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INTRODUCCIÓN 

La batalla que libran los establecimientos comerciales dedicados a la distribución 

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 aparición constante de nuevas pautas 

culturales que casi de manera inmediata y en gran medida, marcan nuevas 

tendencias en el consumo. 

Las empresas de distribución minorista se ven abocadas a mantener su market 

share actual y a consolidar su posición, asumiendo que hoy se enfrentan a una 

nueva generación 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 globalización y la apertura de los mercados se muestran muy 

similares en determinadas categorías, lo que implica sin ninguna duda, que la 

forma de ofrecer los productos debe sufrir cambios drásticos y estructurales, sobre 

todo en los canales de distribución 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 mayoría 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, desempeña un papel de gran 

importancia y a menudo es considerada por el  tratadista Rodolfo Vásquez 

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 percepción que el 

consumidor tiene del establecimiento es lo que se conoce como imagen y los 

consumidores deciden o no ir a comprar en determinada empresa minorista en 

función de la imagen que tiene del mismo. 

El presente trabajo de investigación pretende identificar los diversos factores que 

integran la dimensión imagen y a partir de conclusiones previas, medir la imagen 

  

l Rodolfo Vásquez Casielles, ESIC MARKET N*65 Julio-Agosto Septiembre de 1989. Artículo “ La imagen de la 
4 p% 

empresa detallista y su percepción por los consumidores: Una aplicación del análisis factoria 
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de los diferentes canales de distribución minoristas y su posicionamiento dentro 

del mercado de Bucaramanga y su área 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 globalización, apertura y aculturización?, 

aunado a la incidencia total de la economía de mercados y la globalización 

misma, genera un consumidor sofisticado, que aspira a obtener mucho mas allá 

de un bien o servicio. Aspectos tales como la innovación, la personalización, la 

facilidad de acceso y consumo se han convertido en diferenciadores que no se 

obtiene a partir del bien mismo. La apertura de la economía y la globalización 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 distribución a través de los cuales se ofrecen los bienes y 

servicios, es posible obtener la diferenciación y la posibilidad de ofrecerle 

alternativas distintas al consumidor. 

El esfuerzo de los canales por competir a pulso por cada participación 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 están asociados con 

la imagen que tienen los clientes del establecimiento. De hecho, la satisfacción de 

los clientes con el canal de distribución depende en gran medida del 

posicionamiento que ellos tienen de la imagen. Así lo muestra la última 

investigación de mercados elaborada por IPSOS- NAPOLEON FRANCO? colocar 

referencia en ocho países, donde los colombianos se muestran como los 

consumidores mas satisfechos con los supermercados, satisfacción esta atribuida 

al buen posicionamiento de imagen y a una alta percepción 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 dimensión, es de una trascendencia fundamental en 

las empresas de distribución, pues les permiten dirigir sus estrategias hacia 

aquellos factores y dimensiones donde los clientes finales no los perciben tan 

fuertes, logrando así mejorar el posicionamiento de la misma. 

La determinación de la imagen de cada canal de distribución minorista empleado 

en Bucaramanga y su área Metropolitana y la derivación de su posicionamiento 

en la mente del consumidor, se llevará a cabo mediante la utilización de métodos 

multivariados, con su técnica especifica de los mapas perceptúales. 

  

? Aculturización: Adopción de rasgos y manifestaciones culturales foráneas inducidas por la globalización. 

Daniel Montes Toro.”La comunicación y la postmodernidad. Artículo ACEC, Volumen lll. 

3 Revista Dinero, Mayo 9 de 2008. Artículo “Cliente Satisfecho..” 
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2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACIÓN 

Según el tratadista Rodolfo Vásquez Casielles a la percepción 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 actúan 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, preparándose para lograr configurar su imagen y posicionarla en el 

mercado puesto que controlan una gran parte de los estímulos físicos y 

psicológicos que influyen sobre el comportamiento de los consumidores y sus 

decisiones de compra y determinan la naturaleza de la imagen del 

establecimiento. 

La presente investigación permitirá a los propietarios y al personal administrativo 

de los diferentes canales de distribución, conocer la percepción 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 distribución minoristas empleados en Bucaramanga y su 

area metropolitana. 

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

e Identificar las diversas dimensiones que conforman la imagen así como los 

factores que integran cada dimensión y en qué medida influyen en crear una 

actitud favorable, atraer clientes, fomentar las compras y elaborar juicios del 

grado de satisfacción hacia los establecimientos de retail. 

e Aplicar los modelos clásicos del análisis factorial, el análisis discriminante y el 

análisis de correspondencia múltiple, para medir la imagen de los diferentes 

canales de distribución y derivar su posicionamiento en el mercado de 

Bucaramanga y su área Metropolitana. 

17



4. METODOLOGÍA EMPLEADA 

Para el desarrollo de la presente investigación se determinaron y cubrieron las 

siguientes fases: 

PRIMERA FASE 

e. Estudio y clasificación de la literatura existente sobre las técnicas del 

análisis multivariado. 

e Discusión acerca de las bases teóricas para el Análisis Factorial e 

Inferencia para las matrices de covarianza y las técnicas de clasificación. 

Estudio y clasificación de la literatura existente sobre las siguientes 

temáticas: a) Comportamiento del Consumidor, b) Imagen Corporativa, c) 

Semiótica e Imagen, d) Marketing Estratégico y e) Merchandising 

+. Estudio de los nuevos conceptos relativos a los factores que dentro de la 

economía globalizada de hoy, tienen influencia y permiten diferenciar en la 

mente del consumidor final los diferentes canales de distribución minoristas. 

e Diseño del cuestionario estructurado que aparece en el anexo. 

SEGUNDA FASE 

La recolección de la información se llevó a cabo durante los mese de Mayo 

y Junio del año 2008. Tarea que fue adelantada por una firma 

especializada y estudiantes de quinto semestre del Programa de Ingeniería 

de Mercados de la Universidad Autónoma de Bucaramanga. 

e La metodología empleada en la recolección de la información fue a) Interset 

y b) Casa a casa. 

e. Procesamiento y análisis de la información 

e Conclusiones. 
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TERCERA FASE 

e Elaboración 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 diseña 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 motivación: Hay varias variables que influyen en la decisión de compra 

como son la comodidad, la garantía, el status, el precio, la atención y las 

promociones, etc. Que motivan al comprador a seguir comprando el 

producto o adquirir el servicio. 

Las señales: Las señales influyen en la decisión de compra porque estas 

están orientando o recordando la marca o el producto al consumidor, Estas 

señales sirven para impulsar, recordar y comprar una marca. Un ejemplo de 

esto es: el volante, catálogo, pendón, etc. 

La respuesta: Es la actitud positiva del consumidor ante las señales, ya 

que al recibir esta señal, el consumidor obtuvo una respuesta ante lo que 

estaba viendo y esto produce una motivación 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 motivación 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 características o propiedades importantes, tienen 

un objeto, dirección, 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 decisión de compra por que este 

primero se forma una actitud ante el objeto, producto o marca y luego, a 

partir de ella toma la decisión 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 dirección, grado e intensidad: Una actitud expresa el 

sentimiento de un individuo hacia un objeto, esto influye en la decisión 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 haría que el 

consumidor tenga una actitud en dirección positiva que si tuviera la firme 

convicción 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 evalúa, este proceso valorativo lo 

ayuda a desarrollar actitudes hacia los objetos. Esto influye en la decisión 

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. 

Exposición a los medios masivos: Los medios masivos de comunicación 

como la publicidad ejercen una fuerte influencia sobre las actitudes y en la 

decisión de compra del consumidor ya que proporcionan a los 

consumidores información sobre los productos, servicios y marcas, 

influyendo en sus decisiones de compra. 

5.1.3. Percepción. Es el proceso mediante el cual compradores, 

consumidores y usuarios, reconocen, seleccionan, organizan e interpretan 

información sobre bienes y servicios. En la percepción influyen muchas 

cosas como son: la marca, el color, la fragancia, el empaque, la 

segmentación, posicionamiento y la publicidad. 

Las cuatro razones por las cuales la percepción influye en las decisiones de 

compra son: 

e Exposición 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 más 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 percepción: Estos elementos son los que ayudan al 

comprador, consumidor o usuario a recibir información, ya que esto influye 

en estos por cualquiera de sus 5 sentidos. Por ejemplo: estos elementos 
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influirían en el consumidor por medio de los comerciales ya que “todo entra 

por los ojos”, aquí se va a tener la oportunidad de ver el producto y 

escuchar sus beneficios. Para poder apreciarlo con los otros sentidos el 

comprador tendría que adquirir el producto tal y saborearlo, olerlo y 

palparlo. 

Conceptos originados por la percepción: Estereotipo: Es cuando 

hacemos que la imagen sea aceptada o decimos algunas características de 

un grupo de personas o de una sociedad. Esto influiría 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 información acerca de ellos. Por ejemplo: Si se va a dirigir a los 

paisas, se podrían sacar características que más fueran con ellos, o por lo 

que las personas lo distingan más. Ejemplo: Los paisas son laboriosos y 

echados pa' delante. O si se va dirigir a un grupo de costeños de ellos se 

podrían sacar lo extrovertidos que son. 

+ Rasgos irrelevantes: Estas acciones, pueden presentarse cuando los 

compradores o usuarios responden a estímulos 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 así el 

producto o el bien no les sea del todo satisfactorio en su calidad, es decir: 

Ejemplo: Un vehículo de alto precio puede ser adquirido por un detalle 

menor, más 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 atención ante un producto o un bien teniendo en cuenta que no 

se va a buscar ni lo más 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 “ ( “ Motivación y 

personalidad “ ) explica como existe una jerarquía de necesidades. Y a 

propósito de esta jerarquía de necesidades nos encontramos con que existe 

una serie de necesidades que afectan a todo individuo, y que están 

organizadas de modo estructural en forma de pirámide. Dentro de esta 

pirámide, en las zonas más cercanas a la base nos encontraríamos con las 

necesidades de corte más prioritario, mientras que a medida que nos 

acercamos más al vértice de la pirámide, nos encontraríamos con 

necesidades menos urgentes. 

La jerarquía de necesidades sería la siguiente: 

1. En primer lugar, y en la base de la pirámide tendríamos a las denominadas 

necesidades fisiológicas o básicas, que serían aquéllas de carácter primario o 

prioritario: estas están relacionadas con la supervivencia del individuo. Dentro de 
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esta categoría incluimos la alimentación, el saciar la sed, dormir, el sexo, etc... 

Sólo cuando estas necesidades se satisfagan en un porcentaje bastante elevado, 

podrá el individuo comenzar a sentirse motivado por aquéllas necesidades 

situadas en el escalón superior. 

2. A continuación, y en segundo lugar, nos encontramos con las necesidades de 

seguridad, las cuales tiene por objeto la búsqueda de protección frente al peligro o 

a la amenaza. Encontramos aquí las necesidades de seguridad laboral, salud, 

familia, etc... 

3. Un peldaño más arriba en la pirámide y en tercer lugar tenemos a las 

necesidades sociales o de afiliación, y estas surgen cuando ya están satisfechas 
tanto las necesidades fisiológicas como las de seguridad. Éstas tienen relación 
con el hecho de que el ser humano sea un ser social, y que por ello, necesite de la 

compañía de otros individuos, así como sentirse aceptado e integrado en el grupo. 

4. En el siguiente escalón estarían 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 sí mismo como por los demás. Aquí 
encontraremos necesidades tales como: la reputación, la posición social, el nivel 
de conocimientos que se poseen, el prestigio... 

5. Por último, y en el vértice superior de la pirámide nos encontraríamos con las 
necesidades del yo, de autorrealización, y se encuentran aquí aspectos tales 

como las aspiraciones personales, las metas, etc.) 

Respecto de esta pirámide, Abraham Maslow dice que para satisfacer las 

necesidades situadas en los escalones superiores, deberán de haberse satisfecho 

previamente aquellas que se encuentran en peldaños inferiores. No obstante, esta 

afirmación se matiza explicando cómo para satisfacer una necesidad 
perteneciente a un escalón 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 teoría de Maslow indican el nivel de satisfacción de las 

necesidades como promedio: 

+ Las necesidades fisiológicas se satisfacen en un 85%. 

+. Las de seguridad en un 70% 

e. Las sociales o de afiliación en un 50%. 

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

e Las de autorrealización o del yo en un 10%. 

Respecto a esta jerarquía de necesidades, se debe añadir 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 pasará a continuación a 

fijarse como meta próxima las necesidades situadas en el siguiente nivel. 

También se dice que son más fáciles de satisfacer las necesidades que se 
encuentran situadas más cercanas a la base de la pirámide, es decir, las más 

prioritarias, que aquéllas que se encuentran más próximas al vértice superior, 
consideradas como menos urgentes”, 

5.1.5. Microsegmentación. Una vez efectuada la gran partición o 

macrosegmentación en producto-mercados se hace necesario un análisis 

más minucioso y detallado de los segmentos parciales homogéneos que los 

integran. 

A diferencia de la macrosegmentación, que es una división "a priori" del mercado 
que puede hacerse en base a datos estadísticos sin conocer el comportamiento de 
compra, la  microsegmentación requiere generalmente el análisis del 
comportamiento de compra (segmentación "a posteriori" o " Post-Hoc"). Así, 
consiste en un análisis más minucioso y detallado de los segmentos o conjuntos 

parciales homogéneos que los integran. 

El objetivo de la microsegmentación 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 económico. 

Para que una segmentación sea útil desde el punto de vista práctico, la o las 
variables con que se opere deben contar con ciertas cualidades que permitan la 

obtención de resultados útiles. Para ello debe cumplir con los requisitos 

necesarios para la segmentación. 

Hay diversos criterios que se tienen en cuenta para llevar a cabo la 
microsegmentación. 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 macrosegmentación, se pueden reconocer segmentos de 
interés en el interior de cada uno de los producto-mercado seleccionados, y 
establecer una estrategia de marketing específica para cada segmento”. 

  

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

en el 2.006 

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

en el 2.006 
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5.1.6. Nichos de mercado. El mercado no solo se puede dividir en 

segmentos, sino también en nichos y en última instancia en individuos. En la 

medida en que una empresa vendedora subdivide un mercado al identificar 

características más singulares, los segmentos tienden a convertirse en un 

conjunto de nichos. 

Las características de un nicho atractivo son las siguientes: 

Los clientes que constituyen el nicho tienen un conjunto de 

necesidades, en alguna medida, singular y complejo. 

Están dispuestos a pagar una prima a aquella empresa que mejor 

satisfaga sus necesidades. 

Si pretende obtener el éxito, el mercadeólogo especializado en 

nichos tendrá que especializar sus operaciones; y para otros 

competidores no resulta fácil atacar al líder del nicho. (Kotler, PO 

Qué preguntarse cuando se va a construir un nicho de mercado 

1 ¿La gente desea lo que usted está tratando de venderle o usted tiene que 

convencerla para venderle su producto o servicio? si su empresa tiene que crear 

la necesidad, su esfuerzo será 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 geográficamente? 

¿Por tamaño del cliente? 

¿En un sólo producto, en un tipo de producto o en una línea de productos? 

¿En calidad y precio? 
¿En servicio? 
¿En un sólo canal o en varios canales?? 

5.1.7. Los estimulos y las decisiones del consumidor. Todo estímulo de 

indole informativo está sujeto a actividades del procesamiento de 

información, de las cuales se vale el consumidor para obtener el significado 

de los estímulos. Este proceso consiste en prestar atención a los estímulos 

  

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

en el 2.006 

25



disponibles, deducir su significado y luego guardarlo en lo que se conoce 

con el nombre de memoria a corto plazo. 

