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INTRODUCCION

La batalla que libran los establecimientos comerciales dedicados a la distribucion
minorista de productos de consumo masivo, sean aquellos tiendas y
micromercados de barrio, superetes, supermercados e hipermercados, por lograr
la preferencia de los consumidores, pasa por diversos estadios de una gran
complejidad, toda vez que implica la aparicion constante de nuevas pautas
culturales que casi de manera inmediata y en gran medida, marcan nuevas

tendencias en el consumo.

Las empresas de distribucién minorista se ven abocadas a mantener su market
share actual y a consolidar su posicion, asumiendo que hoy se enfrentan a una
nueva generacion de consumidores, mejores informados y conocedores a
profundidad del bien o servicio que solicitan y en consecuencia son mucho mas
exigentes. Se suma a ello, la numerosa oferta de productos que, como
consecuencia de la globalizacion y la apertura de los mercados se muestran muy
similares en determinadas categorias, lo que implica sin ninguna duda, que la
forma de ofrecer los productos debe sufrir cambios drasticos y estructurales, sobre
todo en los canales de distribucion a través de los cuales los productos son

ofrecidos y entregados al consumidor final.

Es apenas razonable pensar entonces, que los establecimientos detallistas, al
igual que la mayoria de las empresas, en su lucha por obtener el favor del
consumidor final, apelen al concepto de la imagen de su establecimiento.

La imagen dentro de la actualidad en el marketing, desempefia un papel de gran
importancia y a menudo es considerada por el tratadista Rodolfo Vésquez
Casielles como un factor determinante y significativo en las ventas'. Los
establecimientos minoristas a través del tiempo comienzan a tener una
personalidad propia y a transmitir significados a través de los cuales el
consumidor los describe, los recuerda y los relaciona. Esa percepcion que el
consumidor tiene del establecimiento es lo que se conoce como imagen Yy los
consumidores deciden o no ir a comprar en determinada empresa minorista en

funcion de la imagen que tiene del mismo.

El presente trabajo de investigacion pretende identificar los diversos factores que
integran la dimensién imagen y a partir de conclusiones previas, medir la imagen

! Rodolfo Vésquez Casielles, ESIC MARKET N°65 Julio-Agosto Septiembre de 1989. Articulo “ La imagen de la
empresa detallista y su percepcion por los consumidores: Una aplicacion del analisis factorial”

13



de los diferentes canales de distribuciéon minoristas y su posicionamiento dentro
del mercado de Bucaramanga y su area Metropolitana.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los cambio vertiginosos a que se ve sometida la sociedad actual, expuesta de
manera permanente a procesos de globalizacién, apertura y aculturizacion?,
aunado a la incidencia total de la economia de mercados y la globalizacion
misma, genera un consumidor sofisticado, que aspira a obtener mucho mas alla
de un bien o servicio. Aspectos tales como la innovacién, la personalizacion, la
facilidad de acceso y consumo se han convertido en diferenciadores que no se
obtiene a partir del bien mismo. La apertura de la economia y la globalizacion de
los mercados han homogenizado los bienes y servicios de tal manera que no es
posible establecer diferencias sustanciales entre ellos y en consecuencia solo en
los canales de distribucion  a través de los cuales se ofrecen los bienes y
servicios, es posible obtener la diferenciacion y la posibilidad de ofrecerle

alternativas distintas al consumidor.

El esfuerzo de los canales por competir a pulso por cada participacién en el
mercado los ha llevado a modernizarse y a construir una imagen que les permita

identificarse y establecer diferencias ante los clientes.

Los factores que inciden en la compra de un bien o servicio estan asociados con
la imagen que tienen los clientes del establecimiento. De hecho, la satisfaccion de
los clientes con el canal de distribucion depende en gran medida del
posicionamiento que ellos tienen de la imagen. Asi lo muestra la ultima
investigacion de mercados elaborada por IPSOS- NAPOLEON FRANCO?® colocar
referencia en ocho paises, donde los colombianos se muestran como los
consumidores mas satisfechos con los supermercados, satisfaccion esta atribuida
al buen posicionamiento de imagen y a una alta percepcion de valor que hace que
lo recibido vs. Lo pagado supere las expectativas.

En consecuencia analizar y determinar las dimensiones de la imagen y los
factores que conforman cada dimensién, es de una trascendencia fundamental en
las empresas de distribucion, pues les permiten dirigir sus estrategias hacia
aquellos factores y dimensiones donde los clientes finales no los perciben tan
fuertes, logrando asi mejorar el posicionamiento de la misma.

La determinacion de la imagen de cada canal de distribucién minorista empleado
en Bucaramanga y su area Metropolitana y la derivacion de su posicionamiento
en la mente del consumidor, se llevara a cabo mediante la utilizacién de métodos
multivariados, con su técnica especifica de los mapas perceptuales.

2 Aculturizacién: Adopcién de rasgos y manifestaciones culturales fordneas inducidas por la globalizacién.
Daniel Montes Toro.”La comunicacién y la postmodernidad. Articulo ACEC, Volumen IIL.
* Revista Dinero, Mayo 9 de 2008. Articulo “Cliente Satisfecho..”
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2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Segun el tratadista Rodolfo Vasquez Casielles a la percepcion que los
consumidores tienen de los distribuidores minoristas es a lo que se le conoce
como imagen. Dicha imagen es considerada como un factor determinante en las
ventas de los bienes y servicios.

De otro lado medir el posicionamiento de la imagen, tomando como referencia los
competidores que actdan en el mismo mercado, les permite a los distribuidores
establecer acciones sobre aquellos factores o atributos en los que no son

percibidos de la mejor manera.

Los canales minoristas se encuentran actualmente, ante la intensidad de
competencia, preparandose para lograr configurar su imagen y posicionarla en el
mercado puesto que controlan una gran parte de los estimulos fisicos y
psicologicos que influyen sobre el comportamiento de los consumidores y sus
decisiones de compra y determinan la naturaleza de la imagen del

establecimiento.

La presente investigacion permitira a los propietarios y al personal administrativo
de los diferentes canales de distribucion, conocer la percepcion que los
consumidores tienen de ellos y el grado del posicionamiento que ocupan en la

mente de los consumidores.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar el constructo imagen y determinar el posicionamiento en el mercado de
los diferentes canales de distribucién minoristas empleados en Bucaramanga y su

area metropolitana.
3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar las diversas dimensiones que conforman la imagen asi como los
factores que integran cada dimension y en qué medida influyen en crear una
actitud favorable, atraer clientes, fomentar las compras Yy elaborar juicios del
grado de satisfaccion hacia los establecimientos de retail.

o Aplicar los modelos clasicos del andlisis factorial, el anélisis discriminante y el
andlisis de correspondencia multiple, para medir la imagen de los diferentes
canales de distribucién y derivar su posicionamiento en el mercado de

Bucaramanga y su area Metropolitana.
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4. METODOLOGIA EMPLEADA

Para el desarrollo de la presente investigacion se determinaron y cubrieron las
siguientes fases:

PRIMERA FASE

Estudio y clasificacion de la literatura existente sobre las técnicas del
analisis multivariado.

Discusidon acerca de las bases teodricas para el Andlisis Factorial e
Inferencia para las matrices de covarianza y las técnicas de clasificacion.
Estudio y clasificacion de la literatura existente sobre las siguientes
tematicas: a) Comportamiento del Consumidor, b) Imagen Corporativa, c)
Semiotica e Imagen, d) Marketing Estratégico y e) Merchandising

Estudio de los nuevos conceptos relativos a los factores que dentro de la
economia globalizada de hoy, tienen influencia y permiten diferenciar en la
mente del consumidor final los diferentes canales de distribucion minoristas.

Disefio del cuestionario estructurado que aparece en el anexo.

SEGUNDA FASE

La recoleccion de la informacion se llevé a cabo durante los mese de Mayo
y Junio del afio 2008. Tarea que fue adelantada por una firma
especializada y estudiantes de quinto semestre del Programa de Ingenieria
de Mercados de la Universidad Auténoma de Bucaramanga.

La metodologia empleada en la recoleccion de la informacion fue a) Interset
y b) Casa a casa.

Procesamiento y analisis de la informacion

Conclusiones.
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TERCERA FASE

¢ Elaboracion del informe final.
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5. MARCO TEORICO

5.1. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

5.1.1. Aprendizaje. Todas las acciones que una empresa disefa con el fin de
dar a conocer su marca, diferenciar y posicionar su producto en el mercado.

Las cuatro razones por las cuales el aprendizaje influye en las decisiones de
compra son:

La motivacién: Hay varias variables que influyen en la decision de compra
como son la comodidad, la garantia, el status, el precio, la atencion y las
promociones, etc. Que motivan al comprador a seguir comprando el
producto o adquirir el servicio.

Las sefiales: Las sefiales influyen en la decision de compra porque estas
estan orientando o recordando la marca o el producto al consumidor. Estas
sefiales sirven para impulsar, recordar y comprar una marca. Un ejemplo de
esto es; el volante, catalogo, pendon, etc.

La respuesta: Es la actitud positiva del consumidor ante las sefales, ya
que al recibir esta sefal, el consumidor obtuvo una respuesta ante lo que
estaba viendo y esto produce una motivacion de compra.

El reforzamiento: Se presenta cuando el consumidor, comprador o usuario
quedan satisfechos al haber adquirido el producto o servicio. Hay 2 tipos de
reforzamiento:

* Positivo; Cuando un producto me satisface la necesidad. Esto genera en
el consumidor una motivacién para que este siga comprando.

* Negativo: Cuando un producto no cumple con mi necesidad.

5.1.2. Las actitudes. Una actitud es el grado en que una persona alberga
sentimientos positivos o negativos, favorables o desfavorables hacia un objeto.

Las actitudes presentan algunas caracteristicas o propiedades importantes, tienen
un objeto, direccion, intensidad y grado, poseen una estructura y se aprenden.

Las cuatro razones por las cuales las actitudes influyen en las decisiones de
compra son:

Las actitudes tienen un objeto: Las actitudes que tiene el consumidor de
un objeto o un punto focal influye en su decision de compra por que este
primero se forma una actitud ante el objeto, producto o marca y luego, a
partir de ella toma la decisién de compra. Esto significa que, en estas
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situaciones, las actitudes se forman con base en las evaluaciones del
producto que se realiza antes de la compra.

Las actitudes tiene direccion, grado e intensidad: Una actitud expresa el
sentimiento de un individuo hacia un objeto, esto influye en la decision de
compra si el consumidor nota una actitud favorable, si le gusta y si tiene un
nivel o grado de seguridad o confianza hacia el objeto, esto haria que el
consumidor tenga una actitud en direccion positiva que si tuviera la firme
conviccion de que dicho objeto es desfavorable, le disgusta y no tiene un
grado de seguridad y confianza ante el objeto.

« Experiencia personal: Cuando un consumidor entra en contacto con
objetos en un ambiente cotidiano y lo evalla, este proceso valorativo lo
ayuda a desarrollar actitudes hacia los objetos. Esto influye en la decision
de compra porque la experiencia personal que tenga el consumidor con el
objeto lo va a llevar o no a seguir comprando dicho objeto, porque esto lo
lleva a desarrollar una actitud positiva o negativa frente a él.

Exposicién a los medios masivos: Los medios masivos de comunicacion
como la publicidad ejercen una fuerte influencia sobre las actitudes y en la
decision de compra del consumidor ya que proporcionan a los
consumidores informacién sobre los productos, servicios y marcas,
influyendo en sus decisiones de compra.

5.1.3. Percepcion. Es el proceso mediante el cual compradores,
consumidores y usuarios, reconocen, seleccionan, organizan e interpretan
informacién sobre bienes y servicios. En la percepcion influyen muchas
cosas como son: la marca, el color, la fragancia, el empaque, la

segmentacion, posicionamiento y la publicidad.

Las cuatro razones por las cuales la percepcién influye en las decisiones de
compra son:

e Exposicion selectiva: Es cuando los consumidores o usuarios buscan que
los mensajes con los que se van a encontrar sean agradables a su vista, en
cambio, se va a rechazar aquellos que considere amenazantes para ellos.
Estos mensajes influyen en los consumidores como una advertencia que se
capta al instante al ver un no. Por ejemplo: En un aeropuerto o sala de
espera, los fumadores se sienten amenazados cuando ante ellos se
encuentra un mensaje diciendo “No fume”. Por otra parte, a los
consumidores o usuarios, siempre se les va a hacer mas agradable a la
vista un mensaje que a ellos les produzca tranquilidad y los ayude en una

compra o en adquirir un servicio.
« Elementos de percepcién: Estos elementos son los que ayudan al

comprador, consumidor o usuario a recibir informacion, ya que esto influye
en estos por cualquiera de sus 5 sentidos. Por ejemplo: estos elementos
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influirian en el consumidor por medio de los comerciales ya que “todo entra
por los ojos”, aqui se va a tener la oportunidad de ver el producto y
escuchar sus beneficios. Para poder apreciarlo con los otros sentidos el
comprador tendria que adquirir el producto tal y saborearlo, olerlo y

palparlo.

« Conceptos originados por la percepcion: Estereotipo: Es cuando
hacemos que la imagen sea aceptada o decimos algunas caracteristicas de
un grupo de personas o de una sociedad. Esto influiria en los compradores,
consumidores o usuarios, en que se conozcan las ventajas que se va a
tener sobre una sociedad o grupo de personas al cual se quiere dirigir u
obtener informacién acerca de ellos. Por ejemplo: Si se va a dirigir a los
paisas, se podrian sacar caracteristicas que mas fueran con ellos, o por lo
que las personas lo distingan mas. Ejemplo: Los paisas son laboriosos y
echados pa' delante. O si se va dirigir a un grupo de costefios de ellos se
podrian sacar lo extrovertidos que son.

o Rasgos irrelevantes: Estas acciones, pueden presentarse cuando los
compradores o usuarios responden a estimulos irrelevantes o de poca
importancia, de un bien o de un servicio. Esto quiere decir que los
compradores o usuarios buscan otras bondades o beneficios asi el
producto o el bien no les sea del todo satisfactorio en su calidad, es decir:
Ejemplo: Un vehiculo de alto precio puede ser adquirido por un detalle
menor, mas no por su calidad o precio. Estos rasgos irrelevantes pueden
influir mucho en el consumidor o el usuario, en la forma en como les
llamemos la atencién ante un producto o un bien teniendo en cuenta que no
se va a buscar ni lo méas bonito ni lo mejor sino un detalle menor.

5.1.4. Modificacion de jerarquia de necesidades: de maslow a hoy. Abraham
Maslow en su libro “Motivation and personality “ ( “ Motivacion vy
personalidad “ ) explica como existe una jerarquia de necesidades. Y a
propdsito de esta jerarquia de necesidades nos encontramos con que existe
una serie de necesidades que afectan a todo individuo, y que estan
organizadas de modo estructural en forma de piramide. Dentro de esta
piramide, en las zonas mas cercanas a la base nos encontrariamos con las
necesidades de corte mas prioritario, mientras que a medida que nos
acercamos mas al vértice de la piramide, nos encontrariamos con

necesidades menos urgentes.
La jerarquia de necesidades seria la siguiente:

1. En primer lugar, y en la base de la piramide tendriamos a las denominadas
necesidades fisiolégicas o basicas, que serian aquéllas de carécter primario o
prioritario: estas estan relacionadas con la supervivencia del individuo. Dentro de
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esta categoria incluimos la alimentacion, el saciar la sed, dormir, el sexo, etc...
Sélo cuando estas necesidades se satisfagan en un porcentaje bastante elevado,
podra el individuo comenzar a sentirse motivado por aquéllas necesidades

situadas en el escalon superior.

2. A continuacién, y en segundo lugar, nos encontramos con las necesidades de
seguridad, las cuales tiene por objeto la busqueda de proteccion frente al peligro o
a la amenaza. Encontramos aqui las necesidades de seguridad laboral, salud,

familia, etc...

3. Un peldafio mas arriba en la piramide y en tercer lugar tenemos a las
necesidades sociales o de afiliacion, y estas surgen cuando ya estan satisfechas
tanto las necesidades fisiolégicas como las de seguridad. Estas tienen relacion
con el hecho de que el ser humano sea un ser social, y que por ello, necesite de la
compaiiia de otros individuos, asi como sentirse aceptado e integrado en el grupo.

4. En el siguiente escalon estarian las llamadas necesidades de la autoestima o
del ego, y también de la estima social, las cuales incluyen las necesidades del ser
humano de sentirse apreciado, tanto por si mismo como por los demas. Aqui
encontraremos necesidades tales como: la reputacién, la posicion social, el nivel
de conocimientos que se poseen, el prestigio...

5. Por ultimo, y en el vértice superior de la piramide nos encontrariamos con las
necesidades del yo, de autorrealizacion, y se encuentran aqui aspectos tales
como las aspiraciones personales, las metas, efc.)

Respecto de esta piramide, Abraham Maslow dice que para satisfacer las
necesidades situadas en los escalones superiores, deberan de haberse satisfecho
previamente aquellas que se encuentran en peldafos inferiores. No obstante, esta
afirmacion se matiza explicando cdémo para satisfacer una necesidad
perteneciente a un escalén superior, no es necesario haber satisfecho las que se
encuentran en escalones inferiores de modo total o al cien por cien.

Encuestas basadas en la teoria de Maslow indican el nivel de satisfaccion de las
necesidades como promedio:

» Las necesidades fisiolégicas se satisfacen en un 85%.
« Las de seguridad en un 70%

» Las sociales o de afiliacion en un 50%.

» Las de autoestima o ego y estima social en un 40%

o Las de autorrealizacion o del yo en un 10%.

Respecto a esta jerarquia de necesidades, se debe afiadir que en el momento en
el que se satisfacen las necesidades de un determinado nivel, éstas dejan de ser
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un factor motivacional para ese individuo concreto, el cual pasara a continuacion a
fijarse como meta préxima las necesidades situadas en el siguiente nivel.

También se dice que son mas faciles de satisfacer las necesidades que se
encuentran situadas mas cercanas a la base de la piramide, es decir, las mas
prioritarias, que aquéllas que se encuentran mas proximas al vértice superior,

consideradas como menos urgentes®.

5.1.5. Microsegmentacion. Una vez efectuada la gran particion o
macrosegmentacion en producto-mercados se hace necesario un analisis
mas minucioso y detallado de los segmentos parciales homogéneos que los

integran.

A diferencia de la macrosegmentacion, que es una division "a priori" del mercado
que puede hacerse en base a datos estadisticos sin conocer el comportamiento de
compra, la microsegmentacion requiere generalmente el analisis del
comportamiento de compra (segmentacion "a posteriori" o " Post-Hoc"). Asi,
consiste en un analisis mas minucioso y detallado de los segmentos o conjuntos

parciales homogéneos que los integran.

El objetivo de la microsegmentacion es resaltar estos aspectos e investigar
cuantos y cuales de ellos son comunes a la mayor cantidad posible de clientes, a
fin de contar con un grupo que constituya un segmento razonable desde el punto

de vista comercial y econémico.

Para que una segmentacion sea Uutil desde el punto de vista practico, la o las
variables con que se opere deben contar con ciertas cualidades que permitan la
obtencién de resultados utiles. Para ello debe cumplir con los requisitos

necesarios para la segmentacion.

Hay diversos criterios que se tienen en cuenta para llevar a cabo la
microsegmentacién. Teniendo en cuenta esos criterios, que ayudan a descubrir el
comportamiento homogéneo en el interior de cada uno de los producto-mercado
seleccionados con la macrosegmentacion, se pueden reconocer segmentos de
interés en el interior de cada uno de los producto-mercado seleccionados, y

establecer una estrategia de marketing especifica para cada segmento®.

“ William Stanton;Michael J. Etzel; Fundamentos de marketing 102 edicién. Editorial Mc Graw Hill;Publicado

en el 2.006

® William Stanton;Michael J. Etzel; Fundamentos de marketing 102 edicién. Editorial Mc Graw Hill;Publicado

en el 2.006
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5.1.6. Nichos de mercado. EI mercado no solo se puede dividir en
segmentos, sino también en nichos y en Ultima instancia en individuos. Enla
medida en que una empresa vendedora subdivide un mercado al identificar
caracteristicas mas singulares, los segmentos tienden a convertirse en un

conjunto de nichos.
Las caracteristicas de un nicho atractivo son las siguientes:

Los clientes que constituyen el nicho tienen un conjunto de
necesidades, en alguna medida, singular y complejo.
Estan dispuestos a pagar una prima a aquella empresa que mejor

satisfaga sus necesidades.
Si pretende obtener el éxito, el mercadedlogo especializado en

nichos tendra que especializar sus operaciones; y para otros
competidores no resulta facil atacar al lider del nicho. (Kotler, P.).

Qué preguntarse cuando se va a construir un nicho de mercado

1 ;La gente desea lo que usted esta tratando de venderle o usted tiene que
convencerla para venderle su producto o servicio? si su empresa tiene que crear
la necesidad, su esfuerzo serd muy costoso. Lo mejor es estar seguro que la

necesidad existe antes de ingresar en el negocio.

2 Para hacer mercadeo de nichos la clave es especializarse.

. En qué se va a especializar su empresa?

;. Se va a especializar geogréaficamente?

¢ Por tamariio del cliente?

. En un sélo producto, en un tipo de producto o en una linea de productos?
¢ En calidad y precio?

¢ En servicio?

¢, En un sélo canal o en varios canales?®

5.1.7. Los estimulos y las decisiones del consumidor. Todo estimulo de
indole informativo estd sujeto a actividades del procesamiento de
informacion, de las cuales se vale el consumidor para obtener el significado
de los estimulos. Este proceso consiste en prestar atencion a los estimulos

& william Stanton;Michael J. Etzel; Fundamentos de marketing 102 edicién. Editorial Mc Graw Hill;Publicado

en el 2,006
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disponibles, deducir su significado y luego guardarlo en lo que se conoce
con el nombre de memoria a corto plazo.

En la fase de evaluacion de alternativas, se compara la informacion recolectada
con el proceso de blsqueda de otros productos y marcas con los criterios o
normas de juicio que ha ido desarrollando el consumidor. En caso de que la
comparacion se desembogue en una evaluacion positiva, el consumidor
seguramente tendra la intencién de comprar la opcién que reciba la evaluacion

mas favorable’.

5.1.8 Toma de decisiones compleja El proceso de la compra y la
experiencia de consumo. Un proceso de compra normalmente viene
después de una fuerte intencién de compra, este proceso consta de una
serie de opciones, entre ellas el tipo de tienda y la marca o servicio por
utilizar. Después, la compra da origen a varios resultados. Uno de ellos es la
satisfaccion que produce la experiencia de emplear la marca. La
satisfaccion repercutira en las creencias del individuo relacionadas con la
marca. Otros resultados son la insatisfaccion y la duda después de la
compra. Ambas pueden generar un deseo mas intenso de conseguir mas
informacion e influir en el reconocimiento posterior de problemas.

5.1.9 Aprendizaje del consumidor, habito y lealtad a la marca. Una meta
fundamental de los mercadologos preocupados por entender la forma en la
que aprenden los consumidores es fomentar la lealtad de marca. Sin
embargo, tan claro como pueda parecer, la lealtad de marca no es un
concepto sencillo. Un investigador del comportamiento propuso que un
consumidor fuera considerado como leal a la marca si ha hecho tres
compras sucesivas de la misma marca. Otro indic que la lealtad a la marca
fuera medida por la proporcion de compras totales de productos que un
hogar dedica a la marca con mas frecuencia se compra. Estas afirmaciones
son totalmente excluyentes puesto que en el primer caso se da el
consumidor intencionalmente fiel mientras que en el segundo caso si el
consumidor repite la compra de una marca no necesariamente tenga que
ser porque es leal a ésta, puede ser porque es la Unica que esta disponible
en la tienda o porque es desplegada de una forma mas prominente que las

demas?®.

7 William Stanton:Michael J. Etzel; Fundamentos de marketing 10? edicion. Editorial Mc Graw
Hill;Publicado en el 2.006

B Compdrtamiento del consumidor 4 edicion. Loudon editorial Mc Graw Hill
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5.1.10 Toma de decisiones con bajo involucramiento. Un proceso de compra
normalmente viene después de una fuerte intencion de compra, este
proceso consta de una serie de opciones, entre ellas el tipo de tienda y la
marca o servicio por utilizar. Después, la compra da origen a varios
resultados. Uno de ellos es la satisfaccion que produce la experiencia de
emplear la marca. La satisfaccion repercutira en las creencias del individuo
relacionadas con la marca. Otros resultados son la insatisfaccion y la duda
después de la compra. Ambas pueden generar un deseo mas intenso de
conseguir mas informacién e influir en el reconocimiento posterior de
problemas. Y es asi como las experiencias posteriores a la compra en cierto
modo dan retroalimentacion en la etapa de reconocimiento de problemas.

5.1.11 Influencias situacionales. Cuando se habla de influencia situacional,
estamos hablando de todo aquello capaz de hacer desviar nuestra decision
o cambiar nuestra manera de pensar sobre algin producto o servicio.

Las influencias son “Todos aquellos factores especificos de un tiempo y un lugar
de observacion que no surgen de un conocimiento de atributos personales
(intraindividuales) y estimulos (alternativas de eleccién) y que tienen un efecto
demostrable y sistematico en el comportamiento actual”, Belk, Russell, (1974),
citado por Hawkins, 5ta. Edicion, 1994.

Lo expresado anteriormente se puede ilustrar con un consumidor que llega a una
tienda y su decisién de compra va a estar influida por la atencién recibida dentro
de ella. De esta manera, si es mal atendido, tomara la decisién de no adquirir el

producto o sencillamente adquirirlo en otro lugar.

El estudio de la influencia situacional estd enmarcado por la teoria conductista la
cual esta relacionada con el estudio de los estimulos y respuestas de los
individuos; clave para entender la conducta humana.

Basados en esta teoria el marketing ha logrado comprender que existen
influencias antes, durante y después de la compra que hacen que el consumidor

cambie su decision®.

5.1.12 Influencias del estilo de vida y la personalidad Los modelos utilizados
para el estudio del comportamiento del consumidor en la eleccion de una
determinada marca o de la compra de un producto nos dan las bases para

? Charles W.Lamb; Joseph F. Hair; Thompson Learning Ibero; Publicado en el 2006
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organizar de una forma légica la gran cantidad de informacion existente
sobre las variables que influyen en estos comportamientos.

Las preocupaciones en los estudios surgen cuando los consumidores intentan
desarrollar o cambiar su estilo de vida, ya que se producen nuevas formas de
compra y nuevas actitudes, y generalmente no somos conscientes de la magnitud
en la cual nuestras decisiones son influenciadas por nuestro estilo de vida actual o
deseada.

Ademas de la influencia que tienen las actividades de marketing, entre los muchos
factores que influyen en el estilo de vida de los consumidores esta la cultura.

La cultura es uno de los factores importantes de influencia del estilo de vida de los
consumidores. La cultura es representativa de las creencias, del arte, de la moral,
de las leyes, de las costumbres y de los habitos adquiridos por el ser humano
como miembro de una sociedad. Es todo lo que aprenden y comparten los
miembros de una sociedad. La cultura consta de componentes materiales y no

materiales.

5.1.13 Toma de decisiones en los hogares. Dentro de la familia existen
ciertos tipos de roles los cuales son dados en diferentes papeles, (esposo,

esposa, padre).

Los Roles instrumentales y expresivos se da normalmente en las familias
tradicionales de la sociedad en donde se creia que el esposo era el que debia ser
la fuente de dinero mientras la esposa se dedica a la parte social y emocional de

la familia.

Los Roles durante el proceso de compra existen varias formas de mirar los tipos
de roles que se pueden dar dentro de la familia, primero el iniciador es donde un
integrante de la familia llega a sugerir algun bien o necesidad, un segundo rol es el
influenciado, la persona que informa a los otros y los convence en una situacion
de compra, y también podemos encontrar una relacion con los dos primeros, es el
de recopilador de informacion, en donde varios individuos reciben la informacion
de la posible compra. El rol del que toma las decisiones de compra podria ser el
influenciado o el recopilador de informacién. Carga de roles: se da en la relacion
entre los conyuges los cuales también aparte de ser esposos desempefian otros

roles, los cuales crean una carga o presién'®,

5.1.14 Influencias de los grupos de referencia. Los grupos de referencia son
aquellos de los que el consumidor se vale al eliminar juicios, creencias y
patrones de conducta. Grupos positivos son aquellos que el individuo ve

1 Comportamiento del consumidor 4 edicion. Loudon editorial Mc Graw Hill.
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seguir hacia arriba. Mientras que los grupos negativos son aquellos con los
que uno no desea involucrarse.

Los Beneficios informativos: los consumidores aceptan la influencia de los grupos
por considerar que de esta manera tienen mas referencias sobre el conocimiento

del producto que desea adquirir.

Los Beneficios utilitarios: es la influencia y presion que tiene un individuo por tener
que conformarse con las preferencias y deseos de otra persona o grupo.

Los Beneficios expresivos del valor: es el apoyo y motivacion del individuo que

opta por cambiar e integrarse a un grupo positivo y desligarse del negativo.
Los grupos pueden influir fuertemente en los consumidores y estos aceptar la
influencia, pero no completamente ya que pueden buscar variaciones en los

colores y marcas del producto.

La Variabilidad entre productos: se puede determinar que el interés o lo que llama
mas la atencion de un producto pudo haber sido influenciado por ciertos grupos de

referencia.

La Variabilidad entre grupos: se puede decir que las influencias de los grupos de
referencia se dan dependiendo de factores como la clase social el rol de vida de
los mismos y en que magnitud se encuentra este mismo en relacion con el
individuo. Otros factores que son también importantes son los valores y puntos de

vista de los individuos'".

5.1.15 Caracteristicas demograficas y clase social. La Demografia es el
estudio de las estadisticas referentes a la poblacién humana, por ejemplo
edad, sexo, raza, ubicacion, ocupacion, ingresos y otras caracteristicas.
Entre las limitaciones de demografia, se dice que fuera de la escolaridad, no
cuenta con variables confiables para pronosticar el comportamiento del
consumidor. En la actualidad muchos de los factores demograficos podrian
resultar obsoletos, dado que ahora son muy reducidas las diferencias de
ingresos, escolaridad y nivel ocupacional. Por otra parte, los datos
demograficos no han logrado predecir el comportamiento del consumidor,
pero si ha permitido conocer el comportamiento de compra a nivel de clases
de productos como bienes durables, automoéviles y residencias. No
obstante, los datos demogréficos se siguen utilizando por la facilidad para
obtenerlos y comunicarlos, asi como permiten una medicion mas confiable
que otros métodos para llevar a cabo la segmentacion. Con los adelantos y

" Comportamiento del consumidor 4 edicion. Loudon editorial Mc Graw Hill.
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nuevas técnicas se podra mejorar la calidad de las aportaciones
demograficas a la mercadotecnia, seguirdn sirviendo para proyectar,

identificar y segmentar los mercados

En cierto modo podemos concebir las clases o estratos- sociales como
subculturas, pues cada una posee su modo peculiar de conducta o estilo de vida.
La estratificacion es una designacion general en virtud de la cual los integrantes
de una sociedad son clasificados por otros miembros en virtud de posiciones
sociales mas altas o mas bajas, lo cual da origen a una jerarquia de respeto o
prestigio. Su naturaleza es ascender o descender, se compone de seis

caracteristicas primordiales:

1. Las clases tienen Status: que se entiende como la posicidn que ocupa el
individuo dentro de un sistema social, tal como lo perciben los miembros de la
sociedad. Cada sociedad establece subjetivamente su conjunto de valores y se
reflejan en los tipos ideales de los miembros de ésta, los que correspondan a ese
ideal son respetados y tienen prestigio. En este aspecto, la posesion de ciertos
productos se consideran en muchos casos como simbolo de status, como el
automovil, el tipo y ubicacion de la vivienda, etc. En sociedades complejas donde
la riqueza determina el status, las posesiones se convierten en un indicador del
valor, de la riqueza. La clase media con gustos refinados es la que sostiene el
mercado de bienes de lujo, porque los verdaderamente ricos presentan muchos de
los habitos de consumo del hombre comun, no son ostentosos. Los que mantienen
el patrén de consumo llamativo son los llamados nuevos ricos. Los simbolos ya no
constituyen un indicador de clase social, por eso las clases altas adoptan otros

simbolos, y éstos varian segun la zona geografica.

