia | Porcentaje
10:00am a 12:00m 36 35.6
4:00pm a 5:30pm 40 39.6
16:00pm a 7:30pm 25 24.8
Total 101 100.0

Figura 62. Combinacién de merchandising II: Franja horaria

10:00am a 12:00m

36.64% 4:00pm a 6:30pm
[J6:00pm a 7:30pm
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La franja horaria de mayor afluencia de sujetos fue de 4:00pm a 5:30pm con el
39.6% del total, seguido de la franja de 10:00am a 12:00m con un 35.6% y por
dltimo la franja de 6:00pm a 7:30pm con un 24.8%.

o Afluencia de sujetos por género

Tabla 32. Combinacién de merchandising ll: Frecuencia género

Frecuencia | Porcentaje
Hombre 37 36.6}
Mujer 64 63.4
Total 101 100.0}

Figura 63. Combinacion de merchandising Il: Género

MHombre
EMujer

En la anterior figura se puede apreciar que de los sujetos observados, el 63,4%
eran mujeres y el 36.6% restantes hombres.
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o Atraccion por las piezas de merchandising

De los dos rompetraficos implementados, los consumidores que prestaban algin
grado de atencién en su mayoria se fijjaban en el Rompetrafico de gran formato,
puesto que el de géndola generalmente pasaba desapercibido a pesar de estar a

la altura de la linea visual. Obsérvese la siguiente figura:

Figura 64. Combinacién de merchandising II: Atraccion por las piezas de merchandising

.rompetraﬁco
gondola

Erompetraﬁco
gran formato
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10.1.1.2 Motivacion y actitud frente a la marca propia.

La categoria 1 estda compuesta por motivacion, cuyo indicador es: Interés,
Expectativa, curiosidad; conformada por 5 acciones. La categoria 3 es actitud y
estd conformada por 2 indicadores: decision y acercamiento; cada una compuesta

por 6 acciones y 2 acciones correspondientemente.

A continuacion se va a evaluar por cada actitud qué motivacion se presento.
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Actitud 1: Busca entre las marcas y lleva la marca a evaluar

Tabla 33. Combinacion de merchandising lI: Actitud 1. Busca entre las marcas y lieva la marca a evaluar

Interactia con el
rompetrafico (lo toca,

Observa el estimulo
con detenimiento

Una vez percibido, se
detiene sobre el

La persona pasa, fija
los ojos en el estimulo

Continua el recorrido
sin ver el estimulo

juega con él, se toma , 2
fotos, etc) estimulo pero no se detiene
No Si Total No Si Total No Si Total No Si Total No Si Total
Recue |Recuen|Recuen|Recuen| Recue | Recue |Recusn|Recuen| Recue |Recuen| Recue | Recuent|Recuen|Recuen|Recuen|
nto to to to nto nto to to nto to nto o] to fo to
Buscaentre No 100 0 100 96 4 100 26 4 100 74 26 100 30 70 100
|/ss maicas v eci O 1 %l 05| 7] 5 8 1| e | 1 1 1 | o | 1
lleva la
marcaa  1oeq | 101 0 101 97 4 101 97 4 101 74 27 101 31 70 101
evaluar




De los resultados que se muestran a continuacion, se deben tener en cuenta sélo
aquellos comportamientos que segun la tabla si se presentan, ya que los
resultados que aparecen en No, indican que los sujetos pudieron presentar
cualquier otro comportamiento de los evaluados en general.

Del total de sujetos observados solo 1 de ellos busca entre todas las marcas y
lleva la marca a evaluar, los 100 restantes no lo hacen. A continuacion se

enuncian los comportamientos motivacionales generados en tales sujetos:

Dicho sujeto que busco entre las marcas y llevo el chocolate Cajasan, no se
inclina e interactia con las huellas-calcomania, no observa el estimulo con
detenimiento, no se detiene una vez percibido el estimulo, pero cuando pasa fija

los ojos en el estimulo sin detenerse.

Lo anterior indica que se dio el proceso de toma de decisiones en el que los
sujetos buscaron entre las alternativas y finalmente decidieron comprar chocolate
Cajasan, en este proceso los rompetréaficos llamaron la atencion del sujeto pero no
o llevo a deilenerse a observairlo detaliadamente, sin embairgo compié el
chocolate por lo cual se puede definir influencia; del total de sujetos este

comportamiento lo presentan el 0,99%. Obsérvese lo anterior en la siguiente

figura:
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Figura 65. Combinacién de merchandising Il: Busca entre las marcas y lleva la marca a
evaluar

Esi
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Actitud 2: Busca entre las marcas y lleva otra distinta a la marca a evaluar

Tabla 34. Combinacién de merchandising Ii: Actitud 2. Busca entre las marcas y lleva otra distinta a la marca a evaluar

interactiacon el Una vez percibido, se | la persona pasa, fija los
rompetréfico (lo toca, | Observa el estimulo ammmﬂw Sabre m_ o.%m ait &l mwum—:m_ m_ Phesel Continua el recorrido
juega con él, se toma con detenimiento , . 1 . P sin ver el estimulo
fotos, etc) estimulo no se detiene
No Si Total No Si Total No Si Total No Si Total No Si Total
Recuen|Recuen|Recuent| Recue |Recuen| Recuen| Recue |Fecuen| Recue |Recuen| Recuent|Recuen|Recuen| Recuen| Recuen
to to o nto to to nto to nto to (o} to to to to
Buscaentrelas No 89 0 89 85 4 89 85 4 839 64 25 8% 29 60 89
mcas y LoV o I 2 Ne | 1 2 e e ] e 2 12 2 1B ] 12
o etintaala Total| 101 | o | 101 | o7 | 4 | 101 | 97 | 4 |101| 74 | 27 |01 | 31 | 70 | 101
_ |

=
M
o




De los resultados que se muestran a continuacion, se deben tener en cuenta sélo
aquellos comportamientos que segin la tabla si se presentan, ya que los
resultados que aparecen en No, indican que los sujetos pudieron presentar
cualquier otro comportamiento de los evaluados en general.

Del total de sujetos observados 12 de ellos busca entre las marcas y lleva otra
marca distinta a la marca a evaluar, los 89 restantes no lo hacen. A continuacién
se enuncian los comportamientos motivacionales generados en tales sujetos:

De los sujetos que buscaron entre las marcas y llevaron otra marca distinta a la
marca Cajasan, ninguno de interactiia con los rompetraficos, ninguno de ellos
observa el estimulo con detenimiento, ninguno de ellos se detiene una vez
percibido el estimulo, 2 de ellos pasan y fijan los ojos en el estimulo sin detenerse

y 10 sujetos contintian el recorrido sin leer el estimulo.