En la fase de evaluación de alternativas, se compara la información recolectada 

con el proceso de búsqueda de otros productos y marcas con los criterios O 

normas de juicio que ha ido desarrollando el consumidor. En caso de que la 

comparación se desemboque en una evaluación positiva, el consumidor 

seguramente tendrá la intención de comprar la opción que reciba la evaluación 

más 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 intención 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 

satisfacción que produce la experiencia de emplear la marca. La 

satisfacción repercutirá en las creencias del individuo relacionadas con la 

marca. Otros resultados son la insatisfacción y la duda después de la 

compra. Ambas pueden generar un deseo más intenso de conseguir más 

información 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 mercadólogos 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 indicó que la lealtad a la marca 

fuera medida por la proporción de compras totales de productos que un 

hogar dedica a la marca con más 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 única que está disponible 

en la tienda o porque es desplegada de una forma más prominente que las 

demás?. 
  

7 William Stanton:Michael J. Etzel; Fundamentos de marketing 10* edición. Editorial Mc Graw 

Hill:Publicado en el 2.006 

P Comportamiento 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 intención 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 satisfacción que produce la experiencia de 

emplear la marca. La satisfacción repercutirá en las creencias del individuo 

relacionadas con la marca. Otros resultados son la insatisfacción y la duda 

después de la compra. Ambas pueden generar un deseo más intenso de 

conseguir más información e influir en el reconocimiento posterior de 

problemas. Y es así como las experiencias posteriores a la compra en cierto 

modo dan retroalimentación 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 decisión 

o cambiar nuestra manera de pensar sobre algún producto o servicio. 

Las influencias son “Todos aquellos factores específicos de un tiempo y un lugar 

de observación que no surgen de un conocimiento de atributos personales 

(intraindividuales) y estímulos (alternativas de elección) y que tienen un efecto 

demostrable y sistemático en el comportamiento actual”, Belk, Russell, (1974), 

citado por Hawkins, 5ta. Edición, 1994. 

Lo expresado anteriormente se puede ilustrar con un consumidor que llega a una 

tienda y su decisión de compra va a estar influida por la atención recibida dentro 

de ella. De esta manera, si es mal atendido, tomará la decisión de no adquirir el 

producto o sencillamente adquirirlo en otro lugar. 

El estudio de la influencia situacional está enmarcado por la teoría conductista la 

cual está relacionada con el estudio de los estímulos y respuestas de los 

individuos; clave para entender la conducta humana. 

Basados en esta teoría el marketing ha logrado comprender que existen 

influencias antes, durante y después de la compra que hacen que el consumidor 

cambie su decisión?. 

5.1.12 Influencias del estilo de vida y la personalidad Los modelos utilizados 

para el estudio del comportamiento del consumidor en la elección 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 

27



organizar de una forma lógica la gran cantidad de información 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. 

Además de la influencia que tienen las actividades de marketing, entre los muchos 

factores que influyen en el estilo de vida de los consumidores está 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 hábitos 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 creía que el esposo era el que debía 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 algún bien o necesidad, un segundo rol es el 

influenciado, la persona que informa a los otros y los convence en una situación 

de compra, y también podemos encontrar una relación con los dos primeros, es el 

de recopilador de información, en donde varios individuos reciben la información 

de la posible compra. El rol del que toma las decisiones de compra podría ser el 

influenciado o el recopilador de información. Carga de roles: se da en la relación 

entre los cónyuges los cuales también aparte de ser esposos desempeñan otros 

roles, los cuales crean una carga o presión?”, 

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 más referencias sobre el conocimiento 

del producto que desea adquirir. 

Los Beneficios utilitarios: es la influencia y presión 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 motivación 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 atención 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 relación con el 

individuo. Otros factores que son también importantes son los valores y puntos de 

vista de los individuos?!, 

5.1.15 Características demográficas y clase social. La Demografía es el 

estudio de las estadísticas referentes a la población humana, por ejemplo 

edad, sexo, raza, Ubicación, ocupación, ingresos y otras características. 

Entre las limitaciones de demografía, 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 demográficos podrían 

resultar obsoletos, dado que ahora son muy reducidas las diferencias de 

ingresos, escolaridad y nivel ocupacional. Por otra parte, los datos 

demográficos no han logrado predecir el comportamiento del consumidor, 

pero sí ha permitido conocer el comportamiento de compra a nivel de clases 

de productos como bienes durables, automóviles y residencias. No 

obstante, los datos demográficos se siguen utilizando por la facilidad para 

obtenerlos y comunicarlos, así como permiten una medición más confiable 

que otros métodos para llevar a cabo la segmentación. Con los adelantos y 

  

11 Comportamiento del consumidor 4 edicion. Loudon editorial Mc Graw Hill. 
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nuevas técnicas se podrá mejorar la calidad de las aportaciones 

demográficas a la mercadotecnia, seguirán 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 estratificación es una designación general en virtud de la cual los integrantes 

de una sociedad son clasificados por otros miembros en virtud de posiciones 

sociales más altas o más bajas, lo cual da origen a una jerarquía de respeto o 

prestigio. Su naturaleza es ascender o descender, se compone de seis 

características primordiales: 

1. Las clases tienen Status: que se entiende como la posición 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 posesión de ciertos 

productos se consideran en muchos casos como símbolo de status, como el 

automóvil, el tipo y ubicación 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 hábitos de consumo del hombre común, no son ostentosos. Los que mantienen 

el patrón de consumo llamativo son los llamados nuevos ricos. Los símbolos ya no 

constituyen un indicador de clase social, por eso las clases altas adoptan otros 

símbolos, y éstos varían según la zona geográfica. 

2. Las clases sociales son multidimensionales: La gente suele relacionar el dinero 

con la idea de clase social, pero la ocupación generalmente también ofrece 

indicación 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 ubicación. 

3. Las clases sociales son jerárquicas: Tienen un orden vertical, ocupan un lugar 

en la escala social, se establece una jerarquía con criterios de status. 

4. Las clases limitan el comportamiento: Los miembros de una misma clase 

tienden a asociarse entre sí, porque en gran medida comparten la formación 

educativa, ocupaciones, niveles de ingreso y estilos de vida. Esto limita la 

comunicación 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 dinámicas: 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 última década ha obligado a los mercadólogos 

a conocer y entender los valores de otras culturas, así 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 país, de 

ahí 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 están 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 específicas de consumo para alcanzar 

dichos objetivos. 

Las influencias transculturales constituyen las diferencias de valores a través los 

países, mientras que la influencias subsulturales son las diferencias de los valores 

entre los grupos que habitan un mismo país, 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 países 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 información respecto a los usos que se les da a los productos en diferentes 

países. El lenguaje es importante para la transmisión de costumbres y creencias 

de la cultura. Los símbolos 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 país. El entorno 

económico de un país también incide en el comportamiento del consumidor. Son 

tres los factores importantes: el estándar de vida del país, su infraestructura 

económica y sus políticas económicas. Entendiendo como infraestructura 

  

12 HOWARD, J. A. El comportamiento del consumidor en la estrategia de Marketing. De, Díaz de Santos. 
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económica la facilidad que utiliza una nación para hacer negocios a medios, 
telecomunicaciones, transportación y energía. Las compañías que entran a 
mercados de países menos desarrollados enfrentan limitaciones similares en el 
desarrollo de estrategias de mercadotecnia. Se ven afectadas por políticas 
económicas, en especial las barreras arancelarias contra las importaciones, lo que 
provoca también barreras a la elección del consumidor*?. 

  

me Henry Assael Comportamiento del consumidor Editorial: International Thomson Editores. 
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Figura 1. Relación 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 algún tipo de 

imagen. (Thomas F. Garbett)** 

Para Thomas F. Garbett en su libro “Imagen Corporativa Como Crearla y 

Proyectarla”, es evidente que una buena reputación facilita mucho las ventas. La 
reputación de una compañía afecta toda su operación 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 

compañía. 

1. La realidad de la compañía misma. El tamaño de la compañía, 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 

interactúan con la sociedad configuran la naturaleza fundamental de la 

compañía. 
2. La medida en que la compañía y sus actividades hagan noticia. Lo que la 

compañía 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. 

3. Diversidad de la compañía. Mientras mas variadas y diversas sean las 

actividades de la compañía, mas diversos serán los mensajes que emita; 

para un conglomerado será mas difícil crearse una reputación que para una 

compañía que trabaje con una única línea de productos. 

4. Esfuerzo de comunicaciones. Aquellas compañías que gastan dinero 

forjando su imagen, terminan siendo más conocidas y usualmente con una 

reputación más positiva. 
5. Tiempo. Las buenas corporaciones lucen bien con el tiempo; su imagen 

forjada a través de los años, será mucho más duradera. 

6. Desvanecimiento de la memoria. El desvanecimiento de la memoria, o 

tendencia del publico a olvidar es mucho mas rápido de lo que la gente 

imagina; solo para permanecer en el punto en el que se esta, se requiere 

un esfuerzo constante de comunicaciones. 

  

14 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 características que 
armonizan con los planes estratégicos de la compañía”. (Thomas F. Garbett). 

5.2.2. Definicion de identidad corporativa. Según 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 ingeniería 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 sólida. 

I. El Nombre o la Identidad Verbal 

El nombre o la razón 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 único de 

“doble dirección” (para esta misma y para su publico) para referirse a ella para 

bien o para mal. 

Il. El Logotipo 

El logotipo es exactamente una palabra diseñada. 

El nombre verbal, audible, se convierte ahora en visible pues se trata de una 

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

Ill... La simbología 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 

icónicos y opera así al mismo tiempo la función lingúística, la función simbólica y la 

función estética. 
La simbología puede poseer una gran capacidad de evocación positiva y una 

fuerza de asociatividad con la empresa que ningún otro elemento de comunicación 

es capaz de realizar de modo tan instantáneo y tampoco tan permanente y 

ubicuamente. 

La capacidad de impacto y de pregnancia de un símbolo icónico de identidad es 

muy superior a la de un logotipo, por que las imágenes son más fuertes que las 
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palabras, esto los convierte en signos para ser fácilmente integrados y recordados 
por todo el mundo dado que es mucho más fácil ver que leer. 

IV. Identidad Cromática 

Más instantánea todavía que la percepción de un símbolo es la percepción del 
color; en la medida misma en que este actúa no como una “información”, sino 
como una “señal”; el color corporativo se convierte en el lenguaje de la compañía; 

es por ello que los colores identifican marcas es por ello que este realiza una 
función identificadora en el primer nivel de la sensación visual, y una función 
mnemónica que vincula color, posicionamiento e imagen. 

V. La ldentidad Cultural 

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

VI. Los escenarios de la identidad: la arquitectura corporativa 

Todo lugar de la empresa donde se produzca una acción es escenario de 

interacción entre los clientes y representantes del publico, y los representantes de 
la empresa (los empleados); todos los lugares constituyen un marco de 
interrelación (cliente — empleado). 

Vil. Indicadores objetivos de Identidad 

Hay un componente objetivo, racional, que es sujeto de “información” y que se 

dirige exclusivamente, estratégicamente, a unos publicos determinados. Esta 
información objetiva forma parte de la comunicación selectiva y de los micromedia 
(en contraste con la comunicación masiva) 
Los indicadores objetivos de identidad son los datos declarados en una 

monografía 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?*, 

  

3 Identidad 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 construcción social 
de la identidad de la organización expresada a través de un conjunto de 
presunciones y valores compartidos por la mayoría de sus miembros. La 
cultura corporativa se convierte en una especie de ideología?*, 

El concepto cultura empresarial encierra los valores básicos que priman en la 
organización. Es la Filosofía que orienta la política de una empresa con respecto a 
sus empleados, clientes, socios, proveedores, organismos, medios de 
comunicación, comunidad local, es decir, con todos los públicos que se ven 
afectados directa o indirectamente por ella, o lo que es lo mismo, los stakeholders. 

La mayoría 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 

organización. 
+ Sila cultura existente no sirve hay que modificarla. 

La cultura empresarial define claramente la identidad de una empresa, 
transmitiendo sus características y puede desarrollar un espíritu de pertenencia, 
además de crear un compromiso personal objetivo y claro. 
La cultura puede facilitar enormemente la comunicación, 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 
compañía, de la línea de productos, o de la marca. Cualquier incongruencia entre 
la imagen corporativa total y las posiciones de las ofertas individuales del producto 
será confusa para los clientes potenciales y tenderá a reducir la rentabilidad de las 
ventas. Por ejemplo, una compañía petrolera que tiene la imagen de ser 
ambientalmente antipática no tendrá éxito si los productos vendidos no se califican 
como "verdes". Una compañía en tal situación debería bien: 

e retirarse del "mercado verde”; 

  

38 www.rrppnet.com.ar/imagencorporativa1.htm 

0 http://aecop.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 más verde; 

+. y/o seguir una senda ambientalmente amistosa. 

Una buena imagen corporativa total se puede considerar como la suma de todas 

las imágenes asociadas a las posiciones individuales del producto de la compañía. 

El nombre corporativo y el logotipo deben también ser coherentes con la imagen 
corporativa general. Si se desea hacer una imagen corporativa como 

científico/técnico/innovador no se llamará a su compañía Sol Místico, ni utilizará un 

logotipo como el pavo real de la NBC. Asimismo ocurre con los temas publicitarios 

y con los socios de la distribución: también deben ser consistentes con su imagen 
corporativa total. Si, por ejemplo, se desea crear una imagen corporativa de lujo, 

no se deberá distribuir sus productos con Walmart ni utilizar canciones 
humorísticas en sus anuncios. 

Una imagen corporativa acertada debe también ser creíble. Es decir, la imagen 

debe estar relativamente cerca de sus comportamientos reales a ser creíbles. 

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 razón de ser, su espíritu 

o alma; La imagen que refleje la empresa a través de la personalidad, la hará 

identificarse de las demás, y colocarse en mayor o menor escala. Una imagen 

corporativa se refiere a cómo se percibe una compañía. La creación de una 

imagen corporativa es un ejercicio en dirección de la percepción. Normalmente, 

una imagen corporativa se diseña para ser atractiva al público, de modo que la 

compañía pueda provocar un interés entre los consumidores, cree hueco en su 

mente, genere riqueza de marca y facilite así ventas del producto?*, 

5.2.6 Imagen corporativa de los establecimientos minoristas. En 

palabras de Rodolfo Vázquez Casielles?? “la percepción 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 

fenómeno psicológico y los clientes deciden o no ir a comprar en ellos, 

dependiendo de la imagen que tienen de los mismos”. 