2. Las clases sociales son multidimensionales: La gente suele relacionar el dinero
con la idea de clase social, pero la ocupacién generalmente también ofrece
indicacion de la clase a la que pertenece, dado que ciertas ocupaciones gozan de
mayor prestigio. La vivienda también se ha considerado otro importante indicador

de la clase social, en especial el lugar de ubicacion.

3. Las clases sociales son jerarquicas: Tienen un orden vertical, ocupan un lugar
en la escala social, se establece una jerarquia con criterios de status.

4. Las clases limitan el comportamiento: Los miembros de una misma clase
tienden a asociarse entre si, porque en gran medida comparten la formacion
educativa, ocupaciones, niveles de ingreso y estilos de vida. Esto limita la
comunicacion interpersonal entre varias clases respecto a la publicidad.

5. Las clases son homogéneas: Los integrantes de una misma clase muestran
actitudes, intereses y otros patrones de conducta similares.
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6. Las clases sociales son dinamicas: Se dan los sistemas abiertos, donde las
personas pueden ascender o descender en la escala social (caso de Costa Rica) y
los sistemas cerrados, donde las personas han heredado su status o se les ha

asignado’?.

5.1.16 Influencias transculturales y subculturales. El auge que ha tenido el
comercio Internacional en la Ultima década ha obligado a los mercadologos
a conocer y entender los valores de otras culturas, asi como las propias.
Dichas influencias transculturales forman el fundamento para las estrategias
de mercadotecnia en el extranjero. No todas las personas se ven
influenciada de la misma manera por los valores culturales de un pais, de
ahi que las estrategias de mercadotecnia se dirigen también a las
subculturas, es decir, a amplios grupos de consumidores con valores
similares que los distinguen dentro de una sociedad. Los sistemas de
valores estan constituidos por la importancia relativa que las culturas
conceden sobre dichos valores. Los valores terminales y los valores
instrumentales son valores culturales. Entendemos por valores terminales
los objetivos a lograr y desarrollar y los instrumentales los medios para
alcanzar los objetivos deseados. En el comportamiento del consumidor los
valores terminales son los objetivos finales de compra y los valores
instrumentales son las directrices especificas de consumo para alcanzar

dichos objetivos.

Las influencias transculturales constituyen las diferencias de valores a traves los
paises, mientras que la influencias subsulturales son las diferencias de los valores
entre los grupos que habitan un mismo pais, que los distingue como un conjunto
de la sociedad. A medida que surgen mercados extranjeros y ofrecen mayores
oportunidades de crecimiento, la mercadotecnia aumenta su importancia. Las
diferencias que se da entre los paises respecto a costumbre y valores del
consumidor resultan también en diferencias en cuanto a preferencias de producto
y usos del mismo. Es importante conocer estas diferencias de preferencias para
evitar que una empresa se meta en problemas, de igual manera se debe manejar
la informacién respecto a los usos que se les da a los productos en diferentes
paises. El lenguaje es importante para la transmisién de costumbres y creencias
de la cultura. Los simbolos en una cultura también influyen en el comportamiento
de compra, aunque de maneras diferentes. Se da mucha sensibilidad al uso del
color en la publicidad, de acuerdo a costumbres y creencias de un pais. El entorno
econdmico de un pais también incide en el comportamiento del consumidor. Son
tres los factores importantes: el estandar de vida del pais, su infraestructura
econdmica y sus politicas econémicas. Entendiendo como infraestructura

2 HOWARD, J. A. El comportamiento del consumidor en la estrategia de Marketing. De. Diaz de Santos.
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economica la facilidad que utiliza una naciéon para hacer negocios a medios,
telecomunicaciones, transportacion y energia. Las compaiias que entran a
mercados de paises menos desarrollados enfrentan limitaciones similares en el
desarrollo de estrategias de mercadotecnia. Se ven afectadas por politicas
economicas, en especial las barreras arancelarias contra las importaciones, lo que

provoca también barreras a la eleccion del consumidor®,

2 Henry Assael Comportamiento del consumidor Editorial: International Thomson Editores.
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Figura 1. Relacién entre las variables que intervienen en el comportamiento del consumidor
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5.2. IMAGEN CORPORATIVA

5.2.1 Definicion de imagen corporativa. Todas las corporaciones tienen
consciente o inconscientemente, una identidad y proyectan algun tipo de
imagen. (Thomas F. Garbett)"

Para Thomas F. Garbett en su libro “Imagen Corporativa Como Crearla y
Proyectarla”, es evidente que una buena reputacion facilita mucho las ventas. La
reputacion de una compania afecta toda su operacién en formas sutiles que la
gerencia rara vez considera, (la facilidad de acceso a los clientes, la autoseguridad
tanto del cliente como del vendedor, el orgullo de los trabajadores, etc.). Dentro de
su libro Thomas F. Garbett enuncia seis factores que controlan la imagen de la

compaiiia.

1.

La realidad de la compania misma. El tamafio de la compafia, su
estructura, la industria a la que pertenece, los productos que fabrica o los
servicios que presta. La cantidad de empleados y el grado en que ellos
interactdan con la sociedad configuran la naturaleza fundamental de la
compaiiia.

La medida en que la compaiiia y sus actividades hagan noticia. Lo que la
compaiiia hace puede ser interesante, esta puede afectar de manera
importante y positiva la vida de las personas a través de productos y
servicios, o puede hacer contribuciones importantes a la sociedad que sean
objeto de noticia.

Diversidad de la compaiiia. Mientras mas variadas y diversas sean las
actividades de la compafia, mas diversos seran los mensajes que emita;
para un conglomerado sera mas dificil crearse una reputacién que para una
compaiiia que trabaje con una Unica linea de productos.

Esfuerzo de comunicaciones. Aquellas compafiias que gastan dinero
forjando su imagen, terminan siendo mas conocidas y usualmente con una
reputacion mas positiva.

Tiempo. Las buenas corporaciones lucen bien con el tiempo; su imagen
forjada a través de los afios, sera mucho mas duradera.

Desvanecimiento de la memoria. El desvanecimiento de la memoria, o
tendencia del publico a olvidar es mucho mas rapido de lo que la gente
imagina; solo para permanecer en el punto en el que se esta, se requiere
un esfuerzo constante de comunicaciones.

1 Imagen Corporativa Como Crearla y Proyectarla, Legis, 1991.
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“Si bien la imagen proyectada tiene que reflejar la realidad, es absolutamente
posible y también deseable seleccionar y promover aquellas caracteristicas que
armonizan con los planes estratégicos de la compaifia”. (Thomas F. Garbett).

5.2.2. Definicion de identidad corporativa. Segun el autor del libro de
Identidad Corporativa Y Estrategia De Empresa, la identidad corporativa es
un instrumento fundamental dentro de la estrategia de la empresa y de su
competitividad; la identidad corporativa es, un desdoblamiento de la marca
pues la crea cuando no existe; la modifica cuando es preciso.

Después de las constantes investigaciones a cerca de la identidad corporativa
pone en manifiesto que es una estructura, una cierta ingenieria que maneja y
organiza diferentes clases de recursos; por tanto el autor de este libro propone
dentro de la identidad corporativa, vectores que la conforman y que en conjunto

ayudan a crearla y hacerla solida.
. ElI Nombre o la Identidad Verbal

El nombre o la razdn social de las empresas es el primer signo de la existencia de
la empresa como tal, puesto que el nombre de la empresa, de la marca o del
producto es de todos los signos indicadores de identidad pues es el Gnico de
“doble direccién” (para esta misma y para su publico) para referirse a ella para

bien o para mal.
Ill. EI Logotipo

El logotipo es exactamente una palabra disefiada.
El nombre verbal, audible, se convierte ahora en visible pues se trata de una

traduccion visual del nombre legal o de marca, bajo la forma de una “logotipo”.

lll. Lasimbologia grafica

Son otra clase de signos de identidad. Unas veces se asocian al logotipo
formando un todo (identificador), otras veces el mismo logotipo incorpora signos
icdnicos y opera asi al mismo tiempo la funcién lingtistica, la funcion simbdlica y la
funcién estética.

La simbologia puede poseer una gran capacidad de evocacion positiva y una
fuerza de asociatividad con la empresa que ningln otro elemento de comunicacion
es capaz de realizar de modo tan instantaneo y tampoco tan permanente y

ubicuamente.

La capacidad de impacto y de pregnancia de un simbolo iconico de identidad es
muy superior a la de un logotipo, por que las imagenes son mas fuertes que las
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palabras, esto los convierte en signos para ser facilmente integrados y recordados
por todo el mundo dado que es mucho mas facil ver que leer.

IV. Identidad Cromatica

Mas instantanea todavia que la percepcion de un simbolo es la percepcién del
color; en la medida misma en que este actia no como una “informaciéon”, sino
como una “sefal”; el color corporativo se convierte en el lenguaje de la compaiiia;
es por ello que los colores identifican marcas es por ello que este realiza una
funcion identificadora en el primer nivel de la sensacion visual, y una funcion
mnemonica que vincula color, posicionamiento e imagen.

V. Laldentidad Cultural

El ser cultural se superpone al ser funcional o técnico y se puede caracterizar en
cierta manera por como se hacen las cosas dentro de la compaifia. Lo que
realmente diferencia a una empresa de su competencia no es la tecnologia o los
servicios que ofrece si no como atienden al publico a través de estos dispositivos.
Esta calidad, esta personalidad, este estilo propio de la atencion y el trato es
claramente un valor afiadido a las empresas.

VI. Los escenarios de la identidad: la arquitectura corporativa

Todo lugar de la empresa donde se produzca una accion es escenario de
interaccion entre los clientes y representantes del publico, y los representantes de
la empresa (los empleados); todos los lugares constituyen un marco de

interrelacion (cliente — empleado).
VIl. Indicadores objetivos de Identidad

Hay un componente objetivo, racional, que es sujeto de “informacién” y que se
dirige exclusivamente, estratégicamente, a unos publicos determinados. Esta
informacion objetiva forma parte de la comunicacion selectiva y de los micromedia
(en contraste con la comunicacién masiva)

Los indicadores objetivos de identidad son los datos declarados en una
monografia de presentacion de la empresa, un inventario, un balance, una ficha o
una memoria anual. Son informaciones cifras datos cuantificados y comprobables.
Los indicadores objetivos de identidad se refieren a los hechos no solo

institucionales, sino también constitucionales'®,

** |dentidad Corporativa Y Estrategia De Empresa De Joan Costa, Ediciones Ceac, Barcelona,
1992.
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5.2.3 Cultura corporativa. La cultura corporativa es la construccion social
de la identidad de la organizacion expresada a través de un conjunto de
presunciones Yy valores compartidos por la mayoria de sus miembros. La
cultura corporativa se convierte en una especie de ideologia’®.

El concepto cultura empresarial encierra los valores basicos que priman en la
organizacion. Es la Filosofia que orienta la politica de una empresa con respecto a
sus empleados, clientes, socios, proveedores, organismos, medios de
comunicacion, comunidad local, es decir, con todos los publicos que se ven
afectados directa o indirectamente por ella, o lo que es lo mismo, los stakeholders.

La mayoria de los analistas y estudiosos de la materia coinciden en estos tres
puntos:

+ Toda empresa cuenta con una cultura empresarial.

+ La cultura empresarial debe apoyar los planes y la estrategia de la
organizacion.

+ Si la cultura existente no sirve hay que modificarla.

La cultura empresarial define claramente la identidad de una empresa,
transmitiendo sus caracteristicas y puede desarrollar un espiritu de pertenencia,
ademas de crear un compromiso personal objetivo y claro.

La cultura puede facilitar enormemente la comunicacion, ya que establece las
directrices que engloban todos los componentes de la empresa y que forman su
estructura interna. Toda empresa tiene una determinada cultura, aunque no la

tenga escrita ni documentada’’.

5.2.4. POSICIONAMIENTO CORPORATIVO

La imagen corporativa debe ser consistente con el posicionamiento de la
compaifiia, de la linea de productos, o de la marca. Cualquier incongruencia entre
la imagen corporativa total y las posiciones de las ofertas individuales del producto
sera confusa para los clientes potenciales y tendera a reducir la rentabilidad de las
ventas. Por ejemplo, una compaiiia petrolera que tiene la imagen de ser
ambientalmente antipatica no tendra éxito si los productos vendidos no se califican
como "verdes". Una compaiiia en tal situacion deberia bien:
» retirarse del "mercado verde";

" www.rrppnet.com.ar/imagencorporatival.htm

% http:/faecop.net/2006/05/la-identidad-corporativa-qu-elementos-definen-a-una-empresa/
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» invertir en actividades promocionales que modifiquen su imagen corporativa

hacia un tono mas verde;
« y/o seguir una senda ambientalmente amistosa.

Una buena imagen corporativa total se puede considerar como la suma de todas
las imagenes asociadas a las posiciones individuales del producto de la compafiia.
El nombre corporativo y el logotipo deben también ser coherentes con la imagen
corporativa general. Si se desea hacer una imagen corporativa como
cientifico/técnico/innovador no se llamara a su compaiiia Sol Mistico, ni utilizara un
logotipo como el pavo real de la NBC. Asimismo ocurre con los temas publicitarios
y con los socios de la distribucion: también deben ser consistentes con su imagen
corporativa total. Si, por ejemplo, se desea crear una imagen corporativa de lujo,
no se debera distribuir sus productos con Walmart ni utilizar canciones

humoristicas en sus anuncios.

Una imagen corporativa acertada debe también ser creible. Es decir, la imagen
debe estar relativamente cerca de sus comportamientos reales a ser creibles.

5.2.5 Identidad corporativa e imagen corporativa. La identidad corporativa
de una empresa, se ve reflejada en una serie de atributos y valores que toda
empresa o cualquier individuo, posee: su personalidad, su razon de ser, su espiritu
o alma; La imagen que refleje la empresa a través de la personalidad, la hara
identificarse de las demas, y colocarse en mayor o menor escala. Una imagen
corporativa se refiere a codmo se percibe una compafia. La creacion de una
imagen corporativa es un ejercicio en direccion de la percepcion. Normalmente,
una imagen corporativa se disefia para ser atractiva al publico, de modo que la
compafia pueda provocar un interés entre los consumidores, cree hueco en su
mente, genere riqueza de marca y facilite asi ventas del producto’®.

5.2.6 Imagen corporativa de los establecimientos minoristas. En
palabras de Rodolfo Vazquez Casielles™ “la percepcion que el consumidor
tiene de las empresas minoristas es lo que se conoce como imagen del
detallista. Dicha imagen o identidad es tan real como cualquier otro
fendbmeno psicologico y los clientes deciden o no ir a comprar en ellos,

dependiendo de la imagen que tienen de los mismos”.

1Bhttp:l/es.wikipedia.orglwikilldentidad_corporativa

¥ ESIC-MARKET, n° 65 Julio-Agosto-Septiembre 1989 “La imagen de la empresa detallista y su
percepcion por los consumidores: Una aplicacion del analisis factorial”
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Es perfectamente observable como, a través del tiempo, los establecimientos
dedicados al comercio minorista, empiezan a tener un caracter o personalidad
propia y envian mensajes a los publicos interesados a través de los cuales estos
los relacionan y recuerdan. En resumen la imagen proyectada por los
establecimientos del comercio minorista se define como la impresién general de lo
que un cliente o grupo de clientes, piensa, detalla o describe de ellos. Esta
impresion general la mayoria de las veces, es mucho mas que la adicion de los
atributos individuales que caracterizan e identifican el establecimiento.

Los establecimientos dedicados al comercio del retail, poseen muchas ventajas
frente a otro tipo de negocios en lo referente a estructurar y posicionar su imagen,
pues estan facultados y empoderados para ello ya que controlan una buena parte
de los estimulos fisicos y psicoloégicos que ejercen una influencia decisiva sobre el
comportamiento del consumidor y determinan la naturaleza de la imagen.

En la medida que el establecimiento minorista maneje y coordine apropiadamente
estos estimulos lograra posicionar su imagen en la mente de los consumidores.
Dentro del Marketing, la imagen juega un rol fundamental y con frecuencia es un

factor muy influyente en el proceso de venta.

Siendo un area a la que en una gran mayoria de las organizaciones no se le
concede la importancia debida y que generalmente es relegada a un segundo
plano, la imagen corporativa de una empresa es uno de sus mas importantes
elementos en el proceso de seduccion a los compradores para aumentar sus

ventas.
En mercado tan competitivo y cambiante como el actual, la imagen corporativa es

un elemento definitivo de diferenciacion y posicionamiento. Asi como las empresas
deben adecuarse a los cambios con una velocidad y profundidad, jamas vista, de
igual manera debera adecuar su imagen, continuamente para transmitir dichos
cambios. La imagen corporativa es el mecanismo y la manera por la cual las
organizaciones trasmiten, quiénes son, qué son, qué hacen y como realizan sus

actividades las organizaciones.

5.2.7 Factores sobresalientes de la imagen de los minoristas. Diversos
estudios han analizado los diferentes factores relevantes que son tenidos
en cuenta por los consumidores cuando evalGan los negocios minoristas.
De forma general todos ellos aseveran que los consumidores elaboran
juicios y los establecimientos son elegidos acorde a las puntuaciones
subjetivas que le son asignadas a cada uno de los componentes de la

imagen.

En este aparte del marco tedrico se presentard un resumen genérico acerca de
cuales son los factores relevantes que integran la imagen de los establecimientos
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detallistas, toda vez que en el desarrollo de la investigacion se determinara con
precision, a través del analisis de la informacion recolectada, cuales son los
factores determinantes para los consumidores de esta zona del pais.

Esos factores se pueden clasificar en tres grupos:

a)

b)

Los inherentes a los productos vendidos, como son el surtido, el precio y la
calidad.

Los elementos que constituyen una experiencia agradable de compras,
como: Localizacidn o ubicacion del punto de venta, numero de cajas,
distribucion en planta o layout del establecimiento, iluminacion, la limpieza,
la ventilacion, la atencion del personal de ventas, el disefio interno del
establecimiento y el disefio externo .

Conjunto de servicios adicionales ofrecidos por el minorista, entre los que
se resaltan los siguientes: servicios financieros, representados
generalmente en la diversidad de las formas de pago(cheques pos-
fechados, tarjetas de credito y débito propias o de establecimientos
financieros) , servicios entregados al momento de la compra(asesoria,
orientacion, empaque y embalaje de los productos y aceptacion de pedidos
telefonicos, determinacion del plazo de entrega), servicios relacionados con
la pos venta(distribucion y entrega de la mercancia, entrenando al personal
para que esta actividad permita agregar valor al producto, mantenimiento
de contacto con el cliente para informar de posibles ofertas y analisis de
reclamaciones y sugerencias, sistema establecido de atencion al cliente,
servicios de instalacion y puesta en funcionamiento, servicios de
adiestramiento y capacitacion y servicios de mantenimiento.

Los factores anotados son capaces de influir en las decisiones de compra del
consumidor, de tal manera que generan actitudes y preferencias, que le permiten
elegir el establecimiento minorista. Este proceso se muestra en el Grafico 2.
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Figura 2. Factores sobresalientes de la imagen de los minoristas
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5.2.8 El valor percibido. Para seducir a nuestros clientes con el valor que
perciben sobre nuestra compafia y nuestros productos, debemos actuar

sobre varios factores:

e Accesibilidad. Entendemos por accesibilidad la facilidad para obtener el
servicio. Un banco con muchos cajeros automaticos es mas accesible. Si
dispone de un horario amplio también se mejora la accesibilidad. Si el cliente
puede localizar al director de la oficina con facilidad somos mas accesibles®.

e Comunicacion. No solo debemos dar un buen servicio sino comunicarlo. Las
ventajas de nuestro servicio deben ser comunicadas para que puedan ser

valoradas por los clientes.

» Participacion del cliente. Un aspecto fundamental en las economias modernas,
especialmente en los servicios es la participacion del cliente. Cuando el cliente
participa en el servicio manifestando su opinion, seleccionando entre
alternativas o realizando alguna actividad puede aumentar el valor percibido.

» Incorporar servicios afadidos. Un aspecto vital para incrementar el valor
percibido es complementar el servicio basico estandar con servicios afiadidos o

suplementarios.

o Programar acciones para mejorar la percepcioén de los atributos criticos. Los
clientes utilizamos ciertos atributos que consideramos fundamentales para
evaluar alternativas de compra. Un aspecto fundamental es detectar los
atributos que el consumidor considera como principales y poner en programar
acciones que mejoren la percepcion de los atributos criticos. Por ejemplo, si los
consumidores consideran vital la limpieza de la habitacion del hotel, debemos
centrarnos en ese aspecto. La habitacién tiene que estar limpia y ademas
parecerlo. Es decir, no sélo tiene que estar limpia sino oler a limpia, que

parezca limpia.

» Empleados con orientacién al consumidor. La interaccion de los clientes con los
empleados es una parte esencial del proceso de prestacion del servicio.

Cuando se habla de diferenciacion de un producto decimos que es una estrategia
de marketing basada principalmente en crear una percepcién de producto por

20http://www.aulafacil.com/curs.ofidelizacion/Lecc—lO.htm
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parte del consumidor que lo diferencie claramente de los de la competencia.
Existen tres razones basicas para diferenciar productos.

1. Estimular la preferencia por el producto en la mente del cliente.
2. Distinguir el producto de los similares comercializados por la competencia.
3. Servir o cubrir mejor el mercado adaptandose a las necesidades de los

diferentes segmentos?'.
Principales factores de diferenciacion de productos:

o Caracteristicas fisicas, prestaciones.

« Accesorios que se suministran con el mismo.

o Rendimiento técnico.

o Estética, disefio del producto.

« Disefio, estética del envase o el embalaje.

Otras caracteristicas del embalaje: reciclabilidad, ergonomia, facilidad de
apertura o cierre.

o« Marca.

« Publicidad.
o Estructura de precios. Politica de descuentos, ofertas.

« Disponibilidad de recambios y servicio post-venta.

o Garantia.

» Gama disponible.

» Disponibilidad de suministros.

« Seguridad en la utilizacion.

o Facilidad de manejo, ergonomia.

o Respeto al medio ambiente, reciclabilidad.

« Conexidén/compatibilidad con otros productos o sistemas.
» Meétodo de venta.

o Canal de distribucion.

« Prontitud en la disponibilidad.
« Inclusién de todos los servicios que se suministran en el producto??.

5.3 SEMIOTICA E IMAGEN

5.3.1. Signo. Segun el autor Charles Sanders Peirce el signo puede ser
clasificado en:

! www.aplegis.com/documentosoffice/F IDELIZACION.pdf -

? Marketing en el siglo XXI de Rafael Mufiiz, 2da edicién Espaiia 2001.
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. lcono: es un signo que posee alguna semejanza o analogia con su
referente. Ejemplos: una fotografia, una estatua, un esquema.

ll. Indice Signo que mantiene una relacién directa con su referente, o la cosa
que produce el signo. Ejemplos: suelo mojado, indicio de que llovié; huellas,
indicio del paso de un animal o persona; una perforacién de bala; una
impresion digital.

lll.  Simbolo: Signo cuya relacién con el referente es arbitraria, convencional.
Ej: Las palabras habladas o escritas; la cruz roja.

Una sefal es un simbolo, un gesto u otro tipo de signo que informa o avisa de
algo. La senfal sustituye por lo tanto a la palabra escrita o al lenguaje. Ellas
obedecen a convenciones, por lo que son facilmente interpretadas. Cuando se
trata de simbolos, las sefales estan colocadas en lugares visibles y estan
realizadas normalmente en diversos colores y formas. En el caso de los gestos,
son hechas por las personas mediante las manos y los brazos®.

5.3.2. La imagen y su significado.

e Imdgenes monosemicas: se tratan de aquellas imagenes que tienen un
significado claro y Unico, es decir que no ofrecen la posibilidad al receptor de

descubrir otros sentidos.
e Imagenes polisemicas: son aquellas que tienen mdltiples lecturas
e Imagenes simples: son aquellas que su estructura es muy facil de construir Ej.:

valla publicitaria con jeans levis
e Imagenes complejas: son aquellas que requieren de muchos datos para poder

crearlas.

5.3.3. El cédigo. Los cddigos son los sistemas de organizacion de los
signos Distinguimos cédigos de comportamiento y cédigos de significacion.
Los primeros se ocupan de gobernar nuestra vida social, y los segundos

son sistemas de signos.
Los codigos de significacién, tienen ciertos rasgos comunes:

1.- Tienen varias unidades de las cuales se hace la seleccion, y pueden ser
combinadas segun sus reglas.

2.- Todos los codigos expresan un significado: sus unidades son signos que se
refieren, de alguna manera, a algo diferente de ellos mismos.

= http://www.unav.es/gep/codigo.html.
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3.- Los cddigos y la cultura se interrelacionan dinamicamente.

4.- Todos los codigos cumplen una funcion social.

5.- Todos los codigos pueden ser transmitidos a través de los medios o canales de
comunicacion apropiados.

5.3.4. El signo. El signo linglistico proviene de la combinacién de
significante y significado.

» El significante del signo linguistico es una "imagen acustica" (cadena de sonidos)
y constituye el plano de la extension. También es el conjunto de letras con el

cual escribimos.
« El significado es el concepto y construye el plano del contenido. Es la idea

principal que tenemos en la mente de cualquier palabra.

o El significante también consta de una imagen grafica, que es lo que se obtiene
por medio de los sentidos, esta podria ser las letras o la palabra en si*.

5.4 MARKETING ESTRATEGICO

5.4.1 Variables del marketing y su evolucién. Las variables de marketing
son aquellas que mediante su mezcla hacen mas apetecido un producto,
pues de esta manera los clientes se ven atraidos por los diferentes
beneficios y agregados de un producto. Dentro de la evolucion del mercado
y lo que hoy en la realidad es vivido, cada una de estas variables posee
ciertos puntos que las conforman haciéndolas mas eficientes en cuanto a la
atraccion de un mercado especifico y la fidelizacién de sus clientes.

Para Kotler, la mezcla del marketing es el conjunto de variables controlables
y sus niveles, que la empresa utiliza para crearse un posicionamiento
determinado en el entorno y para ejercer una influencia en el mercado que

tiene como objetivo?®.

* http://es.wikipedia.org/wiki/Signo_ling%C3%BC%C3%ADstico
- Marketing en el siglo XXI. 22 Edicién, Rafael Mufiz, Espafia 2001, editorial CEF.
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Figura 3. Variables del marketing y su evolucién

MARKETING DE MASAS | MONOGLOGO

| | l |

Producto I Precio I Promocidn I Panto de venta I

l 1 l l

Cliente I Caracteristicas I Comunicacién l Comercilliuciénl

| ,,

MARKETING RELACIONAL l DIALOGO

Fuente: Marketing en el Siglo XXI. 22 Edicién CAPITULO 1. Marketing. Presente y Futuro

Todas las anteriores variables son las que componen la mezcla de marketing
dentro de una compafia o una empresa, de este modo favoreciendo a su
crecimiento. Estos elementos de la mezcla representan componentes manejables
mediante los cuales se pueden desarrollar los términos, normas, comportamientos
y resultados del canal. Las actividades de producto, precio, promocion y punto de
venta deben estar en linea para compararlas con las expectativas presentes?®.

I.  Producto: el producto se mira desde el punto de vista de su conjunto de
todo lo que lo compone ya sea un tangible o un intangible, entre esto se
encuentra la fusion de atributos, evolucion del producto, satisfaccion de

valor.

[l.  Precio: el precio es la medicidn final del valor de intercambio de un bien o
servicio en la forma acordada entre el vendedor y el comprador. El precio

?¢ Marketing en el siglo XX de Rafael Muiiiz, 2001 Espafa
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es importante porque afecta directamente la rentabilidad del miembro del
canal. Se debe comenzar por la valuacién o valor econémico y psicolégico
de una oferta de mercado. La valuacién de un bien o servicio esta vinculada
implicitamente a la relacion de intercambio. En los canales de marketing,
cada socio del intercambio proporciona algln valor agregado a la oferta. A
cambio de su rol, los miembros del canal esperan y deben recibir alguna
compensacion proporcional a la contribucién de cada miembro en la
relacién de intercambio.

Ill.  Promocién

La promociéon segin autores de marketing se entiende como el conjunto de
acciones de tipo comercial que tienen como fin fundamental el incremento de las

ventas a corto plazo.

o Objetivos

Objetivos de la empresa

o Liquidar un elevado stock de productos

o Conseguir una mayor liquidez a corto plazo

o Cerrar el paso a la competencia

o Aumentar la rentabilidad del equipo de produccion
o Motivar al equipo de ventas

Objetivos para la distribucién

Extender la distribucién del producto

Influir en sus niveles de stocks

Acelerar la rotacién de los stocks

Mejorar la exhibicion en el punto de venta

Cuidar la imagen de marca y empresa ante los distribuidores

o]

© C O 0

Objetivos para el mercado

Influir en los consumidores

Hacer probar el producto

o Fomentar el habito de su consumo

o Aumentar la frecuencia del consumo

Sugerir nuevos usos o empleos del producto?’.

O
O

o

27 Canales de Marketing y Distribucién Comercial, McGraw Hill 1999
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La Distribucién se define como el conjunto de actividades que se llevan a cabo,
para llevar los productos desde el lugar de produccién, hasta los sitios de

adquisicion y consumo

Tal como se ha planteado en la definiciéon la Distribucion esta constituida por un
conjunto de actividades que permiten que un bien o servicio producido en un
determinado lugar, es adquirido y consumido en lugares diferentes y distantes.
Este conjunto de actividades es lo que se conoce con el nombre de "funciones de

la distribucion”

Esas funciones de la Distribucidén son las siguientes:

e Funcion de transporte y difusién de la produccion.
e Funcién de almacenamiento

e Funcion de Fraccionamiento

e Funcion de financiacién y asuncion riesgos

e Funcibdn servicios.

e Funcion de Trade Marketing

Normalmente estas funciones pueden o no darse dentro de un canal de
distribucién. La generalidad es que se de y en forma repetida. Salvo en casos muy
puntuales, como en la venta directa de bienes o servicios, se puede pensar que

se evitan algunas funciones de Distribucion.

Funcién Transporte y Difusion de la Produccion: Se origina por la distancia que
separa al productor de los sitios de consumo. La eliminacion de esta funcién sélo
se presenta cuando el cliente concurre a los sitos de fabrica para adquirir sus
productos, practica no muy comun, dado que la generalidad es que la venta de los
productos se efectla a través de los intermediarios. La connotacién de difusién de
la produccion se presenta porque la distribucion permite que desde un unico sitio
de produccion los productos se vendan en sitios distantes.

La Funcién Fraccionamiento se presenta por la necesidad de adecuar los
productos a las caracteristicas del cliente, principalmente se requiere adaptar los

lotes de produccion a lotes de venta.

La Funciéon de Almacenamiento tiene como su objetivo principal el de disponer de
productos en todo momento para satisfacer la demanda que se presenta en los
diferentes niveles del canal. (Fabricantes, mayoristas, minoristas y consumidor
final). La necesidad de cada uno de los intermediarios de mantener existencias,
obedece a que los clientes no solo requieren determinadas cantidades de
mercancia sino que las requieren en un momento determinado.

La Distribucién Comercial también incluye la prestacion de una serie de servicios,
cuya importancia en los negocios actuales es creciente. Estos servicios que en
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algunos casos estan relacionados directamente con el proceso de venta y en
otros casos no lo estdn, son prestados hoy en dia por los diferentes

intermediarios.

Dentro de los servicios relacionados directamente con la venta, estan los
siguientes: Presentacion y promocioén de los productos, asesoramiento al cliente y

negociacion de la venta con el cliente.

Los servicios no vinculados directamente con la venta son: la entrega a domicilio,
instalaciéon y montaje en el sitio indicado por el cliente, garantia de reparacion,
capacitacion y entrenamiento y mantenimiento entre otros.

La Funcién de Financiacién se produce, cuando un intermediario paga al contado
o en un tiempo inferior al que se tarda en cobrar a los clientes o consumidores
finales.®® Se produce de esta forma una disminucién sensible en el ciclo de
explotacion, en razon de que en principio un productor deberia recuperar el dinero
invertido en la produccién de un bien o servicio, cuando el destinatario final del

producto lo abonase.

En lo relacionado con la Funcién Asuncién de Riesgos, esta es asumida por los
intermediarios que operan el canal y tiene que ver con los riesgos asociados con
el proceso de intercambio, tales como: no pago, mermas, deterioro, pérdidas

roturas, obsolescencia y demas.