Lo anterior indica que se dio el proceso de toma de decisiones en el que los
sujetos buscaron entre las alternativas y finalmente decidieron comprar otra marca
de chocolate distinta de Cajasan, aunque percibieron el estimulo y les llamo la
atencion observarlo, esto no fue suficiente para influir en su decisién de comprar
chocolate Cajasan en lugar de otra marca; del total de sujetos este
comportamiento lo presentan el 11.88%. Obsérvese lo anterior en la siguiente

figura:

170



Figura 66. Combinacion de merchandising II: Busca entre las marcas y lleva otra distinta a la

marca a evaluar
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e Actitud 3: No lleva ninguna marca

Tabla 35. Combinacién de merchandising II: Actitud 3. No llevan ninguna marca

Interactda con el Una vez percibido, se | la persona pasa, fija

rompetrafico (lo toca, | Observa el estimulo gmmmzm zmoaqm m__ fos w.om of %mmmﬁ_wa.h_ io Continua el recorrido

juega con él, se toma con detenimiento caibibilos 5 “o Fity S ataEE sin ver el estimulo
fotos, etc) . B
No Si Total No Si Total No Si % Total No Si Total No Si Total
Recuen|Recuen| Recuent| Recue | Recue |Recuen|Recuent| Recuen| Recue | Recue |Recuen|Recuen|Recuen| Recue |Recuen

to to o) nto nto to (o] to | nto nto to to to nto to
o llava No 45 0 15 15 0 15 15 0 15 12 3 15 2 12 a5
ninguna Si 86 0 86 82 4 86 82 4 86 62 24 86 28 58 86
marca  total | 101 0 101 97 4 101 97 4 101 | 74 27 101 31 70 | 101
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De los resultados que se muestran a continuacion, se deben tener en cuenta sélo
aquellos comportamientos que segun la tabla si se presentan, ya que los
resultados que aparecen en No, indican que los sujetos pudieron presentar

cualquier otro comportamiento de los evaluados en general.

Del total de sujetos observados 86 de ellos no lleva ninguna marca, los 15
restantes si lo hacen. A continuacion se enuncian los comportamientos
motivacionales generados en tales sujetos:

De los sujetos que no llevaron ninguna marca, ninguno de ellos interactta con los
rompetraficos, 4 de ellos observa el estimulo con detenimiento, 4 de ellos se
detienen una vez percibido el estimulo, 24 pasan y fijan los ojos en el estimulo sin
detenerse y 58 sujetos son indiferentes al estimulo.

Lo anterior indica que aunque algunos no se dirigian a comprar este tipo de
producto, el ver la pieza de merchandising tampoco fue suficiente para influir en su
decision de comprar chocolate Cajasan, es decir que hay atraccién pero ésta no
se transiorma en intencion. El comportamiento de los sujetos que llevd alguna
maica, se analiza en las demas iablas. Del tolal de sujeios esie comportamienio io

presentan el 85.15%. Obsérvese lo anterior en la siguiente figura:

Figura 67. Combinacién de merchandising Il: No lleva ninguna marca
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Actitud 4: llega directo a tomar el producto de la marca a evaluar

Tabla 36. Combinacion de merchandising li: Actitud 4. Llega directo a tomar el producto de la marca a evaluar

Interactiia con el
rompetrafico (lo toca,
juega con é€l, se toma

fotos, etc)

Observa el estimulo

Una vez percibido, se

detiene sobre el

la persona pasa, fija los
ojos en el estimulo pero

Continua el recorrido

con detenimiento estimulo no se detiene sin ver el estimulo
No Si Total | No Si Total No Si | Total No Si Total No Si Total
Recue | Recuent|Recuen|Recuen| Recue |Recuen | Recuen | Recuent| Recuen| Recuent|Recuen| Recuent |Recuen|Recuent| Recue
nto o] to to nto to to o | to o] to o] to o nto
llega directo a No 101 0 101 97 4 101 97 4 101 74 27 101 31 70 101
tormar. el si 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ol
producto de la
marca a Total 101 0 101 97 4 101 97 4 101 74 27 101 31 70 101
evaluar i
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De los resultados que se muestran a continuacion, se deben tener en cuenta solo

aquellos comportamientos que segun la tabla si se presentan, ya que los
resultados que aparecen en No, indican que los sujetos pudieron presentar

cualquier otro comportamiento de los evaluados en general.

Del total de sujetos observados ninguno de ellos llega directo a tomar el chocolate
Cajasan, lo cual indica que los sujetos o compraron otra marca, o buscaron entre

las marcas y escogieron llevar Cajasan o no compraron ninguna.

Lo anterior refleja que aiin no hay un posicionamiento establecido ni fidelidad al
chocolate Cajasan como para llegar directo a su compra sin buscar en las demas
opciones de compra. Del total de sujetos este comportamiento lo presentan el

100%. Obsérvese lo anterior en la siguiente figura:

Figura 68. Combinacion de merchandising II: Llega directo a tomar el producto de la marca a
evaluar

100.00% ENo
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Actitud 5: llega directo a tomar el producto de otra marca

Tabla 37. Combinacién de merchandising II: Actitud 5. Llega directo a tomar el producto de otra marca

Interactia con el ERRET "
rompetrafico (lo toca, | Observa el estimulo cznwmﬂwwaw Mmrw_m_nw_mm - wwwwﬂmm_wmmwﬂhﬁhom Continua el recorrido
juega con él, se toma con detenimiento [, 3 : sin ver el estimule
fotos, etc) estimulo pero no se detiene
No Si Total No Si Total No Si Total No Si Total No Si Total
Recuen |Recuent| Recue |Recuen|Recuen| Recue | Recuen|Rezuen|Recuen|Recuen|Recuen| Recuen| Recue | Recuen|Recuen
to o] nto to to nto to 0 to to to to nto to to
llega directo No 99 0 99 95 4 9S 85 4 99 72 27 99 31 68 99
atomarel 2 0 2 2 0 2 2 0 2 2 0 2 0 2 2
producto de
otramarca Total 101 0 101 97 4 101 97 4 101 74 27 101 31 70 101




De los resultados que se muestran a continuacion, se deben tener en cuenta solo
aquellos comportamientos que segln la tabla si se presentan, ya que los
resultados que aparecen en No, indican que los sujetos pudieron presentar

cualquier otro comportamiento de los evaluados en general.

Del total de sujetos observados 2 de ellos llegan directo a tomar el producto de
otra marca, los 99 restantes no lo hacen. A continuacion se enuncian los

comportamientos motivacionales generados en tales sujetos:

De los sujetos que llegan directo a tomar el producto de otra marca, ninguno de
ellos se inclina e interactiia con los rompetraficos, ninguno de ellos observa el
estimulo con detenimiento, ninguno de ellos se detiene una vez percibido el
estimulo, ninguno pasa vy fija los ojos en el estimulo y se detiene, los 2 sujetos

contintian el recorrido sin leer el estimulo.