  

'http://es.wikipedia.org/wiki/Identidad_corporativa 

1% ESIC-MARKET, n* 65 Julio-Agosto-Septiembre 1989 “La imagen de la empresa detallista y su 

percepción por los consumidores: Una aplicación del análisis factorial” 
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Es perfectamente observable como, a través del tiempo, los establecimientos 
dedicados al comercio minorista, empiezan a tener un carácter o personalidad 
propia y envían mensajes a los públicos 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 impresión general de lo 
que un cliente o grupo de clientes, piensa, detalla o describe de ellos. Esta 
impresión general la mayoría de las veces, es mucho más que la adición 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 están facultados y empoderados para ello ya que controlan una buena parte 
de los estímulos físicos y psicológicos 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 estímulos logrará 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 área a la que en una gran mayoría 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 más importantes 
elementos en el proceso de seducción a los compradores para aumentar sus 
ventas. 
En mercado tan competitivo y cambiante como el actual, la imagen corporativa es 
un elemento definitivo de diferenciación y posicionamiento. Así como las empresas 
deben adecuarse a los cambios con una velocidad y profundidad, jamás vista, de 
igual manera deberá 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 evalúan 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 teórico se presentará 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 investigación se determinará con 
precisión, a través del análisis de la información recolectada, cuales son los 

factores determinantes para los consumidores de esta zona del país. 
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: Localización o ubicación del punto de venta, número de cajas, 
distribución en planta o layout del establecimiento, iluminación, la limpieza, 

la ventilación, la atención del personal de ventas, el diseño interno del 

establecimiento y el diseño 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 crédito y débito propias o de establecimientos 
financieros) , servicios entregados al momento de la compra(asesoría, 
orientación, empaque y embalaje de los productos y aceptación de pedidos 

telefónicos, determinación del plazo de entrega), servicios relacionados con 
la pos venta(distribución y entrega de la mercancía, entrenando al personal 

para que esta actividad permita agregar valor al producto, mantenimiento 
de contacto con el cliente para informar de posibles ofertas y análisis de 
reclamaciones y sugerencias, sistema establecido de atención al cliente, 

servicios de instalación y puesta en funcionamiento, servicios de 

adiestramiento y capacitación 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 Gráfico 2. 
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Figura 2. Factores sobresalientes de la imagen de los minoristas 
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Fuente: ESIC-MARKET NRO 65 JULIO - AGOSTO - SEPTIEMBRE “LA IMAGEN DE LA EMPRESA DETALLISTA Y SU 
PERCEPCIÓN POR LOS CONSUMIDORES: UNA APLICACIÓN DEL ANALISIS FACTORIAL, POR RODOLFO VASQUEZ 
CASIELLES 
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5.2.8 El valor percibido. Para seducir a nuestros clientes con el valor que 
perciben sobre nuestra compañía y nuestros productos, debemos actuar 
sobre varios factores: 

e Accesibilidad. Entendemos por accesibilidad la facilidad para obtener el 
servicio. Un banco con muchos cajeros automáticos es más 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 más accesibles? , 

e Comunicación. No sólo debemos dar un buen servicio sino comunicarlo. Las 
ventajas de nuestro servicio deben ser comunicadas para que puedan ser 
valoradas por los clientes. 

e Participación del cliente. Un aspecto fundamental en las economías modernas, 
especialmente en los servicios es la participación del cliente. Cuando el cliente 
participa en el servicio manifestando su opinión, seleccionando entre 
alternativas o realizando alguna actividad puede aumentar el valor percibido. 

e Incorporar servicios añadidos. Un aspecto vital para incrementar el valor 
percibido es complementar el servicio básico estándar con servicios añadidos o 
suplementarios. 

e Programar acciones para mejorar la percepción de los atributos críticos. 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 percepción de los atributos críticos. Por ejemplo, si los 
consumidores consideran vital la limpieza de la habitación del hotel, debemos 
centrarnos en ese aspecto. La habitación tiene que estar limpia y además 
parecerlo. Es decir, no sólo tiene que estar limpia sino oler a limpia, que 
parezca limpia. 

e Empleados con orientación al consumidor. La interacción de los clientes con los 
empleados es una parte esencial del proceso de prestación del servicio. 

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

  

“http://www.aulafacil.com/cursofidelizacion/Lecc-10.htm 
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parte del consumidor que lo diferencie claramente de los de la competencia. 
Existen tres razones básicas para diferenciar productos. 

1. 
2, 
3 

Estimular la preferencia por el producto en la mente del cliente. 
Distinguir el producto de los similares comercializados por la competencia. 
Servir o cubrir mejor el mercado adaptándose a las necesidades de los 
diferentes segmentos”?. 

Principales factores de diferenciación de productos: 

Características físicas, prestaciones. 
Accesorios que se suministran con el mismo. 
Rendimiento técnico. 
Estética, diseño del producto. 
Diseño, estética del envase o el embalaje. 
Otras características del embalaje: reciclabilidad, ergonomía, facilidad de 
apertura o cierre. 
Marca. 

Publicidad. 
Estructura de precios. Política de descuentos, ofertas. 
Disponibilidad de recambios y servicio post-venta. 
Garantía. 

Gama disponible. 
Disponibilidad de suministros. 
Seguridad en la utilización. 
Facilidad de manejo, ergonomía. 
Respeto al medio ambiente, reciclabilidad. 
Conexión/compatibilidad con otros productos o sistemas. 
Método de venta. 
Canal de distribución. 
Prontitud en la disponibilidad. 
Inclusión de todos los servicios que se suministran en el producto”, 

5.3 SEMIOTICA E IMAGEN 

5.3.1. Signo. Según el autor Charles Sanders Peirce el sígno puede ser 
clasificado en: 

  

2 www.aplegis.com/documentosoffice/FIDELIZACION pdf - 

” Marketing en el siglo XXI de Rafael Muñiz, 2da edición España 2001. 
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l. Icono: es un signo que posee alguna semejanza o analogía con su 
referente. Ejemplos: una fotografía, una estatua, un esquema. 

Il. — Indice Signo que mantiene una relación directa con su referente, o la cosa 
que produce el signo. Ejemplos: suelo mojado, indicio de que llovió; huellas, 
indicio del paso de un animal o persona; una perforación de bala; una 
impresión digital. 

II. Símbolo: Signo cuya relación con el referente es arbitraria, convencional. 
Ej: Las palabras habladas o escritas; la cruz roja. 

Una señal es un símbolo, un gesto u otro tipo de signo que informa o avisa de 
algo. La señal sustituye por lo tanto a la palabra escrita o al lenguaje. Ellas 
obedecen a convenciones, por lo que son fácilmente interpretadas. Cuando se 
trata de símbolos, las señales están colocadas en lugares visibles y están 
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 Imágenes monosemicas: se tratan de aquellas imágenes que tienen un 
significado claro y único, es decir que no ofrecen la posibilidad al receptor de 
descubrir otros sentidos. 

e Imágenes polisemicas: son aquellas que tienen múltiples lecturas 
e Imágenes simples: son aquellas que su estructura es muy fácil de construir Ej.: 

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

5.3.3. El código. Los códigos son los sistemas de organización de los 
signos Distinguimos códigos de comportamiento y códigos de significación. 
Los primeros se ocupan de gobernar nuestra vida social, y los segundos 
son sistemas de signos. 

Los códigos de significación, tienen ciertos rasgos comunes: 

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

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

  

a http://www.unav.es/gep/codigo.html. 
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3.- Los códigos y la cultura se interrelacionan dinámicamente. 

4.- Todos los códigos cumplen una función social. 

5.- Todos los códigos pueden ser transmitidos a través de los medios o canales de 
comunicación apropiados. 

5.3.4. El signo. El signo linguístico proviene de la combinación de 
significante y significado. 

e El significante del signo lingúístico es una "imagen acústica" (cadena de sonidos) 
y constituye el plano de la extensión. También es el conjunto de letras con el 
cual escribimos. 

e. El significado es el concepto y construye el plano del contenido. Es la idea 
principal que tenemos en la mente de cualquier palabra. 

e El significante también consta de una imágen gráfica, que es lo que se obtiene 
¿24 por medio de los sentidos, esta podría ser las letras o la palabra en sí”. 

5.4 MARKETING ESTRATEGICO 

5.4.1 Variables del marketing y su evolución. Las variables de marketing 
son aquellas que mediante su mezcla hacen mas apetecido un producto, 
pues de esta manera los clientes se ven atraídos por los diferentes 
beneficios y agregados de un producto. Dentro de la evolución 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 
atracción de un mercado especifico y la fidelización 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”. 

  

e http://es.wikipedia.org/wiki/Signo_ling4C3%BC%C3%ADstico 

2 Marketing en el siglo XXI. 2? Edición, Rafael Muñiz, España 2001, editorial CEF. 
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Figura 3. Variables del marketing y su evolución 

MARKETING DE MASAS | MONÓLOGO | 

    

  
  

| | | 
Producto | Precio | Promoción | Panto de venta | 

Cliente | Caracteristicas | Comunicación ] conección 

| S 

MARKETING RELACIONAL DIÁLOGO | 

Fuente: Marketing en el Siglo XXI. 2*? Edición CAPÍTULO 1. Marketing. Presente y Futuro 

  
  

      
  

  

        
  

  
  
    

    

Todas las anteriores variables son las que componen la mezcla de marketing 
dentro de una compañía 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, promoción y punto de 
venta deben estar en línea para compararlas con las expectativas presentes”, 

|. 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 fusión de atributos, evolución del producto, satisfacción de 
valor. 

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

26 Marketing en el siglo XXI de Rafael Muñiz, 2001 España 
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es importante porque afecta directamente la rentabilidad del miembro del 
canal. Se debe comenzar por la valuación o valor económico y psicológico 
de una oferta de mercado. La valuación de un bien o servicio está vinculada 
implícitamente a la relación de intercambio. En los canales de marketing, 
cada socio del intercambio proporciona algún valor agregado a la oferta. A 
cambio de su rol, los miembros del canal esperan y deben recibir alguna 
compensación proporcional a la contribución de cada miembro en la 
relación de intercambio. 

IL. Promoción 

La promoción según 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. 

e. Objetivos 

Objetivos de la empres 

  

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 producción 
o Motivar al equipo de ventas 

Objetivos para la distribució 

  

o Extender la distribución del producto 
o Influiren sus niveles de stocks 
o Acelerar la rotación de los stocks 
o Mejorar la exhibición en el punto de venta 
o Cuidar la imagen de marca y empresa ante los distribuidores 

  

o Influiren los consumidores 
o Hacer probar el producto 
o Fomentar el hábito de su consumo 
o Aumentar la frecuencia del consumo 
o Sugerir nuevos usos o empleos del producto”, 
  

2 Canales de Marketing y Distribución Comercial, McGraw Hill 1999 
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La Distribución se define como el conjunto de actividades que se llevan a cabo, 
para llevar los productos desde el lugar de producción, hasta los sitios de 
adquisición y consumo 

Tal como se ha planteado en la definición la Distribución está 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 distribución” 

Esas funciones de la Distribución son las siguientes: 

e Función de transporte y difusión de la producción. 

e Función de almacenamiento 

e Función de Fraccionamiento 

e Función de financiación y asunción riesgos 

e Función servicios. 

e Función de Trade Marketing 

Normalmente estas funciones pueden o no darse dentro de un canal de 

distribución. 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 Distribución. 

Función Transporte y Difusión de la Producción: Se origina por la distancia que 
separa al productor de los sitios de consumo. La eliminación de esta función sólo 
se presenta cuando el cliente concurre a los sitos de fábrica para adquirir sus 
productos, práctica no muy común, dado que la generalidad es que la venta de los 
productos se efectúa a través de los intermediarios. La connotación de difusión de 

la producción se presenta porque la distribución permite que desde un único sitio 
de producción los productos se vendan en sitios distantes. 

La Función Fraccionamiento se presenta por la necesidad de adecuar los 
productos a las características del cliente, principalmente se requiere adaptar los 
lotes de producción a lotes de venta. 

La Función 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 
mercancía sino que las requieren en un momento determinado. 

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

intermediarios. 

Dentro de los servicios relacionados directamente con la venta, están los 
siguientes: Presentación y promoción de los productos, asesoramiento al cliente y 

negociación de la venta con el cliente. 

Los servicios no vinculados directamente con la venta son: la entrega a domicilio, 
instalación y montaje en el sitio indicado por el cliente, garantía de reparación, 
capacitación y entrenamiento y mantenimiento entre otros. 

La Función de Financiación 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 disminución sensible en el ciclo de 
explotación, en razón de que en principio un productor debería recuperar el dinero 
invertido en la producción de un bien o servicio, cuando el destinatario final del 

producto lo abonase. 

En lo relacionado con la Función Asunción 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 demás. 

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

5.4.3. Tipos de canales. "La clasificación de los diferentes canales de distribución 

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 
distribución muy diferentes; por tanto, éstos se dividen en primera instancia, en 
dos tipos de canales de distribución: 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 según el número de niveles 
de canal que intervienen en él. 

Ll. Canales de Distribución Para Productos de Consumo: 

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

  

30 DIEZ DE CASTRO Enrique, Distribución Comercial 
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Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante a los 

Consumidores): Este tipo de canal no tiene ningún nivel de intermediarios, 

por tanto, el productor o fabricante desempeña la mayoría de las funciones 
de mercadotecnia tales como comercialización, transporte, almacenaje y 

aceptación de riesgos sin la ayuda de ningún intermediario. 
Las actividades de venta directa (que incluyen ventas por teléfono, compras 
por correo y de catálogo, al igual que las formas de ventas electrónicas al 

detalle, como las compras en línea y las redes de televisión 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 público 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 distribución 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, ferretería 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 fabricación 

ni tienen la titularidad de los productos que ofrecen), 2) los mayoristas y 3) 
los detallistas. Este canal suele utilizarse en mercados con muchos 
pequeños 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 actúa 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 

así a un mínimo los requerimientos de capital del fabricante para propósitos 
de marketing. 

Il. Canales Para Productos Industriales o de Negocio a Negocio: 

Este tipo de canal tiene usualmente los siguientes canales de distribución: 

e Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante al Usuario 
Industrial): Este tipo de canal es el más usual para los productos de uso 
industrial, ya que es el más corto y el más 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. 

e 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 artículos 
estandarizados o de poco o mediano valor. También, es empleado por 
pequeños 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. 

. Canal Agente/Intermediarío 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 agrícolas. 

. 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 función del agente es facilitar 
la venta de los productos, y la función del distribuidor industrial es 
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almacenar los productos hasta que son requeridos por los usuarios 
industriales.'?* 

Figura 5. La Selección Del Canal Más Adecuado 

  Factores más relevantes Corto Largo 
  Naturaleza del producto Productos de marca 

Artículos fácilmente 
estropeables 

Artículos de precio elevado 

Artículos a granel o sin marca 
Artículos que el consumidor 
compra en cantidades 
reducidas 

  Naturaleza del mercado Mercado concentrado en un 
pequeño grupo de posibles 
cliente 

Mercado atomizado en 

muchos clientes 

  Situación financiera y 
prestigio de la empresa 

Empresa fabricante que goza 
de una posición sólida y un 
elevado prestigio 

Empresa fabricante poco 
conocida o con dificultades 

económicas 
  Competencia Mercados muy competitivos, 

que exigen ejercer una gran 
presión sobre el detallista y 
control de la exhibición del 
producto en el punto de venta 

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

    Conveniencia económica   Cuando el mayor costo de este 
canal lo compensa las 
mayores ventas   En el caso contrario 

  
  

Fuente: Marketing en el siglo XXI de Rafael Muñiz, 2da edición España 2001. 

  

a http://www.promonegocios.net/distribucion/tipos-canales-distribucion.html por Iván Thompson 
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5.4.4. DISTRIBUCIÓN 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 información. El 

enfoque central del merchandising compartido es cooperar para optimizar 

resultados. 

El trade marketing es el marketing para el canal de distribución. 

Según “El Nuevo Enfoque Hacia La Distribución De La Industria De Gran 

Consumo” el trade marketing es utilizado actualmente como un estereotipo que 

sirve para cada empresa en el proceso de distribución de cada uno de sus bienes 

y/o servicios, es por ello que la distribución forma parte de este concepto que poco 

a poco se ha venido adhiriendo a las compañías o empresas pues es la 

herramienta esencial en la relación fabricante-consumidor, y es por ello que 

siempre esta línea debe tener colaboración mutua en toda la cadena es en este 

sentido como una compañía en un entorno altamente competitivo llega por decirlo 

así 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 comunicación que se tenga en la línea, la cual debe ser 

hacia adelante y hacia atrás. 