La Funcion de Trade Marketing esta encaminada a impulsar y potenciar las ventas
de bienes y servicios desde el propio punto de venta.

5.4.3. Tipos de canales. "La clasificacion de los diferentes canales de distribucion
que se emplean usualmente, parte de la premisa de que los productos de
consumo (aquellos que los consumidores finales compran para su consumo
personal) y los productos industriales (aquellos que se compran para un
procesamiento posterior o para usarse en un negocio) necesitan canales de
distribucion muy diferentes; por tanto, éstos se dividen en primera instancia, en
dos fipos de canales de distribucion: 1) Canales para productos de consumo y 2)
Canales para productos industriales o de negocio a negocio. Luego, ambos se
dividen en otros tipos de canales que se diferencian segln el nimero de niveles

de canal que intervienen en él.

|. Canales de Distribucion Para Productos de Consumo:

Este tipo de canal, se divide a su vez, en cuatro tipos de canales:

* DIEZ DE CASTRO Enrique, Distribucion Comercial
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Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante a los
Consumidores): Este tipo de canal no tiene ningan nivel de intermediarios,
por tanto, el productor o fabricante desemperfia la mayoria de las funciones
de mercadotecnia tales como comercializacion, transporte, almacenaje vy
aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningun intermediario.
Las actividades de venta directa (que incluyen ventas por teléfono, compras
por correo y de catalogo, al igual que las formas de ventas electrénicas al
detalle, como las compras en linea y las redes de television para la compra
desde el hogar) son un buen ejemplo de este tipo de estructura de canal.

Canal Detallista o Canal 2 (del Productor o Fabricante a los Detallistas
y de éstos a los Consumidores): Este tipo de canal contiene un nivel de
intermediarios, los detallistas o minoristas (tiendas especializadas,
almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia,
gasolineras, boutiques, entre otros). En éstos casos, el productor o
fabricante cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se encarga
de hacer contacto con los minoristas (detallistas) que venden los productos
al publico y hacen los pedidos .

Canal Mayorista o Canal 3 (del Productor o Fabricante a los
Mayoristas, de éstos a los Detallistas y de éstos a los Consumidores):
Este tipo de canal de distribucién contiene dos niveles de intermediarios: 1)
los mayoristas (intermediarios que realizan habitualmente actividades de
venta al por mayor, de bienes y/o servicios, a otras empresas como los
detallistas que los adquieren para revenderlos) y 2) los detallistas
(intermediarios cuya actividad consiste en la venta de bienes y/o servicios al
detalle al consumidor final). Este canal se utiliza para distribuir productos
como medicinas, ferreteria y alimentos de gran demanda, ya que los
fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo el
mercado consumidor [3] ni a todos los detallistas.

Canal Agente/Intermediario o Canal 4 (del Productor o Fabricante a los
Agentes Intermediarios, de éstos a los Mayoristas, de éstos a los
Detallistas y de éstos a los Consumidores): Este canal contiene tres
niveles de intermediarios: 1) El Agente Intermediario (que por lo general,
son firmas comerciales que buscan clientes para los productores o les
ayudan a establecer tratos comerciales; no tienen actividad de fabricacién
ni tienen la titularidad de los productos que ofrecen), 2) los mayoristas y 3)
los detallistas. Este canal suele utilizarse en mercados con muchos
pequefios fabricantes y muchos comerciantes detallistas que carecen de
recursos para encontrarse unos a otros. Por ejemplo, un agente de
alimentos representa a compradores y a vendedores de comestibles. El
intermediario actia a nombre de muchos productores y negocia la venta
que éstos fabrican con los mayoristas que se especializan en productos
alimenticios. A su vez, éstos mayoristas venden a los comerciantes y
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tiendas donde se venden alimentos. En este tipo de canal casi todas las
funciones de marketing pueden pasarse a los intermediarios, reduciéndose
asi a un minimo los requerimientos de capital del fabricante para propésitos

de marketing.
Il. Canales Para Productos Industriales o de Negocio a Negocio:
Este tipo de canal tiene usualmente los siguientes canales de distribucion:

o Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante al Usuario
Industrial): Este tipo de canal es el mas usual para los productos de uso
industrial, ya que es el mas corto y el mas directo. Por ejemplo, los
fabricantes que compran grandes cantidades de materia prima, equipo
mayor, materiales procesados y suministros, lo hacen directamente a otros
fabricantes, especialmente cuando sus requerimientos tienen detalladas
especificaciones técnicas. En este canal, los productores o fabricantes
utilizan su propia fuerza de ventas para ofrecer y vender sus productos a

los clientes industriales.

o Distribuidor Industrial o Canal 2 (del Productor o Fabricante a
Distribuidores Industriales y de éste al Usuario Industrial). Con un nivel
de intermediarios (los distribuidores industriales), este tipo de canal es
utilizado con frecuencia por productores o fabricantes que venden articulos
estandarizados o de poco o mediano valor. También, es empleado por
pequefios fabricantes que no tienen la capacidad de contratar su propio
personal de ventas. Los distribuidores industriales realizan las mismas
funciones de los mayoristas. Compran y obtienen el derecho a los
productos y en algunas ocasiones realizan las funciones de fuerzas de

ventas de los fabricantes.

o Canal Agente/intermediario o Canal 3 (Del Productor o Fabricante a los
Agentes Intermediarios y de éstos a los Usuarios Industriales). En este
tipo de canal de un nivel de intermediario, los agentes intermediarios
facilitan las ventas a los productores o fabricantes encontrando clientes
industriales y ayudando a establecer tratos comerciales. Este canal se
utiliza por ejemplo, en el caso de productos agricolas.

« Canal Agente/intermediario - Distribuidor Industrial o Canal 4 (del
Productor o Fabricante a los Agentes Intermediarios, de éstos a los
Distribuidores Industriales y de éstos a los Usuarios Industriales): En
este canal de tres niveles de intermediarios la funcién del agente es facilitar
la venta de los productos, y la funcion del distribuidor industrial es
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almacenar los productos hasta que son requeridos por los usuarios

industriales.”"

Figura 5. La Seleccién Del Canal Mas Adecuado

Factores mas relevantes

Corto

Largo

Naturaleza del producto

Productos de marca

Articulos a granel o sin marca
Articulos que el consumidor

pequefio grupo de posibles
cliente

Articulos facilmente | compra en cantidades
estropeables reducidas
Articulos de precio elevado

Naturaleza del mercado Mercado concentrado en un | Mercado atomizado en

muchos clientes

Situacion financiera vy
prestigio de la empresa

Empresa fabricante que goza
de una posicion solida y un
elevado prestigio

Empresa fabricante  poco
conocida o con dificultades
econdmicas

Competencia

Mercados muy competitivos,
que exigen ejercer una gran
presion sobre el detallista y
control de la exhibicion del
producto en el punto de venta

Mercados donde no es tan
importante ejercer esa presion
ni controlar al detallista

Conveniencia econdémica

Cuando el mayor costo de este
canal lo compensa las
mayores ventas

En el caso contrario

Fuente: Marketing en el siglo XXI de Rafael Muiiiz, 2da edicion Esparia 2001.

#* http://www.promonegocios.net/distribucion/tipos-canales-distribucion.html por Ivdn Thompson
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5.4.4. DISTRIBUCION Y TRADE MARKETING

Se ha reiterado mucho que el merchandising compartido es ante todo un cambio
de mentalidad, para enfrentarse a las nuevas tendencias y requerimientos del
mercado, del nuevo cliente que ha producido la sociedad de la informacién. El
enfoque central del merchandising compartido es cooperar para optimizar

resultados.
El trade marketing es el marketing para el canal de distribucion.

Segun “El Nuevo Enfoque Hacia La Distribucion De La Industria De Gran
Consumo” el trade marketing es utilizado actualmente como un estereotipo que
sirve para cada empresa en el proceso de distribucién de cada uno de sus bienes
ylo servicios, es por ello que la distribucién forma parte de este concepto que poco
a poco se ha venido adhiriendo a las compafifas o empresas pues es la
herramienta esencial en la relaciéon fabricante-consumidor, y es por ello que
siempre esta linea debe tener colaboracién mutua en toda la cadena es en este
sentido como una compariia en un entorno altamente competitivo llega por decirlo
asi a pasos gigantes, llevando consigo el conocimiento del mercado, y de esta
manera puede llegar a cada una de las necesidades de sus clientes, pues esto
depende también de la comunicacion que se tenga en la linea, la cual debe ser

hacia adelante y hacia atras.

En esta época en la cual, los consumidores son cada ves mas infieles a las
compafiias es necesario saber que es lo que desean y de alguna manera poderlos
segmentar, es aqui donde la distribucion toma parte de la tarea y como dije
anteriormente es un elemento esencial en este proceso pues hay diferentes
medios para que un consumidor adquiera cierto producto y de esta manera la
distribucién es basica para saber llegar a quien, en donde y como.

Los miembros de un canal de distribucion trabajan juntos y en coordinacion, en
lugar de mantener relaciones agresivas de desconfianza. El objetivo del "trade
marketing" - ha dicho Jan Jacques Lambin - es tratar al distribuidor como un
cliente intermedio, no como un competidor, ni incluso como un compafiero de
canal de distribucion. Este enfoque nace de la necesidad de generar mayor apoyo
y poder de negociacién del fabricante al distribuidor para que en conjunto se cree
un ambiente positivo para la marca del fabricante y como finalidad obtener un

beneficio para ambos (Gana-Gana).

e Principales objetivos del trade marketing
e Mejorar la rotacion en el punto de venta
e Impulsar e incrementar las ventas mediante la planificacion y coordinacion

de eventos y promociones
o Desarrollar el merchandising y generar traffic building (conseguir que el
consumidor pasee por el establecimiento)
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o Asegurar el éxito de los involucrados (fabricante y canal) obteniendo la

fidelidad del consumidor.
o Crear una armonia y sinergia entre la estrategia de marca y la estrategia del
canal. Pero el enfoque central del merchandising compartido es cooperar

para optimizar resultados™,

5.45 ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucién deben evolucionar a través del tiempo, con el objeto
de atender oportunamente los cambios que se producen en el entorno. Este
proceso de cambio y de adaptacion debe ser continuo. La estructuracion de un
canal de distribucién a través de los intermediarios obedece a razones de indole
econdémica, en la necesidad de eliminar incoherencias en el surtido, en la
necesidad de sistematizar los procesos de intercambio y en facilitar la bisqueda

de los productos.

Quizas el aspecto de mayor trascendencia dentro de la estructura de los canales
de distribucion, es que estén conformados por establecimientos o canales
interdependientes, es decir que dependen unos de otros, para el cumplimiento

cabal de sus funciones.

Los canales de distribucién comercial estan conformados por dos (2) grandes
sectores, el sector comercial y el sector del usuario final”®

El sector comercial esta conformado por entidades o establecimientos, dedicados
a la fabricacién, al comercio mayorista o al comercio minorista. Para el logro de su
objetivo final, cada miembro del canal depende de los demas.

*2 Marketing en el siglo XXI de Rafael Mufiiz, 2da edicion Espafia 2001.

%3 STERN Louis, EL-ANSARY Adel , COUGHLAN T Anne, CRUZ Ignacio, “Canales de Comercializacién”
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Figura 6. Estructura del canal de distribucién
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5.4.6 EL CANAL MINORISTA

En su libro “Distribucién Comercial” Enrique Diez de Castro define el canal
minorista como: “El minorista es un intermediario comercial que vende
directamente al consumidor los productos necesarios para su uso individual o

familiar”.

El establecimiento minorista siempre estd ubicado entre el mayorista y el
consumidor final y en la mayoria de los casos su funcion esta centrada en
comprar pequerios lotes de articulos a los mayoristas para luego revenderlos a
los clientes. No es facil hoy en dia caracterizar y definir al minorista, realmente
resulta una tarea compleja dada la presencia de una gran variedad de ellos y de

nuevos formatos comerciales.

Dentro de los intermediarios clasificados como minoristas se tienen las tiendas, los
micromercados de barrio, los supermercados, los hipermercados o grandes

superficies de venta.

5.4.7 TIENDAS

En la variable distribucion, el llamado “canal tradicional” esta representado por las
tiendas de barrio, el cual es un componente de la mayor importancia de la
actividad no solo econdémica del pais, sino tambien de la vida cotidiana de la
sociedad, es decir de su cultura y de su tejido social que constituyen la identidad

de los grupos humanos®

Las fiendas de barrio hacen parte de la vida cotidiana de una gran porcién de la
poblacién colombiana ubicada en barrios residenciales, sobre todo los
pertenecientes a los estratos socioecondmicos medio y bajo. En ellos, la tienda
ademas de ser un expendio de bienes, es un lugar de encuentro e interaccion
entre las personas que habitan el sector . Desde este punto de vista, la tienda
cumple una funcion social y cultural.

Las tiendas de barrio son establecimientos de comercio minorista que basan su
estrategia comercial en precios bajos y créditos a sus clientes. Centran su
actividad comercial en la venta de productos de consumo masivo, como hortalizas,
verduras, lacteos, productos de aseo, cocina, confiteria, cigarreria, licores y otros
productos de consumo frecuente, entre los que se cuentan panaderia y papeleria.
Normalmente utilizan areas que van hasta los 100 metros cuadrados, pero en su
gran mayoria son constituidas como pequefias empresas familiares, cuyo local
generalmente ocupa parte del domiclio de los propietarios.

* Botero Maria Mercedes y Bruno Jaraba Las tiendas de barrio en el suroccidente de Colombia
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La situacién del pais, caracterizada por la ausencia de fuentes de empleo, ha
hecho de la tienda un medio sumamente eficaz para aminorar el desempleo. La
vinculacion a la tienda de mano de obra no calificada o de dificil acceso al
mercado laboral formal, normalmente representada por el ama de casa y alguno
de sus hijos, es una fuente de supervivencia. Seguramente sin esta posibilidad

engrosarian la cifra de desempleados.

5.4.8 MICROMERCADOS DE BARRIO

Los micromercados de barrio son tambien establecimientos de comercio minorista
que utilizan el sistema de autoservicio y estrategias también de precios bajos y
créditos a sus clientes. Poseen un surtido mucho mayor al de la tienda tradicional
y utilizan areas que van hasta los 450 metros cuadrados.

Han evolucionado notoriamente y han introducido dentro de su modus operandi el
uso de tecnologias de informacion. Sus inventarios son perpetuos y
sistematizados y se encuentran en trance de inicar el montaje de bases de datos
de sus clientes, que les permita un mejor conocimiento de ellos. Es evidente que
un buen ntimero de las tradicionales tiendas de barrio, se encuentra haciendo su
transicion hacia el formato de micromercados. En resumen, los micromercados de
barrio son establecimientos que tratan de semejar las grandes superficies de venta
tomando atributos de ellos como son la variedad de surtido, la ampliacién de sus
horarios, la atencion al cliente y el conocimiento de ellos, pero conservando la
esencia de las tiendas de barrio, como son los atributos de cercania, precios
bajos, créditos a sus clientes y la venta de articulos en cantidades pequefias que
se ajustan a los escasos presupuestos de los vecinos del sector en donde estan

ubicados.

5.4.9 SUPERMERCADOS

“El supermercado es un establecimiento detallista con una superficie que oscila
entre 400 y 2499 metros cuadrados™® que en la modalidad de autoservicio ofrece
producutos de consuma masivo. Aungue estos productos de consumo masivo son
los que alcanzan las maximas rotaciones, en la actualidad los supermercados
ofrecen electromésticos, papeleria, ferreteria, muebles para el hogar y la oficina y

productos de tecnologia de punta.

* Enrique Diez de Castro “Distribucién Comercial” Editorial Mc Graw Hill.
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Segun su tamarfio los supermercados se casifican en’:
Supermercados pequefios: de 120 a 1000 metros cuadrados

Supermercados grandes: De 1000 a 2500 metros cuadrados. Ofrecen un servicio
muy amplio y son cercanos a los hipermercados mas pequefios.

Caracteristicas de los supermercados:

o Su area maxima es de 2500 m?
e El sistema de venta es autoservicio

o El surtido es amplio en categorias o familias de productos y profundo en
cuanto al nimero de referencias por familias.

o Ofrecen para la venta productos con marca del fabricante, pero también
ofrecen productos con marca del distribuidor.

e Ofrecen multiples servicos a los clientes

o Utilizan las técncias del merchandising a fin de mejorar su volumen de
ventas.

e Mediante el empleo de ofertas y descuentos por temporadas incrementan la
afluencia de clientes en sus establecimientos.

5.4.10 GRANDES SUPERFICIES DE VENTAS

Los hipermercados comparten muchas de las caracteristicas del método de venta
de los supermercados. Se diferencian basicamente por su mayor tamafo, su
enorme surtido y por su localizacién. Se ubican en zonas comerciales, bien
comunicados y con amplios aparcamientos. Aunque generalmente se localizan en
las afueras de las ciudades, en el caso colombiano, y sobre todo en sus ciudades
intermedias, no es una caracteristica que se cumpla estrictamente.

En general es un formato comercial que presenta caracterisitcas que deben
cumplirse para ser considerados como tal. Sin embargo los autores no coinciden

del todo en sus apreciaciones.

36 — . i oy
C. Campayo “Los supermercados y su entorno en las distintas zonas urbanas”, Distribucién y Consumo”

noviembre/diciembre 2002.
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Segun la ANGED (Asociacion Nacional de Grandes Empresas de Distribucion, en
Espafia) “ un hipermercado es aquel establecimiento comercial detallista situado
en zona de influencia urbana, que en régimen de autoservicio ofrece una amplia
gama de articulos de alimentacioén en una superficie de venta superior a los 2500
metros cuadrados y que dispone de una zona de aparcamiento gratuito,al tiempo
que otros servicios complementarios. El hipermercado practica una politica de
ventas basada en precios y margenes reducidos y con un horario amplio e

ininterrumpido.

Segun Casares Ripoll y Revollo Arévalo® “el hipermercado es un establecimiento
de venta detallista de 2500 metros cuadrados o mas, en régimen de autoservicio,
y pagos de una sola en las cajas de salida que disponen de un gran aparcamiento
gratuito a disposicion de sus clientes”.

Para Santesmases Mestre Miguel®® “el hipermercado es un formato de comercio
minorista en régimen de autoservicio de 2500 metros cuadrados o0 mas, con
aparcamiento propio para mas de 1000 vehiculos, situado en las afueras de las
ciudades aunque la tendencia actual es localizarlo mas céntrico, que ofrece una
gran variedad de productos (minimo 20000 referencias) a precios bajos debido a
su gran volumen de ventas, su alta rotacion y el reducido servicio prestado”.

Segtn Stern, El-Ansary, Coughlan y Cruz* “el hipermercado es una gran tienda
de alimentacién y generales de grandes dimensiones, donde la proporcion entre
las ventas de articulos de alimentacién y generales suele ser de 60 a 40.

Para Vela y Bocigas®® “el hipermercado es una tienda en autoservicio con mas de
2500 metros cuadrados ubicados a las afueras de la ciudad, que ofrece un surtido
basado en alimentacion, textil y bazar y cuyo éxito se debe a la presencia de
“precios gancho” y a la fuertes campanfas de publicidad.

Por su parte Vasquez y Trespalacios (1997) mejoran el concepto, diciendo que “el
hipermercado es un establecimiento de venta minorista en régimen de libre
servicio que se localiza en la periferia de las ciudades, con una superficie de venta
minima de 2500 metros cuadrados, con aparcamiento gratuito, en el que se ofrece
un surtido amplio y profundo de productos de alimentacion y de no alimentacion, a
precios y margenes reducidos,con el objetivo de atraer al consumidor al
establecimiento utilizando ademas importantes campafias en medios de

*7 Distribucién Comercial, Editorial Civitas de Madrid
** Marketing. Conceptos y Estrategias. Ediciones Pirdmide. Madrid
** Canales de Comercializacién. Quinta Edicién , Editorial Prentice Hall

“ Fundamentos de Marketing, Editorial Universidad Pontificia Comillas, Madrid
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comunicacion de masas o mediante correo y la utilizacion de técnicas de
merchandising”

De todo estos aportes de diferentes autores, se puede concluir que el
hipermercado se carcteriza por los siguientes aspectos:

Tipo de comercio: El hipermercado es un comercio al por menor dedicado a
la venta de productos al consumidor final, aunque generalmente vende a

todo tipo de publico.

Sistema de venta: Es de autoservicio, es decir, el consumidor entra al
establecimiento, recorre las diferentes secciones, selecciona los productos
que desea sin necesidad de empleado y finalmente se dirige a las cajas
para pagar los productos adquiridos.

Superficie de venta: Es de minimo 2500 metros cuadrados.

Localizacion: Aunque en su inicio eran ubicados en la periferia de las
grandes ciudades, hoy en dia se estan acercando cada vez mas al centro

de la ciudad.

Surtido: El hipermercado ofrece a sus clientes un surtido de gran amplitud
de productos de alimentacién y no alimentacion.

Nivel de servicios: El nivel de servicios es bajo en forma general, debido
principalmente a que no existe atencion al cliente dentro del almacén,
aunque en otros aspectos como el parque que es gratuito y los horarios de
atencion que son prolongados, incluidos sabados, domingos y festivos
satisfacen plenamente al consumidor. En los Ultimos afios, han ampliado
sus servicios minimos a los clientes introduciendo otros nuevos, tales como
tarjetas de fidelizaciéon, (gana puntos), cajas rapidas, envio a domicilios,
rampas para minusvalidos y custodia y entretencion para los nifios.

Nivel de precios: Aunque el consumidor en general piensa que el
hipermercado tiene precios bajos, la realidad es que la estrategia que sigue

es la de “precios ganchos”.

Margen comercial: El margen comercial en los hipermercados, es decir, la
diferencia entre el precio de venta y el precio de costo se ubica en un nivel medio,
normalmente entre un 15% y un 18%. La razon de este margen es que eliminan a
los intermediarios comprando directamente a los productores y fabricantes
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5.4.10 POSICIONAMIENTO

El origen del concepto de posicionamiento se encuentra en un articulo de a. Ries y
J. Trout, publicado en 1969 en Industrial Marketing. En él, los autores definen el
concepto como la ocupacion de un lugar en la mente de los consumidores;
manifestando la posicion mental que una compafia mas solida y mayor estaba
ocupando, indicando posteriormente que se debe buscar una posicion de
liderazgo vista desde la perspectiva del cliente.

Raul Peralba Fortuny en el 2000 formaliza la definicion apuntando que “El
posicionamiento es la toma de una posicién concreta y definitiva en la mente del o
de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u opcion.
De manera tal que frente a una necesidad que dicha oferta u opcion pueda
satisfacer, los sujetos en perspectiva le den prioridad ante otras similares”

De este modo posicionar un producto o servicio, en definitiva, una marca,
consistiria en ocupar un lugar en la mente de los consumidores, o, con mas

generalidad en palabras de Raul Peralba®!

Es un hecho que el fabricante o prestador de servicios debe convencer a su target
(mercado objetivo) de que su producto o servicio va a satisfacer su necesidad,
mejor que el de la competencia, y para hacerlo éste trata de desarrollar una
imagen especial del producto o servicio en la mente del cliente, creando un
posicionamiento para ubicar al producto o servicio en la mente de los clientes.

Por eso debe quedar claro que Posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo
que se hace con la mente de los clientes o las personas a las que se quiere

influenciar.

El posicionamiento se refiere a las estrategias orientadas a crear y mantener en la
mente de los clientes un determinado concepto del producto o servicio de la
empresa en relacion con la competencia, siendo parte de una progresmn natural
cuando se utiliza la segmentacion de mercado.

Ante tantos productos, comparniias y ruidos de hoy en dia, el enfoque fundamental
del posicionamiento, no es partir de algo diferente, sino manipular lo que ya esta
en la mente; ordenar las ideas existentes. La mejor manera de llegar a la sociedad
sobresaturada de informacién es con un mensaje simple y penetrar en la mente,

“ Arquitectura de marcas: modelo general de construccion de marcas y gestion de sus activos --

Madrid : ESIC, 2005
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concentrados en el receptor y en como tiene que ser percibido y no en la realidad
del producto.

Si nuestro mensaje tiene como objetivo el cliente y no el producto, se simplifica el
proceso de seleccion, con conceptos y principios que pueden incrementar la
efectividad de la comunicacion, la cual se basa en el concepto de que la
comunicacién debe tener lugar en el tiempo adecuado y bajo circunstancias

propicias.

Para fijar el mensaje en la mente de un modo imborrable no es el mensaje lo mas
importante, sino ser el primero en penetrarla, de hecho es muy dificil entrar, si lo
hacemos en segundo lugar®.

Asi mismo, segtin jack Trout escritor del libro “El Nuevo Posicionamiento”,
“siempre se define posicionamiento no como lo que las personas hacen al
producto, sino como lo que hace a la mente. A fin de cuentas, el campo de batalla
fundamental del marketing es la mente y entre mejor comprendamos como
funciona la mente, mejor comprenderemos como opera el posicionamiento.

Por eso seguimos estudiando la mente y la forma en que esta recibe y almacena o
rechaza informacion.

En la era en la que vivimos hoy, el cambio se ha convertido en un factor de
importancia.

Dentro del posicionamiento tambien cabe una palabra que se da en aquellas
compafias que al pasar de los afios pierden su horizonte, es ahi donde el
reposicionamiento comienza a tener espacio, esta es la respuesta a los diferentes
tipos de problemas de mercadotecnia dentro de una compania.

Las mentes de nuestros consumidores ya no aguantan, hay tantos medios de
comunicacién que sobrecargan la mente de ellos creando confusion inmediata; es

por ello que hay que pensar en que:

1. las mentes son limitadas.

2. las mentes odian la confusion.

3. las mentes son inseguras.

4. las mentes no cambian.

5. las mentes pueden perder su enfoque™.

2 Director de Marketing de Editorial Norma. México 2002
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“El prendizaje es la forma en que los animales y los seres humanos adquieren
nueva informacion” dijo un cientifico del centro de neurobiologia y conducta de
Columbia University. “La memoria es la forma en que se conserva la informacion a

lo largo del tiempo.”

“La memoria no solo es su habilidad de recordar un numero telefonico.” Dijo la
psicologa experimental Lynne Reder estudiosa de la memoria en la Carnegie
Mellon University. “Se trata mas bien de un sistema dinamico que se utiliza en
cada faceta del proceso del pensamiento. Pues empleamos la memoria para ver.
Empleamos la memoria para comprender los idiomas. La empleamos para
encontrar nuestro camino en nuestro entorno.”

Desde este punto de vista el posicionamiento es esencial dentro de una compafiia
ya que es la percepcion que las personas tienen acerca del establecimiento, es el
indicador por el cual ellos preferirian o no comprar en un sitio u otro; viendolo de
esta manera la percepcion que tiene cada cliente de un supermercado es lo que lo
atrae a comprar alli o lo que realmente lo separa de este sitio y creo que es alli
donde se mezcla la experiencia de compra de los consumidores dentro del sitio®*.

5.4.11 LAS PROMOCIONES DE VENTAS

Es una herramienta o variable de la mezcla de promocién (comunicacion
comercial), consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los
miembros del canal de distribuciéon o a los equipos de ventas, que buscan
incrementar la compra o la venta de un producto o servicio.

> Objetivos de la promocidn de ventas

Los objetivos de la promociéon de ventas son asociados generalmente con
resultados (venta) de corto plazo, y no con resultados permanentes (largo plazo).
Si desea obtener resultados permanentes (de largo plazo) se tienen dos caminos:

» 1) se puede combinar la promocién de ventas con los otros elementos de la
mezcla de promocion (cuyos resultados tienen efectos permanentes y de
largo plazo)

e 2) se pueden utilizar los incentivos promociénales en forma permanente y
continuada, lo que normalmente no es conveniente por la repercusion en
las utilidades debido al costo de estos incentivos, y por que los

* El nuevo posicionamiento de Jack Trout, Steve Rivkin — 1996.

“El nuevo posicionamiento de Jack Trout, Steve Rivkin — 1996.
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competidores pueden igualar o aumentar sus propios incentivos, obligando
a la compafiia a hacer lo mismo, repercutiendo esto aun mas en los costos.
Con esto puede darse una guerra promocional que puede reducir la
rentabilidad de la industria.

En la promocion de ventas se dan entre otros los siguientes objetivos:

Aumentar las ventas en el corto plazo

Ayudar a aumenta la participacién de mercado en el largo plazo.
Lograr la prueba de un producto nuevo

Romper la lealtad de clientes de la competencia

Animar el aumento de productos almacenados por el cliente

Reducir existencias propias

Romper estacionalidades

Colaborar a la fidelizacion

Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos a su oferta
Lograr mayores esfuerzos promociénales por parte de los detallistas.
Lograr mayor espacio en estanterias de los detallistas

Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras campaiias®’

5.4.12 FORMATOS DE ALMACENES

Distribucion de la superficie total de venta en los establecimientos.

Concepcion del establecimiento.
Gestion de los coeficientes de ocupacion del suelo.

Distribucion de los metros lineales de suelo por familias de productos.

Disposicion de las familias de productos.

Durante mucho tiempo, la concepcién de grandes y medianas superficies
respondi® a criterios de optimizacion de la circulacién de la clientela. Los
profundos cambios operados en la conducta de los consumidores, hacen que los
responsables deban revisar progresivamente la concepcién de los supermercados,
de los hipermercados y de las superficies especializadas.

> Marketing en el siglo XXI de Rafael Mufiiz, 2da edicién Espafia 2001.
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5.5 MERCHANDISING

Aungue se piensa que el merchandising como técnica, aparece cuando se inician
las ventas en la modalidad de autoservicio, ello no es cierto, porque como en el
caso de la distribucion comercial, la técnica de Merchandising es tan antigua
como el comercio mismo y ha sido desarrollada por los fabricantes y los
distribuidores. Desde épocas remotas, cuando el hombre intercambiaba sus
excedentes agricolas o los vendia, se han realizado acciones de merchandising.

Desde épocas remotas, los productos eran presentados al descubierto en el suelo
o en tarimas o armarios un poco elevados. Se exhibian de la mejor forma posible

para que fueran vistos y adquiridos por los clientes.

Cuando aparece la tienda tradicional, un mostrador separaba los productos de los
compradores potenciales y el vendedor preguntaba que necesitaba para
ofrecérselo. EIl papel del vendedor era importantisimo para lograr la venta, sea
que esta se hiciera de forma tradicional o de manera ambulante. Cuando a partir
de la década de los cincuenta inician su aparicién los autoservicios, en donde los
productos estan al alcance de la mano del consumidor, el papel del vendedor
pierde importancia, por lo menos en el caso de los productos de consumo masivo,
y entonces el disefio de los empaques de los productos empieza a tomar una gran
importancia. Esta circunstancia da origen a lo que en la actualidad llamamos el
merchandising del fabricante, que consiste en el desarrollo de técnicas para el
disefio de productos y de sus empaques de tal forma que les permita venderse,
con el apoyo de la publicidad en el punto de venta, sin la asistencia de un

vendedor.
5.5.1 DEFINICIONES DE MERCHANDISING

Con el fin de aproximarse a una definicién del concepto de merchandising es
importante  mencionar la etimologia del término. Es una palabra de origen
anglosajon compuesta por el sustantivo “Merchandise” que traduce mercancia y la
particula “ing” que significa accion, es decir que etimologicamente traduce accion
sobre la mercancia. Naturalmente se entiende que la acciéon se produce con el
objeto de llamar la atencién del posible comprador.

A partir de la etimologia del término se plantean las siguientes definiciones:

“Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a la practica, de forma
conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con el objeto de aumentar la
rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos, mediante una
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permanente adaptacion del surtido a las necesidades del mercado y la
presentacién apropiada de las mercancias™®.

La Asociacion Americana de Marketing (AMA) presenta la siguiente definicion:
‘Merchandising es un conjunto de técnicas basadas principalmente en la
presentacion, la rotacion y la rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones
llevadas a cabo en el punto de venta, destinadas a aumentar la rentabilidad,
colocando el producto en el lugar, durante el tiempo, en la forma, al precio y en la

cantidad mas conveniente”

“Merchandising es la parte del Marketing que engloba las técnicas comerciales
que permiten presentar ante el posible comprador final del producto o servicio en
las mejores condiciones materiales y psicologicas. El merchandising tiende a
sustituir la presentacion pasiva del producto o servicio por una presentacion activa,
apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo: colocacion, fraccionamiento,
envase, exhibicion, instalacién, etc.”*’

Cualquiera que sea la definicién que se adopte, se contemplan dos puntos de vista
en las técnicas del merchandising: E/ del fabricante y el del distribuidor.