Lo anterior indica que el comportamiento de compra de ofras marcas de chocolate
fue de caracter habitual basado en intenciones almacenadas en la memoria de
procesos de toma de decisiones previos, que soi fieles a ciertas marcas y por lo
tanto ninguno le presté atencién a los estimulos que consecuentemente no
influyen en su decision de comprar chocolate Cajasan en lugar de otra marca; del
total de sujetos este comportamiento lo presentan el 1,98%. Obsérvese lo anterior

en la siguiente figura:
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10.1.1.3 Sentimientos frente a la marca propia.
El indicador de esta categoria es: Agrado, no agrado referentes al comportamiento

frente a las piezas de merchandising y a la marca.

o Hace gestos de agrado: abre los ojos de gusto, sonrie

Tabla 38. Combinacién de merchandising Il: Tabla de contingencia Hace gestos de agrado:

abre los ojos de gusto, sonrie. * Género

Género
Hombre | Mujer Total
Hace gestos de No Recuento 37 64 101
agrado: akfe 105:008 % deltotal | 36.6%| 63.4%| 100.0%
de gusto, sonrie.
Total Recuento 37 64 101
% del total 36.6% 63.4%| 100.0%

Del total de sujetos observados ninguno de ellos hace gestos de agrado al

observar los rompetréaficos o el producto Cajasan.

o Fmite expresiones de agrado

Tabla 39. Combinacion de merchandising ll: Tabla de conlingencia Emite expresiones de
agrado. * Género
Género
Hombre | Mujer Total
Emite expresiones de No  Recuento 37 G3 100}
agrado, %deltotal | 36.6%| 624%|  99.0%
Si Recuento 0 1 1
% del total 0% 1.0% 1.0%
Total Recuento 37 64 101
% del total 36.6% 63.4%| 100.0%
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Del total de sujetos observados el 99% no emite ninguna expresion de agrado, el
1% de ellos emite expresiones de agrado de la marca, tal comentario es: “esta

marca es santandereana, ¢sera buena? Vamos a probar”.

e Sin expresion facial

Tabla 40. Combinacién de merchandising ll: Tabla de contingencia sin expresion facial *
Género

Género
Hombre | Mujer Total

sin No Recuento 1 1 2
If:gra‘fsmn % del total 1.0%  1.0%  2.0%
Si Recuento 36 63 99

% del total 35.6% 62.4% 98.0%

Total Recuento 37 64 101
% del total 36.6% 63.4%| 100.0%

Del total de sujetos observados el 98% no tuvo expresion facial ni con el estimulo

ni con la marca.
o Hace gestos de desagrado, muecas, alza la ceja

Tabla 41. Combinacion de merchandising Il: Tabla de contingencia Hace gestos de
desagrado, muecas, alza la ceja. * Género

Genero
Hombre | Mujer Total

|Hace gestos de No Recuento 36 63 99)
desagrado, % del total |  35.6%| 62.4%|  98.0%
muecas, alza la
ceja. Si Recuento 1 1 2

% del total 1.0% 1.0% 2.0%
Total Recuento 37 64 101

% del total 36.6% 63.4%| 100.0%
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Del total de sujetos observados el 2% hizo gestos de desagrado con respecto al

producto Cajasan.

o Critica la marca, expresiones de desagrado

Tabla 42. Combinacién de merchandising Il: Tabla de contingencia critica la marca,
expresiones de desagrado * Género

Genero
Hombre | Mujer Total
critica la marca, No Recuento 37 64 101
P“P""Si""es de % del total | 36.6%|  63.4%| 100.0%
desagrado
Total Recuento 37 64 101
% del total 36.6% 63.4%| 100.0%

Del total de sujetos observados, ninguno de ellos emite expresiones de desagrado

al observar los rompetraficos o el producto Cajasan.
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10.1.1.4 Variables no controlables.

o El conocimiento y creencias previos al momento de la compra, respecto a

marcas de chocolate.

o La implementacién de material publicitario por las empresas competentes en
la categoria de chocolate de mesa, puesto que el supermercado no puede
prohibirlo. Debido a lo anterior el dia de la aplicacion I, Chocolyne tenia
habladores, el Chocolate San José incluia una cuchara sopera gratis por la
compra, el Chocolate Corona traia 4 pastillas gratis, degustacion de Chocolate
Gironés, prueba de producto de Café Buendia en el mismo pasillo, lo cual
causaba distraccion para observar el producto. Lo anterior asemeja la realidad
de los supermercados en donde en todas las categorias de productos
generalmente hay algin tipo de implementacion para dar visibilidad a sus

marcas, a lo cual se enfrenta el consumidor para tomar la decision de compra.

s La presencia de impulsadoras llamaba indiscutiblemente la mayor parte de la
atencion de los consumidores que circulaban por el pasilio en donde estaba

ubicado el chocolate, restandole la misma al estimulo de Cajasan.

o En la presente aplicacion se noté un bajo flujo de consumidores en el superete,
el cual se pudo dar por algunas de las siguientes razones: La Feria de
Bucaramanga, fuertes lluvias, madrugén de descuentos en Comfenalco,
descuentos del 50% en supermercados Cootracolta.
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10.1.1.5 Registro fotografico de interaccién con piezas.

Figura 70. Rompetrafico de Gdndola

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 71. Rompetrafico de Gran formato

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 72. Investigadores en observacion aplicacion Il

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 73. Consumidor de chocolate Cajasan

Fuente: Elaboracién propia.
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10.1.2 Final sin estimulo.
En la presente observaciéon se logré una muestra de 114 sujetos, y se constituye

como el cierre de la actividad de observacion, en donde se busca evaluar el
comportamiento de compra de los consumidores sin estimulo después de haber
estado expuestos en dos oportunidades anteriores a piezas de merchandising de la

marca Cajasan.

Es importante aclarar que las actividades de observacién realizadas se hicieron
sobre un total de sujetos mayoritariamente diferentes, debido a que los sujetos no
fueron seleccionados y con aplicaciones en momentos diversos resultaba muy
ocasional que se estuviese observando una persona que ya se hubiese observado

en una aplicacion anterior.

Los resultados de la actividad de observacion final sin estimulo se muestran a

continuacion por categorias.

10.1.2.1 Analisis general.
10.1.2.1.1 Afluencia de sujetos por franja horaria.

Tabla 43. Final sin estimulo: Afluencia de sujetos por franja horaria

Frecuencia | Porcentaje
10:00am a 12:00m 37 32.9)
4:00pm a 5:30pm 40 35.1
|6:00pm a 7:30pm 37 32.5
Total 114 100.0}

De los 114 sujetos observados, la mayor afluencia estuvo concentrada en la franja
de 4:00pm a 5:30pm con el 35%, y durante las franjas de 10:00am a 12:00m y de
6:00pm a 7:30pm la afluencia fue del 32% en cada una de ellas.
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Véase lo anterior en la siguiente figura.