En esta época en la cual, los consumidores son cada ves mas infieles a las 

compañías es necesario saber que es lo que desean y de alguna manera poderlos 

segmentar, es aquí donde la distribución 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 

distribución es básica para saber llegar a quien, en donde y como. 

Los miembros de un canal de distribución trabajan juntos y en coordinación, 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 compañero de 

canal de distribución. Este enfoque nace de la necesidad de generar mayor apoyo 

y poder de negociación 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 

. Mejorar la rotación en el punto de venta 

e Impulsar e incrementar las ventas mediante la planificación y coordinación 

de eventos y promociones 

e. Desarrollar el merchandising y generar traffic building (conseguir que el 

consumidor pasee por el establecimiento) 
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e Asegurar el éxito de los involucrados (fabricante y canal) obteniendo la 

fidelidad del consumidor. 

e Crear una armonía y sinergia entre la estrategia de marca y la estrategia del 

canal. Pero el enfoque central del merchandising compartido es cooperar 

para optimizar resultados”, 

5.4.5 ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN 

Los canales de distribución 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 adaptación debe ser continuo. La estructuración de un 

canal de distribución a través de los intermediarios obedece a razones de índole 

económica, en la necesidad de eliminar incoherencias en el surtido, en la 

necesidad de sistematizar los procesos de intercambio y en facilitar la búsqueda 

de los productos. 

Quizás el aspecto de mayor trascendencia dentro de la estructura de los canales 

de distribución, 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 distribución comercial están conformados por dos (2) grandes 

sectores, el sector comercial y el sector del usuario fina? 

El sector comercial está conformado por entidades o establecimientos, dedicados 

a la fabricación, al comercio mayorista o al comercio minorista. Para el logro de su 

objetivo final, cada miembro del canal depende de los demás. 

  

22 Marketing en el siglo XXI de Rafael Muñiz, 2da edición España 2001, 

” 

33 STERN Louis, EL-ANSARY Adel, COUGHLAN T Anne, CRUZ Ignacio, “Canales de Comercialización 
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Figura 6. Estructura del canal de distribución 
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5.4.6 EL CANAL MINORISTA 

En su libro “Distribución 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 está ubicado entre el mayorista y el 
consumidor final y en la mayoría de los casos su función está centrada en 
comprar pequeños lotes de artículos a los mayoristas para luego revenderlos a 
los clientes. No es fácil hoy en día 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 distribución, el llamado “canal tradicional” está representado por las 
tiendas de barrio, el cual es un componente de la mayor importancia de la 
actividad no solo económica 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 porción de la 
población colombiana ubicada en barrios residenciales, sobre todo los 
pertenecientes a los estratos socioeconómicos medio y bajo. En ellos, la tienda 
además de ser un expendio de bienes, es un lugar de encuentro e interacción 
entre las personas que habitan el sector . Desde este punto de vista, la tienda 
cumple una función social y cultural. 

Las fiendas 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, confitería, cigarrería, licores y otros 
productos de consumo frecuente, entre los que se cuentan panadería y papelería. 
Normalmente utilizan áreas que van hasta los 100 metros cuadrados, pero en su 
gran mayoría son constituidas como pequeñas 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 situación del país, caracterizada por la ausencia de fuentes de empleo, ha 

hecho de la tienda un medio sumamente eficaz para aminorar el desempleo. La 

vinculación a la tienda de mano de obra no calificada o de difícil 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 

engrosarían la cifra de desempleados. 

5.4.8 MWICROMERCADOS 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 áreas que van hasta los 450 metros cuadrados. 

Han evolucionado notoriamente y han introducido dentro de su modus operandi el 
uso de tecnologías de información. 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 número de las tradicionales tiendas de barrio, se encuentra haciendo su 

transición 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 ampliación de sus 

horarios, la atención al cliente y el conocimiento de ellos, pero conservando la 

esencia de las tiendas de barrio, como son los atributos de cercanía, precios 

bajos, créditos a sus clientes y la venta de artículos en cantidades pequeñas que 

se ajustan a los escasos presupuestos de los vecinos del sector en donde están 

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. Aunque estos productos de consumo masivo son 

los que alcanzan las máximas rotaciones, en la actualidad los supermercados 

ofrecen electromésticos, papelería, ferretería, muebles para el hogar y la oficina y 

productos de tecnología de punta. 

  

3 Enrique Diez de Castro “Distribución Comercial” Editorial Mc Graw Hill. 
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Según su tamaño los supermercados se casifican en**: 

Supermercados pequeños: 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 pequeños. 

Características de los supermercados: 

e. Su área máxima es de 2500 m? 

e El sistema de venta es autoservicio 

e El surtido es amplio en categorías o familias de productos y profundo en 

cuanto al número de referencias por familias. 

e Ofrecen para la venta productos con marca del fabricante, pero también 

ofrecen productos con marca del distribuidor. 

e. Ofrecen múltiples servicos a los clientes 

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

+. 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 características del método de venta 

de los supermercados. Se diferencian básicamente por su mayor tamaño, su 

enorme surtido y por su localización. 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 característica que se cumpla estrictamente. 

En general es un formato comercial que presenta caracterísitcas que deben 

cumplirse para ser considerados como tal. Sin embargo los autores no coinciden 

del todo en sus apreciaciones. 

  

28 C. Campayo “Los supermercados y su entorno en las distintas zonas urbanas”, Distribución y Consumo” 

noviembre/diciembre 2002. 
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Según la ANGED (Asociación Nacional de Grandes Empresas de Distribución, en 
España) “ un hipermercado es aquel establecimiento comercial detallista situado 
en zona de influencia urbana, que en régimen de autoservicio ofrece una amplia 
gama de artículos de alimentación 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 política de 
ventas basada en precios y márgenes reducidos y con un horario amplio e 
ininterrumpido. 

Según 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 disposición de sus clientes”. 

Para Santesmases Mestre Miguel" “el hipermercado es un formato de comercio 
minorista en régimen de autoservicio de 2500 metros cuadrados oO mas, con 
aparcamiento propio para mas de 1000 vehículos, situado en las afueras de las 
ciudades aunque la tendencia actual es localizarlo mas céntrico, que ofrece una 

gran variedad de productos (mínimo 20000 referencias) a precios bajos debido a 
su gran volumen de ventas, su alta rotación y el reducido servicio prestado”. 

Según Stern, El-Ansary, Coughlan y Cruz* “el hipermercado es una gran tienda 
de alimentación y generales de grandes dimensiones, donde la proporción entre 
las ventas de artículos de alimentación 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 alimentación, textil y bazar y cuyo éxito se debe a la presencia de 
“precios gancho” y a la fuertes campañas 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 
mínima de 2500 metros cuadrados, con aparcamiento gratuito, en el que se ofrece 

un surtido amplio y profundo de productos de alimentación y de no alimentación, a 
precios y márgenes reducidos con el objetivo de atraer al consumidor al 
establecimiento utilizando además importantes campañas en medios de 

  

37 Distribución Comercial, Editorial Civitas de Madrid 

38 Marketing. Conceptos y Estrategias. Ediciones Pirámide. Madrid 

3% Canales de Comercialización. Quinta Edición , Editorial Prentice Hall 

“ Fundamentos de Marketing, Editorial Universidad Pontificia Comillas, Madrid 
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comunicación de masas o mediante correo y la utilización 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 público. 

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 mínimo 2500 metros cuadrados. 

Localización: Aunque en su inicio eran ubicados en la periferia de las 
grandes ciudades, hoy en día se están acercando cada vez mas al centro 
de la ciudad. 

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

Nivel de servicios: El nivel de servicios es bajo en forma general, debido 
principalmente a que no existe atención al cliente dentro del almacén, 
aunque en otros aspectos como el parque que es gratuito y los horarios de 
atención que son prolongados, incluidos sábados, domingos y festivos 
satisfacen plenamente al consumidor. En los últimos años, han ampliado 
sus servicios mínimos a los clientes introduciendo otros nuevos, tales como 
tarjetas de fidelización, (gana puntos), cajas rápidas, envío a domicilios, 
rampas para minusválidos y custodia y entretención para los niños. 

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”. 

Márgen comercial: El márgen 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 razón de este márgen 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 artículo de a. Ries y 
J. Trout, publicado en 1969 en Industrial Marketing. En él, los autores definen el 
concepto como la ocupación de un lugar en la mente de los consumidores; 
manifestando la posición mental que una compañía mas solida y mayor estaba 
ocupando, indicando posteriormente que se debe buscar una posición de 

liderazgo vista desde la perspectiva del cliente. 

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

De este modo posicionar un producto o servicio, en definitiva, una marca, 
consistiría 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 relación con la competencia, siendo parte de una progresión natural 
cuando se utiliza la segmentación de mercado. 

Ante tantos productos, compañías y ruidos de hoy en día, el enfoque fundamental 

del posicionamiento, no es partir de algo diferente, sino manipular lo que ya está 
en la mente; ordenar las ideas existentes. La mejor manera de llegar a la sociedad 
sobresaturada de información es con un mensaje simple y penetrar en la mente, 

  

a Arquitectura de marcas: modelo general de construcción de marcas y gestión de sus activos -- 

Madrid : ESIC, 2005 
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concentrados en el receptor y en cómo 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 selección, con conceptos y principios que pueden incrementar la 

efectividad de la comunicación, la cual se basa en el concepto de que la 

comunicación 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 más 

importante, sino ser el primero en penetrarla, de hecho es muy difícil entrar, si lo 

hacemos en segundo lugar”. 

Asi mismo, según 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 información. 

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 

compañias que al pasar de los años pierden su horizonte, es ahí donde el 

reposicionamiento comienza a tener espacio, esta es la respuesta a los diferentes 

tipos de problemas de mercadotecnia dentro de una compañía. 

Las mentes de nuestros consumidores ya no aguantan, hay tantos medios de 

comunicación 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 información” dijo un cientifico del centro de neurobiología y conducta de 
Columbia University. “La memoria es la forma en que se conserva la información 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 compañía 
ya que es la percepción 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 percepción 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 promoción (comunicación 
comercial), consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los 

miembros del canal de distribución o a los equipos de ventas, que buscan 
incrementar la compra o la venta de un producto o servicio. 

> Objetivos de la promoción de ventas 

Los objetivos de la promoción 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 promoción de ventas con los otros elementos de la 

mezcla de promoción (cuyos resultados tienen efectos permanentes y de 

largo plazo) 
e. 2) se pueden utilizar los incentivos promociónales en forma permanente y 

continuada, lo que normalmente no es conveniente por la repercusión en 
las utilidades debido al costo de estos incentivos, y por que los 

  

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

“4 El nuevo posicionamiento de Jack Trout, Steve Rivkin — 1996. 
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competidores pueden igualar o aumentar sus propios incentivos, obligando 

a la compañía a hacer lo mismo, repercutiendo esto aun más en los costos. 

Con esto puede darse una guerra promocional que puede reducir la 

rentabilidad de la industria. 

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

Aumentar las ventas en el corto plazo 

Ayudar a aumenta la participación 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 fidelización 
Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos a su oferta 

Lograr mayores esfuerzos promociónales por parte de los detallistas. 

Lograr mayor espacio en estanterías de los detallistas 

Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras campañas” 

5.4.12 FORMATOS DE ALMACENES 

o 

Distribución de la superficie total de venta en los establecimientos. 

Concepción del establecimiento. 

Gestión de los coeficientes de ocupación del suelo. 

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

Disposición de las familias de productos. 

Durante mucho tiempo, la concepción de grandes y medianas superficies 

respondió a criterios de optimización de la circulación de la clientela. Los 

profundos cambios operados en la conducta de los consumidores, hacen que los 

responsables deban revisar progresivamente la concepción de los supermercados, 

de los hipermercados y de las superficies especializadas. 

  

15 Marketing en el siglo XXI de Rafael Muñiz, 2da edición España 2001. 
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5.5 MERCHANDISING 

Aunque 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 distribución 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 agrícolas o los vendía, 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 exhibían 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. El papel del vendedor era importantísimo 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 aparición los autoservicios, en donde los 
productos están 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 diseño 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 
diseño 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 definición del concepto de merchandising es 
importante mencionar la etimología del término. Es una palabra de origen 
anglosajón compuesta por el sustantivo “Merchandise” que traduce mercancía y la 
partícula “ing” que significa acción, es decir que etimológicamente traduce acción 
sobre la mercancía. Naturalmente se entiende que la acción se produce con el 
objeto de llamar la atención del posible comprador. 

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

“Conjunto de estudios y técnicas de aplicación llevados a la práctica, 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 adaptación del surtido a las necesidades del mercado y la 
presentación apropiada de las mercancías”, 

La Asociación Americana de Marketing (AMA) presenta la siguiente definición: 
“Merchandising es un conjunto de técnicas basadas principalmente en la 
presentación, la rotación 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 psicológicas. El merchandising tiende a 
sustituir la presentación pasiva del producto o servicio por una presentación activa, 
apelando a todo lo que puede hacerlo más atractivo: colocación, fraccionamiento, 
envase, exhibición, instalación, etc.”*” 

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

Para los fabricantes, las técnicas del merchandising están encaminadas a lograr el 
conocimiento del producto en un punto de venta determinado, a través del diseño 
del producto, del diseño 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 atención 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 política 
institucional de mercadeo. Las acciones están encaminadas a lograr:** 

Influir en la presentación 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 más atractivo y vender su producto en el punto de venta. 

  

*% Tomado del Instituto Francés de Merchandising 

47 . Ñ . . 
Tomado de la Academia Francesa de Ciencias Comerciales. 

% Ricardo Palomares “Merchandising. Como vender mas en establecimientos comerciales” Editorial gestión 

2000. 
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Figura 7. Merchandising del fabricante 
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FUENTE: Ricardo palomares."merchandising. como vender mas en establecimientos 
comerciales” 

Para los distribuidores minoristas que son el objeto de la presente 
investigación, la técnica del merchandising está constituido por un grupo de 
acciones que gestionan estratégicamente el área del punto de venta o de 
exhibición, cuyo objeto está encaminado a obtener un incremento en la 
rentabilidad, mediante la satisfacción de los consumidores finales. 
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Figura 8. Merchandising del distribuidor 
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FUENTE: Ricardo palomares."merchandising. como vender mas en establecimientos comerciales” 

5.5.2 EVOLUCIÓN DEL MERCHANDISING 

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

1” Torres J.M. y Córdoba J.L.% plantean que el merchandising nace con el 
comercio mismo y que su evolución se produce a la par de la evolución 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 señales iniciales de lo que luego 
será 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 aparición 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 aparición del 
merchandising propiamente dicho. 

Nuevas tendencias del merchandising: Esta etapa se caracteriza por la buena 
relación entre el fabricante y el distribuidor, estableciendo relaciones duraderas y 
armoniosas a través de diferentes actividades conjuntas, como diseño de nuevos 
productos y envases, promociones, publicidad, ofertas especiales, reforzamiento 
de los stocks y determinación del surtido mas adecuado. La colaboración de los 
dos entes se llevará a cabo de acuerdo a las políticas 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 hábitos de consumo que han convertido las 
acciones de compra en actos lúdicos y de diversión. 

5.5.3 TIPOS DE MERCHANDISING 

Para la implantación y puesta en práctica del merchandising este se divide en tres 
tipos diferentes: merchandising de presentación, merchandising de gestión y 
merchandising de seducción. 

El merchandising de presentación, también conocido como merchandising visual, 
está caracterizado por el uso de técnicas que permiten resaltar la presentación 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 está 
encaminado a direccionar el flujo de clientes hacia secciones o productos 
específicos, provocar ventas por impulso y colocar los productos al alcance del 
consumidor. 