Para los fabricantes, las técnicas del merchandising estan encaminadas a lograr el
conocimiento del producto en un punto de venta determinado, a través del disefio
del producto, del disefio atractivo del empaque, de la publicidad en el punto de
venta, de las promociones y de los impulsadores y exhibidores, con el objetivo de
llamar la atencion del consumidor final hacia su producto en aquellos sitos del
punto de venta en donde se encuentre expuesto.

En general las acciones de merchandising que realizan los productores, deben
estar de acuerdo con su plan estratégico de marketing y con su politica
institucional de mercadeo. Las acciones estan encaminadas a lograr:*®

Influir en la presentacién del producto en el punto de venta.
Diferenciarse de sus competidores en el punto de venta
Promover los productos en el punto de venta.

Hacer mucho mas atractivo y vender su producto en el punto de venta.

*® Tomado del Instituto Francés de Merchandising
*’ Tomado de la Academia Francesa de Ciencias Comerciales.

*® Ricardo Palomares “Merchandising. Como vender mas en establecimientos comerciales” Editorial gestion
2000.

(cl SISTENIA DERIBLIOTECAS UNAB
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Figura 7. Merchandising del fabricante
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FUENTE: Ricardo palomares."merchandising. como vender mas en establecimientos
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Para los distribuidores minoristas que son el objeto de la presente
investigacion, la técnica del merchandising esta constituido por un grupo de
acciones que gestionan estratégicamente el area del punto de venta o de
exhibiciéon, cuyo objeto esta encaminado a obtener un incremento en la
rentabilidad, mediante la satisfaccion de los consumidores finales.
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Figura 8. Merchandising del disfribuidor
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FUENTE: Ricardo palomares.”merchandising. como vender mas en establecimientos comerciales”

5.5.2 EVOLUCION DEL MERCHANDISING

La evolucion de las técnicas del merchandising ha sido acelerada y los diferentes
tratadistas no sefialan una evolucién similar o uniforme, razén por la cual existen
variados enfoques acerca de este tema. Se presentan los siguientes dos (2)

enfoques:

1° Torres J.M. y Cordoba J.L.* plantean que el merchandising nace con el
comercio mismo y que su evolucién se produce a la par de la evolucién de esta
actividad ya expuesta en el presente trabajo. De esta manera los autores citados

diferencian las siguientes etapas:

Los albores del merchandising: Se observan las sefiales iniciales de lo que luego
sera el merchandising. En estos inicios el merchandising es de tipo intuitivo,
basado en la experticia adquirida por los comerciantes. Corresponde al comercio
tradicional que va hasta mediados del siglo XX.

* “Técnicas de Marketing” Editorial Deusto
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Desarrollo del merchandising: Se inicia a partir de la aparicion de nuevas formas
de comercio (aparece el autoservicio, supermercados, hipermercados, grandes
superficies de venta). Los distribuidores adquieren un poder importante y
profesionalizan su actividad. Se considera en esta época la aparicién del
merchandising propiamente dicho.

Nuevas tendencias del merchandising: Esta etapa se caracteriza por la buena
relacion entre el fabricante y el distribuidor, estableciendo relaciones duraderas y
armoniosas a través de diferentes actividades conjuntas, como disefio de nuevos
productos y envases, promociones, publicidad, ofertas especiales, reforzamiento
de los stocks y determinacion del surtido mas adecuado. La colaboracién de los
dos entes se llevara a cabo de acuerdo a las politicas de marketing de las

empresas implicadas.

2° Dominique Mouton® plantea el concepto del Merchandising Estratégico, fijando
el desarrollo real del merchandising a partir de 1985, que marca el inicio de lo que
él denomina la era cuaternaria del consumo, caracterizada fundamentalmente por
los cambios fundamentales en los habitos de consumo que han convertido las
acciones de compra en actos ludicos y de diversion.

5.5.3 TIPOS DE MERCHANDISING

Para la implantacion y puesta en practica del merchandising este se divide en tres
tipos diferentes: merchandising de presentacién, merchandising de gestion y
merchandising de seduccion.

El merchandising de presentacion, también conocido como merchandising visual,
esta caracterizado por el uso de técnicas que permiten resaltar la presentacion de
los productos en el punto de venta. Para ello debe presentarse el producto
adecuado, en el momento adecuado, durante el tiempo adecuado, en la cantidad
adecuada, al precio adecuado y en la forma adecuada. Su objetivo esta
encaminado a direccionar el flujo de clientes hacia secciones o productos
especificos, provocar ventas por impulso y colocar los productos al alcance del

consumidor.

Para el tratadista Ricardo Palomares®® los componentes principales del
merchandising de presentacion o visual son: Disefioc y empaque de productos,
arquitectura interior y exterior del punto de venta, niumero de caras, niveles o
zonas de exposicidon en las gondolas, tipos de implantacién y publicidad en el

punto de venta.

= “Merchandising Estratégico” Editorial gestién 2000, Barcelona

51 e RO .
“Merchandising. Como vender mas en establecimientos comerciales”.
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Figura 9. Merchandising de presentacién o visual
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FUENTE: Ricardo palomares “merchandising como vender mas en establecimientos comerciales.

Merchandising de gestién, es una etapa del pasado inmediato y que utiliza la
informacién generada en el propio punto de venta que asistida por las nuevas
tecnologias, permite tener' un mayor conocimiento del mercado y del punto de
venta y ademas gestionar eficazmente el surtido y el lineal. Se fundamenta esta
época del merchandising en los siguientes aspectos: estudio de mercados, la
gestion del lineal, la gestién del surtido y la animacién del punto de venta.

“El objetivo es realizar una andlisis permanente de la oferta de la empresa
detallista con la idea de incrementar la rentabilidad y rotacién de los productos en
el punto de venta mediante la satisfaccion de los consumidores. Este tipo de
Merchandising pretende abordar investigaciones dirigidas a: conocer al
consumidor y estudiar acciones de la competencia, optimizar el rendimiento del
lineal y la gestién del espacio, analizar el surtido y determinar que referencias
incorporar o eliminar, y detectar los efectos sobre el comportamiento del
consumidor de la ambientacién del punto de venta , material publicitario y
promociones’, %2

*” Juan Antonio Trespalacios, Begona Alvarez Alvarez, “Laurentino Bello Acebron, Celina Gonzalez Mier,
“Estrategias de Distribucién Comercial.”

72



Figura 10. Merchandising de gestién
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Merchandising de seduccién, caracterizada esta etapa por hacer de la accién de
compra una actividad divertida y placentera. La accién de compra se realiza en los
tiempos libres a la que acude el grupo familiar. Esta es la razén fundamental del
gran auge del los centros comerciales, los cuales se presentan como una gran
tendencia en el futuro.

“Pretende crear una “tienda espectaculo”, hacer del punto de venta un lugar
dindamico, agradable, donde el consumidor se sienta bien. Para desarrollar esta
labor, los esfuerzos se centran en cuestiones relacionadas con el disefio exterior
del establecimiento detallista (fundamentalmente la fachada, el rétulo el
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escaparate y la entrada) y las condiciones ambientales de su interior (medios
fisicos, medios psicolégicos, medios de estimulo y medios personales).”*

5.5.4 OBJETIVOS DEL MERCHANDISING

La finalidad del merchandising es la aplicacion de técnicas que permitan al
producto, venderse solo o por si mismo, sin la presencia o asistencia de un
vendedor. Para el logro de esta finalidad el merchandising debe fijarse los

siguientes objetivos:
e Actualizar de forma permanente el producto, mediante acciones que implique
cambios positivos sobre su forma, envase y color.

e Incrementar el transito de publico en el punto de venta a fin de atraer la
atencion de los posibles clientes.

e Eliminar los excesos de existencias de aquellos articulos de baja rotacién,
utilizando espacios determinados para ofertas.

e Incrementar la rotacién de los productos, a fin de aumentar la rentabilidad en la
comercializacion de los mismos.

e Incrementar la rentabilidad sobre el punto de venta, gestionandolo de manera
eficiente.

e Acercar el punto de venta al usuario final, mediante estudio técnicas que
permitan una excelente ubicacion frente a su mercado objetivo.

o Acercar el producto al comprador, ubicandolo en espacios de facil acceso.

53 % i = . .
Juan Antonio Trespalacios, Begona Alvarez Alvarez, “Laurentino Bello Acebron, Celina Gonzalez Mier,
“Estrategias de Distribucién Comercial.”
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5.5.5 FUNCIONES DEL MERCHANDISING EJECUTADAS POR EL
DISTRIBUIDOR MINORISTA.

o El distribuidor minorista debe gestionar estratégicamente el area de ventas,
con el objeto de que resulte rentable y ademas de ello que resulte atractivo y
genere satisfaccion en el consumidor final.

e Se debe ambientar el punto de venta de tal forma que provoque las compras
por impulso.

e El surtir correctamente un establecimiento minorista, es un atributo que
establece una clara diferencia con la competencia.

e Establecer un nivel de servicio tal, que afecte de manera directa la percepcion
subjetiva que el cliente espera encontrar en el punto de venta que ha
seleccionado para realizar su compra.

o Hacer que el surtido y el nivel de servicio establecido, identifiquen el prestigio
del establecimiento minorista.

e Emplear el disefio y la arquitectura interna y externa del establecimiento para
atraer a sus clientes.
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6. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

La investigacion se fundament6é en un estudio empirico realizado mediante dos
instrumentos. El primer instrumento se aplico en una muestra de 390 compradores
siguiendo una metodologia “Interset” y “Casa a Casa” para 5 estratos segun
clasificacion dado por los servicios publicos correspondiente a Energia o teléfono y
distribuidas en cada estrato segln el peso de cada uno. El segundo instrumento
se aplico a 90 compradores siguiendo la misma metodologia. La recolecciéon de
informacion tuvo lugar en la zona metropolitana comprendida por los municipios:
Bucaramanga, Floridablanca, Girén y Piedecuesta.

Para disefiar el instrumento se siguio el siguiente procedimiento:

e Revision previa sobre estudios de las principales dimensiones que integran
la imagen de los detallistas:

1. Diferentes estudios sobre las dimensiones que integran la imagen de
los detallistas afirman que el surtido de productos, el precio asociado
con los articulos y la calidad son factores que fomentan la imagen®*.

2. Sin embargo, existen también otros aspectos relacionados con la
promocion de ventas, la conveniencia/comodidad de ir de compras y
con la parte estética de los establecimientos, en lo que tiene que ver
con el disefio externo e interno de los establecimientos son factores
que también inciden en la imagen de establecimientos minoristas.>

3. Otros estudios consideran que factores como los servicios ofrecidos
por el detallista (aceptacion de tarjetas de crédito; pedidos por
teléfono, plazos a pago, reclamaciones, cambios de productos
defectuosos, instalacion, funcionamiento y mantenimiento de
productos comprados) juegan también roles importantes en la
imagen del establecimiento. J

*¥ salen, 1987, Della Britta: Monroe y Mcginis, 1981. Runyon y Stewar, 1987. Hummel y Savit,

1988.
** ). M Ferré Trenzano, 1996, (TELLIS, G.J. y REDONDO, I. Estrategias de Publicidad y Promocién.

Prentice Hall, 2001), [Runyon y Stewart, 1987; Andres, 1983; Masson y Wellhoff, 1984)
56
Runyon & Srewart, 1987.
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Metodologia del estudio del campo

La encuesta fue diligenciada por personas que habitan en Bucaramanga y su
area Metropolitana, y que ademas realizan sus compras en esta region; se sigio

una metodologia interset y casa a casa.

El 37.8% de los entrevistados realizan sus compras en la jornada de la mafiana,
mientras que el 40,5% lo hace en la tarde y sélo un 21,4% en la noche.

Hacen las compras en los hogares de la zona metropolitana de Bucaramanga los
jefes de hogar o bien las amas de casa, un 91% asi lo manifesto.

El 90% de los entrevistados se sienten satisfechos o muy satisfechos con el
establecimiento donde frecuentemente realiza sus compras.

En el anexo se presenta el cuestionario y se da una explicacion sobre cada uno de
los items que lo integran.

ANALISIS DE LOS DATOS

Se presenta un resumen de estadisticas descriptivas sobre varias variables que se
extraen del cuestionario. Se llevan a cabo analisis de factores para entender el
concepto de imagen a través de un numero mas pequefio de dimensiones. Se
enuncia la pregunta y a continuacién se da una breve descripcion de lo mas

relevante.
A continuacion se presentan los resultados de la presente investigacion.

¢Cuales son los tres principales lugares en los cuales realiza sus compras
para el hogar u oficina?

Los resultados de esta pregunta se presentan en las siguientes graficas. La figura
muestra un grafico de barras de porcentajes del lugar habitual de compra de los
encuestados. Se observa que los establecimientos de la cadena Exito (Exito de la
carrera 17, Exito de Cafiaveral, y Exito Vivero) seguido del supermercado
Mercadefam Cabecera, son los preferidos por los consumidores para realizar las

compras del hogar u oficina.
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Grafica1. Lugar de compra
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Ademas, para verificar si existen establecimientos méas preferidos para realizar las
compras segun el estrato socioeconémico se procedié a cruzar las variables
estratos y lugar frecuente de compra. A partir de las tablas y un analisis Chi-
cuadrado se concluye que la cadena de almacenes Exito tiene participacion en
todos los estratos socioecondmicos, mientras que el supermercado Mercadefam
Cabecera sigue siendo percibido como un establecimiento de estratos altos.

Tabla 1. Lugar de compra por estratos

Estrato 4 |[Estrato 5

Establecimiento Porcentaje | Porcentaje
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Cootracolta 3,0 3,2
Exito-Cariaveral 23,8 19,4
Exito-Vivero 11,9 12,9
Exito-Cabecera 4.0 226
Exito-carrera 17 20,8 12,9
Mercadefan

Cabecera 59 16,1
Mercadefan -

Carfaveral 6,9 6,5
Mercadefan-Centro 3,0 1,6
Cajasan 4,0 4.8
Comfenalco 1,0

Plaza de Mercados 7,9
Masxmenos 2,0

Canasta 5,0
Mercalagos 1,0
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Tabla2. Lugar de compra por estratos

Estrato 3 |Estrato 2
Establecimiento Porcentaje
Cootracolta 1,4
Exito-Canaveral 19,6 9,7
Exito-Vivero 12,8 9,7
Exito-Cabecera 2,0
Exito-carrera 17 22,3 25,8
Mercadefan
Cabecera 7.4 3,2
Mercadefan -
Canaveral 4,7 9,7
Mercadefan-Centro 4,7 6,5
Cajasan 2,0
Mercomfenalco 4,7 6,5
Plaza de Mercados 8,8 9,7
Masxmenos 1,4
Mercasur 0,7 3,2
Canasta 2,7
Mercalagos
Carrefour 0,7
Panorama 1,4 6,5
Multihogar 2.7 9,7

Un resumen de los tres lugares en los cuéles los encuestados realizan las compras
para el hogar se muestra en la tabla nimero 3. El almacén Exito de la Carrera 17
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aparece con altos porcentajes no solo donde habitualmente realizan las compras los

consumidores si no en la segunda y tercera opcion. La

plaza de mercado y

Mercadefam Cabecera son también los sitios preferidos para llevar a cabo las
compras para los tres lugares elegidos.

Tabla 3. Establecimientos donde frecuentemente se realizan las compras

" Primer Segundo Tercer
esiagiesimient establgcimiento establecimiento
donde Porcentaje ; Porcentaje ; Porcentaje
o donde realiza donde realiza
principalmente compras compras
realiza compras P pras.
Exito-carrera 17 20,5 | Plaza de Mercados 19,9 | Plaza de Mercados 20,0
Exito-Caraveral 19,9 | Exito-Vivero 15,0 | Exito-carrera 17 14,6
Exito-Vivero 12,4 | Exito-carrera 17 12,0 | Otro 10,7
Mercadefan
Cabecera 8,4 | Mercadefan-Centro 9,1 | Exito-Cabecera 8,9
Plaza de Mercados 6,9 | Exito-Cafaveral 8,5 | Mercadefan-Centro 6,8
Mercadefan Mercadefan
Exito-Cabecera 6,1| Cabecera 6,2 | Cabecera 57
Mercadefan - Mercadefan -
Canaveral 6,1 | Caiaveral 5,9 | Exito-Cafaveral 54
Mercadefan-Centro 4,0 | Cootracolta 4.4 | Mercomfenalco 4,6
Mercadefan -
Cajasan 2,9| Cajasan 4.4 | Cafaveral 3,9
Mercomfenalco 2.9 | Mercomfenalco 4,4 | Masxmenos 3,6
Canasta 2.6 | Exito-Cabecera 3,2 | Canasta 3,6
Cootracolta 2,0 | Carrefour 2,6 | Exito-Vivero 29
Multihogar 2,0 | Masxmenos 1,2 | Cajasan 29
Masxmenos 1,2 | Canasta 1,2 | Carrefour 29
Panorama 1,2 | Mercasur 0,6 | Mercasur 1,4
Mercasur 0,6 | Comfenalco 0,6 | Cootracolta 1.4
Mercalagos 0,3 | San Agustin 0,3 | San Agustin 0,4
Carrefour 0,3 | Panorama 0,3 | Panorama 0,4
Multihogar 0,3 | San Andresito Isla 04
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¢ Qué le gusta del establecimiento donde habitualmente realiza las compras?

La tabla 4 muestra los atributos gque mas gustan de los establecimientos donde
habitualmente se realizan las compras. En cada una de las tablas aparece el atributo, los
establecimientos y los respectivos porcentajes de las veces que fue elegido el atributo. El
86,6% de los compradores que adquieren sus productos en el Exito - Cafaveral
consideran que la calidad de los productos es una atributo que gusta del establecimiento,
la ubicacién del establecimientos (el 70.1%), los parqueaderos (el 55.6%) vy las

promociones (19.4%).

El Exito de la carrera 17 fue seleccionado con mayor porcentaje por los entrevistados para
realizar las compras, sin embargo, solo la calidad es percibida como un atributo de él, asi
lo sefialo un 78.9%; los demas atributos tuvieron porcentajes inferiores al 50%, por
ejemplo, el 40.8% considera que la ubicacién es un atributo que agrada a los clientes.

Tabla 4. Atributos que les gusta a los compradores de los establecimientos

Establecimiento

Exito —
Cafiaveral. Exito — Exito -carrera
Florida y Exito- Cabecera. 17. Centro

Atributo Piedecuesta| Vivero |Bucaramanga|Bucaramanga| Total
Calidad Count 58 38 19 56 268

Row % 216 14,2 T 20,9 100,0

Column % 86,6 88,4 95,0 78,9 78,6
Ubicacion Count 47 31 12 29 185

Row % 25,4 16,8 6,5 15,7 100,0

Column % 70,1 72,1 60,0 40,8 54,3
Parqueadero Count 37 20 4 26 93

Row % 39,8 21,5 4,3 28,0 100,0

Column % 55,2 48,5 20,0 36,6 27,3
Promociones Count 13 11 10 34 115

Row % 11,3 9,6 8,7 29,6 100,0

Column % 19,4 256 50,0 47,9 33,7
Horario Count 8 5 2 11 51

Row % 15,7 9,8 3,9 21,6| 100,0
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Column % 11,9 11,6 10,0 156 15,0
Comodidad Count 5 2 3 6 28
Row % 17,9 7.1 10,7 214 100,0
Column % 7.5 4,7 15,0 8,6 8,2
Variedad Count 8 5 6 13 70
Row % 11,4 7.1 8,6 186( 100,0
Column % 11,9 11,6 30,0 18,3 20,5
Precio Count 10 2 1 11 65
Row % 15,4 3,1 1.5 16,9 100,0
Column % 14,9 4,7 50 15,5 19,1
Oportunidad Count q 4
Row % 25,0 100,0
Column % 1,56 12
Servicio Count 6
domicilio Row % 100.0
Column % 1,8
Nro Cajas Count 1 1 4 11
Row % 9,1 9,1 36,4 100,0
Column % 1.5 2,3 56 3,2
Rec Tarjetas Count 3 3 10
S Row % 30,0 30,0] 100,0
Column % 4,5 42 2,9
Tradiccién y Count 2 1 4 12
sspaido Row % 16,7 8,3 33,3| 100,0
Column % 3,0 2,3 5,6 3,6
Presen orden Count 2 1 7
Row % 28,6 14,3 100,0
Column % 3,0 1,4 2.1
Reconocimiento | Count 2 2 74
Row % 28,6 286| 100,0
Column % 47 2,8 2,1
Dentro centro | Count 2 2
s Row % 100,0 100,0
Column % 3,0 0,6
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Empague Count 1
s Row % 100,0
Column % 0,3
Pese;s y Count 1 2
medidas Row % 50,0| 100,0
Column % 14 0,6
Garantia Count 1 4
Row % 25,0 100,0
Column % 1,4 1,2
Ecomonla Count 1 3 2 14
Row % 7 21,4 14,3| 100,0
Column % 1,6 7,0 2,8 4,1
Ninguno Count 1 2
Row % 50,0 100,0
Column % 1.5 0,6
Count 67 43 20 71 341
Row % 19,6 12,6 59 20,8 100,0
Column % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Para los supermercados de la cadena Mercadefam los atributos que consideran que mas
gustan para Mercadefam Cabecera son en su orden:

= Calidad 89.3%
= Ubicacion 64.3%
»  Promociones 28.6%

Tabla 5. Atributos que le gusta a los compradores de |os establecimientos correspondiente a la
cadena de supermercados de “mercadefam”.

Atributo Mercadefan | Mercadefan | Mercadefan- | Total
Cabecera | -Cafaveral Centro
Calidad Count 25 13 8 268
Row % 9,3 49 3,0 | 100,0
Column % 89,3 61,9 615 | 786
Ubicacién Count 18 4 4 185
Row % 9,7 22 2,2 | 100,0
Column % 64,3 19,0 30,8 | 54,3
Parqueadero Count 1 1 93
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Row % % 1,1 | 100,0
Column % 3,6 771 27,3
Promociones Count 8 11 8 115
Row % 7,0 9,6 7,0 | 100,0
Column % 28,6 52,4 61,61 387
Horario Count 1 2 2 51
Row % 2,0 3,9 3,9 | 100,0
Column % 3,6 9,5 154 | 15,0
Comididad Count 2 2 1 28
Row % 7.1 7,1 3,6 | 100,0
Column % 7.1 9,5 7.7 8,2
variedad Count 4 4 4 70
Row % 57 57 5,7 | 100,0
Column % 14,3 19,0 30,8 205
Precio Count 6 2 4 65
Row % 9,2 3,1 6,2 | 100,0
Column % 21,4 9,6 30,8 19,1
Oportunidad Count 1 4
Row % 25,0 100,0
Column % 4.8 1,2
Ser domicilio Count 2 6
Row % 33,3 100,0
Column % 7.1 1,8
Nro Cajas Count 3 1 11
Row % 27.3 9,1 100,0
Column % 14,3 7,7 3,2
Rec Tarjetas Count 2 1 10
cred Row % 20,0 10,0 100,0
Column % 7.1 4.8 2,9
Tradiccion y Count 2 1 12
respaldo Row % 16,7 8,3 100,0
Column % 71 4.8 3,5
Presen orden Count 1 2 1 7
Row % 14,3 28,6 14,3 | 100,0
Column % 3,6 9,5 il 2.1
Reconocimiento | Count 1 1 7
Row % 14,3 14,3 100,0
Column % 3,6 4,8 2,1
Dentro centro Count 2
comercial Row % 100,0
Column % 0,6
Empaqgue Count 1 1
produc Row % 100,0 100,0
Column % 48 0,3
Pesas y Count 2
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medidas Row % 100,0
Column % 0,6
Garantia Count 2 4
Row % 50,0 100,0
Column % 9,5 1.2
Ecomonia Count 2 3 1 14
Row % 14,3 21,4 7,1 100,0
Column % 71 14,3 L7 4,1
Ninguno Count 1 2
Row % 50,0 100,0
Column % 3,6 0,6
Count 28 21 13 341
Row % 8,2 6,2 3,8 | 100,0
Column % 100,0 100,0 100,0 | 100,0

La tabla muestra los porcentajes para cada uno de los atributos de los otros
establecimientos. La plaza de mercados es un establecimiento donde los productos son

de calidad y variados.
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Tabla 6. Atributos que les gusta a los compradores de los demas establecimientos

Cootr | Caja | Merc | Plaza | Masx | Merc | Can | Merc | Carr | Pano | Multi
acolta| san |omfe| de | men | asur | asta | alag | efour | rama | hoga
nalc | Merca| os 0s r
o dos
Calidad | Count 6 8 5 13 1 1 5 1 1 3 7
Row % 22| 30| 19 49| 04| 04| 19| 04| 04| 11| 26
Colum | 85,7| 80,0| 50,0 56,5 250| 500/ 55,6 100,| 100,| 75,0 100,
n % 0 0 0
Ubicacién | Count 6 5 5 13 3 1 4 1 2
Row % 32| 27| 27| 70| 18] 05| 22| 05 1,1
Colum | 85,7| 50,0| 50,0 56,5| 75,0| 50,0| 44,4| 100, 28.6
n % 0
Parquead | Count 1 1 ) 1 1
ero
Row% | 11| 1,1 T 1,1
Colum 14,3| 10,0 b i 14,3
n %
Promocio | Count 1 5 3 3 1 1 3 1 1 1
nes
Row% | 09| 43| 26| 26| 09| 09| 26 09| 09| 09
Colum | 14,3| 50,0| 30,0 13,0| 25,0| 50,0] 33,3 | 100, 25,0 14,3
n % 0
Horario Count 2 1 2 8 1 1 3 1 1
Row% | 39| 20| 39| 157 20| 20| 59| 20 2,0
Colum | 286/ 10,0| 20,0| 34,8| 250| 500/ 33,3| 100, i 14,3
n % 0
Comidida |Count 2 2 1 2
d
Row % 74 7.1 3,6 I 7.1
Colum 20,0 8,7 50,0 28,6
n %
Variedad | Count 2 1 13 1 2 1 3 3
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Row % 2,9 1,4 18,6 1,4 2,9 1.4 4,3 4,3
Colum 20,0| 10,0| 56,5| 25,0 22,2 100,| 75,0| 42,9
n% 0
Precio Count 3 3 3 6 1 5 4 4
Row% | 46| 46| 46| 92| 15 7.7 62| 62
Colum 4291 30,0 30,0 26,1| 25,0 55,6 100,0| 57,1
n %
Oportlj'ﬁ-i‘d Count 1 1
ad
Row % 250( 250
' Colum 10,0 4,3
n %
Ser Count 1 2 1
domicilio
Row % 18,7 33,3 16,7
Colum 10,0 50,0 11,1
n%
Nro Cajas | Count 1
Row % 9,1 3
Colum 10,0
n %
Rec Count E
Tarjetas
cred
Row % 10,0
' Colum 25,0
n %
Tradiccié | Count 2 o
ny
respaldo
Row % _‘16,7
Colum 20,0 a
n %
Presen Count -
orden
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Row %

Colum
n %

Reconoci
miento

Count

Row %

14,3

Colum
n %

250

Dentro
centro
comercial

Count

Empaqgue
produc

Pesas y
medidas

Row %

50,0

Colum
n %

4,3

‘Garantia

Count

Row %

25,0

Colum
n%

10,0

Ecomonia

Count

| Row %

i

7

Colum
n %

10,0

10,0

Ninguno

Count

Row %
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Colum
n %

Count 71 10 10 23 4 2 9 1 1 4 7
Row % 21 29 29 6,7 1,2 06| 26| 03| 03| 12| 21
Column 100,0| 100,| 100,| 100,0| 100, | 100,0| 100,| 100,| 100, |100,0| 100,
% 0 0 0 0 0 0 0

Tipos de promociones

La tabla 7 resume la informacion sobre el tipo de promocién de los establecimientos

Tabla 7. Resultados a la pregunta del tipo de promocion que hacen los supermercados donde
realiza las compras para el hogar

Tipos promociones del lugar de compra
Mayor
cantidad Un
Puntos o de producto | Precio mas
premios | producto | adicional | favorable Total
Exito-Cafiaveral Compradores 52 13 7 7 67
% Fila 77,6% 19,4% 10,4% 10,4% | 100,0%
% Columna 23,7% 38,2% 19,4% 10,9% | 19,7%
Exito-carrera 17 Recuento 55 ¥ 8 10 71
% Fila 77,5% 9,9% 11,3% 14,1% | 100,0%
% Columna 25,1% 20,6% 22,2% 156% | 20,9%
Exito-Vivero Recuento 37 3 3 4 43
% Fila 86,0% 7,0% 7,0% 9,3% | 100,0%
% Columna 16,9% 8,8% 8,3% 6,3%| 12,6%
Mercadefan Cabecera | Recuento 22 3 1 28
% Fila 78,6% 10,7% 3,6% 100,0%
% Columna 10,0% 8,8% 2,8% 8,2%
Plaza de Mercados Recuento 1 2 3 12 23
% Fila 4,3% 8,7% 13,0% 52,2% | 100,0%
% Columna 0,5% 5,9% 8,3% 18,8% 6,8%
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Mercadefan - Recuento 11 2 4 5 21
S % Fila 52,4% 05%| 19,0% 23,8% | 100,0%
% Columna 5,0% 5,9% 11,1% 7,8% 6,2%
Exito-Cabecera Recuento 18 1 2 21
% Fila 85,7% 4,8% 9,5% | 100,0%
% Columna 8,2% 2.8% 3,1% 6,2%
Mercadefan-Centro Recuento 9 2 2 13
% Fila 69,2% 15,4% 15,4% | 100,0%
% Columna 4,1% 5,6% 3,1% 3,8%
Cajasan Recuento 1 2 3 4 10
% Fila 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% | 100,0%
% Columna 0,5% 5,9% 8,3% 6,3% 2,9%
Mercomfenalco Recuento 2 2 2 9
% Fila 22,2% 22,2% 22,2% 100,0%
% Columna 0,9% 5,9% 5,6% 2,6%
Canasta Recuento 8 g
% Fila 88,9% | 100,0%
% Columna 12,5% 2,6%
Cootfracolta Recuento 6 2 7
% Fila 85,7% 28,6% | 100,0%
% Columna 2, 7% 3,1% 2,1%
Multihogar Recuento 1 4 6
% Fila 16,7% 66,7% | 100,0%
% Columna 0,5% 6,3% 1,8%
Masxmenos Recuento 2 1 1 4
% Fila 50,0% 25,0% 25,0% | 100,0%
% Columna 0,9% 2,8% 1,6% 1,2%
Panorama Recuento 1 1 4
% Fila 25,0% 25,0% | 100,0%
% Columna 0,5% 1,6% 1.2%
MERCOSUR Recuento 1 1 2
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% Fila 50,0% 50,0% 100,0%
% Columna 0,5% 2,8% 0,6%
Mercalagos Recuento 1 1
% Fila 100,0% | 100,0%
% Columna 1,6% 0,3%
Carrefour Recuento 1 1
% Fila 100,0% | 100,0%
% Columna 1,6% 0,3%
Total Recuento 219 34 36 64 340
% Fila 64,4% 10,0% 10,6% 18,8% | 100,0%
% Columna 100,0% 100,0%| 100,0% 100,0% | 100,0%

Cada entrada de la tabla contiene tres celdas, el nimero de personas que eligieron el
establecimiento y el tipo de promocion, el porcentaje de la fila y el porcentaje de la
columna. La ultima fila de la tabla muestra los resultados globales. La estrategia principal
de promocién que usan los establecimientos es “puntos y premios” con un 64,5% seguido
de precio mas favorable con un 18,8%, un producto adicional (10.6%).

De los resultados se observa para el establecimiento "Mercadefam Cabecera” que los
compradores no consideran que tiene precios favorables a pesar que el establecimiento
realiza descuentos en promociones como 10% o compras mégicas en varias épocas del
afio

La plaza de mercados se sigue considerando como un establecimientos donde los precios
son mas favorables comparados con otros establecimientos.

Mensajes/Medios de promocidn

En la tabla 8 se presentan los resultados a la pregunta “medios de promocion / Mensajes”.
Aparecen los resultados globales y para cada uno de los establecimientos. El principal
canal de publicidad que usan los establecimientos segun la percepcion de los
compradores es la radio con un 46,8% seguido del medio impreso.