Figura 74. Final sin estimulo: Afluencia de sujetos por franja horaria

10.1.2.1.2 Afluencia de sujetos por género.

Tabla 44. Final sin estimulo: Afluencia de sujetos por género

Frecuencia | Porcentaje
Hombre 37 325
Mujer 7 67.5
Total 114 100.0

De los 114 sujetos observados, el 67,5% eran hombres y el 32.5% mujeres.

186

M 10:00am a 12:00m
M 4:00pm a6:30pm
[16:00pm a 7:30pm




Véase lo anterior en la siguiente figura.

Figura 75. Final sin estimulo: Afluencia de sujetos por género

187

B Hombre
M Mujer




10.1.2.2 Sentimientos frente a la marca propia.
El indicador de esta categoria es: Agrado, no agrado; se compone de 5 acciones:

o Hace gestos de agrado: abre los ojos de gusto, sonrie

Tabla 45. Final sin estimulo: Hace gestos de agrado: abre los ojos de gusto, sonrie

Frecuencia | Porcentaje
No 114 100.0}

Ninguno de los sujetos observados al acercarse a |a seccion y ver el chocolate

Cajasan hace gestos de agrado.

o Emite expresiones de agrado

Tabla 46. Final sin estimulo: Emite expresiones de agrado

Frecuencia | Porcentaje
No 114 100.0

Ninguno de los sujetos observados al acercarse a la seccion y ver el chocolate

Cajasan emite expresiones de agrado.

e Sin expresion facial

Tabla 47. Final sin estimulo: Sin expresién facial

Frecuencia | Porcentaje
No 1 9l
Si 113 99.1
Total 114 100.0}

Del total de los sujetos que se acercaron a la seccion de chocolate, al ver el

chocolate Cajasan el 99.1% estuvo sin expresion facial.
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o Hace gestos de desagrado, muecas, alza la ceja

Tabla 48. Final sin estimulo: Hace gestos de desagrado, muecas, alza la ceja

Frecuencia | Porcentaje

No 113 99.1
Si 1 9
Total 114 100.0

Del total de los sujetos que se acercaron a la seccion de chocolate, al ver el
producto Cajasan el 0.9% hizo gestos de desagrado.

Este fue un caso particular en el que el sujeto acompaiiado de su esposa huele el
chocolate Cajasan clavos y canela, y hace gestos de desagrado, sin embargo

llevé el chocolate clavos y canela inducido por su esposa.

o Critica la marca, expresiones de desagrado

Tabla 49. Final sin estimulo: Critica la marca, expresiones de desagrado

r l Frecuencia I Porcentaje |

¥

No | 114| 100.0|

Ninguno de los sujetos observados al acercarse a la seccion y ver el chocolate

Cajasan emite expresiones de desagrado.
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10.1.2.3 Comportamiento de la marca propia.
En esta seccién se analiza la preferencia del cliente tanto por la marca propia

Cajasan como de las demas, en relacion a la compra.
o Llega directo a tomar el producto de la marca a evaluar

Tabla 50. Final sin estimulo: Llega directo a tomar el producto de la marca a evaluar

Frecuencia | Porcentaje
INo 111 97.4
Si 3 2.6
Total 114 1000}

Del total de sujetos observados, hubo un 2,6% que llega directo a tomar el
chocolate Cajasan. Lo anterior indica que el comportamiento de compra de
chocolate Cajasan fue de caracter habitual basado en intenciones almacenadas

en la memoria de procesos de toma de decisiones previos. Obsérvese lo anterior

en la siguiente figura:

Figura 76. Final sin estimulo: Llega directo a tomar el producto de la marca a evaluar

MnNo
Misi
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o Llega directo a tomar el producto de otra marca

Tabla 51. Final sin estimulo: Llega directo a tomar el producto de otra marca

Frecuencia | Porcentaje
No 102 89.5]
Si 12 10.5
Total 114 100.0f

Del total de sujetos observados, hubo un 10.5% que llega directo a tomar el
chocolate de otra marca. Lo anterior indica que el comportamiento de compra de
chocolates de otras marcas fue de caracter habitual basado en intenciones

almacenadas en la memoria de procesos de toma de decisiones previos.

Obsérvese lo anterior en la siguiente figura:

Figura 77. Final sin estimulo: Llega directo a tomar el producto de otra marca

El porcentaje de consumidores que llegan a la géndola directo por otra marca es

superior a los que llegan directo por la marca Cajasan.
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o Busca entre las marcas y lleva otra marca distinta a la evaluar

Tabla 52. Final sin estimulo: Busca entre las marcas y lleva otra marca distinta a la marca a
evaluar

Frecuencia | Porcentaje
No a5 83.3]
Si 19 16.7
Total 114 100.0}

Del total de sujetos observados, hubo un 16.7% que busca entre las marcas y
lleva otra marca de chocolate. Lo anterior indica que se dio el proceso de toma de
decisiones en el que los sujetos buscaron entre las alternativas y finalmente

decidieron comprar otra marca de chocolate distinta de Cajasan. Obsérvese lo

anterior en la siguiente figura:

Figura 78. Final sin estimulo: Busca entre las marcas y lleva otra marca distinta a la marca a
evaluar
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o Busca entre las marcas y lleva la evaluar

Tabla 53. Final sin estimulo: Busca entre las marcas y lleva la marca a evaluar

Frecuencia | Porcentaje
No 110 96.5}
Si 4 35
Total 114 100.0}

Del total de sujetos observados, hubo un 3,5% que busca entre las marcas y lleva
Cajasan. Lo anterior indica que se dio el proceso de toma de decisiones en el que
los sujetos buscaron entre las alternativas y finalmente decidieron comprar

Chocolate Cajasan. Obsérvese lo anterior en la siguiente figura:

Figura 79. Final sin estimulo: Busca entre las marcas y lleva la marca a evaluar

MINo
M si

El porcentaje de consumidores que después de buscar entre las marcas deciden
llevar marca Cajasan es inferior a los que finalmente deciden llevar otra marca.
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10.1.2.4 Variables no controlables.

o El conocimiento y creencias previos al momento de la compra, respecto a

marcas de chocolate.

o La implementacion de material publicitario por las empresas competidoras en
la categoria de chocolate de mesa, puesto que el supermercado no puede
prohibirlo. Debido a lo anterior el dia de la observacion final el Chocolyne tenia

habladores y el Chocolate San José incluia un portavasos gratis por la

compra.
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10.RESULTADOS

10.1 OBSERVACION COMBINACIONES DE MERCHANDISING

10.1.1 Motivacién y actitud frente a la marca propia.

10.1.1.1 Actitud 1: Busca entre las marcas y lleva otra distinta a la marca a
evaluar

En el proceso de toma de decisiones en el que los sujetos buscaron entre las

alternativas y finalmente decidieron comprar otra marca de chocolate distinta de

Cajasan, aunque los sujetos percibieron las huellas, la calcomania de piso y los

rompetraficos, esto no fue suficiente para influir en su decision de comprar

chocolate Cajasan en lugar de otra marca.