Para el tratadista Ricardo Palomares” los componentes principales del 
merchandising de presentación o visual son: Diseño y empaque de productos, 
arquitectura interior y exterior del punto de venta, número de caras, niveles o 
zonas de exposición en las góndolas, tipos de implantación y publicidad en el 
punto de venta. 

  

$ “Merchandising Estratégico” Editorial gestión 2000, Barcelona 

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

Merchandising de gestión, es una etapa del pasado inmediato y que utiliza la 
información generada en el propio punto de venta que asistida por las nuevas 
tecnologías, permite tener un mayor conocimiento del mercado y del punto de 
venta y además gestionar eficazmente el surtido y el lineal. Se fundamenta esta 
época del merchandising en los siguientes aspectos: estudio de mercados, la 
gestión del lineal, la gestión del surtido y la animación del punto de venta. 

“El objetivo es realizar una análisis permanente de la oferta de la empresa 
detallista con la idea de incrementar la rentabilidad y rotación de los productos en 
el punto de venta mediante la satisfacción 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 gestión del espacio, analizar el surtido y determinar que referencias 
incorporar O eliminar, y detectar los efectos sobre el comportamiento del 
consumidor de la ambientación del punto de venta , material publicitario y 
promociones”. 

  

32 Juan Antonio Trespalacios, Begona Álvarez Álvarez, “Laurentino Bello Acebron, Celina Gonzalez Mier, 
“Estrategias de Distribución Comercial.” 
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Figura 10. Merchandising de gestión 
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FUENTE: Ricardo palomares “merchandising como vender mas en establecimientos comerciales. 

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

“Pretende crear una “tienda espectáculo”, hacer del punto de venta un lugar 
dinámico, agradable, donde el consumidor se sienta bien. Para desarrollar esta 
labor, los esfuerzos se centran en cuestiones relacionadas con el diseño exterior 
del establecimiento detallista (fundamentalmente la fachada, el rótulo el 
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escaparate y la entrada) y las condiciones ambientales de su interior (medios 
físicos, medios psicológicos, medios de estímulo y medios personales).”** 

5.5.4 OBJETIVOS DEL MERCHANDISING 

La finalidad del merchandising es la aplicación 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 tránsito de público en el punto de venta a fin de atraer la 
atención de los posibles clientes. 

e Eliminar los excesos de existencias de aquellos artículos de baja rotación, 
utilizando espacios determinados para ofertas. 

e Incrementar la rotación de los productos, a fin de aumentar la rentabilidad en la 
comercialización de los mismos. 

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

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

e Acercar el producto al comprador, ubicándolo en espacios de fácil acceso. 

  

3 Juan Antonio Trespalacios, Begona Álvarez Álvarez, “Laurentino Bello Acebron, Celina Gonzalez Mier, 

“Estrategias de Distribución Comercial.” 
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5.5.5 FUNCIONES DEL MERCHANDISING EJECUTADAS POR EL 
DISTRIBUIDOR MINORISTA. 

e El distribuidor minorista debe gestionar estratégicamente el área de ventas, 
con el objeto de que resulte rentable y además de ello que resulte atractivo y 
genere satisfacción 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 percepción 

subjetiva que el cliente espera encontrar en el punto de venta que ha 
seleccionado para realizar su compra. 

e Hacer que el surtido y el nivel de servicio establecido, identifiquen el prestigio 

del establecimiento minorista. 

e Emplear el diseño y la arquitectura interna y externa del establecimiento para 
atraer a sus clientes. 

75



6. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION 

La investigación se fundamentó en un estudio empírico realizado mediante dos 

instrumentos. El primer instrumento se aplicó en una muestra de 390 compradores 

siguiendo una metodología “Interset” y “Casa a Casa” para 5 estratos según 

clasificación dado por los servicios públicos correspondiente a Energía o teléfono y 

distribuidas en cada estrato según el peso de cada uno. El segundo instrumento 

se aplico a 90 compradores siguiendo la misma metodología. La recolección de 

información tuvo lugar en la zona metropolitana comprendida por los municipios: 

Bucaramanga, Floridablanca, Girón y Piedecuesta. 

Para diseñar el instrumento se siguió el siguiente procedimiento: 

e Revisión 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 artículos y la calidad son factores que fomentan la imagen”. 

Sin embargo, existen también otros aspectos relacionados con la 
promoción 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 diseño externo e interno de los establecimientos son factores 

que también inciden en la imagen de establecimientos minoristas.* 
Otros estudios consideran que factores como los servicios ofrecidos 
por el detallista (aceptación de tarjetas de crédito; pedidos por 
teléfono, plazos a pago, reclamaciones, cambios de productos 
defectuosos, instalación, funcionamiento y mantenimiento de 

productos comprados) Juegan también roles importantes en la 
imagen del establecimiento.** 

  

5% Salen, 1987, Della Britta: Monroe y Mcginis, 1981. Runyon y Stewar, 1987. Hummel y Savit, 

1988. 

5 ]. M Ferré Trenzano, 1996, (TELLIS, G.J. y REDONDO, I. Estrategias de Publicidad y Promoción. 

Prentice Hall, 2001), [Runyon y Stewart, 1987; Andres, 1983; Masson y Wellhoff, 1984) 

36 Runyon €: Srewart, 1987, 
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Metodología del estudio del campo 

La encuesta fue diligenciada por personas que habitan en Bucaramanga y su 

area Metropolitana, y que además realizan sus compras en esta región; se sigio 

una metodología interset y casa a casa. 

El 37.8% de los entrevistados realizan sus compras en la jornada de la mañana, 

mientras que el 40,5% lo hace en la tarde y sólo 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% así lo manifestó. 

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 explicación sobre cada uno de 

los ítems que lo integran. 

ANALISIS DE LOS DATOS 

Se presenta un resumen de estadísticas descriptivas sobre varias variables que se 

extraen del cuestionario. Se llevan a cabo análisis de factores para entender el 

concepto de imagen a través de un número más pequeño de dimensiones. Se 

enuncia la pregunta y a continuación se da una breve descripción de lo más 

relevante. 

A continuación se presentan los resultados de la presente investigación. 

¿Cuáles son los tres principales lugares en los cuáles realiza sus compras 

para el hogar u oficina? 

Los resultados de esta pregunta se presentan en las siguientes graficas. La figura 

muestra un gráfico de barras de porcentajes del lugar habitual de compra de los 

encuestados. Se observa que los establecimientos de la cadena Éxito (Éxito de la 

carrera 17, Éxito de Cañaveral, y Éxito Vivero) seguido del supermercado 

Mercadefam Cabecera, son los preferidos por los consumidores para realizar las 

compras del hogar u oficina. 
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Grafica 1. Lugar de compra 

Establecimiento TOM 

Mercadefan-Centro 

Cajasan 

          
Mercadetan -Cañaveral 

Extto-Cabecera 

Plaza de Mercados 

Mercadefan Cabecera 

Exito-Vivero 

Otro 

Exito-Cañaveral 

Exito-carrera 17     ' y 

0 $ 10 15 

Porcentaje 

Además, para verificar si existen establecimientos más preferidos para realizar las 
compras según el estrato socioeconómico se procedió a cruzar las variables 
estratos y lugar frecuente de compra. A partir de las tablas y un análisis Chi- 
cuadrado se concluye que la cadena de almacenes Éxito tiene participación en 
todos los estratos socioeconómicos, 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 3,2 

  

Exito-Cañaveral 19,4 

  

Exito-Vivero 12,9 

  

Exito-Cabecera 22,6 

  

Exito-carrera 17 20,8 12,9 

  

Mercadefan 

Cabecera 9,9 16,1 

  

Mercadefan - 

Cañaveral 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-Cañaveral 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 - 

Cañaveral 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 2,1 

  

Mercalagos 

  

Carrefour 0,7 

  

Panorama 1,4 6,5 

    Multihogar   27   9,7 

  
  

Un resumen de los tres lugares en los cuáles los encuestados realizan las compras 
para el hogar se muestra en la tabla número 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 opción. 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 

establecimiento 
donde 

principalmente 
realiza compras 

Porcentaje 

Segundo 

establecimiento 

donde realiza 

compras 

Porcentaje 

Tercer 

establecimiento 

donde realiza 

compras. 

Porcentaje 

  
Exito-carrera 17 20,5 Plaza de Mercados 19,9 Plaza de Mercados 20,0 

  
Exito-Cañaveral 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-Cañaveral 8,5 Mercadefan-Centro 6,8 

  

Exito-Cabecera 6,1 
Mercadefan 

Cabecera 6,2 
Mercadefan 

Cabecera 5,7 

  
Mercadefan - 

Cañaveral 6,1 
Mercadefan - 

Cañaveral 5,9 Exito-Cañaveral 5,4 

  
Mercadefan-Centro 4,0 Cootracolta 4,4 Mercomfenalco 4,6 

  

Cajasan 2,9 Cajasan 4,4 
Mercadefan - 

Cañaveral 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 2,9 

  
Multihogar 2,0 Masxmenos 1,2 Cajasan 2,9 

  
Masxmenos 1,2 Canasta 1,2 Carrefour 2,9 

  
Panorama 1,2 Mercasur 0,6 Mercasur 1,4 

  
Mercasur 0,6 Comtfenalco 0,6 Cootracolta 1,1 

  
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   0,4 
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¿Qué le gusta del establecimiento donde habitualmente realiza las compras? 

La tabla 4 muestra los atributos que más 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 Éxito - Cañaveral 

consideran que la calidad de los productos es una atributo que gusta del establecimiento, 

la ubicación del establecimientos (el 70.1%), los parqueaderos (el 55.6%) y las 

promociones (19.4%). 

El Éxito 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, así 

lo señalo un 78.9%; los demás atributos tuvieron porcentajes inferiores al 50%, por 

ejemplo, el 40.8% considera que la ubicación es un atributo que agrada a los clientes. 

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

Establecimiento 

Exito — 
Cañaveral. Éxito — Éxito -carrera 
Florida y Exito- Cabecera. 17. Centro 

Atributo Piedecuesta| Vivero |Bucaramanga|Bucaramanga| Total 

Calidad Count 58 38 19 56 268 

Row % 21,6 14,2 7,1 20,9| 100,0 

Column % 86,6 88,4 95,0 78,9 78,6 

Ubicación 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 28,01 100,0 

Column % 55,2 46,5 20,0 36,6 21,3 

Promociones Count 13 11 10 34 115 

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

Column % 19,4 25,6 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 10,0 155 15,0 

  Comodidad Count 28 

  
Row % 17,9 7,1 10,7 21,4 100,0 

  
Column % 7,5 4,7 15,0 8,5 8,2 

  Variedad Count 13 70 
  
Row % 11,4 7,1 8,6 18,6 100,0 
  
Column % 11,9 11,6 30,0 18,3 20,5 

  Precio Count 10 11 65 
  
Row % 15,4 3,1 1,5 16,9 100,0 
  
Column % 14,9 4,7 5,0 15,5 19,1 

  Oportunidad Count 

  
Row % 25,0 100,0 

  
Column % 1,5 1,2 

  Servicio 

domicilio 

Count 

  
Row % 100,0 
  
Column % 1,8 

  Nro Cajas Count 11 

  
Row % 9,1 9,1 36,4 100,0 

  
Column % 1,5 2,3 5,6 3,2 

  Rec Tarjetas 
cred 

Count 10 

  
Row % 30,0 30,0 100,0 

  
Column % 4,5 4,2 2,9 

  Tradicción y 
respaldo 

Count 12 
  
Row % 16,7 8,3 33,3 100,0 

  
Column % 3,0 2,3 5,6 3,5 

  Presen orden Count 

  
Row % 28,6 14,3 100,0 

  
Column % 3,0 1,4 21 

  Reconocimiento Count 

  
Row % 28,6 28,6 100,0 
  
Column % 4,7 2,8 2,1 

    Dentro centro 

comercial 

Count 

  
Row % 100,0 100,0 

    Column %   3,0         0,6 
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Empaque Count 

produe Row % 100,0   

  
Column % 0,3 

  Pesas y Count 
medidas Row 50,0| 100,0 

Column % 1,4 0,6 

Garantía Count 1 4 

Row % 25,0 100,0 

Column % 1,4 1,2 

Ecomonía Count 1 3 2 14 

Row % 7,1 21,4 143| 100,0 

Column % 1,5 7,0 2,8 4,1 

Ninguno Count 1 2 

Row % - 50,0 100,0 

Column % 15 0,6 

Count 67 43 20 71 341 

Row % 19,6 12,6 5,9 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 más 

gustan para Mercadefam Cabecera son en su orden: 

= Calidad 89.3% 
= Ubicación 64.3% 
"= Promociones 28.6% 

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

  
Atributo Mercadefan | Mercadefan | Mercadefan- | Total 

Cabecera | -Cañaveral Centro 

Calidad Count 25 13 8 268 

Row % 9,3 4,9 3,0 | 100,0 

Column % 89,3 61,9 615| 78,6 

Ubicación Count 18 4 4 185 

Row % 9,7 2,2 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 1,1 100,0 
  

Column % 3,6 Ta 27,3 
  
Promociones Count 11 115 
  

Row % 7,0 9,6 7,0 100,0 
  

Column % 28,6 52,4 61,5 39,7 
  
Horario Count 51 
  

Row % 2,0 3,9 3,9 100,0 
  

Column % 3,6 9,5 15,4 15,0 
    Comididad Count 28 
  

Row % 7,1 El 3,6 100,0 
  

Column % Lal 9,5 E, 8,2 
  
variedad Count 70 
  

Row % 5,7 8,7 5,7 100,0 
  

Column % 14,3 19,0 30,8 20,5 
  
Precio Count 65 
  

Row % 9,2 3,1 6,2 100,0 
  

Column % 21,4 9,5 30,8 19,1 
  
Oportunidad Count 
  

Row % 25,0 100,0 
  

Column % 4,8 1,2 
  
Ser domicilio Count 
  

Row % 33,3 100,0 
  

Column % Ti 1,8 
  
Nro Cajas Count 11 
  

Row % 27,3 9,1 100,0 
  

Column % 14,3 7,7 3,2 
  
Rec Tarjetas 

cred 

Count 10 
  

Row % 20,0 10,0 100,0 
  

Column % 21 4,8 2,9 
  
Tradicción y 

respaldo 

Count 12 
  

Row % 16,7 8,3 100,0 
  

Column % 7,1 4,8 3,5 
  
Presen orden Count 
  

Row % 14,3 28,6 14,3 100,0 
  

Column % 3,6 9,5 7,7 2,1 
  
Reconocimiento Count 
  

Row % 14,3 14,3 100,0 
  

Column % 3,6 4,8 2,1 
  
Dentro centro 

comercial 

Count 
  

Row % 100,0 
  

Column % 0,6 
  
Empaque 

produc 

Count 
  

Row % 100,0 100,0 
  

Column % 4,8 0,3 
    Pesas y   Count         
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  medidas Row % 100,0 