Tabla 8. Resultados a la pregunta “medios de promocion / Mensajes”.

Mensajes Medios de promocion TOM Total
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Vecino Publicaciéon
0 del canal
Radio | Prensa | amigos | Television | de distribuc
Exito - Recuento 41 24 8 12 5 61
Canaveral
% Fila 67,2%| 39,3%| 13,1% 19,7% 8.2% | 100,0%
0
%o 28,3% | 26,4% | 21,1% 17,6% 19.2% | 19,7%
Columna
Exito -carrera | Recuento 31 20 6 27 70
17
% Fila 443% | 28,6%| 8,6% 38,6% 100,0%
% 0 0, 0, 0, 0,
E R 21.4%| 22,0%| 15,8% 39,7% 22.6%
Exito -Vivero | Recuento 26 21 2 5 1 41
% Fila 63,4%| 51,2%| 4,9% 12,2% 2,4%|100,0%
OA) 0, 0, 0, 0, () 0,
pT—. 17,9% | 23,1% 5,3% 7,4% 3,8%| 13,2%
Mercadefan Recuento 12 9 2 1 2 26
Cabecera
% Fila 46,2% | 34,6% 7.7% 3,8% 7,7% | 100,0%
[s)
% 83%| 9.9%| 53% 1.5% 77%|  8.4%
Columna
Exito - Recuento 3 7 1 10 1 21
Cabecera
% Fila 14,3%| 33,3%| 4,8% 47.6% 4.8% | 100,0%
% 21%| 77%| 26%| 147% 3.8%| 6,8%
Columna
Mercadefan - | Recuento 8 4 2 3 4 20
Canaveral
% Fila 40,0%| 20,0%| 10,0% 15,0% 20,0% | 100,0%
0
s 55% 4,4% 5,3% 4,4% 15,4% 6,5%
Columna
Mercadefan- Recuento 4 3 1 1 5 14
Centro
% Fila 28,6%| 21,4% 7,1% 7,1% 35,7% | 100,0%
% 2.8% 3.3%| 26% 1,5% 19,2% 4 5%
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Columna
Cajasan Recuento 4 1 1 5 1 10
% Fila 40.0%| 10,0%| 10,0% 50,0% 10,0% | 100,0%
0,
é" 28%| 1.1%| 2.6% 7.4% 3.8%| 3.2%
olumna
Mercomfenalco | Recuento 3 1 3 2 9
% Fila 33,3%| 11,1%| 33,3% 22,2% 100,0%
0/6 0, 0, 0, 0, 0,
Columna 2,1% 1,1% 7,9% 2,9% 2,9%
Plaza de Recuento 2 1 4 1 11
Mercados
% Fila 18,2% 9,1%| 36,4% 9,1% | 100,0%
OA) 0 0, 0 0, [¢]
L — 1,4% 1,1%| 10,5% 3,8% 3,5%
Canasta Recuento 4 3 2 9
% Fila 44 4% 33,3% 22,2% [ 100,0%
[s)
o 2.8% 7.9% 77%| 2.9%
Columna
Cootracolta Recuento 4 1 2 7
% Fila 57,1% 14,3% 28,6% | 100,0%
0
% 2.8% 2 6% 77%|  2.3%
Columna
Masxmenos Recuento 3 1 4
% Fila 75,0% 25,0% 100,0%
OAJ [v) 0, L4)
Columna 2,1% 2,6% 1,3%
Mercasur Recuento 2 2
% Fila 100,0% | 100,0%
0
% 77%|  0.6%
Columna
Multihogar Recuento 1 1 2
|
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% Fila 50,0% 50,0% 100,0%
% 0 0 0
s 2,6% 1,5% 0,6%
Mercalagos Recuento 1 1
% Fila 100,0% 100,0%
% . ;
Columna 2,6% 0,3%
Carrefour Recuento 1 1
% Fila 100,0% 100,0%
%
Columna 1,5% 0,3%
Panorama Recuento 1 1
% Fila 100,0% 100,0%
OA) Q Q
Columna 2,6% 0,3%
Total Recuento 145 o1 38 68 26 310
% Fila 46,8%| 29,4%| 12,3% 21,9% 8,4% | 100,0%
0,
é’ 100,0% | 100,0% [100,0%| 100,0%|  100,0% | 100,0%
olumna
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Credibilidad en las promociones

Grafica 2. Presenta la evaluacién media de la credibilidad en las promociones en una escalade 1 a

9 para algunos de los establecimientos de mayor frecuencia

Media de credibilidad en fas promociones
8.1 83
8,0 e

A o 0
LY A & A
60‘3’ \00@ t(é“ «0§
o é@o @0' ‘abe
0' C?b 0&"
R & W

Los compradores creen méas en las promociones que realiza Mercadefan centro seguido
de Exito — Cabecera. Sobre los otros establecimientos la credibilidad es menor.

Frecuencia de compras

Tabla 9. Frecuencia de compra

Producto Diario | Semanal |Quincenal | Mensual | Trimestral | Anual | Ninguno
Granos 2,4 25,7 49,5 16,7 08 0,5 3,8
Futas 57 43,8 32,7 11,1 0,5 54
Legumbres y

- 57 39,7 35,1 11,9 05 6,2
Producto

| &claos 8,6 33,0 38,9 122 0,8 4,9
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Producto AseoP 0,5 14,1 47,8 34,9 0,3 1.1

Licores 2,2 7,6 16,8 14,1 7,8 48,9
Ropa 0,8 4,3 9,5 32,2 25,1 25,4
SLECtrOdomeSt'c 0,8 2.4 19 5,7 543 | 31,9
Bebidas 3.5 21,9 29,2 21,9 46 1.4 16,2
Carnes 13,8 50,8 16,8 10,5 0,3 0,3 57
Pescado 59 37,0 24,6 13,0 1.4 0,3 16,2
Papeleria 0,8 3,8 5,9 18,9 15,9 6,5 46,8
Productos

Precocidos 11 22,7 33,2 10,3 1,6 0,8 26,2
Alimentos de 0,5 13,2 21,4 12,4 1,6 0,5 48,6
Mascotas

Embutidos 3,2 30,5 34,6 13,0 0,8 0,3 15,9
Pollo 8,6 48,6 21,4 11,6 0,3 0,3 7,6

El patrén de compra de los consumidores del area metropolitana respecto a la frecuencia
sigue un ordenamiento bastante previsible. Los granos, los productos de aseo, embutidos
se realizan cada quince dias, pero productos como la carne, el pollo, la fruta sigue un
patrén estable semanal. No es frecuente en la zona que las compras sean hagan

diariamente.

Dia de compra

Tabla 10. Dias en los que los consumidores realizan sus compras en los diferentes
establecimientos

Producto Cualquiera | Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado |Domingo
Granos 1,1 59 1,9 1,9 2,4 15,9 47,8 15,7
Futas 1,6 5,1 2,7 27 3.0 11,9 424 20,3
Legumbres y

verduras 08 54 3,2 2,7 27 11,9 42,7 20,5
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Producto

[ Aciene 0,8 3,8 3,5 2,7 4.1 15,1 42,4 16.5
Producto AseoP 0,5 3,0 1,9 3,0 3,2 13,5 50,8 18,9
Licores 0,8 0,3 0,5 6,8 30,3 8,6
Ropa 3,0 0,3 0.5 1,1 1,4 8,1 34,9 211
Eéec“"d"mem"’ 16 05 | 03 0,5 14 7.0 32,4 18.4
Bebidas 0,3 3,0 1,1 1,6 3,8 14,9 38,4 15,7
Carnes 1.1 43 3,8 2,2 3,2 11,1 41,9 21,1
Pescado 1,4 3.5 2.7 1,9 3,5 11,4 37,6 17,6
Papeleria 0,5 1,9 1,4 2,2 1,6 6,5 23,2 14,1
Productos

Precocidos 1.9 1.9 1,4 3,5 12,7 34,6 13,2
Alimentos de 0,3 2,4 0,8 0,5 1,6 8,9 25,9 8,9
Mascotas

Embutidos 0,8 2.2 1,9 1,9 2.4 12,4 41,6 15,7
Pollo 1,1 3,5 3,5 2,2 41 9.7 43,5 20,3

Los dias para realizar las compras en el hogar sigue siendo como en muchas
regiones del pais los dias sébado y domingo.

DIMENSIONES RELEVANTES DE LA IMAGEN EN LOS DETALLISTAS

En la tabla 11 aparece algunas de las percepciones discutidas arriba que
configuran la imagen de los establecimientos detallistas del &rea metropolitana de
Bucaramanga, compuesta por las ciudades Bucaramanga, Floridablanca,

Piedecuesta, Girdn.

El tamafio de la muestra fue de 390 siguiendo una metodologia Interset y Casa a
casa para 5 de los estratos segun clasificacion dado por los servicios publicos
correspondientes a Energia o teléfono.

Tomando en cuenta las diversas entrevistas en grupo focal y de acuerdo a las
investigaciones similares Salen, 1987. Della Britta: Monroe y Mcginis, 1981.
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Runyon y Stewar, 1987. Hummel y Savit, 1988, Vasquez (1989)], se decidid
elaborar la siguiente escala sobre 20 percepciones que fueron evaluadas por los
clientes en una escala de Likert de 1 a 5 puntos. La escala se presento a los
consumidores solicitando la evaluacion del establecimiento minorista donde

realiza sus compras.

Frente a cada opcioén califique su grado de satisfaccion con las afirmaciones
dadas en la siguiente tabla

- Totalmente en Parcialmente en - Nien AcuerdoNien | Pacialmente de Totalmente de
Desacuerdo - Desacuerdo - Desacuerdo acuerdo Acuerdo
1 2 3 4 5
P
—

Tabla 11. Tabla de contingencia

1. Es agradable la atencién de los empleados (amabilidad, rapidez,
predisposicion )

2. El establecimiento realiza muy buenas promociones y ofertas

3. El establecimiento esta limpio y bien cuidado

4. La publicidad que impulsa el establecimiento es atractiva e impactante

5. Me atrae el ambiente y la imagen que proyecta la entidad. Estadia agradable
en el establecimiento

6. Los precios son mas baratos que en otros establecimientos que venden
productos similares

7. Espacio y distribucién de las géndolas

8. Existe un orden en las diferentes secciones de producto

9. El pago se realiza con rapidez

10. El surtido de productos es suficiente para mis necesidades

11. Facilidad y amplios parqueaderos
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12. La seguridad dentro del establecimiento es excelente y brinda tranquilidad.

13. Existen diferentes formas de pago de mis compras

14. Existen premios y beneficios por ser cliente del establecimiento

15. Existe una gran variedad de productos

16. Cuando compro tengo muy en cuenta el posicionamiento y reconocimiento
de la marca del establecimiento.

17. Me gusta la facilidad de acceso geogréfico que tiene el establecimiento

18. Es agradable para mi que el establecimiento se encuentre dentro de un
centro comercial.
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ANALISIS DE PERFILES

Grafica 3. Gréfico de los valores promedios de las caracteristicas precepttales.
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La gréfica muestra los valores medios de algunas de las caracteristicas que configuran
la imagen del establecimiento; estos mismos valores junto con la desviacion estandar
aparecen en las tablas 12, 13, 14 y 15, para cada uno de los establecimientos como los
valores globales. Se observa en el grafico que la caracteristica el establecimiento tiene
buena comunicaciéon conmigo por medio del teléfono, correo, etcétera tiene la evaluacion

més baja (3.32).
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Tabla 12. Muestra los valores medios de algunas de las caracteristicas que configuran la imagen

del establecimiento

Establecimiento atenciéon | promociones | limpio publicidad | Imagen
Cootracolta Media 4.7 4,6 5,0 4.4 4.9
Desv.
Tip. 0,8 1,1 0,0 1,1 0,4
Exito-Cafiaveral Media 4,2 4,2 4.2 4,0 4.1
Desv.
Tip. 0,6 0,7 0,7 0,7 0,7
Exito-Vivero Media 4.3 41 4.2 41 472
Desv.
Tip. 0,7 0,8 0,9 0,7 0,6
Exito-Cabecera Media 4.4 4,3 4,7 4,7 47
Desv.
Tip. 0,7 14 0,5 0,5 0,5
Exito-carrera 17 Media 45 45 45 4.5 4.5
Desv. tip. 0,6 0,7 0,6 0,7 0,7
Mercadefan
Cabecera Media 4.6 4.6 4,7 4.4 4,7
Desv. tip. 0,6 0,6 0,5 0,8 0,6
Mercadefan —
Cafaveral Media 4.6 4,8 4,7 4.5 4.8
Desv. tip. 0,6 0,5 0,6 0,6 0,4
Mercadefan-
Centro Media 4.8 4.8 4.9 4.6 45
Desv. tip. 0,4 04 0,3 0,5 0,5
Cajasan Media 4.6 4,8 4.6 4.4 4,7
Desv. tip. 0,7 0,4 0,5 0,5 0,7
Mercomfenalco Media 3,6 3,6 4,2 3,9 4.3
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Desuv. tip. 1,0 1.2 0,8 0,9 0,8
Plaza de
Mercados Media 3,8 3.4 31 3,0 3,5
Desv. tip. 12 1,2 1:8 1.8 gl
Masxmenos Media 4.5 4.5 45 3,8 4.5
Desuv. tip. 0,6 0,6 0,6 0,5 0,6
MERCOSUR Media 4,0 4,0 4,0 35 4,0
Desv. tip. 0,0 0,0 0,0 2,1 0,0
Canasta Media 3,8 4.0 4,72 4.2 4.1
Desv. tip. 1,1 0,9 1,0 1.3 0,9
Mercalagos Media 4.0 40 4.0 5,0 4,0
Desv. tip.
Carrefour Media 5,0 5,0 50 5,0 5,0
Desv. tip.
Panorama Media 4.5 4.5 45 4.5 4.5
Desv. tip. 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6
Multihogar Media 49 4,9 49 49 49
Desv. tip. 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
Total Media 4,3 4,3 4.4 4,2 4.4
Desv.tip. 0,8 0,9 0,8 0,9 0,8
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Tabla 13. Muestra los valores medios de algunas de las caracteristicas que configuran la imagen
del establecimiento

Establecmiento precios géndolas |orden pago rap |Surtido
Cootracolta Media 4.6 50 4,9 4.4 4.9
Desv. tip. 0,8 0,0 0,4 0,8 0,4
Exito-Cafiaveral Media 3,8 4,0 4,2 3,8 4,1
Desuv. tip. 0,8 0,8 0,7 0,9 0,7
Exito-Vivero Media 3,9 4.0 4,3 4,0 42
Desv. tip. 1,1 0,9 0,7 0,9 0,8
Exito-Cabecera Media 3,9 4.4 4.5 3,8 4.5
Desv. tip. 1,0 1,0 0,6 1,0 0,7
Exito-carrera 17 Media 3,9 4,3 4,5 4,0 4,4
Desv. tip. 1,0 0,7 0,8 1,0 0,7
Mercadefan
Cabecera Media 4.4 4,7 4.6 42 4,5
Desv. tip. 0,7 0,5 0,6 0,8 0,6
Mercadefan —
Canaveral Media 3.8 4,5 4,7 4,4 4,7
Desuv. tip. 1,0 0,7 0,6 0,9 0,6
Mercadefan-
Centro Media 3,9 4,4 4,8 4,0 4,4
Desv. tip. 0,8 0,5 0,4 1,4 0,6
Cajasan Media 4.1 4.3 4.9 4.5 4.4
Desv. tip. 0,9 1,0 0,3 0,7 0,5
Mercomfenalco Media 3,6 3,7 4.2 4.1 4.0
Desv. tip. 1,0 1,4 1,2 0,9 0,9
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Plaza de

Mercados Media 4,6 3,9 4,2 4.3 4,5
Desv. tip. 0,7 1,0 1.3 1,0 0,8

Masxmenos Media 4,3 3,8 4.3 4,3 45
Desv. tip. 1,0 0,5 0,5 0,5 0,6

MERCOSUR Media 5,0 4,0 3,6 385 4,0
Desv. tip. 0,0 0,0 0,7 0.7 0,0

Canasta Media 43 4.1 4.3 3,4 42
Desv. tip. 0,7 0,6 0,5 1,2 0,7

Mercalagos Media 4.0 4.0 5,0 5,0 4.0
Desuv. tip.

Carrefour Media 4.0 5,0 5,0 4,0 5,0
Desv. tip.

Panorama Media 4.5 4.5 4.5 4,0 4.5
Desv. tip. 0,6 0,6 0,6 1,4 0,6

Multihogar Media 4.9 4.9 4.9 4.9 49
Desv. tip. 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4

Total Media 4,0 4,3 4,4 4,1 4,3
Desv. tip. 0,9 0,8 0,7 1,0 0,7
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Tabla 14. Muestra los valores medios de algunas de las caracteristicas que configuran la imagen

del establecimiento

formas

Establecmiento parqueaderos | seguridad | pago premios |variedad

Cootracolta Media 5,0 5,0 4.4 50 49
Desv. tip. 0,0 0,0 0,8 0,0 0,4

Exito-Carfiaveral Media 4,0 472 4.1 3,9 4.2
Desv. tip. 0,8 .7 0,7 0,9 0,7

Exito-Vivero Media 4,2 4,3 4,2 4,2 4,4
Desv. tip. 0,8 0,8 0,9 0,8 0,6

Exito-Cabecera Media 4.7 4.4 4,6 4,2 4.4
Desv. tip. 0.8 1,0 0,6 0,8 0,9

Exito-carrera 17 Media 4,4 4,3 4,5 4.4 4,4
Desv. tip. 0,7 0,8 0,8 0,8 0,7

Mercadefan

Cabecera Media 4,3 4,7 4,4 4.4 4,6
Desuv. tip. 0,7 0,5 1,0 0,9 0,8

Mercadefan —

Cafnaveral Media 4,6 4,7 4,6 4,6 4,8
Desuv. tip. 0,9 1,0 1,1 0,8 0,5

Mercadefan-

Centro Media 4,4 4,6 4,5 4,3 4,8
Desv. tip. 0,8 0,5 0,5 0,6 0,4

Cajasan Media 4.6 4.9 4.8 4.3 4.4
Desv. tip. 0.5 0,3 0,4 0,8 0,5

Mercomfenalco Media 3.1 4,0 4,5 3,8 4,3
Desv. tip. 1.5 1,1 0,5 1.1 1.1

Plaza de

Mercados Media 3,6 4,0 2,8 2,8 4,7
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Desv. tip. 1,5 iy 1,6 1.7 0,6
Masxmenos Media 4,5 4,3 4.5 4.3 4,5
Desuv. tip. 0,6 0,5 0,6 0,5 0,6
MERCOSUR Media 1,5 4,5 4,5 4,5 4,5
Desv. tip. 0,7 0,7 0,7 0,7 0,7
Canasta Media 3,6 4.1 14,9 3,6 4.1
Desv. tip. 0,7 0,8 31,2 1,1 0,6
Mercalagos Media 4.0 4,0 5,0 3,0 4.0
Desv. tip.
Carrefour Media 5,0 5,0 5,0 5,0 5,0
Desv. tip.
Panorama Media 3,8 4.5 3,8 4.5 45
Desuv. tip. 1,9 0,6 1,9 0,6 0,6
Multihogar Media 4,9 4.9 4,6 49 49
Desv. tip. 04 0,4 0,8 0,4 0,4
Total Media 4,2 4,4 4,5 4,1 4,5
Desv. tip. 0,9 0,8 51 1,0 0,7
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del establecimiento

Tabla 15. Muestra los valores medios de algunas de las caracteristicas que configuran la imagen

Informe

posiciona ubicacién

miento del dentro de

comunicacion supermerc acceso un centro

Establecimiento clientes afdo geografico comercial
Cootracolta Media 3,00 3,86 4,86 4,00
Deswv. tip. 1,633 ,800 378 1,414
Exito-Caiiaveral Media 3,49 4,03 4,23 4,01
Desv. tip. 1,024 822 731 ,883
Exito-Vivero Media 3,58 4,30 4,21 4,19
Desv. tip. 1,295 674 ,804 ,932
Exito-Cabecera Media 3,24 4,48 4,62 4,43
Desv. tip. 1,411 602 ,669 746
Exito-carrera 17 Media 3,38 4,07 4,46 4,32
Desv. tip. 1,387 1,019 673 732
Mercadefan Cabecera Media 3,32 4,29 4,46 4,11
Desv. tip. 1,362 ,810 ,693 1,066
Mercadefan -Cafiaveral Media 3,33 4,57 4,80 4,71
Desv. tip. 1,461 978 436 ,561
Mercadefan-Centro Media 3,08 4,46 4,54 4,15
Desv. tip. 1,382 519 519 689
Cajasan Media 3,40 4,70 4,30 4,50
Desv. tip. 1,506 675 ,823 707
Mercomfenalco Media 2,90 4,40 4,40 3,20
Desv. tip. 1,663 1,075 ,966 1,229
Plaza de Mercados Media 2,38 3,33 4,58 3,29
Desuv. tip. 1,683 1,341 654 1,367
Masxmenos Media 3,50 3,25 4,25 3,50
Desuv. tip. 1,291 1,500 ,857 1,732
Mercasur Media 2,50 4,50 4,50 1,00
Desv. tip. 2,121 707 ,707 ,000
Canasta Media 2,89 4,44 4,44 4,25
Desv. tip. 1,167 726 726 1,165
Mercalagos Media 3,00 5,00 5,00 3,00
Desv. tip. . . . g
Carrefour Media 2,00 5,00 4,00 4,00
Desv. tip. . . y i
Panorama Media 4,25 3,50 4,25 4,25
Deswv. tip. ,600 1,291 500 ,500
Multihogar Media 4,43 4,14 4,86 4,57
Desv. tip. 1,134 900 378 787
Total Media 3,32 4,15 4,44 4,11
Desuv. tip. 1,350 ,941 709 ,896
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Uno de los objetivos de la investigacion consistia en estudiar las dimensiones que
integran la variable imagen de los establecimientos. En el desarrollo de esta etapa

se siguieron los siguientes pasos:

a. Analisis de la matriz de datos, a fin de comprobar si resulta adecuada para

la realizacion del analisis.
b. Extraccién de los factores y rotacién de los mismos a través del metodo de
Varimax, con el propésito de facilitar la interpretacion de las nuevas

dimensiones.
c. Interpretacion de los factores o dimensiones obtenidas.

Al llevar a cabo un analisis de fiabilidad se aplicé el método de alpha de Cronbach,
que mide las correlaciones entre todas las preguntas de cada dimension y se
considera bueno este indicador cuando su valor es igual o superior a 0.7. La
escala elaborada a través de las 18 percepciones elegidas dio un valor del
coeficiente de 0.857; la cual presenta un nivel de fiabilidad bastante elevado.

En cuanto a su adecuacién para llevar a cabo un andlisis factorial, el test de
esfericidad de Bartlett y el indice Kaiser-Meyer-Olkin confirman la validez de los
datos para la realizacion de este tipo de analisis. En la tabla 16 se presentan los
valores respectivos.

Tabla 16. Kmo y prueba de bartlet

Medida de adecuacion muestral de

Kaiser-Meyer-Olkin. 14

Prueba de esfericidad | Chi-cuadrado

de Bartlett aproximado 2185428

Gl 153

Sig. 1000

El analisis factorial permite disminuir el nimero de dimensiones a través de los
cuales se considera que los consumidores perciben a los establecimientos en un
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nimero mas pequefio de dimensiones donde resulte manejable mirar el
posicionamiento de ellos. Las nuevas dimensiones se denominan factores.

El andlisis de las respuestas de toda la muestra de los consumidores arrojo la
existencia de tres factores significativos que resumian los aspectos racionales y
de motivacion integrados en los 18 atributos iniciales. La fabla 17 muestra la
varianza explicada por cada uno de los factores retenidos, que en conjunto
explican un 55.9% de la varianza total de los datos.

Tabla 17. Varianza total explicada

Component Sumas de las saturaciones al

e cuadrado de la extraccion
% de la %
Total varianza | acumulado
1 6,749 37,49 37,49
2 1,837 7,43 44,9
3 1,215 6,76 52,0

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Tabla 18. Matriz de componentes rotados(a)

Componente

1 2 3
Variedad , 731 ,146 ,106
Limpio - ,692 ,399 -,115
promociones ,680 313 ,035
Imagen ,679 242 ,146
aceeso. 647| 134|040
geograéfico
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Surtido ,620 ,102 353

Atencién 616 YFT 204
Orden ,595 ,207 ,292
seguridad 564 290 ,280
parqueaderos 258 , 719 ,063
publicidad ,301 , 707 ,054
ubicacién dentro

de un centro ,044 671 ,306
comercial

formas pago 341 610 ,049
Premios ,398 472 ,190
Gondolas 377 ,441 420
Precios ,139 ,046 750
pago rap 314 ,028 ,601
posicionamiento

del -,051 325 554
supermercados

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.

a La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.

A continuacién se pasa a describir a cada uno de los factores de acuerdo a la
magnitud en valor absoluto de la carga asociada con el atributo....
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El factor 1 esta constituido por las variables: Variedad, esta limpio, promociones,
imagen, acceso geografico, surtido, atencion, orden, seguridad. El factor 1 explica
el 37.49% de la varianza y tiene un coeficiente de consistencia interna de 0.86. De
acuerdo a estas caracteristicas se denomino este factor como percepcién de la

politica de merchandising del establecimiento.

El segundo factor explica un 7.43% de la Varianza Total y presenta un coeficiente
de consistencia interna de 0.8 Dentro del factor se incluyen fundamentalmente
aspectos relacionados con los BENEFICIOS DEL ESTABLECIMIENTO
(CONVENIENCIA Y AGRADO DE IR DE COMPRAS), como Facilidad y amplios
parqueaderos, la publicidad es atractiva, el establecimiento se encuentra en un
centro comercial, existen diferentes formas de pago de mis compras, existen
beneficios y premios por ser cliente del establecimiento, y las gondolas son

atractivas.

La tercera de las dimensiones encontradas explica el 6.76% de la varianza total,
siendo su coeficiente interno de 0.6. Este factor esta conformado por las
percepciones los precios son mas baratos que en otros establecimientos, pago
con rapidez, cuando compro tengo muy en cuenta el posicionamiento vy
reconocimiento del establecimiento, por lo que se puede nominar esta dimensién
VALOR DEL PAGO (SERVICIO OFRECIDO)
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Grafico 4. Mapa de posicionamiento de 11 establecimientos
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En el grafico 4 muestra el mapa de posicionamiento de 11 establecimientos en las
dimensiones: Politica de Merchandising del establecimiento (factor 1) y beneficios
que ofrece el establecimiento (factor 2). Las posiciones relativas de los
establecimientos respecto a estas dos dimensiones se observa en la figura. Los
establecimientos situados muy juntos se perciben como muy similares, por
ejemplo, los establecimientos Exito-Carrera17 y Mercadefam cabecera son
percibidos por los consumidores similares. Los establecimientos muy alejados en
la direccion de alguna de estas dimensiones son mas fuertes en estas

caracteristicas.

Puede inferirse que con respecto a las caracteristicas evaluadas los compradores
perciben a Mercadefam Cabecera con el Almacén Exito de la carrera 17 y a
Cajasan con el almacén Exito Vivero.

En las tablas 20, 21 y 22, Se muestran las medias de 15 percepciones sobre la
imagen de los supermercados donde habitualmente los compradores realizan sus

compras.
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La caracteristica “Los precios son mas baratos que en otros establecimientos que
venden productos similares” tiene puntuaciones bajas en los establecimientos:
Exito Cabecera, Mercadefam Cabecera, establecimientos donde se considera que
hacen sus compras los estratos altos de la Zona Metropolitana de Bucaramanga.
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Tabla 19. Imagen de los supermercados donde habitualmente los compradores realizan sus

compras.
Establecimientos atencion | promociones| limpio |Publicidad| Imagen
Exito-Canaveral 4,27 4.42 4,46 4,31 4,35
Exito-Vivero 4,32 4,41 4,36 4,14 4,48
Exito-Cabecera 4,48 4,26 4,43 3,91 4,35
Exito-carrera 17 4,38 4,35 4.40 4,13 4,39
E‘)":;‘;iif;a” 4,32 428 452 4,24 4,36
g”::;i‘i‘::” ] 4,40 3,91 4,45 4,27 4,36
Mercadefan-Centro 4,65 4,06 3,88 3,82 4,06
Cajasan 4,44 4,11 4,33 4,33 4,44
Cootracolta 4,57 4,57 4,29 3,86 4,29
Mercomfenalco 4,36 4,36 4,27 4,55 4,36
Plaza de Mercados 4.46 4,29 413 3,96 4,38
Otro 4,26 4,04 4,40 4,22 4,16
Total 4,36 4,29 4,37 4,16 4,34

Tabla 20. Imagen de los supermercados donde habitualmente los compradores realizan sus

compras.
Establecimientos precios | géndolas orden pagorap | Surtido
Exito-Cafaveral 4,10 4,41 4,59 415 4,37
Exito-Vivero 4,18 4,29 4,43 4,18 4,42
Exito-Cabecera 3,70 4,35 4,57 4,30 4,35
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Exito-carrera 17 4,05 423 430 4,05 4,29
g’:gcei‘;f;a” 3,96 4,13 4,40 3,84 4,56
g’::;iif;?" ] 4,55 4,67 4,45 4,45 4,45
Mercadefan-Centro 4,00 3,93 4,47 4,35 4,35
Cajasan 3,89 4,11 4,44 3,89 4,11
Cootracolta 457 4,50 4,71 3,71 4,71
Mercomfenalco 4,09 4,44 4,36 3,82 4,18
Plaza de Mercados 4,38 4.30 4,54 4,00 4,33
Otro 3,90 3,96 4,28 4,00 4,27
Total 4,07 4,24 4,43 4,09 4,35
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Tabla 21. Imagen de los supermercados donde habitualmente los compradores realizan sus
compras.

Establecimientos parqueaderos | seguridad f(;?;is Premios | Variedad
Exito-Cafaveral 4,14 445 4.34 4,31 4,55
Exito-Vivero 4,31 4,36 4,23 4,34 4,45
Exito-Cabecera 4,32 4,26 3,83 3,78 4,57
Exito-carrera 17 4,11 4,32 4,21 4,05 4,26
g:g:‘if;a” 4,12 428 432 4,20 4,52
g:;;i‘if;?” ] 4,40 436 4,00 3,91 4,82
Mercadefan-Centro 3,88 4.47 3,65 4,06 4,06
Cajasan 3,78 4,56 4.56 4,33 4,33
Cootracolta 4,29 4,57 4,14 3,86 4,71
Mercomfenalco 4,27 4,45 4,36 4,36 4,55
Plaza de Mercados 4,21 4,50 4,29 3,91 4,46
Oftro 3,88 4,26 4,36 3,96 4,40
Total 4,12 4,37 4,72 4,37 4,43

6.1. LOS SUPERMERCADOS
6.1.1 Analisis Factorial De Correspondencias Para Los Supermercados
ANALISIS FACTORIAL DE CORRESPONDENCIAS

La informacién de este andlisis recoge la presencia o ausencia de 22
caracteristicas en cada uno de los establecimientos (plaza de mercados, tienda
tradicional, micromercados y supermercados). En la tabla se muestra la matriz de
frecuencia. Asociada a cada una de las caracteristicas. La fila y columna
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denominada margen activo es la suma de la fila y la columna respectivamente y
corresponde al numero de veces que los compradores sefialaron el atributo o el

establecimiento.®’

Tabla 22. Recuento de frecuencias.

Caracteristicas | Establecimientos
Micromerca | Superm | Margen

Plaza Tienda |do ercado | activo
Todos 69 21 90 343 523
productos
Limpio 10 16 96 344 466
MISIESE. 19 37 84 349 | 489
reconocidas
Grande 32 10 40 352 434
Moderno S 3 52 356 414
Facil encontrar 30 19 90 341 480
productos
Organizacion | 20 17 93 304 487
Precios altos 33 205 89 153 480
Prod. en oferta | 22 7 76 337 442
P Baratos 120 23 45 248 436
Productos 35 11 70 347 463
calidad
Horario 39 37 66 338 480
Tidia 35 36 73 344 | 488
agradable
Pago rapido 62 69 72 265 468

>” El andlisis corresponde a la pregunta 19 de la encuesta.
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Cajas rapidas | 39 45 72 281 437
Tarj de crédito |4 5 36 356 401
Buena 41 35 61 337 474
localizacion

Parqueo 16 9 29 350 404
Atiende

reclamos QR 18 39 65 315 437
rapidamente

RCP 45 15 56 346 462
Buen servicio |50 31 65 354 500
Buena 21 9 49 357 436
Valoracion

Margen activo | 763 699 1479 7170 10111

Se lleva a cabo un analisis factorial de correspondencias tomando como filas los
atributos y las columnas como los establecimientos. En la tabla 24 se presenta la
varianza explicada por cada factor que arroja el analisis.