10.1.1.2 Actitud 2: Busca entre las marcas y lleva la marca a evaluar

En el proceso de toma de decisiones en el que los sujetos buscaron entre las
alternativas v finalmente decidieron comprar Cajasan, no tuvo influencia las hullas
ni calcomania de piso puesto que no fueron percibidas; por su parte los
rompetraficos llamaron la atencion de los sujetos aunque no los llevo a detenerse

a observarlo detalladamente, sin embargo compraron el chocolate por lo cual se

puede definir influencia.

10.1.1.3 Actitud 3: No lleva ninguna marca

Hace referencia al caso en que los sujetos circulaban por el pasillo y no
necesariamente se dirigian a comprar este tipo de producto, aunque muchos de
ellos percibieran y observaran con detenimiento tanto las huellas, la calcomania
de piso como los rompetréaficos, esto no fue suficiente para influir en su decision

de comprar chocolate Cajasan.
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10.1.1.4 Actitud 4: llega directo a tomar el producto de la marca a evaluar

En este punto se evidencia que no hay un posicionamiento establecido ni fidelidad
al chocolate Cajasan como para llegar directo a su compra sin buscar en las
demas opciones, puesto que la afluencia en el proceso de toma de decisiones en
el que los sujetos llegan directo a tomar el producto de la marca a evaluar fue
minima. Sin embargo en este proceso las huellas, calcomania de piso Yy

rompetrafico no tuvieron influencia aunque fueron percibidas.

10.1.1.5 Actitud 5: llega directo a tomar el producto de otra marca

En el proceso de toma de decisiones en el que ciertos sujetos llegan directo a
tomar el producto de otra marca, se denota que el comportamiento es de caracter
habitual basado en intenciones almacenadas en la memoria de procesos de toma
de decisiones previos, puesto que son fieles a ciertas marcas y por lo tanto llegan
directo a ellas prestandole minima atencién a las herramientas de merchandising
expuestas, que consecuentemente no influyen en su decision de comprar

chocolate Cajasan en lugar de otra marca.
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10.1.2 Sentimientos frente a la marca propia.

EXPRESION FACIAL
Se refleja con la implementacion de las huellas y calcomania de piso, todos los

sujetos observados se muestran sin expresion facial frente al estimulo y producto;
con los rompetraficos el 1% hizo gestos de desagrado con respecto al producto

Cajasan.

EXPRESION ORAL
Con la implementacion de las huellas y calcomania de piso, ninguno de los sujetos

emite expresiones de agrado; con los rompetraficos el 1% de los sujetos emite
expresiones de agrado de la marca, tal comentario es: “esta marca es
santandereana, ¢sera buena? Vamos a probar”. En el caso de expresiones de

desagrado, ninguno de los sujetos observados lo expresa.
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10.2 ANALISIS DE OBSERVACIONES INICIAL Y FINAL SIN ESTIMULOS

10.2.1 Sentimientos frente a la marca propia.

EXPRESION FACIAL
Tanto en la observacion inicial como en la final el 98.5% de los sujetos no tiene

expresion facial al ver el producto Cajasan. En la observacion inicial ninguno de
los sujetos hace gestos de desagrado al observar el producto Cajasan, por su
parte en la observacion final un 0.9% hizo gestos de desagrado; este fue un caso
particular en el que el sujeto acompainado de su esposa huele el chocolate
Cajasan clavos y canela, y hace gestos de desagrado, sin embargo llevo el

chocolate clavos y canela inducido por su esposa.

EXPRESION ORAL

Fn la observacion inicial se percibié un 1,4% de sujetos que emitian expresiones
de agrado del producto, pero en la observacion final ninguno lo hizo. Lo anterior
demuestra una disminucion en la interaccion verbal positiva acerca del producto.

Ni en la observacion inicial ni en la final se presentaron expresiones de desagrado.

10.2.2 Comportamiento de la marca.

10.2.2.1 Llega directo a tomar el producto de la marca a evaluar

En la observacion inicial hubo un 1% de sujetos que llega directo a tomar el
Chocolate Cajasan, en la observacion final hubo un 2,6%. Lo anterior indica que
las anteriores exposiciones a piezas de merchandising pudieron haber tenido
influencia en el incremento de este comportamiento de compra basado en
intenciones almacenadas en la memoria de procesos de toma de decisiones

previos.
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10.2.2.2 Llega directo a tomar el producto de otra marca

En la observacion inicial hubo un 11,6% de sujetos que llega directo a tomar el
chocolate Cajasan, en la observacion final hubo un 10.5%. Lo anterior indica que
las anteriores exposiciones a piezas de merchandising pudieron haber tenido
influencia en la disminucion de este comportamiento de compra en otras marcas, y
generar que los sujetos ya no llegaran directamente si no que por ejemplo

buscaran entre las otras opciones.

Sin embargo, de lo anterior se puede concluir que la preferencia de compra directa

por las otras marcas de la categoria es mas alta que el de la marca Cajasan.

10.2.2.3 Busca entre las marcas y lleva otra marca distinta a la evaluar

En la observacion inicial hubo un 10,6% de sujetos que busca entre las marcas y
lleva otra marca de chocolate, en la observacion final hubo un 16.7%. Lo anterior
indica que las anteriores exposiciones a piezas de merchandising pudieron haber
tenido influencia en el incremento de esta conducta de compra de otras marcas, y
confirma que los sujetos no llegaron directamente por otra marca sino que por lo
menos tuvieron en cuenta en su toma de decisiones las olras imaicas, aungue
finalmente decidieran comprar otra marca lo cual ya es falta de posicionamiento de

la marca Cajasan.

10.2.2.4 Busca entre las marcas y lleva la marca a evaluar

En la observacion inicial hubo un 2,9% de sujetos que busca entre las marcas y
lleva chocolate Cajasan, en la observacion final hubo un 3,5%. Lo anterior indica
que las anteriores exposiciones a piezas de merchandising pudieron haber tenido
influencia en el incremento de esta conducta de compra de chocolate Cajasan, y
haciendo un contraste con los demas comportamientos de compra, definitivamente
el consumidor incluyo la marca a evaluar entre sus opciones y en este caso

finalmente decidieron comprar chocolate Cajasan.
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Sin embargo, la inclinacién hacia otras marcas distintas a Cajasan sigue siendo
mas evidente, lo cual como se comentaba con anterioridad, hay una carencia de
preferencia por la marca Cajasan al momento de comprar chocolate de mesa.
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11. CONCLUSIONES

Se han determinado las siguientes conclusiones respondiendo a los objetivos

especificos de investigacion.