Column % 0,6 

Garantía Count 2 4 

Row % 50,0 100,0 

Column % 9,5 1,2 

Ecomonía Count 2 3 1 14 

Row % 14,3 21,4 7,1 | 100,0 
Column % 44 14,3 7,7 41 

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 

acolta 

Caja 
san 

Merc 

omfe 

nalc 

O 

Plaza 

de 

Merca 

dos 

Masx 

men 

os 

Merc 

asur 

Can 

asta 

Merc 

alag 
os 

Carr 

efour 

Pano 

rama 

Multi 
hoga 

  Calidad Count 13 

  Row % 2,2 3,0 1,9 4,9 0,4 0,4 0,4 0,4 1,1 2,6 

  Colum 

n% 

85,7 80,0 50,0 56,5 25,0 50,0 100, 100, 75,0 100, 

  Ubicación Count 13 

  
Row % 2,7 2,7 7,0 1,6 0,5 2,2 0,5 1,1 

  Colum 

n% 

50,0 50,0 56,5 75,0 50,0 44,4 100, 28,6 

  Parquead 
ero 

Count 

  Row %. 1,1 1,1 1,1 

  Colum 

n% 

14,3 10,0 14,3 

  Promocio 

nes 

Count 

  Row % 0,9 4,3 2,6 2,6 0,9 0,9 2,6 0,9 0,9 0,9 

  Colum 

n% 

14,3 50,0 30,0 13,0 25,0 50,0 33,3 100, 25,0 14,3 

  Horario Count 

  Row % 3,9 2,0 3,9 15,7 2,0 2,0 5,9 2,0 2,0 

  Colum 

n% 

28,6 10,0 20,0 34,8 25,0 50,0 33,3 100, 14,3 

  Comidida 

d 

Count 

  Row % 7,1 7,1 3,6 7,1 

  Colum 

n% 
20,0 8,7 50,0 28,6 

  Variedad   Count         13               
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  Row % 29| 1,4] 18,6] 14 2,9 14| 43| 4,33 

  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| 4,6| 4,6 9,2| 1,5 7,7 6,2| 6,2 

  Colum 42,9| 30,0| 30,01 26,1] 25,0 55,6 100,0| 57,1 
n% 

  Oportunid | Count 1 1 
ad 

  Row % 25,0| 25,0 

  Colum 10,0 4,3 
n% 

  Ser Count 1 2 4 
domicilio 

  ¡Row % 16,7 33,3 16,7 

  Colum 10,0 50,0 14.1 
n% 

  Nro Cajas | Count 1 

  Row %. 9,1 

  Colum 10,0 
n% 

  Rec Count 1 
Tarjetas 
cred 

  Row % 10,0 

  Colum 1250 
n% 

  Tradicció | Count 2 

ny 
respaldo 

  Row % 16,7 

  Colum 20,0 
n% 

  Presen Count 

orden                         
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Row % 

  
Colum 

n% 

  
Reconoci 

miento 

Count 

  
Row % 14,3 

  
Colum 

n% 

25,0 

  
Dentro 

centro 

comercial 

Count 

  
Row % 

  
Colum 

n% 

  
Empaque 
produc 

Count 

  
Row % 

  
Colum 

n% 

  
Pesas y 

medidas 

Count 

  
Row % 50,0 

  
Colum 

n% 

4,3 

  
Garantía Count 1 

  
Row % 25,0 

  
Colum 10,0 
n% 

  
Ecomonía Count 1 1 

  
[Row % PAN TA 

  
Colum 10,0] 10,0 
n% 

  
Ninguno Count 

  
Row %             
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Colum 

n% 

  

Count 7| 10 10 23 

  

Row % 2,11| 29| 2,9 6,7 1,2 0,6 26| 0,3 0,3 1,2| 2,1 

  

Column 

%     100,0| 100,| 100,     100,0     100, | 100,0     100,| 100,   100,     100,0 100,   
  

Tipos de promociones 

La tabla 7 resume la información sobre el tipo de promoción de los establecimientos 

Tabla 7. Resultados a la pregunta del tipo de promoción que hacen los supermercados donde 

realiza las compras para el hogar 

  
Tipos promociones del lugar de compra 

  

Puntos o 

premios 

Mayor 

cantidad 

de 

producto 

Un 

producto 

adicional 

Precio más 

favorable Total 

  

Exito-Cañaveral 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 É 8 10 71 

  

% Fila 77,5% 9,9% 11,3% 14,1% 100,0% 

  

% Columna 25,1% 20,6% 22,2% 15,6% 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 - 

Cañaveral 

Recuento 11 21 

  

% Fila 52,4% 9,5% 19,0% 23,8% 100,0% 

  

% Columna 5,0% 5,9% 11,1% 7,8% 6,2% 

  
Exito-Cabecera Recuento 18 21 

  

% Fila 85,7% 4,8% 9,5% 100,0% 

  

% Columna 8,2% 2,8% 3,1% 6,2% 

  
Mercadefan-Centro Recuento 13 

  

% Fila 69,2% 15,4% 15,4% 100,0% 

  

% Columna 4,1% 5,6% 3,1% 3,8% 

  
Cajasan Recuento 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 9 

  

% Fila 22,2% 22,2% 22,2% 100,0% 

  

% Columna 0,9% 5,9% 5,6% 2,6% 

  
Canasta Recuento 9 

  

% Fila 88,9% 100,0% 

  

% Columna 12,5% 2,6% 

  
Cootracolta Recuento 

7 

  

% Fila 85,7% 28,6% 100,0% 

  

% Columna 2,7% 3,1% 2,1% 

  
Multihogar Recuento 6 

  

% Fila 16,7% 66,7% 100,0% 

  

% Columna 0,5% 6,3% 1,8% 

  
Masxmenos Recuento 4 

  

% Fila 50,0% 25,0% 25,0% 100,0% 

  

% Columna 0,9% 2,8% 1,6% 1,2% 

  
Panorama Recuento 4 

  

% Fila 25,0% 25,0% 100,0% 

  

% Columna 0,5% 1,6% 1,2% 

    MERCOSUR   Recuento           2 
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% Fila 50,0% 50,0% 100,0% 

  

% Columna 0,5% 2,8% 0,6% 

1 
  
Mercalagos Recuento il 

% 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 número de personas que eligieron el 

establecimiento y el tipo de promoción, el porcentaje de la fila y el porcentaje de la 

columna. La última fila de la tabla muestra los resultados globales. La estrategia principal 

de promoción que usan los establecimientos es “puntos y premios” con un 64,5% seguido 

de precio más 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 mágicas en varias épocas del 

año 

La plaza de mercados se sigue considerando como un establecimientos donde los precios 

son más favorables comparados con otros establecimientos. 

Mensajes/Medios de promoción 

En la tabla 8 se presentan los resultados a la pregunta “medios de promoción / Mensajes”. 

Aparecen los resultados globales y para cada uno de los establecimientos. El principal 

canal de publicidad que usan los establecimientos según la percepción de los 

compradores es la radio con un 46,8% seguido del medio impreso. 

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

  
Mensajes Medios de promoción TOM Total 
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Radio Prensa 

Vecino 
O 

amigos Televisión 

Publicación 

del canal 

de distribuc 

  

  

Éxito - 
Cañaveral 

Recuento 41 24 8 12 5 61 

  

% Fila 67,2% 39,3% 13,1% 19,7% 8,2% 100,0% 

  

% 

Columna 
28,3% 26,4% 21,1% 17,6% 19,2% 19,7% 

  

Éxito -carrera 
17 

Recuento 31 20 6 27 70 

  

% Fila 44,3% 28,6% 8,6% 38,6% 100,0% 

  

% 

Columna 
21,4% 22,0% 15,8% 39,7% 22,6% 

  

Éxito -Vivero Recuento 26 21 41 

  

% Fila 63,4% 51,2% 4,9% 12,2% 2,4% 100,0% 

  

% 
Columna 

17,9% 23,1% 5,3% 7,4% 3,8% 13,2% 

  

Mercadefan 

Cabecera 

Recuento 12 26 

  

% Fila 46,2% 34,6% 7,7% 3,8% 7,1% 100,0% 

  

% 
Columna 

8,3% 9,9% 5,3% 1,5% 7,1% 8,4% 

  

Éxito - 
Cabecera 

Recuento 10 21 

  

% Fila 14,3% 33,3% 4,8% 47,6% 4,8% 100,0% 

  

% 

Columna 
2,1% 7,7% 2,6% 14,7% 3,8% 6,8% 

  

Mercadefan - 

Cañaveral 

Recuento 20 

  

% Fila 40,0% 20,0% 10,0% 15,0% 20,0% 100,0% 

  

% 

Columna 
5,5% 4,4% 5,3% 4,4% 15,4% 6,5% 

  

Mercadefan- 

Centro 

Recuento 14 

  

% Fila 28,6% 21,4% 7,1% 7,1% 35,7% 100,0% 

    %   2,8%   3,3%   2,6%   1,3%   19,2%   4,5% 
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Columna 

  

Cajasan Recuento 1 10 

  

% Fila 40,0% 10,0% 10,0% 50,0% 10,0% | 100,0% 

  

% 

Columna 
2,8% 1,1% 2,6% 7,4% 3,8%| 3,2% 

  

Mercomfenalco Recuento 9 

  

% Fila 33,3% 11,1% 33,3% 22,2% 100,0% 

  

% 

Columna 
2,1% 1,1% 7,9% 2,9% 2,9% 

  

Plaza de 

Mercados 

Recuento 1 8 

  

% Fila 18,2% 9,1% 36,4% 9,1% | 100,0% 

  

% 
Columna 

1,4% 1,1% 10,5% 3,8% | 3,5% 

  

Canasta Recuento 2 y 

  

% Fila 44,4% 33,3% 22,2% | 100,0% 

  

% 
Columna 

2,8% 7,9% 7,7%| 2,9% 

  

Cootracolta Recuento 2 7 

  

% Fila 57,1% 14,3% 28,6% | 100,0% 

  

% 
Columna 

2,8% 2,6% 7,7%| 2,3% 

  

Masxmenos Recuento 4 

  

% Fila 75,0% 25,0% 100,0% 

  

% 

Columna 
2,1% 2,6% 1,3% 

  

Mercasur Recuento 2 2 

  

% Fila 100,0% | 100,0% 

  

% 
Columna 

7,7% | 0,6% 

  

Multihogar   Recuento           2   
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% Fila 50,0% 50,0% 100,0% 

  

% 
Columna 

2,6% 1,5% 0,6% 

  
Mercalagos Recuento 

  

% Fila 100,0% 100,0% 

  

% 
Columna 

2,6% 0,3% 

  

Carrefour Recuento 

  

% Fila 100,0% 100,0% 

  

% 
Columna 

1,5% 0,3% 

  
Panorama Recuento 

  

% Fila 100,0% 100,0% 

  

% 

Columna 
2,6% 0,3% 

  

Total Recuento 91 38 68 26 310 

  

% Fila 29,4% 12,3% 21,9% 8,4% | 100,0% 

    % Columna 100,0%       100,0%   100,0% 100,0% | 100,0%     
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Credibilidad en las promociones 

Grafica 2. Presenta la evaluación media de la credibilidad en las promociones en una escala de 1 a 

9 para algunos de los establecimientos de mayor frecuencia 

  

Media de credibilidad en fas promociones 

    
    

Los compradores creen más en las promociones que realiza Mercadefan centro seguido 

de Éxito - 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 

Futas 

Legumbres y 
verduras 

Producto 

Lácteos     

2,4 

5,7 

5,7 

8,6   

25,7 

43,8 

39,7 

33,0   

49,5 

32,7 

35,1 

38,9 

96 

  

15,7 

11,1 

11,9 

12,2   

0,8 

0,5 

0,5 

0,8   

0,5 

  

3,8 

5,4 

6,2 

4,9  



  

Producto AseoP 0,5 14,1 47,8 34,9 0,3 1,1 

Licores 22 76 16,8 14,1 7,8 48,9 

Ropa 0,8 4,3 9,5 32,2 25,1 25,4 

Electrodomestio 0,8 2,4 1,9 5,7 54,3 31,9 

Bebidas 3,5 21,9 29,2 21,9 4,6 1,4 16,2 

Carnes 13,8 50,8 16,8 10,5 0,3 0,3 5,7 

Pescado 5,9 37,0 24,6 13,0 1 0,3 16,2 

Papelería 0,8 3,8 5,9 18,9 15,9 6,5 46,8 

Productos 

Precocidos 1,1 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 patrón de compra de los consumidores del área metropolitana respecto a la frecuencia 

sigue un ordenamiento bastante previsible. Los granos, los productos de aseo, embutidos 

se realizan cada quince días, pero productos como la carne, el pollo, la fruta sigue un 

patrón estable semanal. No es frecuente en la zona que las compras sean hagan 

diariamente. 

Día de compra 

Tabla 10. Días en los que los consumidores realizan sus compras en los diferentes 

establecimientos 

  

Producto Cualquiera | Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sábado | Domingo 

  

Granos 1,1 5,9 1,9 1,9 2,4 15,9 47,8 15,7 

Futas 1,56 5,1 2,7 2,7 3,0 11,9 42,4 20,3 

Legumbres y 
verduras 0,8 5,4 3,2 2,1 24 11,9 42,7 20,5                 
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Producto 

Lácteos 

Producto AseoP 

Licores 

Ropa 

Electrodomestic 

OS 

Bebidas 

Carnes 

Pescado 

Papelería 

Productos 

Precocidos 

Alimentos de 

Mascotas 

Embutidos 

Pollo 

0,8 

0,5 

3,0 

1,6 

0,3 

4,1 

1,4 

0,5 

0,3 

0,8 

1,1 

3,8 

3,0 

0,8 

0,3 

0,5 

3,0 

4,3 

3,9 

1,9 

1,9 

2,4 

2,2 

3,5 

3,5 

1,9 

0,3 

0,5 

0,3 

1,1 

3,8 

2,7 

1,4 

1,9 

0,8 

1,9 

3,5 

27 

3,0 

1,1 

0,5 

1,6 

2,2 

1,9 

2,2 

1,4 

0,5 

1,9 

2,2 

4,1 

3,2 

0,5 

1,4 

1,4 

3,8 

32 

3,5 

1,6 

3,5 

1,6 

2,4 

4,1 

15,1 

13,5 

6,8 

8,1 

12,7 

8,9 

12,4 

9,7 

42,4 

50,8 

30,3 

34,9 

32,4 

38,4 

41,9 

37,6 

23,2 

34,6 

25,9 

41,6 

43,5 

16,5 

18,9 

8,6 

21, 

18,4 

15,7 

21,1 

17,6 

14,1 

13,2 

8,9 

15,7 

20,3                     
Los días para realizar las compras en el hogar sigue siendo como en muchas 

regiones del país los días sábado 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 área metropolitana de 

Bucaramanga, compuesta por las ciudades Bucaramanga, Floridablanca, 

Piedecuesta, Girón. 

El tamaño de la muestra fue de 390 siguiendo una metodología Interset y Casa a 

casa para 5 de los estratos según clasificación dado por los servicios públicos 

correspondientes a Energía 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, Vásquez (1989)], se decidió 

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 evaluación del establecimiento minorista donde 

realiza sus compras. 

Frente a cada opción califique su grado de satisfacción con las afirmaciones 

dadas en la siguiente tabla 

  Totalmente en. Parcialmente en - Ni en Acuerdo Ni en Pacialmente de | Totalmente de 

Desacuerdo - Desacuerdo Desacuerdo acuerdo Acuerdo 

1 2 3 4 5 
              
  

Tabla 11. Tabla de contingencia 

  1. Es agradable la atención de los empleados (amabilidad, rapidez, 

predisposición ) 

  2. El establecimiento realiza muy buenas promociones y ofertas 

  3. El establecimiento está 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. Estadía agradable 

en el establecimiento 

  6. Los precios son más baratos que en otros establecimientos que venden 

productos similares 

  7. Espacio y distribución de las góndolas 

  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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42. 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 geográfico que tiene el establecimiento 

18. Es agradable para mí que el establecimiento se encuentre dentro de un 

centro comercial.     
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ANALISIS DE PERFILES 

Grafica 3. Gráfico de los valores promedios de las características preceptúales. 
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La gráfica muestra los valores medios de algunas de las características que configuran 

la imagen del establecimiento; estos mismos valores junto con la desviación estándar 

aparecen en las tablas 12, 13, 14 y 15, para cada uno de los establecimientos como los 

valores globales. Se observa en el gráfico que la característica el establecimiento tiene 

buena comunicación conmigo por medio del teléfono, correo, etcétera tiene la evaluación 

más baja (3.32). 