El nimero de dimensiones que se consideran en el andlisis de correspondencia
simple es menor al nimero inferior de categorias que tiene la variable con menos
categorias (en nuestro caso, la variable establecimiento toma cuatro
modalidades). Por tal razén se consideran 3 dimensiones. En la tabla 24 se
muestra las tres dimensiones y las respectivas varianzas que se atribuyen a cada
una de las dimensiones.
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Tabla 23. Se muestra las tres dimensiones y las respectivas varianzas que se atribuyen a cada una
de las dimensiones.

Dimension | Valor propio | Inercia | Chi-cuadrado Sig. Proporcion de inercia

Explicada | Acumulada

1 354 ,125 722 722
2 201 ,040 ,232 954
3 ,089 ,008 ,046 1,000
Total 73 1751,418 ,000(a) 1,000 1,000

a 63 grados de libertad

La dimensién 1 explica el 72.2% de la inercia, la segunda el 23.2% y la tercera
dimension sélo el 0.0046%. El objetivo en analisis de correspondencia es explicar
la relacién entre filas y columnas con el menor nimero de dimensiones. En
nuestro caso se retienen dos dimensiones debido a que explican el 95.4% de la
inercia total. La significacién de la Chi-cuadrado (0.000) indica la presencia de una
relacion significativa entre las variables usadas y una diferencia importante de los
perfiles respecto al perfil medio. En las graficas 4, 5, 6 y 7, se muestran los
graficos de perfiles de los 4 establecimientos respecto a los atributos:

* Tiene todos los productos que necesito

» Esta limpio y ordenado

» Tiene marcas reconocidas

» Tienen productos de calidad

= E| horario de atencion esta de acuerdo a mis necesidades
» FEltrato del personal es agradable

» El pago se hace con rapidez

Puede observarse que estos atributos son sefialados por los compradores con una
frecuencia baja en la plaza de mercado y la tienda.
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Grafica 5. Perfiles de establecimientos.

Perfiles de los establecimientos
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Los perfiles asociados a los atributos “horarios y trato agradable” son bastante
parecido lo que indica que en esto atributos los establecimientos poco se

diferencian.

En las graficas 5, 6 y 7 se muestran los graficos de perfiles de los establecimiento
en todas las caracteristicas

Respecto a la plaza de mercado el perfil de los compradores que respondieron
consideran que es un establecimiento barato comparado con otros
establecimientos, tiene todos los productos, el pago es rapido y hay un buen

servicio

121



Caracteristicas

Grafica 6. Perfiles de la plaza de mercado.

Perfil de la plaza de mercado
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Grafica 7. Perfil de la tienda tradicional.
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En relacién a la tienda tradicional se considera que es un establecimiento que tiene los
precios altos, el pago es rapido.

Grafica 8. Perfil de micromercado.
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Respecto al micromercado es percibido como un establecimiento de precios altos,
ordenado, facil para encontrar los productos, no tiene parqueaderos.

Se realiza a continuacion un analisis conjunto. En la tabla 24 se presenta los
atributos, las coordenadas de las caracteristicas en las dos dimensiones retenidas
para la construccion del mapa de las caracteristicas, la inercia, la contribucién de
los puntos a la inercia de la dimensién y la contribucion de las dimensiones a la

inercia de los puntos.

Las contribuciones absolutas muestran la contribucion de cada punto a la
definicion de la dimension. A continuacion se pasa a discutir la interpretacion de
los ejes respecto a los atributos:
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Tabla. Examen de los puntos de fila(a)

Tabla 24. Se presenta los atributos, las coordenadas de las caracteristicas en las dos dimensiones
retenidas para la construccion del mapa

Puntuacioén en la
Caracteristicas Masa dimension Inercia
"""" 1 2

gfod v 052 075| 494 003
Limpio ,046 ,233 -,421 ,004
Marcas reconoc ,048 -,021 -,315 ,001
Grande ,043 374 ,046 ,003
Moderno ,041 534 -,494 ,006
gécil encontrar 047 162 - 083 001
Organizacion ,048 ,220 -,256 ,002
Precios altos ,048 -2,357 -, 457 ,097
Prod. en oferta ,044 356 -160 ,003
P Baratos ,043 -,132 1,680 ,025
Prod calidad ,046 ,292 ,049 ,001
Horario ,047 -,050 ,041 ,000
Trato agradable ,048 -,029 -,037 ,000
Pago rapido ,046 -,609 ,386 ,007
Cajas rapidas ,043 -,266 ,074 ,001
Tarj de credito ,040 541 -470 ,007
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Buena

localizacion

Parqueo

QR rapidamente

RCP
Buen serv

Buena

Valoracion

Total activo

,047

,040
,043
,046

049

,043

1,000

-,025

,455
-,085
241

,031

,402

,090

-,232
-,306
226

214

-,167

,000

,006
,001
,001
,001

,003

173

a Normalizacion Simétrica

Tabla 25. Tabla de contribucién.

De los puntos a la

inercia de la De la dimension a
dimension la inercia del punto

1 2 1 2
,001 ,063 ,032 T77
,007 ,041 ,236 434
,000 ,024 ,007 871
017 ,000 756 ,007
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Por ejemplo, se observa que para la propiedad “precios altos” con coordenada igual a

22375 en la dimensién 1 se contrapone las propiedades “tarjetas de créditos” con
coordenada en la primera dimensién igual a 0.541 y “establecimiento moderno” con
coordenada igual a 0.534; esto revela que estas caracteristicas son percibidas por los
compradores que a mayor precio en los establecimientos lleva a que ellos son mas
modernos y permiten el pago con tarjetas de credito.
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El primer factor se explica bastante bien por la modalidad /os precios son altos
(0.761), seguido por las modalidades tengo en cuenta el ambiente de las
instalaciones (0.049), es un establecimiento moderno (0.033), se puede pagar
con tarjetas de crédito (0.033) y otros asi sefialados. De la misma forma aparece
sefialadas las principales caracteristicas asociadas con la dimension 2. El atributo
"son mas baratos que ofros sitios" tiene gran impacto sobre esta segunda

dimension.

La grafica 8 muestra el mapa de las 22 percepciones sefialadas por los
compradores. La dimensién 1 viene generada por la caracteristica precios altos en
el extremo negativo frente a una serie de atributos tienen productos de calidad,
dispone de facil parqueo, el horario de atencién es adecuado. En cuanto a la
segunda dimension se observa que las caracteristicas fos producfos son mas
baratos que en otros establecimientos, tienen todos productos que necesito, buen
servicio, se sitian en el extremo positivo frente a las caracteristicas es un
establecimiento moderno, se puede pagar con tarjetas de crédito, los productos
estan bien ordenados, esta limpio y ordenado que se sitian en el extremo

izquierdo.
Grafico 9. Mapa de percepcién entre los establecimientos.
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En relacion a los competidores, las puntuaciones de los establecimientos en las
correspondientes dimensiones muestran que la tienda tradicional con puntuacion igual a (-
2.062) y el supermercado con puntuacion (0.265) estan en lados opuestos, esto es, son
percibidos totalmente diferente. Lo que respecta a la segunda dimensién el mayor pesos
lo tiene la plaza de mercado (1.566) seguido de la tienda pero en el lado opuesto.

El establecimiento Tienda tradicional tiene una contribucién de 0.83 en la inercia del
primer eje, mientras que la contribucion de la modalidad Supermercados es de 0.141.
Para el segundo factor, las modalidades son la plaza de mercado (0.91), tienda (0.036) y

supermercados (0.039).

Examen de los puntos de fila(a)

Tabla 26. Presenta los atributos, las coordenadas de las caracteristicas en las dos dimensiones
retenidas para la construccion del mapa.

Puntuacion en la
Establecimientos Masa dimension Inercia
1 2
Plaza ,075 -,256 1,556 ,038
Tienda ,069 -2,062 -,322 ,106
Micromercado 146 -,180 -, 143 ,009
Supermercado , 709 265 -,105 ,020
Total activo 1,000 8

a Normalizacién Simétrica
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Contribucion

Tabla 27. Tabla de confribucion,

De los puntos a la

inercia de la De la dimension a la inercia
dimensién i del punto

1 2 1 2 Total
,014 911 ,046 ,954 1,000
,831 ,036 ,982 ,014 995
,013 ,015 ,191 ,068 259
141 ,039 879 ,077 ,956

1,000 1,000

En la grafica 10 se muestra el mapa de posicionamiento de los 4 establecimientos que se
compararon en la investigacion.

Grafica 10. Muestra el mapa de posicionamiento de los 4 establecimientos
que se compararon en la investigacién
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En el mapa se nota claramente la percepcién de los compradores sohre los 4
establecimientos minoristas. Se percibe a los supermercados (sobre todo algunos
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pequefios que existen en la zona) y micromercados como similares, pero respecto
a la tienda y a la plaza de mercados son percibidos como muy diferentes.

Como sintesis de los dos mapas realizados, se presenta el mapa global de
categorias, resultado de la superposicién del mapa de perfiles de filas y del mapa
de perfiles de columnas. En él se observa las distancias entre categorias de una
misma  variable; y las correspondencias entre categorias de las variables
caracteristicas con establecimientos. Dado que las modalidades establecimiento
limpio, moderno, productos en oferta se encuentran aproximadamente en la
misma direccibn desde el origen (0,0)existe una clara correspondencia
(asociacion) entre ellas; al igual que se corresponden establecimiento con la
categoria supermercado, seguido de micromercado.

Mientras que la plaza de mercado es un establecimiento que todavia se percibe
como un sitio barato para realizar compras. La tienda tradicional se percibe como
un sitio costoso, con lo que se puede concluir que entre més esté relacionado el
trabajo con la profesién esto permitira al graduado crecer y desarrollar sus
capacidades en el trabajo.

En la figura se muestra el mapa de Posicionamiento de los cuatro puntos de
establecimientos y de las percepciones.

Grafica 11. Posicionamiento de los 4 puntos de establecimientos y de las percepciones.
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Grafica 12. Muestra el mapa perceptual de establecimientos y categorias.
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Analisis factorial sobre la pregunta 19

La pregunta 19 pretende medir una serie de factores relacionados con |la
atencion, presentacion de los vendedores, la experiencia de ir de compras como el
agrado, el posicionamiento del establecimiento, y la confianza que ofrece el
establecimiento en los clientes. En la tabla 28 se presentan estadisticos
descriptivos como la media y la respectiva desviacién estandar. Se han sefialado
una serie de caracteristicas que tienen mayor variabilidad comparadas con las
otras.
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Tabla 28. De estadisticos descriptivos.

Desviacion N del
Media tipica analisis

atencion formal 4,42 713 364
atencién agradable 4,40 675 364
apariencia fisica 435 729 364
vendedores
atender necesidades 4,35 ,694 364
asesoria del 427 781 364
vendedor
Tarjetas 3,14 1,505 364
Influencia de compra 3.05 1,390 364
experiencias de 4.3 762 364
compra
cgmunicacion 3.27 1,367 364
clientes
Entrega factura 4,12 ,088 364
productos originales 4,44 ,785 364
posicionamiento del 415 972 364
supermercado
calidad de los 443 707 364
preductos
ambiente

4,50 ,666 364
supermercado
acceso geografico 4,44 738 364
ubicacién dentro qe 4.06 1.052 264
un centro comercial
Relacién almacenes 410 1,006 364

y establecimiento
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El determinante de la matriz de correlacién es de 0.0001, mientras que la medida




de adecuacion muestral de Kaiser Meyer y Okin es 0.75 y la prueba de esfericidad
de Bartlett tiene un estadistico de prueba igual a 2250.1 con 136 grados de
libertad para un p-valor igual a 0.0000.

Comunalidades

Tabla 29. Método de extraccién: Analisis de Componentes principales

Extraccion
atencién formal ,636
atencién agradable ,647
apariencia fisica
vendedore 80
atender necesidades ,520
asesoria del
vendedor =
tarjetas ,609
Influencia de compra 426
experiencias de
compra 533
comunicacion
clientes 586
Entrega factura ,321
productos orginales ,537
posicionamiento del 514
supermercado '
calidad de los
productos 538
ambiente
supermercado 2ol
acceso geografico ,531
ubicacién dentro de 619
un centro comercial '
Relacién almacenes 651
y establecimiento '

Varianza total explicada
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Tabla 30. Muestra la varianza explicada por cada uno de los factores retenidos, que en conjunto

explican un 55.9% de la varianza total de los datos.

Component Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al
e cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
% de la % % de la %
Total varianza | acumulado Total varianza | acumulado
1 5,083 29,782 29,782 4117 24,218 24,218
2 2508 15,281 45,063 2,712 15,953 40,171
3 1,403 8,256 53,319 2,235 13,148 53,319

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

A continuacién se pasa a describir a cada uno de los factores de acuerdo a la
magnitud en valor absoluto de la carga asociada con el atributo....

Las tablas 31 y 32 Presentan las cargas factoriales de la solucién del analisis
factorial sin rotar y después de la rotacion. Como se puede observar en la tabla de
cargas sin rotar el primer factor esta constituido por todas aquellos atributos que
consideran los clientes que poseen y deben poseer los establecimientos donde
frecuentemente realizan sus compras. Estos atributos se han coloreados de
amarillo para distinguirlos de los demas.

Dentro del el segundo factor se incluyen fundamentalmente aspectos relacionados
con la comunicacion externa que tienen los establecimientos con sus clientes,
como el aspecto de estar el establecimiento en un Centro Comercial. La tercera
dimensién encontrada consta de una sola caracteristica.
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Matriz de componentes(a)

Tabla 31. Presenta las cargas factoriales de la solucién del analisis factorial in rotar

Componente

1 2 )
Apariencia fisica 744 - 096 -156
vendedores
Atencién formal 723 -212 -,260
Atencidén agradable 719 -,137 -,335
Experiencias de
compra ,678 -,208 -,176
Acceso geografico ,662 -,292 ,085
Atender necesidades 634 -,120 -322
Productos originales ,586 -,102 427
i 561 -281| 217
supermercado
Calidad de los 550 - 287 379
productos
Asesoria del 518 081 - 304
vendedor
Entrega factura ,440 272 230
Comunicacién 238 684 -246
clientes
Tarjetas 204 651 -,379
Influencia de compra -,106 ,638 -,087
Relacién a!In'!acenes 491 560 294
y establecimiento
Ubicacién dentro Ide 507 563 211
un centro comercial
Posicionamiento del 350 435 442
supermercado

Método de extraccion: Analisis de componentes principales a 3 componentes extraidos

La matriz de carga anterior hace que se dificulte la interpretacion de cada uno de
los factores, por tanto, se pasa a describir la tabla de la matriz de componentes

rotados.
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Matriz de componentes rotados(a)

Tabla 32. Presentan las cargas factoriales de la solucion del analisis factorial ya rotado.

Componente

1 2 3
Atencién agradable ,800 ,080 ,041
Atencién formal , 789 ,098 -,062
Apariencia fisica 728 239 -025
vendedores
Atender necesidades 717 ,053 ,052
Experiencias de 710 135 -103
compra
Acceso geogréfico ,599 ,266 -,318
Asesoria del 557 103 215
vendedor
AMDIEME 450 310|377
supermercado
Relacion glmacenes 131 742 289
y establecimiento
Posicionamiento del -.014 710 102
supermercado
Ubicacién dentro Fie 184 690 330
un centro comercial
Productos originales 328 ,557 -,346
Entrega factura ,196 h256 ,080
Calidad de los 375 418 - 472
productos
Tarjetas 176 ,163 743
Cpmumcacson 134 290 695
clientes
Influencia de compra -,219 ,196 ,683

Meétodo de extraccion: Analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

A la rotacién ha convergido en 6 iteraciones.

A continuacién se pasa a describir a cada uno de los factores de acuerdo a la
magnitud en valor absoluto de |la carga asociada con el atributo.
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El factor 1 esta constituido por las variables: Variedad, esta limpio, promociones,
imagen, acceso geografico, surtido, atencién, orden, seguridad. El factor 1 explica
el 37.49% de la varianza y tiene un coeficiente de consistencia interna de 0.86. De
acuerdo a estas caracteristicas se denomino este factor como percepcién de la
politica de merchandising del establecimiento.

El segundo factor explica un 7.43% de la varianza total y presenta un coeficiente
de consistencia interna de .. Dentro del factor se incluyen fundamentalmente
aspectos relacionados con los BENEFICIOS DEL ESTABLECIMIENTO
(CONVENIENCIA Y AGRADO DE IR DE COMPRAS), como Facilidad y amplios
parqueaderos, la publicidad es atractiva, el establecimiento se encuentra en un
centro comercial, existen diferentes formas de pago de mis compras, existen
beneficios y premios por ser cliente del establecimiento, v las gdndolas son
atractivas.

La tercera de las dimensiones encontradas explica el 6.76% de la varianza total,
siendo su coeficiente interna de. Este factor esta conformado por las
percepciones los precios son més baratos que en otros establecimientos, pago
con rapidez, cuando compro tengo muy en cuenta el posicionamiento y
reconocimiento del establecimiento, por lo que se puede nominar esta dimension
VALOR DEL PAGO (SERVICIO OFRECIDO)

Grafica 13. Presenta la satisfaccién de los clientes en los diferentes establecimientos.
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Instrumento Il

El objetivo fundamental del segundo instrumento consiste en examinar las
percepciones de los consumidores para solo tres establecimientos detallistas la
tienda tradicional de barrio, el micromercado de barrio y la plaza de mercados sin
considerar los supermercados. La metodologia que se siguié para seleccionar un
consumidor fue Interset y casa a casa, cada individuo debia minimo realizar una
compra a la semana en alguno de los tres establecimientos. Dada la literatura
estudiada en la que se considera la imagen como un conjunto de percepciones
sobre los atributos tanto funcionales como emocionales se disefio un instrumento
un poco diferente para estos tres establecimientos.

6.1.2 Analisis de resultados de la encuesta “la imagen de los
establecimientos minoristas: tiendas, micromercados de barrio y plazas de
mercados”. Se realizé un estudio empirico mediante encuesta en el Area
Metropolitana de Bucaramanga (AMB). El tamafio de la muestra consta de 100
individuos mediante muestreo aleatorio estratificado.

A continuacién se muestran algunos de los resultados que se consideran
importantes en esta investigacion. En la tabla 15 se muestra la frecuencia y
porcentaje de individuos que realizan algin tipo de compra en los
establecimientos. Se observa que en promedio un 76,8% de los individuos
compran en alguno de estos establecimientos.

Tabla 33. Frecuencia y porcentaje de individuos que realizan algun tipo de compra en los
establecimientos.

Establecimiento Frecuencia | Porcentaje
Tienda 66 73,3
, 74 82,2
Micro
70 78,8
Plaza
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Gréfica 14. Porcentaje de consumidores que seleccionaron como primera opcion el establecimiento

40.0% ~{
38 .9%'

37.5% —
'S
=

0

g 33.3%
A
[*]
O 325%

30.0% —

27 5% ~f

I I I
Tienda Micromercado Plaza de mercads

Preferencia

La Grafica 14 muestra el porcentaje de consumidores que seleccionaron como
primera opcién el establecimiento donde habitualmente realizan las compras. La
gréfica muestra que el 38,9% de los consumidores entrevistados realizan compras
en la tienda tradicional, el 33,3% en el micromercado y el 27,8% en la plaza de
mercados.

Las graficas 15, 16, 17, muestran el orden de preferencia de los individuos al
elegir los establecimientos para la realizacién de las compras:

139



Grafica 15. Orden de preferencia de los individuos al elegir los establecimientos para la realizacion
de las compras para tiendas.
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Grafica 16. Orden de preferencia de los individuos al elegir los establecimientos para la realizacion
de las compras para micromercados.
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Grafica 17. Orden de preferencia de los individuos al elegir los establecimientos para la realizacién
de las compras para plazas de mercado.
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La tabla 34 muestra el porcentaje de consumidores que seleccionaron los
respectivos establecimientos para realizar compras de algunos de los productos
que aparecen en la tabla. La plaza de mercado sigue siendo en la ciudad la
preferida por los consumidores para hacer la compra de Legumbres y verduras,
Carnes y pollo. Mientras que la tienda es preferida para la compra de bebidas y

productos lacteos.
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Tabla 34. Lugares de compra de productos por establecimiento

Tienda Micromercado | Plaza Ninguno
Granos 22,2 44 4 27,8 56
Futas 16,7 20 60 3,3
Legumbres| 40 g 13,3 64,4 3.3
y verduras
g 42,2 433 67 7.8
Lacteos
Producto 14,4 67,8 11,1 55
Aseo
Prodieto 12,2 66,7 13,3 67
Aseo ph
Licores 12,2 18,9 3,3 61,1
Bebidas 55,6 20,0 44 17,8
Carnes 14,4 24.4 55,6 5,6
Pescado 8,9 16,7 66,7 7,8
Papeleria 17.8 23,3 4.4 533
PRGEUEINS || 43,3 56 33,3
Precocidos
Embutidos 15,6 48,9 7.8 26,7
Polio 16,7 30,0 433 7,8

Frecuencia de compra

En la tabla 35 se muestra la distribucion de la frecuencia de compra de los
productos que se mencionan en la investigacion, el patron de compra en este caso

es diario y semanal.
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Tabla 35. Tabla de distribucion de frecuencia de compra de los diferentes producto.

Producto | Diario | Semanal | Quincenal Mensual | Trimestral
Granos 222 44 4 10,0 14,4 1,1
Futas 38,9 50,0 56 2,2
Legumbres| 5 57,8 78 2.2
y verduras
Prodcto 66,7 16,7 78 4.4
Lacteos
L EBEER 7.8 18,9 36,7 31,1
Aseo
Producto 5,6 20,0 30,0 37,8 1,1
Aseo ph
Licores 56 12,2 5,6 6,7 3,3
Bebidas 42,2 18,9 7.8 6,7 22
Carnes 30,0 48,7 10,0 5,6
Pescado 12,2 34 4 222 18,9 1,1
Papeleria 8,9 5,6 13,3 6,7 22
Progyetes | 4aqq 30,0 12,2 5,6 1,1
Precocidos
Embutidos 10,0 30,0 20,0 11,1 22
Pollo 20,0 52,2 11,1 7.8 1,1

Imagen y posicionamiento de los establecimientos

La pregunta 8.1 se indaga sobre los factores mas importantes que influyen en la
compra en cada uno de los establecimientos. Se le mostro a cada individuo una
tarjeta con 20 atributos y debia elegir a lo mas 4 de ellos. Las tablas 17, 18, 19,
resumen las principales caracteristicas sefialadas.
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Tablas 36. Principales caracteristicas sefaladas para las tiendas.

Gusta

Tienda

Calidad de los productos | respuestas 24|
% 38,1

Proximidad al domicilio respuestas 31
% 49,2

Horario de atencion respuestas 27
% 42,9

Variedad en el surtido respuestas 21
% 33,3

Precio de los productos respuestas 16
% 254

El factor “proximidad al domicilio” juega un papel importante a la hora de elegir la
tienda como establecimiento para realizar una compra.

El micromercado se elige por la variedad de los productos.

Tablas 37. Principales caracteristicas sefialadas para los micromercados.

Micromercado

Calidad de los productos |respuestas 22
% 29,7
Horario de atencion respuestas 20
% 27,0
Variedad en el surtido respuestas 24
% 32,4
Precio en los productos | respuestas 19
% 25,7

La plaza de mercados por la calidad de los productos.

145



Tablas 38. Principales caracteristicas sefialadas para las plazas de mercado.

Plaza

Calidad de los productos |respuestas 31
% 449

Variedad en el surtido respuestas 20
% 29,0

Precio de los productos | respuestas 26
% 37,7

En la pregunta 8.2 se indaga sobre los factores més importantes que influyen en forma
negativa en la compra en cada uno de los establecimientos. Se le mostré a cada individuo
una tarjeta con 20 atributos y debia elegir a lo mas 4 de ellos. Las tablas 20, 21y 22 se
resumen las principales caracteristicas sefialadas

Tablas 39. Principales caracteristicas negativas sefialadas para las tiendas.

Disguta
Tienda
Comodidad de las respuestas 10
instalaciones
% 15.2
Precio de los productos | respuestas 8
% 12,1
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Tablas 40. Principales caracteristicas negativas
sefialadas para los micromercados

Comodidad de las respuestas 8
instalaciones
% 11:8
Pesas y medidas respuestas 9
% 12,3

Tablas 41. Principales caracteristicas negativas sefialadas para las plazas de mercados

Plaza
Servicio de parqueadero | respuestas 8
% 11,4
Comodidad de las respuestas 25
instalaciones
% 35,7
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ANALISIS DE PREGUNTA 12.

Grafica 18. Estimacién de perfiles de imagen
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Estimacion de perfiles de imagen.

Se elaboro la escala de actitudes propuesta en la tabla buscarla e incorporada en
la encuesta en la pregunta 12. Esta escala se disefio de acuerdo al grupo focal
compuesto por tenderos, dueiios o administradores de micromercados y
algunos dueiios de puestos en la plaza de mercado y consumidores que
realizan alguna compra en estos establecimientos. La escala se presentaba a
los consumidores y se le solicitaba que evaluarén las caracteristicas del minorista
donde realizaba alguna compra de alguin producto.
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Media

Media

Grafico 19. Muestra los resultados sobre las 11 percepciones evaluadas
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Los resultados sobre las 11 percepciones evaluadas se muestran en el grafico 10

Se observa tres caracteristicas importantes de sefalar:

O

Los consumidores consideran que solo los micromercados realizan algunas

veces ofertas especiales.
A la percepci6n “los precios de los productos son mas baratos que en otros

sitios” los compradores consideran que la plaza de mercados es el
establecimiento donde los precios son mas econdmicos, fue evaluada por

los consumidores con un puntaje igual a 4.5
Por tltimo en la plaza de mercado no se da crédito.
Las otras caracteristicas fueron evaluadas en forma bastante parecida por

los compradores.
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Imagen y posicionamiento de los establecimientos

El analisis factorial permite disminuir el numero de dimensiones a través de los
cuales se considera que los consumidores perciben a los establecimientos en un
numero mas pequefio de dimensiones donde resulte manejable mirar el
posicionamiento de ellos. Las nuevas dimensiones se denominan factores.

E| andlisis de las respuestas de toda la muestra de los consumidores arrojo la
existencia de tres factores significativos que resumian los aspectos racionales y
de motivacion integrados en diez de los onces atributos iniciales.

|a tabla 42. Presenta la matriz de cargas factoriales y la varianza explicada por
cada uno de los factores retenidos.

Tabla 42. Matriz de componentes rotados(a) (imagen y posicionemioento de los establecimientos).

Componente
1 2 3
agradable ,862 ,051 170
Seguro ,760 122 ,100
Atencion 749 ,011 -,088
Limpio 710 141 242
Surtido ,629 ,383 - 135
o s 519 282 104
Precios 127 ,860 -196
pago rap 181 ,790 ,302
Crédito -,088 ,0863 ,869
cerca residen ,314 -,044 , 733
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Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.

a La rotacién ha convergido en 5 iteraciones.

Tabla 43. Varianza total explicada (para la imagen y posicionamiento de los establecimientos)

Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al
Componente cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
% de la % % de la %
Total varianza | acumulado Total varianza | acumulado
1 3,700 37,004 37.3 3,206 32,058 323
2 1,473 14,729 51,7 1,634 16,335 48,7
3 1,223 12,229 64,0 1,557 15,569 64,0

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

A continuacion se pasa a describir a cada uno de los factores de acuerdo a la
magnitud en valor absoluto de la carga asociada con los atributos

E| factor 1 esta constituido por las variables: La estadia es agradable, es seguro,
la atencidn es agradable, esta limpio, surtido amplio y existe orden en los estantes.
De acuerdo a estas caracteristicas se denomino este factor como percepcion de la
politica de merchandising del establecimiento.

151



Tabla 44. Tabla de correlacion1 para describir cada uno de los factores.

Correlaclones

orden
atencion limpio agradable | estantes surtido Seguro
atencidn Correlacién de Pearson
Slg. (bitateral)
N
limpio Correlacién de Pearson ,408*1
8lg. (bilateral) ,000
N 89
agradable Correlacién de Pearson 583 ,690*1
Sig. (bilateral) ,000 ,000
N a9 a0
orden estantes  Correlacién de Pearson ,289*1 ,385" ,354*
Sig. (bilateral) ,006 ,000 ,001
N 89 90 90
surtido Correlacién de Pearson ,389* ,321*9 511 ,325*
Sig. (bilateral) ,000 002 ,000 002
N 86 89 89 89
seguro Correlaclon de Pearson 419" ,436"1 542" ,363*1 ,490*1
Sig. (bitateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 88 89 89 89 89

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral),

El factor 2 esta constituido por las variables los precios son més baratos que en otros
sitios y pago répido, el factor se denomino percepcién de compra.

Tabla 45. Tabla de correlacion 2.

Correlaclones

precios pago rap

precios Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)
N

pagorap Correlacién de Pearson 467"
Sig. (bilateral) ,000
N 90

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Por ditimo, el factor 3 lo constituye las variables me otorgan crédito y es muy cerca
al lugar de residencia que nos llevo a denominar este factor como “comodidad en

las compras”
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Tabla 46. Tabla de correlacién 3.

Correlaclones

crédito cerca residen
crédito Correlacién de Pearson
Sig. (bilateral)
N
cerca residen  Correlacién de Pearson ,405**
Sig. (bilateral) ,000
N 90

**. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Grafico 20. Muestra la asociacion de variables preg12_1, preg12_3, preg12_4, preg12_5
preg12_19y pregi2_11.
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En la grafica 17 se muestra un grafico bidimensional donde esta claro la
asociacion de las variables preg12_1, preg12_3, preg12_4, preg12_5, preg12_19
y preg12_11 al componente 1 porque estan mas cerca al eje X. Preg12_ 6 vy

preg12_7 que corresponde a precio y pago rapido al componente 2, ya que estan
mas cerca del gje Y.

Los otros planos tienen la misma interpretacion.

Grafico 21. Muestra la asociacion de variables preg12_1, preg12_3, preg12_4, preg12_5,
preg12_19y preg12_11.
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Grafico 22. En el grafico se muestra el mapa de posicionamiento de los 3 establecimientos que a
continuacién se pasa a discutir,
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6.2 ANALISIS FACTORIAL. DE CORRESPONDENCIAS PARA
ESTABLECIEMIENTOS PEQUENOS

La informacién de este analisis recoge la presencia o ausencia de 14
caracteristicas en cada uno de los establecimientos (tienda tradicional,
micromercados y plaza de mercados). En la tabla se muestra la matriz de
frecuencia asociada a cada una de las caracteristicas. Como dato relevante, el
porcentaje de compradores que consideran que en estos establecimientos no

hay créditos es de 40/90.

Tabla 47. Recoge la presencia de 14 caracterfsticas en cada uno de los establecimientos (tienda
tradicional, micromercados y plaza de mercados).

CARACTERISTICAS TIENDA DE | MIICROMERCA PLAZA DE
BARRIO DO DE BARRIO | MERCADOS

1. Tienen todos los productos 28 65 49
que necesito

2. Esta limpio y ordenando 40 79 8

3. Tiene marcas conocidas 45 78 15

4, Es facil encontrar los 26 74 33
productos

5. Fs un establacimiento 35 67 21
confiable.

6. Los precios de los 36 23 10

productos se pueden pagar
en ocasiones diferentes a la
entrega de los mismos?
(Crédito)

7. Los precios de los 19 32 48
productos son bajos
comparados con otros sitios,
incluides los grandes

supermercados.

8. Tienen productos de 38 78 34
calidad

9. El horario de atencion esta 53 58 33

de acuerdo con mis
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necesidades

10.El trato del propietario o 48 64 31
del personal es agradabie

11. El proceso de pago es 33 55 39
agil

12.Esta ubicado cerca de mi 62 41 16
residencia

13. Tiene buena relacion 38 64 39

precio calidad del producto

14. En general el servicio 48 74 45
ofrecido es bueno.

Tabla 48. Recoge la ausencia de 14 caracteristicas en cada uno de los establecimientos (tienda
tradicional, micromercados y plaza de mercados).