Determinar el comportamiento del consumidor (actitud, sentimientos,
mofivacion) frenie a las herramienias de merchandising visual dispuesias en

los superetes, para establecer la incidencia del estimulo en la toma de

decisiones de compra.

e Cuando el proceso de toma de decisiones se dio de forma completa en el cual
los sujetos buscaban entre las alternativas y finalmente decidian comprar cierta
marca, en el caso de seleccionar la marca Cajasan, las huellas y la calcomania
de piso no llamaban la atencién de los consumidores, es decir, pasaron
inadvertidas. Por su parie los rompetraficos si llamaban la atencion del sujeto
pero no los llevaba a detenerse e interesarse por observar detalladamente los
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huellas, la calcomania de piso y los rompetraficos estos no eran suficientes

para influir en su decision de comprar chocolate Cajasan en lugar de otra

marca.

e Cuando el proceso de toma de decisiones fue corto, puesto que las personas
llegaban directamente a la marca, se denotaba que el comportamiento de la
compra era de caracter habitual basado en intenciones almacenadas en la
memoria de procesos de toma de decisiones previos. Dicho comportamiento
generalmente se presentaba en sujetos fieles a ciertas marcas y por lo cual le
prestaban minima atencion a huellas, calcomania de piso y rompetraficos, que
consecuentemente no influyen en su decisién de comprar chocolate Cajasan en
lugar de otra marca. Por su parte se evidencié la ausencia de preferencia hacia

201



el Chocolate Cajasan, puesto que en minimo porcentaje los consumidores
llegaban directo a comprar la marca, y sin embargo en este proceso las huellas
y la calcomania de piso no tuvieron influencia aun siendo percibidas.

e Frente a un producto como el chocolate de mesa cuyo consumo es por tradicion
familiar, se observo la existencia de un gran numero de personas que
demuestran una alta fidelidad hacia las marcas de su preferencia, es decir, que
muchos consumidores de chocolate eligen en el momento de la compra, sin

pensarlo, aquella marca que siempre llevan.

o Debido a que existe una amplia oferta de marcas de chocolate de mesa que
brindan al consumidor la oportunidad de escoger segun las caracteristicas que
desee (precio, empaque, cantidad, sabor, olor, o presentacion), en el proceso
de toma de decisiones que mostraron los consumidores de chocolate de mesa
fue evidente que tanto el precio como la tradicion siguen siendo unos de los
factores criticos en la eleccion de la marca, mas que por la comunicacion

plasmada en las herramientas merchandising.

Evaluar las ventas correspondientes al periodo comprendido por el cuasi-
experimento para determinar la relacién entre la variacion de éstas con el

uso de herramientas de merchandising visual dispuestas.

e La variacion de unidades vendidas de chocolate cajasan antes y después de la
aplicacion de huellas y calcomania de piso en general fue minima; aun asi el
promedio de ventas en el superete en el cual se aplicaron las huellas y
calcomania de piso, incrementdé 0,5 unidades; mientras que el superete de
control varié sus ventas en tan solo un 0,1 unidades por lo cual se mantuvo.
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e La variacion de unidades vendidas de chocolate cajasan antes y después de la
aplicacion de rompetraficos en general fue minima pero en este caso negativa,
reflejando posible intervencién de variables no controlables que mostraron una
tendencia de disminucién del promedio de ventas tanto en el superete

experimental como los superetes de control.

Determinar cudles de las herramientas de merchandising visual dispuestas
son las mas efectivas en la toma de decisiones de compra del consumidor

en superetes, para ofrecer al mercado minorista la posibilidad de disefar

esfrategias de comunicacion 6ptimas.

o Al evaluar el comportamiento de compra de los consumidores, fue evidente que
la exposicion a piezas de merchandising no ejercen una influencia notoria en el
comportamiento de compra de las personas bajo el primer contacto visual, sino
en la toma de decisiones posteriores a dicha exposicion, inclinandose por la
compra del Chocolate Cajasan. En la observacion final sin estimulos se
encontré un incremento en la cantidad de sujetos que liegan directo a tomar el
Chocolate Cajasan; disminucién en la cantidad de sujetos que llegan directo a
tomar chocolate de otra marca; incremento en la conducta que les hace buscar
entre las opciones de compra aunque decidan llevar otras marca, lo cual
confirma que los sujetos extendieron sus opciones de compra entre las marcas
existentes; incremento en la cantidad de sujetos que buscan entre las marcas y
toma el Chocolate Cajasan, lo cual haciendo un contraste con los demas
comportamientos de compra, definitivamente el consumidor incluyé la marca a

evaluar entre sus opciones y deciden comprarla.
e Se pudo evidenciar en un gran numero de personas el concepto de habituacion,
el cual reduce la respuesta del sistema sensorial ante los estimulos expuestos,

sustentado bajo los supuestos de que las herramientas de merchandising
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empleadas fueron aquellas que cominmente se utilizan en los supermercados.
Ademas de esto, independientemente de las piezas publicitarias, las personas
que circulan por los pasillos de los supermercados son indiferentes ante la

saturacion de estimulos y de merchandising.

En el caso especifico de las herramientas calcomania de piso y huellas, se
identifico que son piezas que captan la atencién de los nifios y nifias, pero por
la naturaleza de un producto como el chocolate de mesa, esto no induce a la
compra por parte de los papas, quienes toman la decision a su gusto, es decir,
que los adhesivos de piso tradicionales no son aptos para el tipo de producto en
estudio y que por otro lado podrian ser herramientas mas efectivas para

productos dirigidos al consumidor infantil.

Notablemente para el caso del chocolate de mesa, de las herramientas
implementadas la mas apta fue el rompetrafico de gran formato, puesto que el
de géndola seg(n el comportamiento de los consumidores pasaba totalmente
inadvertido a pesar de estar ubicado en la linea visual del lineal. Aun asi es
necesario la implementacion de estrategias publicitarias innovadoras en dicha

pieza para que logre alraer mas que la atencion del consumidor.

Haciendo referencia al modelo AIDA de toma de decisiones, el rompetrafico de
goéndola, las huellas y calcomania de piso no logran ni siquiera el primer paso
de tal modelo el cual se refiere a la atencién. De otra parte, el rompetrafico de
gran formato logra el primero y segundo paso: Interés con proyecciones para
alcanzar asi mismo el deseo y la accion en mayor medida. Es de vital
importancia tener en cuenta que la herramienta de merchandising es un apoyo
para generar visibilidad de marca, pero la base para el éxito de la misma es la
construccion y fortalecimiento en el mercado de la marca como tal. Por otra
parte es conveniente considerar que puede resultar mas efectivo en la toma de
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decisién, el uso de ciertos estimulos tales como un obsequio, una ventaja para
el consumidor en cantidad o precio o la oportunidad de probar el producto.

Con base a la efectividad arrojada por las herramientas de merchandising que
se aplicaron para el presente estudio y a los demés estimulos observados en
las marcas competidoras, se puede identificar la necesidad de dar a conocer
mediante una prueba de producto el chocolate de mesa marca propia; lo
anterior basado en a que la implementacion del impulso con prueba de producto
llamaba indiscutiblemente la mayor parte de la atencién de los consumidores
que circulaban por el superete, considerandose esta como una opcion para
romper la barrera generada por el riesgo que representa para las personas

llevar un nuevo producto cuyo sabor es desconocido.