101



  

« 

Tabla 12. Muestra los valores medios de algunas de las características que configuran la imagen 

del establecimiento 

  

Establecimiento atención promociones limpio publicidad Imagen 

  

Cootracolta Media 4,7 4,6 5,0 4,4 4,9 

  

Desv. 

Típ. 0,8 1,1 0,0 dal 0,4 

  

Exito-Cañaveral Media 4,2 4,2 4,2 4,0 4,1 

  

Desv. 

Típ. 0,6 0,7 0,7 0,7 0,7 

  

Exito-Vivero Media 4,3 4,1 4,2 4,1 4,2 

  

Desv. 

Típ. 0,7 0,8 0,9 0,7 0,6 

  

Exito-Cabecera Media 4,4 4,3 4,7 4,7 4,7 

  

Desv. 

Típ. 0,7 11 0,5 0,5 0,5 

  

Exito-carrera 17 Media 4,5 4,5 4,5 4,5 4,5 

  

Desv. típ. 0,6 0,7 0,6 0,7 0,7 

  

Mercadefan 

Cabecera Media 4,6 4,6 4,7 4,4 4,7 

  

Desv. típ. 0,6 0,6 0,5 0,8 0,6 

  

Mercadefan — 

Cañaveral Media 4,6 4,8 4,7 4,5 4,8 

  

Desv. típ. 0,6 0,5 0,6 0,6 0,4 

  

Mercadefan- 

Centro Media 4,8 4,8 4,9 4,6 4,5 

  

Desv. típ. 0,4 0,4 0,3 0,5 0,5 

  

Cajasan Media 4,6 4,8 4,6 4,4 4,7 

  

Desv. típ. 0,7 0,4 0,5 0,5 0,7 

  

Mercomfenalco   Media   3,0   3,6   4,2   3,9   4,3 
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  Dessv. típ. 1,0 1,2 0,8 0,9 0,8 

  Plaza de 

Mercados Media 3,8 3,4 3,1 3,0 3,5 

  Desv. típ. 1,2 1,2 13 1,5 el 

  Masxmenos Media 4,5 4,5 4,5 3,8 4,5 

  Desv. típ. 0,6 0,6 0,6 0,5 0,6 

  MERCOSUR Media 4,0 4,0 4,0 3,5 4,0 

  Desv. típ. 0,0 0,0 0,0 2,1 0,0 

  
Canasta Media 3,8 4,0 4,2 4,2 4,1 

  Desv. típ. 4.1 0,9 18 1,3 0,9 

  Mercalagos Media 4,0 40 4,0 5,0 4,0 

  Desv. típ. 

  
Carrefour Media 5,0 5,0 5,0 5,0 5,0 

  Desv. típ. 

  Panorama Media 4,5 4,5 4,5 4,5 4,5 

  Desv. típ. 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 

  Multihogar Media 4,9 4,9 4,9 4,9 4,9 

  Desv. típ. 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 

  Total Media 4,3 4,3 4,4 4,2 4,4 
    Desv.típ.   0,8   0,9   0,8   0,9   0,8 

  

103 

 



  

Tabla 13. Muestra los valores medios de algunas de las características que configuran la imagen 
del establecimiento 

  

Establecmiento precios góndolas orden pago rap 

  

Cootracolta Media 4,6 5,0 4,9 4,4 4,9 

  
Desv. típ. 0,8 0,0 0,4 0,8 0,4 

  

Exito-Cañaveral Media 3,8 4,0 4,2 3,8 4,1 

  

Desv. típ. 0,8 0,8 0,7 0,9 0,7 

  

Exito-Vivero Media 3,9 4,0 4,3 4,0 4,2 

  

Desv. típ. 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. típ. 1,0 0,7 0,8 (8 0,7 

  

Mercadefan 

Cabecera Media 4,4 4,7 4,6 4,2 4,5 

  
Desv. típ. 0,7 0,5 0,6 0,8 0,6 

  

Mercadefan — 

Cañaveral Media 3,8 4,5 4,7 4,4 4,7 

  

Desv. típ. 1,0 0,7 0,6 0,9 0,6 

  

Mercadefan- 

Centro Media 3,9 4,4 4,8 4.0 4,4 

  

Desv. típ. 0,8 0,5 0,4 1,1 0,6 

  

Cajasan Media 4,1 4,3 4,9 4,5 4,4 

  

Desv. típ. 0,9 1,0 0,3 0,7 0,5 

  

Mercomfenalco Media 3,6 3,7 4,2 4,1 4,0 

    Desv. típ.   1,0 1,1     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. típ. 0,7 1,0 1,3 1,0 0,8 

  

Masxmenos Media 4,3 3,8 4,3 4,3 4,5 

  

Desv. típ. 1,0 0,5 0,5 0,5 0,6 

  

MERCOSUR Media 5,0 4,0 3,5 3,5 4,0 

  

Desv. típ. 0,0 0,0 0,7 0,7 0,0 

  

Canasta Media 4,3 4,1 4,3 3,4 4,2 

  

Desv. típ. 0,7 0,6 0,5 1,2 0,7 

  

Mercalagos Media 4,0 4,0 5,0 5,0 4,0 

  

Desv. típ. 

  

Carrefour Media 4,0 5,0 5,0 4,0 5,0 

  

Desv. típ. 

  

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 4,9 

  

Desyv. típ. 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 

  

Total Media 4,0 4,3 4,4 4,1 4,3 

    Dessv. típ.   0,9   0,8   0,7   1,0   0,7 
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Tabla 14. Muestra los valores medios de algunas de las características que configuran la imagen 
del establecimiento 

  

Establecmiento parqueaderos seguridad 
formas 

pago premios variedad 

  
Cootracolta Media 5,0 5,0 4,4 5,0 4,9 
  Desv. típ. 0,0 0,0 0,8 0,0 0,4 

  
Exito-Cañaveral Media 4,0 4,2 4,1 3,9 4,2 

  Desv. típ. 0,8 0,7 0,7 0,9 0,7 

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

  
Exito-Cabecera Media 4,7 4,4 4,6 4,2 4,4 
  Desv. típ. 0,5 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,f 

  
Mercadefan 

Cabecera Media 4,3 4,7 4,4 4,4 4,6 

  Dessv. típ. 0,7 0,5 1,0 0,9 0,8 

  
Mercadefan — 
Cañaveral Media 4,6 4,7 4,6 4,6 4,8 

  Desv. típ. 0,9 1,0 11 0,8 0,5 

  
Mercadefan- 
Centro Media 4,4 4,6 4,5 4,3 4,8 

  Desv. típ. 0,8 0,5 0,5 0,6 0,4 

  Cajasan Media 4,6 4,9 4,8 4,3 4,4 
  Desv. típ. 0,5 0,3 0,4 0,8 0,5 

  
Mercomfenalco Media 3,1 4,0 4,5 3,8 4,3 

  Desyv. típ. 1,5 4 0,5 q TA 

  Plaza de 

Mercados   Media   3,6   4,0   2,8   2,8   4,7 
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  Desv. típ. 1,5 1% 1,6 4,7 0,6 

  Masxmenos Media 4,5 4,3 4,5 4,3 4,5 

  Desv. típ. 0,6 0,5 0,6 0,5 0,6 

  MERCOSUR Media 1,5 4,5 4,5 4,5 4,5 

  Desv. típ. 0,7 0,7 0,7 0,7 0,7 

  Canasta Media 3,6 4,1 14,9 3,0 4,1 

    Desv. típ. 0,7 0,8 31,2 1,1 0,6 

  Mercalagos Media 4,0 4,0 5,0 3,0 4,0 

  Desv. típ. 

  Carrefour Media 5,0 5,0 5,0 5,0 5,0 

  Desv. típ. 

  Panorama Media 3,8 4,5 3,8 4,5 4,5 

  Desv. típ. 1,9 0,6 1,9 0,6 0,6 

  Multihogar Media 4,9 4,9 4.6 4,9 4,9 

  Desv. típ. 0,4 0,4 0,8 0,4 0,4 

  Total Media 4,2 4,4 4,5 4,1 4,5 

      Desv. típ.   0,9   0,8   5,1   1,0   0,7 
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del establecimiento 

Informe 

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

  

Establecimiento 
comunicación 

clientes 

posiciona 
miento del 
supermerc 

afdo 
acceso 

geográfico 

ubicación 

dentro de 

un centro 
comercial 

  Cootracolta Media 

Desy. tip. 

3,00 

1,633 

3,86 

,900 

4,86 

1378 

4,00 
1,414 

  Exito-Cañaveral Media 

Desyv. típ. 

3,49 

1,024 

4,03 

,822 

4,23 

,731 

4,01 

,883 
  Exito-Vivero Media 

Desy. tlp. 

3,58 

1,295 

4,30 

1674 

4,21 

,804 

4,19 

932 
  Exito-Cabecera Media 

Desv. tip. 

3,24 

1,411 

4,48 
,602 

4,62 

,669 

4,43 
,746 

  Exito-carrera 17 Media 

Desyv. típ. 

3,38 

1,387 

4,07 

1,019 

4,46 
673 

4,32 

,732 
  Mercadefan Cabecera Media 

Desyv. tip. 

3,32 

1,362 

4,29 

,810 

4,46 
693 

4,11 
1,066 

  Mercadefan -Cañaveral Media 

Desv. típ. 

3,33 

1,461 

4,57 

1978 

4,90 

436 

4,71 

,561 
  Mercadefan-Centro Media 

Desyv. típ. 

3,08 

1,382 

4,46 
519 

4,54 
,519 

4,15 

,689 
  Cajasan Media 

Desy. típ. 

3,40 

1,506 

4,70 

,675 

4,30 

,823 

4,50 

,707 
  Mercomfenalco Media 

Desv. típ. 

2,90 

1,663 

4,40 
1,075 

4,40 
,966 

3,20 

1,229 
  Plaza de Mercados Media 

Desv. tip. 

2,38 

1,583 

3,39 

1,341 

4,58 

,654 

3,29 

1,367 
  Masxmenos Media 

Desv. tip. 

3,50 

1,291 

3,25 

1,500 

4,25 

957 

3,50 

1,732 
  Mercasur Media 

Desy. tip. 

2,50 

2,121 

4,50 

,707 

4,50 

,707 

1,00 

,000 
  Canasta Media 

Desy. tip. 

2,89 

1,167 

4,44 
,726 

4,44 
,726 

4,25 

1,165 
  Mercalagos Media 

Desv. tip. 

3,00 5,00 5,00 3,00 

  Carrefour Media 

Desyv. tip. 

2,00 5,00 4,00 4,00 

  Panorama Media 

Desv. típ. 

4,25 

,500 

3,50 

1,291 

4,25 

,500 

4,25 

,500 
  Multihogar Media 

Desv, tip. 

4,43 

1,134 

4,14 
¿900 

4,86 

,378 

4,57 

,187 
    Total Media 

Desyv. típ. 

3,32 

1,350     4,15 

,941   4,44 
,709   4,11 

,996 
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Uno de los objetivos de la investigación consistía en estudiar las dimensiones que 

integran la variable imagen de los establecimientos. En el desarrollo de esta etapa 

se siguieron los siguientes pasos: 

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

la realización del análisis. 
b. Extracción de los factores y rotación de los mismos a través del método de 

Varimax, con el propósito de facilitar la interpretación de las nuevas 

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

Al llevar a cabo un análisis de fiabilidad se aplicó el método de alpha de Cronbach, 

que mide las correlaciones entre todas las preguntas de cada dimensión 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 adecuación para llevar a cabo un análisis factorial, el test de 

esfericidad de Bartlett y el índice Kaiser-Meyer-Olkin confirman la validez de los 

datos para la realización de este tipo de análisis. En la tabla 16 se presentan los 

valores respectivos. 

Tabla 16. Kmo y prueba de bartlet 

  

Medida de adecuación muestral de 

Kaiser-Meyer-Olkin. ena 

  

Prueba de esfericidad | Chi-cuadrado 

de Bartlett aproximado 2155,435 

  

Gl 153 

  

Sig. 000           
El análisis factorial permite disminuir el número de dimensiones a través de los 

cuales se considera que los consumidores perciben a los establecimientos en un 
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número más pequeño de dimensiones donde resulte manejable mirar el 

posicionamiento de ellos. Las nuevas dimensiones se denominan factores. 

El análisis de las respuestas de toda la muestra de los consumidores arrojo la 

existencia de tres factores significativos que resumían los aspectos racionales y 

de motivación integrados en los 18 atributos iniciales. La tabla 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 extracción 

  

% de la % 

Total varianza | acumulado 

  

1 6,749 37,49 37,49 

2 1,337 7,43 44,9 

3 1,215 6,76 52,0             
Método de extracción: Análisis 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 

acceso 
geagráfico ,647 ,134 ,040           
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Surtido ,620 ,102 ,393 

Atención ,616 ATT ,204 

Orden ,595 ,207 ,292 

seguridad ,564 ,290 ,280 

parqueaderos ,258 119 ,063 

publicidad ,301 ,707 ,054 

ubicación dentro 

de un centro ,044 671 ,306 

comercial 

formas pago ,341 ,610 ,049 

Premios ,398 472 ,190 

Góndolas ¡atT ,441 ,420 

Precios ,139 ,046 ,750 

pago rap 314 ,028 ,601 

posicionamiento 

del -,051 ¿325 1554 

supermercados             
Método de extracción: Análisis de componentes principales. 

Método de rotación: Normalización Varimax con Kaiser. 

a La rotación ha convergido en 7 ¡teraciones. 

A continuación 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 está constituido por las variables: Variedad, está limpio, promociones, 

imagen, acceso geográfico, surtido, atención, 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 características se denomino este factor como percepción de la 

política 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 góndolas 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 está conformado por las 

percepciones los precios son más 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 dimensión 

VALOR DEL PAGO (SERVICIO OFRECIDO) 
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Grafico 4. Mapa de posicionamiento de 11 establecimientos 
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Factor1 

En el grafico 4 muestra el mapa de posicionamiento de 11 establecimientos en las 
dimensiones: Política 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 Éxito-Carreral7 y Mercadefam cabecera son 
percibidos por los consumidores similares. Los establecimientos muy alejados en 
la dirección de alguna de estas dimensiones son más fuertes en estas 

características. 

Puede inferirse que con respecto a las características evaluadas los compradores 

perciben a Mercadefam Cabecera con el Almacén Éxito de la carrera 17 y a 

Cajasan con el almacén Éxito 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 característica “Los precios son más baratos que en otros establecimientos que 

venden productos similares” tiene puntuaciones bajas en los establecimientos: 
Éxito 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 atención |promociones| limpio |Publicidad| Imagen 

  

Exito-Cañaveral 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 

  

Mercadefan 
4,32 4,28 4,52 4,24 4,36 

Cabecera 

  

Mercadefan - 4,40 3,91 4.45 4,27 4,36 
Cañaveral 

  

Mercadefan-Centro 465 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 4,13 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 | góndolas orden pago rap | Surtido 

  

Exito-Cañaveral 4,10 4,41 4,59 4,15 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 4,23 4,30 4,05 4,29 

  

Mercadefan 

Cabecera 
3,96 4,13 4,40 3,84 4,56 

  

Mercadefan - 

Cañaveral 
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 4,57 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. 