CARACTERISTICAS Ninguno lo tiene

1. Tienen todos los productos que 3

necesito

2. Esta limpio y ordenando 1

3. Tiene marcas conocidas 1

4, Es f4cil encontrar los productos 2

5. Es un establecimiento confiable. 6

6. Los precios de los productos se 40

pueden pagar en ocasiones diferentes
a la entrega de los mismos? (Crédito)

7. Los precios de los productos son 9
bajos comparados con otres sitios,
incluidos los grandes supermercados.

8. Tienen productos de calidad 1

9. El horario de atencién esta de 2
acuerdo con mis necesidades

10.El trato del propietario o del 6
personal es agradable

11. El proceso de pago es agil 11




12.Esta ubicado cerca de mi
rasidencia

13, Tiene buena relacion precio
calidad del producto

14. En general el servicio ofrecido es
bueno.

Las Graficas 14, 15 y 16, muestran los gréficos de perfiles para los tres
establecimientos. Para la tienda tradicional se puede concluir que los compradores

que seleccionaron las caracteristicas se tiene:

Grafica 23. Graficos de perfiles para la tienda.

Perfil de la tienda

Servicio

Rel P_C

Ceroa

Pago agil

Trato propletario
Horario

Calidad

Precios bajos
Crédito
Confiable

Caracteristicas

Fécil encontrar p =
Maroas reconoc

Limple

Todos productos

¥ T 1
0,020 0,040 0,060 0,080 0,100

Values

s La tienda tradicional sigue siendo elegida por la cercania al domicilio.

» E| horario de atencion
» El trato del duefio
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= E| servicio
» Sj ofrecen crédito

En relacién al micromercado se tiene:

= Tiene productos de calidad
El servicio ofrecido

Marcas reconocidas

» No dan crédito

Grafica 24. Graficos de perfiles para el micromercado.

Petfll del micromercado

Serviclo
Rel P_C

Ceroa

Pago agil
Trato propistario
Horarlo
Calidad

Precios bajos
Crédito
Confiable

Caracteristicas

Facil encortrar p
Marcas reconoo
Limpio

Todos productos

T T T
0,000 0,020 0,040 0.060

Values
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En relacién a la plaza de mercados se tiene:

Grafica 25. Graficos de perfiles para la plaza de mercado.

Perfil de la plaza de mercado

Serviclo
Rel P_C
Ceroa

Pago agil
g Trato propietario
g Horario
R Calidad
g Pracios bajos
5 Crédito
(&) Confiabla

Ficil encontrar p

Maroas recenoo

Umpio
Todos productos
0,000 0,025 0,050 0.078 0,100

Values

Tiene todos los productos
El crédito es poco frecuente.
No es un sitio limpio y ordenado

Precios de los productos son bajos comparados con otros establecimiento

Se lleva a cabo un andlisis factorial de correspondencias tomando como filas los
atributos y las columnas los establecimientos. En la tabla 28 se presenta la

varianza explicada por cada factor
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Resumen

a 26 grados de libertad

Las dos dimensiones explican el 100 por ciento de la variabilidad

Tabla 49. Presenta la varianza explicada por cada factor

Dimension Valor propio | Inercia | Proporcion de inercia
Explicad | Acumulad

a a
1 237 ,056 657 657
2 7 ,029 ,343 1,000
Total ,086 1,000 1,000

datos. El factor 1 explica el 65.7 por ciento de la varianza total.

total de los

Para interpretar cada dimension, se usa la inercia de cada dimensién para
determinar en qué medida los establecimientos y atributos aportan a esta. En las
tablas 50 y 51 se presenta las contribuciones de las caracteristicas a la inercia y
las contribuciones de los establecimientos a la inercia de cada dimension.
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Tabla 50. Se presenta las contribuciones de las caracteristicas a la inercia

Examen de los puntos de fila®

Puntuacién en la
dimensién Contribucién
De los puntos a la
inercia de la De la dimensién a fa inercia del
dimensioén punto

Caracteristicas Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
Todos productos ,078 ,809 -,068 007 123 ,002 991 ,009 1,000
Limpio ,070 -,686 -,601 012 ,139 148 643 357 1,000
Marcas reconoc 076 -,628 -,355 007 ,080 056 754 246 1,000
Fécil enconlrar p 073 ,237 -474 004 ,017 ,096 ,256 744 1,000
Confiable 062 -,049 -,593 ,004 ,001 128 ,009 ,991 1,000
Crédito ,038 -, 725 828 ,009 ,084 152 ,515 485 1,000
Precios bajos 055 1,160 476 ,020 310 072 ,891 109 1,000
Calidad ,083 ,054 -,256 ,001 ,001 032 ,058 942 1,000
Horario 079 -, 134 ,360 ,002 ,006 060 ,160 ,840 1,000
Trato propietario 079 -126 138 001 ,005 009 535 465 1,000
Pago agil ,070 ,354 107 ,002 ,037 ,005 938 ,062 1,000
Cerca ,066 -, 764 ,781 ,016 162 234 570 430 1,000
Rel P_C ,078 ,220 ,033 ,001 016 ,001 984 016 1,000
Servicio ,092 161 099 ,001 010 005 ,786 214 1,000
Tolal activo 1,000 ,086 1,000 1,000

a. Normalizacion Simélrica

Tabla 51. Presenta las contribuciones de los establecimientos a la inercia de cada dimensién.

Examen de los puntos columnd

Puntuacién en la
dimensitén Contribucién
De los puntos ala

inercia de la De la dimensién a la inercia del

dimensién punto
Establecimientos Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
Tienda 297 -,500 473 029 314 389 ,607 393 1,000
Micromercade 470 -,082 -432 016 017 513 ,059 041 1,000
Plaza 232 827 269 ,041 ,669 ,088 929 071 1,000
Total activo 1,000 ,086 1,000 1,000

a. Normalizacidn Simétrica

Los puntos fila y columna que contribuyen sustancialmente a la inercia de una
dimensién son importantes para esa dimension. Los puntos que presentan
contribuciones absolutas mas altas son los que se tienen en cuenta a la hora de la

interpretacion de los ejes.

De la observacion de las tablas y de las graficas 20 y 21 se infiere que el primer
eje factorial viene generado por las variables: Todos productos, Limpio, Marcas
reconocidas, Precios bajos, Pago &gil, Relacién Precio - Calidad, Servicio que

aportan a la inercia del eje.

En cuanto al segundo eje observamos que las caracteristicas horario (84%) que
se sittia en el extremo positivo frente a confiable (99%)n
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Grafica 26. Muestra en un mismo plano los establecimientos como los atributos que los describe,

Puntos de fila para Caracteristicas

1.0
Crédito
Cerca
0.5 .
- Hoigario Precios bajos
c
:g Tr(llo propietario
: )
@ Serticio Pago duail
g 00 REIP_C
(]
calidad Todos productos
IMarcas reconoq
Fécil encontrar p
05+ Limplo
' Confiable
| 1 I
-05 00 05 1.0
Dimension 1

El mapa que se muestra en la figura muestra en un mismo plano los
establecimientos como los atributos que los describe, por ejemplo, la tienda esta
bien descrita a través de la modalidad cercania y otorga crédito, plaza de mercado
por precios bajos, mientras que el establecimiento micromercado esta
caracterizado por las modalidades confiable, facil de encontrar los productos,
calidad de los productos.
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Grafica 27. Mapa de perceptual para el posicionamiento competitivo de los establecimientos y de
las caracter(sticas que los definen.

Poscionamiento competitivo de los establecimientos
y de las caracteristicas

@ Caracteristicas
® Establecimientos

I
|
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Y 90 Sekv |
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Dimension 1
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7. CONCLUSIONES

1. El Top of Mind de los diferentes canales de distribucion minorista en el
presente analisis se encuentran en su orden: Exito cra 17, Exito Canaveral,
Exito Vivero, Mercadefam Cabecera, la Plaza de mercado, Exito Cabecera.

2 Al cruzar las variables Establecimiento con estrato socioeconomico,
pudimos observar que la cadena de almacenes éxito tiene participacion en
todos los estratos socioecondémicos, al contrario de Mercadefam, que aun
es percibido como un supermercado para la gente de estratos altos.

3. Los consumidores prefieren el Exito cra 17, mercaddefam y la plaza de
mercados son los 3 establecimientos elegidos a la hora de comprar.

4. Del 86% de los consumidores que prefieren el Exito Cafiaveral a la hora de
hacer sus compras lo eligen por atributos como: la ubicacion del
establecimientos (el 70.1%), los parqueaderos (el 55.6%) vy las
promociones (19.4%).

5 El Exito de la carrera 17 fue seleccionado con mayor porcentaje por los
entrevistados para realizar las compras, sin embargo, solo la calidad es
percibida como un atributo de €l, asi lo sefialo un 78.9%.

6. Para los supermercados de la cadena Mercadefam Cabecera los atributos
que consideran que mas gustan son en su orden; Calidad 89.3% vy
Ubicacién 64.3%.

7. El tipo de promocién mas comun en los Supermercados es la parte de
Puntos y Premios, y el precio mas favorable, de otro modo la plaza de
mercados muestra a sus compradores la promocion con un producto
adicional.

8. Cootracolta aunque no esta entre los establecimientos mas reconocidos de
la regién es percibido por sus compradores como el que tiene las mejores
promociones, los mejores precios, muy buena seguridad y muy buena
variedad en sus productos.

9. Merconfenalco segun los encuestados tiene la mejor publicidad por encima
de los demas establecimientos.

10.La plaza de mercados es un establecimiento donde los productos son de
calidad y variados.

11.La plaza de mercados se sigue considerando como un establecimientos
donde los precios son mas favorables comparados con otros
establecimientos.

12.El top of mind para los diferentes medios de comunicacién utilizados por los
canales de distribucion minoritas en esta region son en su orden: la radio,
seguida por la prensa y por Ultimo la television.

13.El patron de compra de los consumidores del area metropolitana respecto
a la frecuencia sigue un ordenamiento bastante previsible. Los granos, los
productos de aseo, embutidos se realizan cada quince dias, pero productos
como la carne, el pollo, la fruta sigue un patron estable semanal.
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14.Para los consumidores de Bucaramanga y su area metropolitana, es comun
realizar sus compras los fines de semana aprovechando en muchos casos
sus ratos libres y tiempo con la familia.

15.Por lo anterior es que los consumidores prefieren aquellos supermercados
que se encuentran en centros comerciales, pues de esta manera pueden
realizar otras actividades antes o después de mercar.

16.Los supermercados son percibidos como establecimientos organizados y
también son muestra de valor agregado hacia los clientes.

17.Dentro de la presente investigacion se encontrdé que las dimensiones que
integran la imagen de los detallistas a nivel de la region esta conformada
por: “la politica de Merchandansig del establecimiento” esta dimension
esta conformada por las variables: amplia variedad de los productos, los
establecimientos estan limpio, promociones, acceso geografico, surtido,
atencion, orden, seguridad. La segunda dimensién “beneficios que ofrece
el establecimiento” esta dimensién comprende: la Facilidad y amplios
parqueaderos, la publicidad atractiva, el hecho que el establecimiento se
encuentre en un centro comercial, existen diferentes formas de pago de mis
compras, existen beneficios y premios por ser cliente del establecimiento, y
gondolas atractivas. La tercera dimension la conforma “las percepciones
sobre los precios” esta dimension esta conformada por: los productos son
mas baratos en un establecimiento que en otro juega un papel importante
en el momento de la compra, el pago con rapidez, el posicionamiento y
reconocimiento del establecimiento, esta dimension cubre el valor del pago
del servicio ofrecido

18.La mayor parte de los clientes perciben que el factor de comunicacion o
servicio postventa es bastante bajo por parte de los supermercados.

19.Las gondolas, seguridad, formas de pago, variedad, acceso geografico,
posicionamiento del supermercado, el precio, el orden y el surtido son
variables que influyen en los compradores a la hora de hacer sus compras.

20.Respecto a la plaza de mercado el perfil de los compradores que
respondieron consideran que es un establecimiento econémico comparado
con otros establecimientos, tiene todos los productos, el pago es répido y
hay un buen servicio.

21.En relacion a la tienda tradicional se considera que es un establecimiento
que tiene los precios altos en donde el pago es rapido.

22.Respecto al micromercado es percibido como un establecimiento de precios
altos, ordenado, facil para encontrar los productos, no tiene parqueaderos.

23.El micromercado y el supermercado son percibidos por los consumidores
como de parecidos dentro de los mapas de percepcion, por otro lado la
plaza de mercados y la tienda no son cercanos a ningun otro
establecimientos son Unicos en su tipo y no son percibidos como cercanos.

24 Los Supermercados grandes de la zona metropolitana tienen un buen
posicionamiento de imagen y alta percepcion en caracteristicas de servicio,
productos de calidad, surtido y otras variables que se muestran en los
resultados de la presente investigacion.
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25.Respecto a la dimension humana como atencion, trato agradable,
apariencia fisica, presentacion, asesoria del personal de ventas se evallan
bastante bien.

26.Respecto a servicios intangibles como iluminacién, parqueaderos, limpieza
son bien evaluados por parte de los compradores.

27.La plaza de mercados es un establecimiento percibido tanto por la calidad
de sus productos como por sus precios.

28.La tienda por el contrario es recordada por sus precios altos.

29.Por otro lado los supermercados y los micromercados recordados por
variables como, rapidez en el pago, tienen todos los productos, buena
localizacion, los medios de pago son variados.

30.Al evaluar la satisfaccién de los clientes por establecimientos pudimos
observar que Mercadefam Caraveral es uno de los mas altos en esta
medicion por el contrario de Mercomfenalco con el cual sus clientes se
encuentran poco satisfechos al igual que con Cajasan.

31.El 90% de los entrevistados se sienten satisfechos o muy satisfechos con el
establecimiento donde frecuentemente realiza sus compras.

32.Segln los resultados obtenidos por la presente investigacion es necesario
que los detallistas, estudien mas a cerca del mercado y conozcan cual es la
percepcion de los consumidores, que realicen alianzas estratégicas entre
detallistas y mayoristas para que de esta manera puedan bajar sus precios
y empezar a trabajar en esta variable, pues es algo que los consumidores
perciben como negativo en este tipo de establecimientos.

INSTRUMENTO I

Este instrumento se cred con el fin de hallar diferencias en los atributos que
conforman la imagen.

1. La primera opcién a la hora de comprar algdn tipo de producto en su orden
son las Tiendas como segunda opcién, los micromercados, y como tercera

opcion las plazas de mercado.
2. E| 38.9 de los encuestados recurre a las tiendas como una primera opcién a

la hora de adquirir algun producto para su hogar.

Por lo anterior hay que reiterar que las tiendas tienen a su favor que se
encuentran cercanas al domicilio de los compradores por este hecho son la
primera opcién a la hora de comprar algtn producto.
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3. Las tres opciones a la hora de mercar para los consumidores son en su
orden, los micormercados, las plazas de mercados y las tiendas con menor
frecuencia.

4. La plaza de mercado sigue siendo en la ciudad la preferida por los

consumidores para hacer la compra de Legumbres y verduras, Carnes y

pollo debido a la calidad de estos productos.

La tienda es preferida para la compra de bebidas y productos lacteos.

En esta parte de la investigacion se noto que el patrén de compra es diario

y semanal.
7. El factor proximidad juega un papel importante a la hora de comprar en la

tienda.

8. La calidad de los productos, la proximidad al domicilio, el horario de
atencion y la variedad en el surtido son variables que identifican los
consumidores posee a favor la tienda de barrio.

9. EI Micromercado es elegido por la variedad de sus productos.

10.Las principales caracteristicas negativas que ven los usuarios hacia las
tiendas son: la comodidad de las instalaciones y el precio de los productos;
para los micromercados: la comodidad al igual que las tiendas, y las pesas
y las medidas; y para la plaza de mercado son: la comodidad en las
instalaciones y el servicio de parqueo.

11 La comodidad de las instalaciones es un factor que influye de manera
negativa en los consumidores a la hora de hacer sus compras en la tienda.

12.Asi mismo la comodidad de las instalaciones es algo que los clientes
perciben de manera negativa a la hora de realizar sus compras en la plaza
de mercado.

13.Los consumidores consideran que solo los micromercados realizan algunas
veces ofertas especiales.

14.A la percepcién “los precios de los productos son mas baratos que en otros
sitios” los compradores consideran que la plaza de mercados es el
establecimiento donde los precios son mas econdmicos, asi fue evaluada

por el 4.5 de la media.
15.La plaza de mercados no es un establecimiento que ofrece crédito a los

compradores.

16.Segun los resultados de la presente investigacion, los factores que mas
influyen a la hora de comprar en la tienda de barrio, es su cercania al
domicilio, el horario de atencion, el servicio, que ofrece crédito (pago pos
entrega del producto) y el trato con el duefio.

17.El perfil que define al micromercado es la calidad de sus productos, el
servicio ofrecido en el establecimiento y el hecho de no ofrecer crédito
(pago pos entrega de los productos) a sus compradores.

18.El perfil que define a la plaza de mercados segun los compradores es, el
precio de sus productos (economia), tiene todos los productos que los
compradores necesitan, el credito es poco frecuente y es un lugar que
carece de limpieza y organizacion.

e
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19.Aunque la plaza de mercados no es un establecimiento innovador en
politicas tecnolégicas, que hace estudios de mercado para evaluar la
satisfaccion y aunque tiene factores en su contra como la limpieza y la
comodidad de sus instalaciones es un establecimiento que es bastante
frecuentado por los consumidores pues es sinénimo de calidad a la hora de
comprar productos frescos, ademas el cliente siempre encuentra lo que
necesita y a precios bastante econémicos.

8. ANEXOS

8.1 Entrevista Exito

Entrevista Asistente de Mercadeo del Exito

1. Cuales son las razones por las que un cliente compra en este supermercado

“Una de las razones son las instalaciones pues son muy comodas, tambien
tenemos una gran variedad de surtido, esa es otra de las razones pues es muy
completo por que el tamarfio nos permite tener en casi todas las areas un surtido
bastante amplio, la gente también nos prefiere por la ubicacion, estamos
estratégicamente situados, es practicamente el centro de la ciudad con muchas
vias de acceso, parqueadero gratuito muy comodo, ese es otro punto a favor,
servicios adicionales que tenemos como bancos, cajeros automaticos y todos los
otros consecionarios. Esto hace que sea para las personas un momento agradable
a parte de hacer sus compras, tiene muchas opciones.”

2. Como cree que el consumidor percibe el supermercado

En general y sobre todo al inicio la gente nos percibia con todas las cosas que ya
dije, pero por lo mismo, como un supermercado costoso, esto es algo que
nosotros estamos tratando de cambiar, que por los atributos que tenemos no es
precisamente un supermercado costoso, esto se ha visto con campafias como los
precios del ahorro para que los consumidores vengan a hacer sus compras sin
pensar que es caro, encontrando de todo y teniendo tambien la opcion de precios

bajos y productos de calidad.

3. Que indicadores utiliza para saberla imagen que tienen los consumidores
acerca de este supermercado
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“Tenemos un sistema de medicion que se llama QSA (Quality Service Audit.)

Auditoria de la Calidad del Servicio esta medicion se hace una vez al afio, es
hecha por una firma externa que se contrata y con esto se atacan las principales
variables y trabajamos con el pentagono de Batson, todo lo que se le pregunta al
cliente en esta encuesta tiene que ver con todas las variables del marketin; se
toma una muestra de 100 clientes y se aplica directamente a todos los almacenes

a nivel nacional.”
4 Cuales son las seccione mas visitadas por los consumidores

“Entre las secciones mas visitadas en nuestro supermercado se encuentra la parte
de los importados, pues nuestro supermercado tiene una de las mayores surtidos
en esta seccion, ademas de esto la parte de electrodomésticos también es
bastante visitada debido al gran surtido que tenemos, a los buenos precios, la
calidad de nuestros articulos y ademas las constantes promociones que seé

manejan en estos producto.”
5. Que hacen para que la experiencia de compra siempre sea agradable

“Generalmente nosotros tenemos gran variedad de surtido, cada uno de nuestros
empleados esta capacitado para dar el mejor servicio y tener la mejor
disponibilidad a la hora de ofrecerle ayuda a nuestros clientes, estando a la espera
de que halla una mayor recompra por parte de nuestros visitantes.”

6. Como evallian la experiencia de compra

“Nosotros cada afio contratamos una firma externa como ya lo dije, que nos ayuda
en la toma de datos y la recopilacion de informacién y ademas nos ayuda a tener
una retroalimentacién de lo que tenemos bien en nuestro supermercado Yy
obviamente de las cosas que nos faltan, se hace una encuesta a personas gue
visitan nuestro almacén con el fin de recopilar esta informacion, de esta manera se
hace en todos los Exitos a nivel nacional y a cada uno de los situados en la
ciudad, de alli se retine a todo el personal dando lo bueno que se tuvo durante el
afio y ademas compartiendo también lo que hace falta por mejorar, solo se hace
una encuesta en el afio por que la toma de esta informacion es bastante costosa y

la contratacién de la firma también.”

169



7. como cree que los usuarios les gustaria mas comprar

“Por lo que hemos podido observar hay muchas personas que querrian tener el
servicio que tenemos en otras ciudades mas grandes como bogota y Medellin, que
tenemos la parte de compra virtual en estas ciudades incluso se puede hacer
mercado virtualmente y es llevado hasta su casa en un domicilio; tambien tenemos
el servicio de giros es decir una persona compra desde el exterior algo por nuestra
pagina y es enviado directamente a la persona a la que desea hacerle el regalo o

el envio.”

8. Que politicas tienen para el manejo con el cliente y como podria ayudar esta en
un futuro establecimiento

“Aca manejamos la tarjeta de clientes éxito, y ademéas tenemos una tarjeta de
crédito con nuestra marca que les permite sacar avances en efectivo, ademas de
ello reciben un descuento adicional por la compra con esa tarjeta, por otro lado
con la tarjeta de puntos tenemos gran capacidad para seguir a cada uno de
nuestros clientes, darnos cuenta de que compran y cada cuanto vienen al
almacén, esto nos ayuda a ver si nuestro cliente se ha alejado de nuestro
supermercado, nosotros hacemos revisién y tenemos en la base de datos aquellos
clientes que son muy frecuentes, y si por alguna razén llegasen a dejar de venir
por mas de 2 meses inmediatamente se hacen llamadas para saber que es lo que

pasa.”

e Uds. envian invitaciones de algun tipo para premiar a sus clientes

“Claro como anteriormente dije en nuestra base de datos se encuentran nuestros
clientes mas frecuentes, a estas personas cada vez que tenemos un evento les
enviamos una invitacion que es completamente interna donde se hacen rifas y
otros eventos en los cuales ademas de divertirse la gente puede llegar a su casa
con muchos premios y regalos por parte del almacen.”

9. Cual es el impacto de la tecnologia dentro de este establecimiento y como
incide esto en los consumidores

“Bueno dentro de nuestro almacena todo esta conectado en linea incluso todos los
almacenes dentro de la misma ciudad tenemos contacto virtual, de esta manera
podemos saber que clientes estan visitando nuestros almacenes y asi si alguno de
nuestros clientes con la compra de Vivero y Ley, visita cualquiera de las otras
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sucursales, no dejamos de perder contacto con cada uno de ellos; por otro lado
nuestros inventarios estan siendo monitoreados continuamente esto ayuda a que
nuestros clientes siempre encuentren lo que necesitan, es decir desde nuestras
cajas se va enviando informacion a la parte de almacenamiento de esta manera al
haber un cierto numero de cantidades restantes, el sistema automaticamente pide
a nuestros proveedores las cantidades necesarias para surtir completamente de

nuevo nuestras goéndolas.”

10. Cémo ve la competencia

“Bueno desde que llegamos no ha sido facil la entrada a esta ciudad, debido a lo
que anteriormente habia dicho, la gente nos vio al comienzo como un
supermercado costoso ademas la gente esta bastante acostumbrada a comprar
en mercadefam ese es uno de nuestros competidores pues por ser santandereano
mucha gente lo sigue prefiriendo, ahora con la llegada de Carrefour, estamos a la
expectativa pero pues realmente ya estamos acostumbrados a competir contra un
supermercado como este pues ellos tienen una manera bastante agresiva de
competir pero ya sabemos manejarlo, por lo que en otras partes del pais donde
estamos también tenemos la presencia de este supermercado.”

11. Que futuro le ve a las tiendas

“Bueno las tiendas van en crecimiento es un mercado bastante grande y es
competencia para nosotros por que se encuentra en la esquina de la casa,
muchas veces la gente no ve la necesidad de acercarse a un supermercado
simplemente por una bolsa de leche y decide hacer su compra en el lugar mas
cercano, ademas la creencia de la gente es que las tiendas son mucho mas
econdémicas que el supermercado pero con respecto a precios nosotros somos
buenos competidores y para eso tenemos los dias de precios especiales. Por otro
lado también tenemos las mismas funciones que realizan las tiendas nosotros
vendemos a granel la gente a veces prefiere venir a comprar los granos sueltos o
el arroz, si es que es una familia pequefia y no necesitan comprar por libras de
esta manera el cliente obtiene Unicamente lo que necesita sin pagar mas.”

12. tienen pensado llegar a los estratos 1y 2.
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Bueno eso es lo que tratamos de hacer con dias de promociones como los dias de
precios especiales pues de esta manera esperamos derrumbar esa creencia que
tienen a cerca de los precios del supermercado”, nuestros precios son bastante
bajos y con esto esperamos que no solo estratos altos se acerquen a nuestro

supermercado.

13. cuando hacen promociones, ud cree que los tenderos se surten de estas

“Es bastante dificil saber si ellos se benefician de nuestras promociones a veces
nos damos cuenta por las cantidades que llevan pero no es la idea surtirlos, y de
igual manera no podriamos hacer que ellos dejaran de surtirse con nuestras

promociones pues igual son clientes”.

14. Como manejan las relaciones con los proveedores y que alianzas existe con
ellos

“Trabajamos de la mano de los proveedores para garantizar que el cliente
encuentre siempre en nuestros puntos de venta lo que desea. Hemos crecido
juntos y le hemos entregado a Colombia empleo y desarrollo.”

“La compafiia cuenta con mas de 4.000 proveedores, de los cuales mas de un
80% son pequefias y medianas empresas (MIPYMES) industriales, agricolas y
famiempresarios de todas las regiones de la nacién. Desde grandes compaiiias
multinacionales, hasta artesanos en lugares reconditos del pais, cuentan con
nuestras cadenas comerciales para expender sus productos en la vitrina mas

vendedora de Colombia.”

15. Cémo ven el futuro de las marcas propias y cOmo las manejan

“Bueno con la entrada de Ley y Vivero al éxito se decidié acabar con la marca
vivero que no estaba muy posicionada pero la de Carulla aun sigue siendo la
misma pues esta mas posicionada por que estaba en casi todo el pais; por otro
lado tenemos marcas como ekono que se ha creado con la finalidad de hacer que
la canasta familiar de las personas sea bastante economica y de esta manera
reiterar que al éxito puede venir gente de todos los estratos y comprar lo necesario

para su hogar y su familia.”
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8.2 Entrevista Cajasan

Entrevista Director de Mercadeo de Cajasan

4, Cudles son las razones por las que un cliente compra en este supermercado

“Una de las razones son las instalaciones pues son muy comodas, tambien
tenemos una gran variedad de surtido, esa es otra de las razones pues es muy
completo por que el tamario nos permite tener en casi todas las areas un surtido
bastante amplio, la gente también nos prefiere por la ubicacion, estamos
estratégicamente situados, es practicamente el centro de la ciudad con muchas
vias de acceso, parqueadero gratuito muy comodo, ese es otro punto a favor,
servicios adicionales que tenemos como bancos, cajeros automaticos y todos los
otros consecionarios. Esto hace que sea para las personas un momento agradable
a parte de hacer sus compras, tiene muchas opciones.”

5. Como cree que el consumidor percibe el supermercado

En general y sobre todo al inicio la gente nos percibia con todas las cosas que ya
dije, pero por lo mismo, como un supermercado costoso, esto es algo que
nosotros estamos tratando de cambiar, que por los atributos que tenemos no es
precisamente un supermercado costoso, esto se ha visto con camparias como los
precios del ahorro para que los consumidores vengan a hacer sus compras sin
pensar que es caro, encontrando de todo y teniendo tambien la opcién de precios

bajos y productos de calidad.

6. Que indicadores utiliza para saberla imagen que tienen los consumidores
acerca de este supermercado

“Tenemos un sistema de medicién que se llama QSA (Quality Service Audit.)

Auditoria de la Calidad del Servicio esta medicion se hace una vez al afio, es
hecha por una firma externa que se contrata y con esto se atacan las principales
variables y trabajamos con el pentagono de Batson, todo lo que se le pregunta al
cliente en esta encuesta tiene que ver con todas las variables del marketin; se
toma una muestra de 100 clientes y se aplica directamente a todos los almacenes

a nivel nacional.”
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4. Cuales son las seccione mas visitadas por los consumidores

“Entre las secciones mas visitadas en nuestro supermercado se encuentra la parte
de los importados, pues nuestro supermercado tiene una de las mayores surtidos
en esta seccién, ademas de esto la parte de electrodomésticos también es
bastante visitada debido al gran surtido que tenemos, a los buenos precios, la
calidad de nuestros articulos y ademas las constantes promociones que se

manejan en estos producto.”
7. Que hacen para que la experiencia de compra siempre sea agradable

“Generalmente nosotros tenemos gran variedad de surtido, cada uno de nuestros
empleados estd capacitado para dar el mejor servicio y tener la mejor
disponibilidad a la hora de ofrecerle ayuda a nuestros clientes, estando a la espera
de que haya una mayor recompra por parte de nuestros visitantes.”

8. Como evallan la experiencia de compra

“Nosotros cada afio contratamos una firma externa como ya lo dije, que nos ayuda
en la toma de datos y la recopilacién de informacién y ademés nos ayuda a tener
una retroalimentaciéon de lo que tenemos bien en nuestro supermercado y
obviamente de las cosas que nos faltan, se hace una encuesta a personas que
visitan nuestro almacén con el fin de recopilar esta informacioén, de esta manera se
hace en todos los Exitos a nivel nacional y a cada uno de los situados en la
ciudad, de alli se retine a todo el personal dando lo bueno que se tuvo durante el
afio y ademéas compartiendo también lo que hace falta por mejorar, solo se hace
una encuesta en el afio por que la toma de esta informacién es bastante costosa y

la contratacién de la firma también.”

7. como cree que los usuarios les gustaria mas comprar

“Por lo que hemos podido observar hay muchas personas que querrian tener el
servicio que tenemos en otras ciudades mas grandes como Bogota y Medellin,
que tenemos la parte de compra virtual en estas ciudades incluso se puede hacer
mercado virtualmente y es llevado hasta su casa en un domicilio; también tenemos
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el servicio de giros es decir una persona compra desde el exterior algo por nuestra
pagina y es enviado directamente a la persona a la que desea hacerle el regalo o

el envio.”

8. Que politicas tienen para el manejo con el cliente y como podria ayudar esta en
un futuro establecimiento

“Aca manejamos la tarjeta de clientes éxito, y ademas tenemos una tarjeta de
crédito con nuestra marca que les permite sacar avances en efectivo, ademas de
ello reciben un descuento adicional por la compra con esa tarjeta, por otro lado
con la tarjeta de puntos tenemos gran capacidad para seguir a cada uno de
nuestros clientes, darnos cuenta de que compran Yy cada cuanto vienen al
almacén, esto nos ayuda a ver si nuestro cliente se ha alejado de nuestro
supermercado, nosotros hacemos revisién y tenemos en la base de datos aquellos
clientes que son muy frecuentes, y si por alguna razon llegasen a dejar de venir
por mas de 2 meses inmediatamente se hacen llamadas para saber que es lo que

pasa.”
o Uds. envian invitaciones de algun tipo para premiar a sus clientes

“Claro como anteriormente dije en nuestra base de datos se encuentran nuestros
clientes mas frecuentes, a estas personas cada vez que tenemos un evento les
enviamos una invitacién que es completamente interna donde se hacen rifas y
otros eventos en los cuales ademas de divertirse la gente puede llegar a su casa
con muchos premios y regalos por parte del almacen.”