En la practica de los superetes, se vio reflejado en las marcas de diferentes
categorias de productos la implementacion de herramientas de merchandising
de comun uso principalmente: habladores sencillos, rompetraficos de gondola,
calcomanias de piso y prueba de producto; se reafirmé que la marca propia
evaluada no implementa en absoluto herramientas de merchandising, por lo
cual también evidencia desventaja frente a olros supereles que estan
incursionando en el impulso de sus productos marca propia mediante

merchandising.
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12.RECOMENDACIONES AL DISTRIBUIDOR

o Ofrecer a las personas que circulen frente a la géndola donde se
encuentra ubicado el chocolate Cajasan una prueba de producto,
principalmente de los sabores Vainilla y Clavos y Canela.

Mediante la actividad cualitativa se pudo identificar que el sabor Tradicional del
Chocolate Cajasan es el preferido por las personas que llevan la marca propia, no
solo porque su escogencia fuese mayor que los otros dos sabores, sino que
ademas se observé en algunas personas gestos de desagrado cuando percibian
que habian tomado el Chocolate Cajasan con sabor a Vainilla o a Clavos y
Canela, e inmediatamente lo ubicaban de nuevo en la géndola y tomaban el sabor
tradicional. Ademas de las actitudes anteriores, mediante un trabajo de
observacion como el realizado, no se puede conocer a fondo las razones por las
cuales no se preferia el sabor Vainilla o Clavos en vez o a la par del sabor
Tradicional, pero teniendo en cuenta que estos dos sabores tan solo llevan un afo
en el mercado, resulia pertinente que la marca Cajasan realice por unos dias una
prueba de producto del chocolate Cajasan en los sabores Vainilla y Clavos y
Canela, ya que de esta manera la impulsadora puede ofrecer la degustacion del
producto y a cambio pedir la opinion del consumidor frente a su sabor y aroma,
logrando promover la compra del Chocolate Cajasan por parte de quienes
disfrutaron de la prueba del producto y a la vez recolectar unos datos interesantes

que podrian llevar a mejorar las caracteristicas del chocolate si es necesario.

Asi mismo se recomienda que Cajasan lleve a cabo una prueba de marketing
sensorial mediante un grupo focal, o una investigaciéon de mercados, con el fin de
determinar como las caracteristicas de aroma, sabor, y colores del' empaque del
chocolate se pueden mejorar para generar una mayor preferencia por el producto.
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o Implementacién adecuada de las herramientas del merchandising visual

y de estimulos para el Chocolate Cajasan.

La marca de Chocolate Cajasan pasa desapercibida ante algunos clientes del
supermercado, por ende es importante seguir implementando herramientas de
merchandising y estimulos para promover la compra del producto, pero al
momento de hacerlo se debe seleccionar la pieza que mas pueda captar la
atencion de los consumidores, y asi mismo descartar aquellas que no sean
efectivas, como por ejemplo los adhesivos de piso, que segun los resultados del
estudio no son apreciados ni generan influencia en la compra del chocolate,
mientras que si se eligen herramientas como el rompetréafico o el reompetrafico de
gondola, puede haber una respuesta mas positiva si se tiene en cuenta que es
importante la intensidad con que se encuentre la pieza frente a la vista de los
consumidores para llegar a su top of mind y el mensaje trasmitido, dentro del cual
para este caso es conveniente resaltar el bajo precio a cambio de un delicioso

sabor.,
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ANEXO A. CRONOGRAMA

Tabla 54: Cronograma Proyecto de Grado Il

CRONOGRAMA PROYECTO DE GRADO i, 2011

Nombre de tarea Duracién Comienzo Fin

BUSQUEDA DEL TEMA DE INVESTIGACION 6 dias lun 31/01111 dom 06/02/11
Lluvia de ideas 5 dias lun 31/01/11 vie 04/02/11
Buisqueda de investigaciones ya planteadas 5 dias lun 31/01/11 vie 04/02/11
Seleccién de tema de investigacion 2 dias sab 05/02/11 dom 06/02/11

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 6 dias lun 07/02/11 | lun 14/02/11

JUSTIFICACION 6 dias mar 15/02/11 | mar 22/02/11

PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS 7 dias mié 23/02/11 jue 03/03/11
Objetivo General y especificos 4 dias mié 23/02/11 lun 28/02/11

Ajustes de objetivos ~ |4dias lun 28/02/11  [jue 03/03/11

RESULTADOS ESPERADOS 4 dias lun 28/02/11 jue 03/03/11

MARCO TEORICO 21 dias lun 28/02/11 lun 28/03/11
ASPECTOS A TENER EN CUENTA PARA

DETERMINAR EL IMPACTO DEL

MERCHANDISING VISUAL EN LA TOMA DE

DECISION DE COMPRA DE LOS

CONSUMIDORES 11 dias lun 28/02/11 dom 13/03/11
ASPECTOS A TENER EN CUENTA PARA

EVALUAR LA EFECTIVIDAD DEL

MERCHANDISING EN EL PUNTO DE VENTA. |11 dias  |lun 14/03/11  |lun 28/03/11
LOS SUPERETES DENTRO DE LA

CLASIFICACION DEL MERCADO MINORISTA 11 dias lun 14/03/11 fun 28/03/11
LAS MARCAS PROPIAS, SU IMPACTO EN LOS

CONSUMIDORES Y SU PUBLICIDAD

IMPLEMENTADA 11 dias lun 14/03/11 lun 28/03/11

ESTADO DEL ARTE 8 dias mié 30/03/11 vie 08/04/11
INVESTIGACIONES REALIZADAS CON BASE

EN MERCHANDISING VISUAL EN EL PUNTO DE

VENTA 8 dias mié 30/03/11 vie 08/04/11

DISENO METODOLOGICO 27 dias mar 29/03/11 mié 04/05/11
Obijetivo General y especificos 3 dias mar 29/03/11 jue 31/03/11
Tipo de investigacién, poblacién, ambito

geografico 7 dias jue 31/03/11 vie 08/04/11
Técnicas de recoleccion de datos 19 dias dom 10/04/11 | mié 04/05/11
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TECNICA DE INVESTIGACION