9. Cual es el impacto de la tecnologia dentro de este establecimiento y como
incide esto en los consumidores

“Bueno dentro de nuestro almacena todo esta conectado en linea incluso todos los
almacenes dentro de la misma ciudad tenemos contacto virtual, de esta manera
podemos saber que clientes estan visitando nuestros almacenes y asi si alguno de
nuestros clientes con la compra de Vivero y Ley, Vvisita cualquiera de las otras
sucursales, no dejamos de perder contacto con cada uno de ellos; por otro lado
nuestros inventarios estan siendo monitoreados continuamente esto ayuda a que
nuestros clientes siempre encuentren lo que necesitan, es decir desde nuestras
cajas se va enviando informacion a la parte de almacenamiento de esta manera al
haber un cierto nimero de cantidades restantes, el sistema automaticamente pide
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a nuestros proveedores las cantidades necesarias para surtir completamente de
nuevo nuestras géndolas.”

10. Coémo ve la competencia

“Bueno desde que llegamos no ha sido facil la entrada a esta ciudad, debido a lo
que anteriormente habia dicho, la gente nos vio al comienzo como un
supermercado costoso ademas la gente esta bastante acostumbrada a comprar
en mercadefam ese es uno de nuestros competidores pues por ser santandereano
mucha gente lo sigue prefiriendo, ahora con la llegada de Carrefour, estamos a la
expectativa pero pues realmente ya estamos acostumbrados a competir contra un
supermercado como este pues ellos tienen una manera bastante agresiva de
competir pero ya sabemos manejarlo, por lo que en otras partes del pais donde
estamos también tenemos la presencia de este supermercado.”

11. Qué futuro le ve a las tiendas

“Bueno las tiendas van en crecimiento es un mercado bastante grande y es
competencia para nosotros porque se encuentra en la esquina de la casa, muchas
veces la gente no ve la necesidad de acercarse a un supermercado simplemente
por una bolsa de leche y decide hacer su compra en el lugar mas cercano,
ademas la creencia de la gente es que las tiendas son mucho mas econémicas
que el supermercado pero con respecto a precios nosotros somos buenos
competidores y para eso tenemos los dias de precios especiales. Por otro lado
también tenemos las mismas funciones que realizan las tiendas nosotros
vendemos a granel la gente a veces prefiere venir a comprar los granos sueltos o
el arroz, si es que es una familia pequefia y no necesitan comprar por libras de
esta manera el cliente obtiene tinicamente lo que necesita sin pagar mas.”

12. tienen pensado llegar a los estratos 1y 2.

Bueno eso es lo que tratamos de hacer con dias de promociones como los dias de
precios especiales pues de esta manera esperamos derrumbar esa creencia que
tienen a cerca de los precios del supermercado”, nuestros precios son bastante
bajos y con esto esperamos que no solo estratos altos se acerquen a nuestro

supermercado.

13. cuando hacen promociones, ud cree que los tenderos se surten de estas
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“Es bastante dificil saber si ellos se benefician de nuestras promociones a veces
nos damos cuenta por las cantidades que llevan pero no es la idea surtirlos, y de
igual manera no podriamos hacer que ellos dejaran de surtirse con nuestras

promociones pues igual son clientes”.

14. Como manejan las relaciones con los proveedores y que alianzas existe con
ellos

“Trabajamos de la mano de los proveedores para garantizar que el cliente
encuentre siempre en nuestros puntos de venta lo que desea. Hemos crecido
juntos y le hemos entregado a Colombia empleo y desarrollo.”

“La compaiiia cuenta con mas de 4.000 proveedores, de los cuales mas de un
80% son pequefias y medianas empresas (MIPYMES) industriales, agricolas y
famiempresarios de todas las regiones de la nacién. Desde grandes compafiias
multinacionales, hasta artesanos en lugares reconditos del pais, cuentan con
nuestras cadenas comerciales para expender sus productos en la vitrina mas

vendedora de Colombia.”

15. Como ven el futuro de las marcas propias y como las manejan

“Bueno con la entrada de Ley y Vivero al éxito se decidié acabar con la marca
vivero que no estaba muy posicionada pero la de Carulla aun sigue siendo la
misma pues esta mas posicionada por que estaba en casi todo el pais; por otro
lado tenemos marcas como ekono que se ha creado con la finalidad de hacer que
la canasta familiar de las personas sea bastante econoémica y de esta manera
reiterar que al éxito puede venir gente de todos los estratos y comprar lo necesario

para su hogar y su familia.”
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8.3 FICHA TECNICA INSTRUMENTO | - INSTRUMENTO II

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA
FACULTAD DE INGENIERIA DE MERCADOS
PROYECTO DE INVESTIGACION ACERCA DEL CONSTRUCTO IMAGEN Y
DETERMINACION DEL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO, DE LOS DIFERENTES
CANALES DE DISTRIBUCION MINORISTAS EMPLEADOS EN
BUCARAMANGA Y SU AREA METROPOLITANA
FICHA TECNICA

OBJETIVO: Obtener informacién acerca del constructo imagen para determinar el
posicionamiento en el mercado de los diferentes canales de distribucién minoristas

empleados en Bucaramanga y su area metropolitana.

POBLACION DE INTERES: Amas de casa y jefes de hogar, que se encuentran en
Bucaramanga y su area metropolitana.

MUESTRA: La muestra esta representada por Amas de casa y jefes de hogar, ubicados
en el estrato 1 al estrato 5 y que vivan en Bucaramanga o en su area metropolitana. En
total 390 personas encuestadas para supermercados y 100 personas encuestadas para
tiendas, micromercados y plazas de mercado, para un total de 490 encuestados.

TIPO DE INSTRUMENTO: Entrevista escrita.

TIPO DE MUESTREOQ: Probabilistico, estratificado por asignacién proporcional.

METODOLOGIA: Se realiza una entrevista a profundidad a los directores de marketing y
un grupo foco a amas de casa que permite la estructuracién de un mejor instrumento. Se
hace una prueba piloto para probar el instrumento y aprobarlo. La encuesta se realiza con
una firma especializada utilizando el sistema interset y casa a casa.

DIRECCION: Facultad de Ingenieria de Mercados y grupo de investigacion Grimeni.
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ENTREVISTAS REALIZADAS POR: Personal orientado y capacitado por la firma
contratada.

FECHA DE REALIZACION: Agosto de 2007 a Agosto de 2008.

LA MUESTRA: Se selecciono una muestra de 390 personas, amas de casa o jefes de
hogar ubicados en el estrato 1 al estrato 5 dentro de Bucaramanga y su area
metropolitana, para la encuesta hecha sobre los supermercados, y 100 personas con las
misma condiciones, para la encuesta que recogia toda la informacién acerca de las
tiendas, micromercados de barrio y plazas de mercado.
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8.4 FICHA TECNICA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
DIRECTORES DE MERCADEO DE SUPERMERCADOS

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA

FACULTAD DE INGENIERIA DE MERCADOS

DIRECCION DE INVESTIGACIONES

PROYECTO DE INVESTIGACION ACERCA DEL CONSTRUCTO IMAGEN Y
DETERMINACION DEL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO, DE LOS DIFERENTES
CANALES DE DISTRIBUCION MINORISTAS EMPLEADOS EN BUCARAMANGA Y SU

AREA METROPOLITANA

FICHA TECNICA

(Entrevista a Profundidad para los representantes de mercadeo)

OBJETIVO: Obtener informacion sobre el area de mercadeo de algunos de los
supermercados mas comunes en Bucaramanga y su area metropolitana.

POBLACION DE INTERES: Supermercados de Bucaramanga y su area metropolitana.

MUESTRA: La muestra esta representada por los representantes de mercadeo de los
diferentes supermercados que se encuentran en Bucaramanga y su area metropolitana.

TIPO DE INSTRUMENTO: Entrevista a profundidad.

TIPO DE MUESTREOQ: Probabilistico,

METODOLOGIA: Se realiza una entrevista a profundidad a los directores de marketing
de dos supermercados con el fin de indagar a cerca de las politicas de estos

supermercados, y como se enfocan a sus clientes.

180



DIRECCION: Facultad de Ingenieria de Mercados y grupo de investigacién Grimeni.

ENTREVISTAS REALIZADAS POR: Andrea Carolina Aguilar Villarreal, estudiante de
décimo semestre de la facultad de Ingenieria de Mercados.

FECHA DE REALIZACION: octubre de 2007

LA MUESTRA: La muestra seleccionada fue a juicio de los investigadores; por cuestiones
externas fuera del alcance de nuestras manos, los supermercados entrevistados
solamente fueron 2 (Almacenes Exito y Caja de Compensacién Cajasan).
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8.5 ENCUESTA SUPERMERCADOS

LA IMAGEN DE LOS ESTABLECIMIENTOS SUPERMERCADOS

Buenos dias (tardes), mi nombre es , soy ingeniero
(estudiante) de Mercados, de la Universidad Auténoma de Bucaramanga y me encuentro
realizando una investigacién acerca de las Tiendas y Micromercados de Barrio y Plazas
de Mercado existentes en la regién nororiental del pais. El objetivo y los fines que
persigue este trabajo de investigacion que se adelanta, son de estricto uso académico al
interior de la Universidad Auténoma de Bucaramanga y en consecuencia nos
comprometemos a mantener una absoluta confidencialidad acera del contenido del
trabajo y de la informacién adicional que usted nos pueda suministrar.

AUSENTE
11213[a]5][6[7][8]|9|10[11|12[13|14|15| 16|17 |18 19|20 |21 |22 23|24
RECHAZO
1121345678910 11|12|13 |14 |15 |16 |17 |18 19|20 (21|22 23|24
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Fecha de diligenciamiento: Afio

Encuesta Nro:

Metodologia: Interset 1

Mes Dia

CasaaCasa 2

1 Como minimo una vez a la semana usted realiza compras para su hogar en la

tienda o en el micromercado del barrio o en la plaza de mercado?

Si 1 Continte
‘ No 2 Termine
NS/NR 98 Termine
Municipio de residencia del encuestado
Bucaramanga Floridablanca Giron Piedecuesta
1 2 3 4

Nombre del

encuestado

Direccién Barrio

Teléfono1 Teléfono?2
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Datos generales

1. Sexo: 1. Masculino __ 2. Femenino _

3. Estado Civil (actual): 1.Soltero(ay— 2 Casado(a)[J 3.Unién libre ] 4 Viudo(a)[1 5.1
Separado(a)

4. Namero de hijos 130 2 3[4 [50] 6 o mas []No tiene hijos |l

Edad:

5. Edad del Encuestado
1. 14 a 24 afios [] 4. 45ab4afios [

2. 25 a 34 afos 5. 55 en adelante
O [
3. 35 a 44 andJ

6. Ocupacion actual

1. Empleado{—] 2. Ama de casa] 3.Independiente [ 4. Estudiante 1 5. Pensionado [

7. De acuerdo con los recibos de servicios publicos correspondientes a Energia o Teléfono, a
que estrato socioeconémico pertenece su vivienda es:

Estrato Socioeconémico: 1 [12 [13 04 M5 O O

8. ¢Cudles son los tres lugares en los cuales usted realiza sus compras para su hogar?
ANOTAR EN LA COLUMNA 8 EL NUMERO 1 PARA LA PRIMERA MENCION, EL NUMEROQO 2
PARA LA SEGUNDA MENCION Y EL NUMERO 3 PARA LA TERCERA MENCION.

A PARTIR DE ESTE MOMENTO DESDE LA P. 8.1 HASTA LA P. 8.6 SE PREGUNTA POR LOS
SUPERMERCADOS MENCIONADOS EN LA P. 8.

8.1 MOSTRAR TAJETA No. 1. De acuerdo con esta tarjeta que le gusta de ................
(MENCIONAR LA RESPUESTA NUMERO 1, NUMERO 2, Y NUMERO 3 DADAS EN LA P. 8)
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8.2 MOSTRAR TARJETA No.1 de acuerdo con esta tarjeta que le disgusta de ..................
(MENCIONAR LA RESPUESTA NUMER 1, NUMERO 2 Y NUMERO 3 DADAS EN LA P. 8)

8.3 MOSTRAR TARJETA No.2 de acuerdo con esta tarjeta cual es la principal promocion que

recuerda de .....

EN LA PREGUNTA 8)

(MENCIONAR UNICAMENTE LOS SUPERMERCADOS QUE RESPONDIO

8.4 MOSTRAR TARJETA No.3 de acuerdo con esta tarjeta a través de que medios se enterado
. (MENCIONAR LA RESPUESTA NUMER 1, NUMERO 2 Y

sobre la promocion de ........
NUMERO 3 DADAS EN LA P 8) g,alguna otra?

8.5 MOSTRAR TARJETA No.4 de acuerdo con esta tarjeta puede indicar la credibilidad de

EN LA P. 8) donde 9 es la maxima credibilidad y 1 es la minima.

(MENCIONAR SUPERMERCADO NUMERO 1, NUMERO 2 Y NUMERO 3 DADAS

8 8.1 8.2 8.3 8.4 8.5
Lugar de Compra Que le gusta Que le disgusta | Mensajes/ Ultimas tres Credibilidad
T.0.M. del del medios de promociones | en las
Supermercado? | Supermercado? | Promocién Promociones
1.Exito Cafiaveral 123 123456 1 2 3 12345678
9
2.Exito ~Vivero 123 123456 T2 3 12345678
9
3.Exito Cabecera 123 123456 1 2 3 12345678
9
4.Exito Carrera 17 123 123456 1 2 3 12345678
9
5. Mercadefam 123 123456 1 2 3 12345678
Cabecera 9
6.Mercadefam 123 123456 1 2 3 12345678
Cafaveral 9
7.Coofracolta 123 123456 T 2 3 12345678
9
8. Cajasan 123 123456 12 3 12345678
9
10.Mercomfenalco 123 123456 1 2 3 12345678
9
11.Plazademercado | 1 2 3 123456 1 2 3 12345678
9
12.0tro 123 123456 1 2 3 12345678
9
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A partir de ahora solo quiero que piense en .......... T (MENCIONE EL NUMERO 1 DE
LA P. 8)

9. En cuales de los supermercados ............... (MENCIONE LAS TRES RESPUESTAS DE LA
P.8)

9.1 DESPUES DE MARCAR LA P. 9.1 SELECCIONE EL ALMACEN AL QUE EL ENCUESTADO
SE REFIRIO EN LA CATEGORIA DEL PRODUCTO.

9.2 MOSTRAR TARJETA No 5 de acuerdo con esta tarjeta me puede indicar ;Cuél es su
frecuencia de compra?

9.3 MOSTRAR TARJETA No 6. De acuerdo con esta tarjeta me podria mencionar ¢ Cuél es el dia
que usted prefiere realizar sus compras?

9 9.1 9.2 9.3
Categorias de Lugar de Frecuencia de "
Productos T.am. Compra Compra Dia de Compra
123456789
Granos 123 10 11 12 123456 1234567
Frutas 123 12:130415161;89 12345686 1234567
Legumbres y 123 123456789 | 4 , 4,646 1234567
Verduras 101112
123 123456789
Productos Lacteos 1011 12 123456 1234567
Productos de E 123456789 | 1,4 455 1234567
Aseo Personal 101112
Productos de t2s 123456789 | 1543455 1234567
Aseo Personal 101112
Licores t23 12:1304151?;;89 123456 1234567
Ropa 123 12:130415161-2?89 12345686 1234567
123 123456789
Electrodomésticos 10 11 12 123456 1234567
123 123456789
Bebidas 10111213 14 123456 1234567
1516 17 18 19
123 123456789
Carnes 10 11 12 123456 1234567
123 1234567889
Pescado 10 11 12 123456 1234567
123 123456789
151617 18 19
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10. MOSTRAR TARJETA No7. ¢ De acuerdo con esta tarjeta cual es la jornada en la que prefiere
realizar sus compras?

1. Mafiana ] 2. Tarde_1 3. Noche [

11. En su hogar quiénes van con mayor frecuencia al supermercado a hacer las compras para el

hogar? Y diga en qué posicion se encuentra.
EN LA COLUMNA ANOTE LA PERSONA QUE CON FECUENCIA REALIZA LAS COMPRAS
Y EN LA COLUMNA B LA POSCION EN QUE SE ENCUENTRA ES ENCUESTADO.

Jefe de Hogar 1 1
Ama de Casa 2 2
Hijos mayores 3 3
Hijos menores 4 <
Ayudante de la casa 5 5
Otros Familiares 6 6
Amigos 7 rd
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Parte B. Imagen y posicionamiento de establecimientos

12. Piense en el (MENCIONE LA RESPUESTA NUMERO 1 DE LA P.8) donde frecuentemente
realiza sus compras y por favor indique si ud esta de acuerdo ¢ no con cada una de las

siguientes afirmaciones. USE LA TARJETA No. 8.

(frente a cada opcién califique su grado de satisfaccién con las afirmaciones dadas en la siguiente
tabla)

Totalmente en Parcialmente en Nien Acuerdo Nien | Paclalmente de | Totalmente de
_ Desacuerdo Desacuerdo - Desacuerdo acuerdo .__Acuerdo
1 2 3 4 5
~— e

1. Es agradable la atencién de los empleados y la forma como me ayudan a hallar los productos

2. El establecimiento realiza muy buenas promociones y ofertas

3, El establecimiento esta limpio y cuidado

1. La publicidad gue impulsa el establecimiento es aractiva e impactante

2. Me atrae el ambiente y la imagen que proyecta la entidad. Estadia agradable en el establecimiento
3. Los precios son mas baratos que en ofros establecimientos que venden productos similares

4, Las gondolas son aclrativas

5. Existe un orden en las diferentes secciones de producto

6. El pago se realiza con rapidez

7. El surtido de productos es suficiente para mis necesidades

8, Facilidad y amplios parqueaderos

10. La seguridad dentro del establecimiento es excelente y me brinda tranquilidad.
11. Existen diferentes formas de pago de mis compras

12. Existen premios y beneficios per ser cliente del establecimiento

13, Existe una gran variedad de productos

13. ¢ Qué le gustaria le ofreciera un establecimiento, para sentir interés por sus servicios?
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Parte C. Motivaciones de compra

14 ;Compra usted algiin producto de mercado en la tienda del barrio?

1.8i] 22No []

Parte D. Situacion de compra

15 ¢Compara los precios que ofrecen los distintos establecimientos? 1. SiO 2.No O
(Si contesta No, pasar a la pregunta 18)

16 Seiiale los productos que normalmente compara en los precios

17 ;Cual hipermercado le parece mas costoso?

18 Se mucho sobre los hipermercados de mi ciudad
1.8i O 2.No O

Parte F. Evaluacién de la confianza
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19. MOSTRAR TARJTE No8. Evaluacion de la confianza.

Totalmente en Parcialmente Ni de acuerdo Parcialmente Totalmente de
Desacuerdo en Desacuerdo | Ni en desacuerdo de Acuerdo Acuerdo
1 2 3 4 5
\—__; 4__,_/
———

AFIRMACIONES

CALIFICACION

1.La atencién que recibo por parte de los vendedores es formal y respetuosa

2. La atencioén que recibo por parte de los vendedores es agradable y amigable
siempre.

3. Los vendedores tienen una buena apariencia fisica y una excelente
presentacién personal

4.Los vendedores estan dispuestos siempre a atender mis necesidades y
requerimientos

5. Es de suma importancia para mi la asesorfa que pueda recibir del vendedor.

6. Los establecimientos me envian tarjetas o regalos en las fechas especiales.

7. Mis familiares o amigos generan gran influencia sobre mis decisiones de
compra en un supermercado.

8. He tenido buenas experiencias de compra en este establecimiento.

9. El establecimiento tiene buena comunicacién conmigo por medio dl teléfono,
correo electrénico o buzdn de sugerencias.

10. Me gusta que los establecimientos entreguen factura y cobren el valor del IVA
en ella.

11. Para mi es muy importante que los productos sean originales.

12. Cuando compro tengo muy en cuenta el posicionamiento y reconocimiento de
la marca del establecimiento.

13. La calidad de los productos ofrecidos por los almacenes es un atributo muy
importante para mi compra.

14. Tengo en cuenta el ambiente de las instalaciones (limpieza, higiene ,
decoracion, iluminacion, ventilacion, distribucién de los productos)

15. Me gusta la facilidad de acceso geogréfico que tiene el establecimiento

16. Es agradable para mi que el establecimiento se encuentre dentro de un centro
comercial

17. Compro en el establecimiento por la diversidad de marcas que ofrecen los
ofros establecimientos y puntos de venta ubicados dentro del centro comercial.
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19 MOSTRAR TAJETA No. 9. ide acuerdo con esta

satisfaccion Con ....cceriiiieisrnnannne
el establecimiento donde generalmente realiza sus compras:

20

(mencione

?

MUY INSATISFECHO

tarjeta como calificara su grado de
la respuesta No.1 de la pregunta 8)

MUY SATISFECHO

1

5

21. MOSTRAR TARJETA No. 10. A continuacion le iré leyendo una serie de ca

racteristicas que

usted puede pensar que tienen los establecimientos que le voy a indicar. Por favor, digame en su
opinién qué establecimientos la poseen, teniendo presente que la caracteristica sefialada la puede

poseer uno, varios o ninguno de los establecimientos. (EN ES

S| ACASO HAY MAS OPCIONES)

TA PREGUNTA SE DEBE INSISTIR

Plaza de
mercados

Tienda
Tradicional

Micromercados

Supermercadm

1. Tienen todos los productos que
necesito

2. Esta limpio y ordenado

3. Tienen marcas conocidas

4. Es grande

5. Es un establecimiento moderno

8. Es facil encontrar los productos

7. Los productos estan bien ordenados

8. Los precios son altos

9. Es bueno para comprar productos en
oferta

10. Son mas baratos que otros sitios

11. Tienen productos de calidad

12. El horario de atencién esta de acuerdo
a mis necesidades

13. El trato del personal es agradable

14. El pago se hace con rapidez

15. En los mostradores me atienden
rapidamente

16. Se puede pagar con tarjetas de
crédito
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17. Esta bien localizado

18. Dispone de facil parqueo

19. Atiende mis reclamos rapidamente

20. Tiene buena relacién calidad precio

21. En general ofrecen buen servicio

22. Buena valoracién global del
establecimiento

22. MOSTRAR TARJETA No. 11. De acuerdo con esta tarjeta ;Cuél es el rango de sus
ingresos mensuales?

De $300.000 a $500.000 [ De $500.001 a $1.000.000 (] De $1.000.001 a $2.000.000 []

De 2.000.001 a $3.000.000] De $3.000.001 a $4.000.000[J De $4.000.001 a $5.000.000 []

Mas de $5.000.000 ]

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

QUE EL GUSTA Y QUE LE DISGUSTA EN CADA UNO DE LOS TRES SUPERMERCADOS
MENCIONADOS EN EL T.0.M.

1. Calidad de los productos.

2. Ubicacién (Proximidad al domicilio).
3. Servicio de parqueadero

4. Promociones, ofertas y eventos.

5. Horario de atencion.
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6. Comodidad de las instalaciones (aseo, limpieza, iluminacion y ventilacién, espacios

amplios).

7. Variedad en el surtido.

8. Precio de los productos

9. Oportunidad en el servicio.

10. Servicio a domicilio.

11. Numero de Cajas.

12 Recibo de tarjetas de crédito y cheques posfechados.
13. Tradicién y respaldo.

14. Presentacion y ordenamiento de los productos.

15. Reconocimiento y tradicién del establecimiento.

16. El supermercado se encuentra dentro de un centro comercial.
17. Empaque de los productos

18. Pesas y medidas

19. Garantia

o INSTRUCTIVO PARA LA REALIZACION DE LA ENCUESTA

PREGUNTA 8.1

TOM (Top Off Mind o recordacién espontanea de la marca). Se debe solicitar al
encuestado que mencione los tres (3) supermercados que recuerde y marcar de 1a 3 en

el orden en que fueron mencionados.

PREUNTA 8.4 MENSAJES/MEDIOS DE PROMOCION

193



Anote frente a cada uno de los supermercados mencionados el tipo de mensaje
publicitario por el que se ha informado sobre la promocién segln la siguiente codificacion:

1. Radio 2. Prensa. 3. Vecinos
0 Amigos.

4, Television 5. Publicacién del Canal de Distribucion 6. NS/NR

PREGUNTA 8.5 ULTIMAS TRES PROMOCIONES

Se deben marcar los supermercados con las tres ultimas promociones en orden de
mencion.
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PREGUNTA 8.6 CREDIBILIDAD DE LAS PROMOCIONES

Se debe calificar de 1 a 9, siendo 9 de alta credibilidad y 1 de muy baja credibilidad e las
tres promociones mencionadas.

PREGUNTA 8.7 TIPO DE PROMOCION

Marque para cada promociéon mencionada el tipo de promocién asi:

1. Puntos o premios 2. Mayor cantidad de producto 3. Un producto
adicional

4. Precio mas favorable.
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8.3 ENCUESTA TIENDAS, MICROMERCADOS Y PLAZAS DE MERCADO

LA IMAGEN DE LOS ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS
TIENDAS, MICROMERCADOS DE BARRIO Y PLAZAS DE MERCADO

Fecha de

Buenos dias (tardes), mi nombre es , Soy ingeniero
(estudiante) de Mercados, de la Universidad Auténoma de Bucaramanga y me encuentro
realizando una investigacion acerca de las Tiendas y Micromercados de Barrio y Plazas
de Mercado existentes en la region nororiental del pais. EI objetivo y los fines que
persigue este trabajo de investigacién que se adelanta, son de estricto uso académico al
interior de la Universidad Auténoma de Bucaramanga y en consecuencia nos
comprometemos a mantener una absoluta confidencialidad acera del contenido del
trabajo y de la informacién adicional que usted nos pueda suministrar.

Fecha de diligenciamiento: Afio Mes Dia
Encuesta Nro:

Metodologia: Interset 1 CasaaCasa 2

1 Como minimo una vez a la semana usted realiza compras para su hogar en la
tienda o en el micromercado del barrio o en la plaza de mercado?

Si 1 Continle
No 2 Termine
NS/NR a8 Termine
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Municipio de residencia del encuestado

Bucaramanga Floridablanca Girén Piedecuesta
1 2 3 4
Nombre del
encuestado
Direcciodn Barrio
Teléfono1 Teléfono2

Datos generales

2. Sexo: 1. Masculino__ 2. Femenino___

3. Estado civil actual: 1. Soltero(a) ___2.Casado(a )___3 Union libre___4
Viudo___ Separado____

4. Numero de hijos del encuestado: 1 Z 3 4 5 6 0 mas No tiene
hijos

Edad:

5. Edad del encuestado
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1. 14 a 24 afios 4. 45 a 54 afios___

2. 25 a 34 afios 5. 55 afios en adelante___

3. 35 a 44 afios

6. Ocupacion Actual

1. Empleado___2 Ama de casa___ 3.Independiente___ 4.Estudiante 5,
Pensionado___ Otro____

7. De acuerdo con los recibos de servicios publicos correspondientes a Energia o
Teléfono, el estrato socioeconémico pertenece su vivienda es:

Estrato socioecondmico: 1 2 3 4 5 6

8. En cual de estos tres lugares usted realiza las compras para su hogar (Mencidnelos en
orden de preferencia)

8.1 Que le gusta de la tienda, del micromercado y de la plaza de mercado?
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8.2 Que le disgusta de |a tienda del micromercado y de la plaza de mercado?

Lugar de Compra

Preferencia

Que le gusta de
la tienda, del
micromercado
y de la plaza de
mercado

Que le disgusta
de la tienda, del
micromercado
y de la plaza de
mercado

1. Tienda de barrio

123

12345678
910 11 12 13
14 15 16 17 18
19

12345678
9 10 11 12 13
14 15 16 17 18
19

2. Micromercado de
Barrio

123

12345678
9 10 11 12 13
14 15 16 17 18
19

12345678
9 10 11 12 13
14 15 16 17 18
19

3. Plaza de Mercado

123

123456678
910 11 12 13
14 15 16 17 18
19

12345678
9 10 11 12 13
14 15 16 17 18
19

9. Mencione en donde compra cada una de las categorias de productos que se
mencionan a continuacién:

9.1 Por favor indique la frecuencia de su compra

9.2 Por favor indique el dia de compra

Categorias de

Lugar de Compra

Frecuencia de

Dia de Compra

productos Compra
Granos 123 1234566 1234567
Frutas 123 123456 1234567
Legumbres y Verduras 123 123456 1234567
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Productos Lacteos 123 123456 1234567
Productos de Aseo 123 1234566 1234567
Personal
Productos de Aseo 123 123456 1234567
para el Hogar
Licores 123 123456 1234567
Bebidas 123 123456 1234567
Carnes 123 123456 1234567
Pescado 123 123456 1234567
Papeleria 1238 123456 1234567
Productos precocidos 123 123456 1234567
Embutidos encarnes 123 123456 1234567
frias
Pollo 123 123456 1234567

10. Cual es la jornada en la que prefiere realizar sus compras

1. Mafiana 2. Tarde 3. Noche

11. En su hogar quines van con mayor frecuencia a realizar las compras? En que

posicion se encuentra esa persona?

A B
Jefe de Hogar 1 1
Ama de Casa 2 2
Hijos mayores 3 3
Hijos menores 4 4
Ayudante de la casa 5 5
Otros familiares 6 6
Amigos 7 7
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Parte B. Imagen y posicionamiento de los canales minoristas

12. Piense en el lugar en donde frecuentemente realiza sus compras y por favor indique si
usted esta de acuerdo o no con cada una de las siguientes afirmaciones:

1. Es agradable la atencién del duefio del establecimiento o de sus empleados y
la forma como le ayudan a seleccionar y obtener los productos

2. En algunas ocasiones el establecimientio realiza ofertas especiaies

3.El establecimiento esta limpio y cuidado

4. La estadia en el establecimiento es agradable.

5. Existen orden en los diferentes estantes y sitios donde exhiben los productos

6. Los precios de los productos son mas baratos gue en otros sitios

7. Puedo realizar el pago répidamente

8. Me otorgan crédito cada vez que lo necesito

9. Es muy cerca del sito de mi residencia

10. El surtido de productos es amplio y siempre encuentro allf lo que necesito.

12. El establecimiento es seguro

13. Que le gustaria que le ofrecieran estos establecimientos para sentir mayor interés por
SUs servicios?
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Parte C, Situacién de Compra

14. Compara los precios que ofrecen las tiendas, los micromercados y las Plazas de
Mercado?

1. 8i 2. No

15. Seriale los productos que normalmente compara los precio

16. Cual establecimiento le parece mas costoso?

1. Tienda 2. Micromercado 3. Plaza de Mercado

Parte D. Evaluacion de la Confianza

17. ¢ Como calificaria el grado de satisfaccién con el establecimiento donde generalmente
realiza sus compras?

MUY INSATISFECHO
MUY SAQTISFECHO

|

1 2 3 “ 5

TIENDA

MICROMERCADO

PLAZA DE
MERCADO
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18. A continuacion le iré leyendo una serie de caracteristicas que usted puede pensar
que tienen los establecimientos que le indico. Por favor marque en su opinién cuales
establecimientos la poseen, teniendo en cuenta que la caracteristica sefialada la puede
poseer uno o varios o ninguno de los establecimientos.

CARACTERISTICAS

PLAZA DE MERCADOS

TIENDA DE BARRIO

MIICROMERCADO DE
BARRIO

1. Tienen todos los
productos que necesito

2. Esta limpio y
ordenando

3. Tiene marcas
conocidas

4. Es facil encontrar los
productos

5. Es un establecimiento
confiable.

6. Los precios de los
productos se pueden
pagar en ocasiones
diferentes a la entrega de
los mismos? (Crédito)

7. Los precios de los
productos son bajos
comparados con otros
sitios, incluidos los
grandes supermercados.

8. Tienen productos de
calidad

9. El horario de atencion
esta de acuerdo con mis
necesidades

10.El trato del propietario
o del personal es
agradable

11. El proceso de pago es
agil

12.Esta ubicado cerca de
mi residencia
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13. Tiene buena relacion
precio calidad del
producto

14. En general el servicio
ofrecido es bueno.

18. ¢ Cual es el rango de sus ingresos mensuales?

1. $100.000 a $300.000 2. De $300.001 a $500.000 ___ 3. $500.001a $
1.000.000

4. $$1.000.001 a $2.000.000___ 5. De $2.000.001 a $3.000.000 6. de$3.000.001 a
$5.000.000____ 6. mas de $5.000.001 '

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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