~_Sentimientos frente a la marca propia
ANALISIS DE OBSERVACIONES INICIAL Y

CUANTITATIVA: CUASI-EXPERIMENTO 19 dias dom 10/04/11 | mié 04/05/11
TECNICA DE INVESTIGACION CUALITATIVA:
OBSERVACION 19 dias dom 10/04/11 | mié 04/05/11
ESQUEMA DE LA APLICACION DEL CUASI-
EXPERIMENTO Y TECNICA DE OBSERVACION | 19 dias dom 10/04/11 | mié 04/05/11
TRABAJO DE CAMPO 24 dias lun 25/04/11 jue 26/05/11
| DEFINICION DE LA MARCA ESPECIFICA 8 dias lun 25/04/11 mié 04/05/11
SELECCION DE HERRAMIENTAS DE
MERCHANDISING VISUAL A EMPLEAR 10 dias lun 25/04/11 vie 06/05/11
INSTRUMENTOS DE OBSERVACION 14 dias lun 09/05/11 jue 26/05/11
| PRUEBA PILOTO 1 dia sab 27/08/11 sab 27/08/11
1MPLEMENTAC|ON 107 dias | 4b 24/09/11  |sab 29/10/11
- CUASIEXPERIMENTO +— |21 dias sab 24/09/11 vie 21/10/11
COMBINACION DE MERCHANDISING | 11 dias sab 24/09/11 vie 07/10/11
COMBINACION DE MERCHANDISING II 11 dias séb 08/10/11 vie 2111011
_OBSERVACION 92 dias sdb 25/06/11 sab 29/10/11
~Inicial sin estimulo 1 dia sab 17/09M1 | sab 17/09/11
| Combinacion de merchandising | 1 dia ' sab 01/10/11 sab 01/10/11
~_Combinacion de merchandising Il 1 dia séb 15/10/11 sab 15/10/11 |
Final sin estimulo 1 dia séb 29/10M11 | sab 29/10/11
RESULTADOS 5 6dias  |lun31/10M1  |dom 06/11/11
OBSERVACION COMBINACIONES DE
MERCHANDISING 6 dias lun 31/10/11 dom 06/11/11
T Motivacion y actitud frente a la marca propia 6 dias lun 31/10/11 dom 06/11/11
6 dias lun 3110111 | dom 06/11/11

FINAL SIN ESTIMULOS 6 dias [ lun 31/10111 dom 06/11/11
Sentimientos frente a la marca propia 6 dias lun 31/10/11 dom 06/11/11

~ Comportamiento de la marca 6 dias lun 31/10/11 dom 06/11/11
| CONCLUSIONES 3 dias dom 06/11/11 | mar 08/11/11
RECOMENDACIONES AL DISTRIBUIDOR 3 dias dom 06/11/11 [ mar 08/11/11
ARTICULO 3 dias dom 06/11/11 | mar 08/11/11
CRONOGRAMA 3 dias dom 06/11/11 | mar 08/11/11
PRESUPUESTO 3 dias dom 06/11/11 | mar 08/11/11
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Tabla 55: Diagrama de Gantt

BUSQUEDA DEL TEMA DE INVESTIGACION

Liuvia ge ideas

Busgueda de investigaciones ya

Seleccion de tema de investigacion

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

]

{1]213(4}]1

JUSTIFICACION

PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS

Okjetive General y especificos

Wlms|anjwn]s jwin]-

Ajustes de objetivos

=
©

RESULTADOS ESPERADOS

B

MARCO TEORICO

ASPECTOS A TENER EN CUENTA PARA
DETERMINAR EL IMPACTO DEL
MERCHANDISING VISUAL EN LA TOMA DE
DECISION DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES

ASPECTOS A TENER EN CUENTA PARA
EVALUAR LA EFECTIVIDAD DEL
MERCHANDISING EN EL PUNTO DE VENTA.

14

LOS SUPERETES DENTRO DE LA

CLASIFICACION DEL MERCADO MINORISTA
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LAS MARCAS PROPIAS, SU IMPACTO EN
15|LOS CONSUMIDORES Y SU PUBLICIDAD
IMPLEMENTADA

16| ESTADO DEL ARTE

INVESTIGACIONES REALIZADAS CON BASE
17|EN MERCHANDISING VISUAL EN ELPUNTO
DEVENTA

DISENO METODOLOGICO

Objetivo General y especifices

Tipo de investigacion, peblacion, ambite
geografico

Tecnicas de recoleccion de datos

TECNICA DE INVESTIGACION
CUANTITATIVA: CUASI-EXPERIMENTO

TECNICA DE INVESTIGACION
CUALITATIVA: OBSERVACION

24]  ESQUEMA DE LA APLICACION DEL CUAS!I-
EXPERIMENTO Y TECNICA DE OBSERVACION

25|TRABAJO DE CAMPO

26| DEFINICION DE LA MARCA ESPECIFICA

SELECCION DE HERRAMIENTAS DE
MERCHANDISING VISUAL A EMPLEAR

28| INSTRUMENTOS DE OBSERVACION

29| PRUEBAPILOTO

214




IMPLEMENTACION

CUASIEXPERIMENTO

COMBINACION DE MERCHANDISING |

COMBINACION DE MERCHANDISING 11

OBSERVACION

Inicial sin estimulo

Combinacion de merchandising |

Combinacion de merchandising |1

Final sin estimulo

RESULTADOS

OBSERVACION COMBINACIONES DE
MERCHANDISING

a1

Motivacion y actitud frente a la marca
propia

42

Sentimientos frente 2 la marca propiz

ANALISIS DE OBSERVACIONES INICIAL Y
FINAL SIN ESTIMULOS

Sentimientos frente 2 la marca propiz

Comportamiento de [a marca

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES AL DISTRIBUIDOR

ARTICULO

CRONOGRAMA

PRESUPUESTO
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ANEXO B. PRESUPUESTO

Tabla 56: Presupuesto Proyecto I, 2011

PRESUPUESTO PROYECTO

Caracteristica Cantidad Valor Unitario Valor Total
Recurso humano 4|
Asesor 1| § 2.000.000 | § 2.000.000
Investigadoras y analistas 2] 8 1.000.000 | § 2.000.000
Psicblogo 1] § 100.000 | § 100.000
Subfotal $ 4.100.000
| Transporte _
Transporte visitas empresa, superetes, agencia,
tutorias 160| 1.660| $ 248.000
Vidticos (alojamiento-alimentacion) 0] § -1 8 -
Subtotal $ 248.000
Comunicaciones
Servicio telefénico S 30.000 | § 30.000
Subtotal $ 30,000
Papeleria
Fotocopias Insirumentos observacion 170 § 100 17.000
Resmas de papei 2| § 10,000 | $ 20.000
Impresiones 300| § 200| § 60.000
CD’'s 6] § 1.000| § 6.000
Empasles 2] S 18.000 | § 36.000
Lapiceros 6] S 1.600] $ 9.000
Subtotal $ 147.000
Material de Merchandising, experimental
Disefio e impresion deHuellas 6| S 9.167| § 66.000
Disefio e impresion de Calcomania de piso 1] § 60.000 | S 60.000
Disefio e impresién de Rompetrafico de Gdndola 1| § 60.000 | § 60.000
Disefio e impresién de Rompelréfico de Gran formato 1] § 160,000 | § 160.000
Subtotal $ 305.000
COSTO TOTAL PROYECTO s 4.830.000
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