  

formas 

Establecimientos parqueaderos | seguridad | pago Premios | Variedad 

  

Exito-Cañaveral 4,14 4,45 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 17 411 4,32 4,21 4,05 4,26 

  

Mercadefan 4,12 4.28 4,32 420 4,52 
Cabecera 

  

Mercadefan + 4,40 4,36 4,00 3,91 4,82 
Cañaveral 

  

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 

  

Otro 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 Análisis Factorial De Correspondencias Para Los Supermercados 

ANALISIS FACTORIAL DE CORRESPONDENCIAS 

La información de este análisis recoge la presencia o ausencia de 22 

características 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 características. La fila y columna 
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denominada margen activo es la suma de la fila y la columna respectivamente y 

corresponde al número de veces que los compradores señalaron el atributo o el 

establecimiento.?” 

Tabla 22. Recuento de frecuencias. 

  

Características | Establecimientos 

  

Micromerca | Superm | Margen 
Plaza Tienda |do ercado |activo 

  

Todos 69 21 90 343 523 
productos 

Limpio 10 16 96 344 466 

Marcas 19 37 84 349  |489 
reconocidas 

Grande 32 10 40 352 434 

Moderno 3 3 52 356 414 

Fácil encontrar 30 49 90 341 480 
productos 

Organización |20 17 93 337 487 

Precios altos  |33 205 99 153 490 

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 

Trato 35 36 73 344 (488 
agradable 

Pago rápido 62 69 72 265 468               
  

77 El análisis corresponde a la pregunta 19 de la encuesta. 
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Cajas rápidas |39 

Tarj de crédito | 4 

Buena 
o, 41 

localización 

45 

35 

712 

36 

61 

29 

281 

356 

337 

350 

437 

401 

474 

404 Parqueo 16 

Atiende 

reclamos QR]|18 39 65 315 437 

rápidamente 

REP 45 15 56 346 462 

Buen servicio |50 31 65 354 500 

Buena 21 9 49 357 436 
Valoración 

Margen activo | 763 699 1479 7170 10111             
  
  

Se lleva a cabo un análisis 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 análisis. 

El número de dimensiones que se consideran en el análisis de correspondencia 

simple es menor al número inferior de categorías que tiene la variable con menos 

categorías (en nuestro caso, la variable establecimiento toma cuatro 

modalidades). Por tal razón 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. 

  

Dimensión | Valor propio | Inercia | Chi-cuadrado Sig. Proporción de inercia 

  

Explicada | Acumulada 

  

  

1 1354 ,125 ,722 ,722 

2 ,201 ,040 ,232 954 

3 ,089 ,008 ,046 1,000 

Total 173 1751,418 ,000(a) 1,000 1,000                 
  

a 63 grados de libertad 

La dimensión 1 explica el 72.2% de la inercia, la segunda el 23.2% y la tercera 

dimensión sólo el 0.0046%. El objetivo en análisis de correspondencia es explicar 

la relación entre filas y columnas con el menor número de dimensiones. En 

nuestro caso se retienen dos dimensiones debido a que explican el 95.4% de la 

inercia total. La significación de la Chi-cuadrado (0.000) indica la presencia de una 

relación 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 

gráficos de perfiles de los 4 establecimientos respecto a los atributos: 

= Tiene todos los productos que necesito 
"= Está limpio y ordenado 
= Tiene marcas reconocidas 
"= Tienen productos de calidad 

= El horario de atención está de acuerdo a mis necesidades 

= El trato del personal es agradable 
"= El pago se hace con rapidez 

Puede observarse que estos atributos son señalados 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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Establecimientos 

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 gráficos de perfiles de los establecimiento 
en todas las características 

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 rápido y hay un buen 
servicio 
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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. 

Perfil de la tienda tradicional 
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En relación a la tienda tradicional se considera que es un establecimiento que tiene los 

precios altos, el pago es rápido. 

Grafica 8. Perfil de micromercado. 

Perfil del micromercado 
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Respecto al micromercado es percibido como un establecimiento de precios altos, 

ordenado, fácil para encontrar los productos, no tiene parqueaderos. 

Se realiza a continuación un análisis conjunto. En la tabla 24 se presenta los 

atributos, las coordenadas de las características en las dos dimensiones retenidas 

para la construcción del mapa de las características, la inercia, la contribución de 

los puntos a la inercia de la dimensión y la contribución de las dimensiones a la 

inercia de los puntos. 

Las contribuciones absolutas muestran la contribución de cada punto a la 

definición de la dimensión. A continuación se pasa a discutir la interpretación 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 características en las dos dimensiones 

retenidas para la construcción del mapa 

  

Puntuación en la 

Características Masa dimensión Inercia 

  

1 2 

  

  

Todos 

productos 

Limpio ,046 1233 -,421 ,004 

,052 ,075 ,494 ,003 

Marcas reconoc ,048 -,021 -,315 ,001 

Grande ,043 ,374 ,046 ,003 

Moderno ,041 ,534 - 494 ,006 

Fácil encontrar 

p 

Organización ,048 ,220 -,256 ,002 

,047 ,162 -,083 ,001 

Precios altos ,048 -2,357 - 457 ,097 

Prod. en oferta ,044 1356 -,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 
Ea ,090 

localizacion 
,000 ,047 -,025 

Parqueo ,040 ,455 -,232 ,005 

QR rapidamente ,043 -,085 -,306 ,001 

,046 ,241 ,226 ,001 RCP 

,214 ,001 ,049 ,031 Buen serv 

Buena 

Valoracion 
,003 ¿043 ,402 -,167 

Total activo 1,000 173               
a Normalización Simétrica 

Por ejemplo, se observa que para la propiedad “precios altos” con coordenada igual a 

-2.375 en la dimensión 1 se contrapone las propiedades “tarjetas de créditos” con 

coordenada en la primera dimensión igual a 0.541 y "establecimiento moderno” con 

coordenada igual a 0.534; esto revela que estas características son percibidas por los 

compradores que a mayor precio en los establecimientos lleva a que ellos son más 

modernos y permiten el pago con tarjetas de crédito. 

Tabla 25. Tabla de contribución. 

  

De los puntos a la 

inercia de la 

dimensión 

De la dimensión a 

la inercia del punto 

  

1 2 1 2 

  

  
,001 

,007 

,000 

,017   

,063 

,041 

,024 

,000   
125 

,032 

,236 

,007 

, 796   

777 

,434 

871 

,007  
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El primer factor se explica bastante bien por la modalidad los precios son altos 

(0.761), seguido por las modalidades fengo 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 así señalados. De la misma forma aparece 

señaladas las principales características asociadas con la dimensión 2. El atributo 

"son más baratos que otros sitios" tiene gran impacto sobre esta segunda 

dimensión. 

La grafica 8 muestra el mapa de las 22 percepciones señaladas por los 

compradores. La dimensión 1 viene generada por la característica precios altos en 

el extremo negativo frente a una serie de atributos tienen productos de calidad, 

dispone de fácil parqueo, el horario de atención es adecuado. En cuanto a la 

segunda dimensión se observa que las características los productos son más 

baratos que en otros establecimientos, tienen todos productos que necesito, buen 

servicio, se sitúan en el extremo positivo frente a las características es un 

establecimiento moderno, se puede pagar con tarjetas de crédito, los productos 

están bien ordenados, está limpio y ordenado que se sitúan en el extremo 

izquierdo. 

Grafico 9. Mapa de percepción entre los establecimientos. 

Mapa de percepciones 
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En relación a los competidores, las puntuaciones de los establecimientos en las 
correspondientes dimensiones muestran que la tienda tradicional con puntuación igual a (- 
2.062) y el supermercado con puntuación (0.265) están en lados opuestos, esto es, son 
percibidos totalmente diferente. Lo que respecta a la segunda dimensión 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 contribución de 0.83 en la inercia del 

primer eje, mientras que la contribución 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 características en las dos dimensiones 
retenidas para la construcción del mapa. 

  

Puntuación en la 

Establecimientos Masa dimensión Inercia 

  

  

  

Plaza 

Tienda 

Micromercado 

Supermercado 

Total activo     
,075 

,069 

,146 

,709 

1,000   
-,256 

-2,062 

-,180 

,265   
1,556 

-,322 

-,143 

-,105   
,038 

,106 

,009 

,020 

,173 

  

a Normalización Simétrica 
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Contribución 

Tabla 27. Tabla de contribución. 

  

De los puntos a la 
inercia de la De la dimensión a la inercia 

dimensión del punto 
  

1 2 1 2 Total 

014 911 ,046 ,954 1,000 

,831 ,036 ,982 ,014 ¿995 

013 1015 ,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 investigación. 

Grafica 10. Muestra el mapa de posicionamiento de los 4 establecimientos 
que se compararon en la investigación 

Mapa de posicionamiento de 4 establecimientos 
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En el mapa se nota claramente la percepción de los compradores sobre los 4 

establecimientos minoristas. Se percibe a los supermercados (sobre todo algunos 
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pequeños 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 síntesis de los dos mapas realizados, se presenta el mapa global de 
categorías, resultado de la superposición del mapa de perfiles de filas y del mapa 
de perfiles de columnas. En él se observa las distancias entre categorías de una 
misma variable; y las correspondencias entre categorías de las variables 
características con establecimientos. Dado que las modalidades establecimiento 
limpio, moderno, productos en oferta se encuentran aproximadamente en la 
misma dirección desde el origen (0,0)existe una clara correspondencia 
(asociación) entre ellas; al igual que se corresponden establecimiento con la 
categoría supermercado, seguido de micromercado. 

Mientras que la plaza de mercado es un establecimiento que todavía 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 más esté relacionado el 
trabajo con la profesión esto permitirá 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 categorías. 
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Análisis factorial sobre la pregunta 19 

La pregunta 19 pretende medir una serie de factores relacionados con la 

atención, presentación 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 estadísticos 
descriptivos como la media y la respectiva desviación estándar. Se han señalado 

una serie de características que tienen mayor variabilidad comparadas con las 

otras. 
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Tabla 28. De estadísticos descriptivos. 

  

Desviación N del 
Media típica análisis 

  

atención formal 4,42 ¿113 364 

atención agradable 4,40 ,675 364 

apariencia física 4 35 729 364 
vendedores ' : 

atender necesidades 4,35 ,694 364 

asesoría del 4,27 781 364 

vendedor 

Tarjetas 3,14 1,505 364 

Influencia de compra 3,05 1,390 364 

experiencias de 432 762 364 
compra ! ! 

comunicación 3,27 1,367 364 
clientes 

Entrega factura 4,112 ,988 364 

productos originales 4,44 ,185 364 

posicionamiento del 4,15 972 364 
supermercado 

calidad de los 4,43 707 364 

productos 

ansias 4,50 .666 364 
supermercado 

acceso geográfico 4,44 ,738 364 

ubicación dentro de 4.06 1,052 364 
un centro comercial 

Relación almacenes 4,10 1,006 364 
y establecimiento         
  
  

El determinante de la matriz de correlación es de 0.0001, mientras que la medida 
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de adecuación muestral de Kaiser Meyer y Okin es 0.75 y la prueba de esfericidad 

de Bartlett tiene un estadístico de prueba igual a 2250.1 con 136 grados de 

libertad para un p-valor igual a 0.0000. 

Comunalidades 

Tabla 29. Método de extracción: Análisis de Componentes principales 

  

Extracción 

atención formal ,636 

atención agradable ,647 
apariencia física 
vendedore 208 
atender necesidades ,520 

asesoría del 

vendedor 07 
tarjetas ,609 

Influencia de compra ,426 

experiencias de 533 
compra 

comunicación 586 
clientes 

Entrega factura 321 

productos orginales 037 
posicionamiento del 

,514 
supermercado 
calidad de los 

productos 1998 
ambiente 

supermercado aa 
acceso geográfico ¿531 
ubicación dentro de 

. ,619 
un centro comercial 

Relación almacenes 
o. ,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 extracción cuadrado de la rotación 

  

% de la % % de la % 

Total varianza | acumulado Total varianza | acumulado 

  

1 5,063 | 29,782 29,782 41117 | 24,218 24,218 

2 2,598 | 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 extracción: Análisis de Componentes principales. 

A continuación 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 solución del análisis 

factorial sin rotar y después de la rotación. Como se puede observar en la tabla de 

cargas sin rotar el primer factor está 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 demás. 

Dentro del el segundo factor se incluyen fundamentalmente aspectos relacionados 

con la comunicación externa que tienen los establecimientos con sus clientes, 

como el aspecto de estar el establecimiento en un Centro Comercial. La tercera 

dimensión encontrada consta de una sola característica. 
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Matriz de componentes(a) 

Tabla 31. Presenta las cargas factoriales de la solución del análisis factorial in rotar 

  

Componente 
  

1 2 3 
  

  

Apariencia física 
vendedores 

Atención formal 
Atención agradable 
Experiencias de 
compra 
Acceso geográfico 
Atender necesidades 
Productos originales 

Ambiente 
supermercado 

Calidad de los 
productos 
Asesoría del 

vendedor 
Entrega factura 
Comunicación 
clientes 

Tarjetas 
Influencia de compra 
Relación almacenes 
y establecimiento 
Ubicación dentro de 
un centro comercial 

Posicionamiento del 
supermercado   

,744 

,123 
¿019 

,678 

,662 

,634 

,986 

,961 

1959 

518 

440 

2238 

2204 
-,106 

,491 

¿907 

,359 

-,096 

-212 
-,137 

-,208 

-,292 

-,120 

-,102 

-,281 

-,287 

,081 

2272 

,684 

,651 

,638 

,569 

,963 

¡435     

-,156 

-,260 
-,335 

-,176 

,085 
-,322 
1427 

¡are 

,379 

-,304 

,230 

-,246 

-,379 
-,087 

294 

211 

1442 
    

Método de extracción: Análisis de componentes principales a 3 componentes extraídos 

La matriz de carga anterior hace que se dificulte la interpretación 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 solución del análisis factorial ya rotado. 

  

Componente 

1 2 3 

Atención agradable ,800 ,080 ,041 

Atención formal ,789 ,098 -,062 

Apariencia física 728 239 -.025 
vendedores 
Atender necesidades ANT ,053 ,052 

Experiencias de 710 135 -103 
compra 

Acceso geográfico ,599 ,266 -,318 

Asesoría del 1557 ,103 215 
vendedor 
Ambiente 450 ,310 -,377 
supermercado 
Relación almacenes 131 742 ,289 
y establecimiento 
Posicionamiento del -.014 710 ,102 
supermercado 
Ubicación dentro de 184 690 330 
un centro comercial 
Productos originales ,328 ,957 -,346 
Entrega factura ,196 925 ,080 
Calidad de los 375 418 -,472 
productos 
Tarjetas ,176 ,163 ,743 
Comunicación 134 ,290 ,695 
clientes 
Influencia de compra -,219 ,196 ,583 

  

  

            
Método de extracción: Análisis de componentes principales. 

Método de rotación: Normalización Varimax con Kaiser. 

A la rotación ha convergido en 6 iteraciones. 

A continuación 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, está limpio, promociones, 
imagen, acceso geográfico, surtido, atención, 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 características se denomino este factor como percepción de la 
política 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, y las góndolas 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 más 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 dimensión 
VALOR DEL PAGO (SERVICIO OFRECIDO) 

Grafica 13. Presenta la satisfacción de los clientes en los diferentes establecimientos. 

Informe 

Estadísticos : Media Variables : Satisfacción 
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>> MS AAA MES .—— 

4,00 4,20 4,40 4,60 

Valores 
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Instrumento |! 

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 metodología que se siguió para seleccionar un 

consumidor fue Interset y casa a casa, cada individuo debía mínimo 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 diseño un instrumento 

un poco diferente para estos tres establecimientos. 

6.1.2 Análisis de resultados de la encuesta “la imagen de los 

establecimientos minoristas: tiendas, micromercados de barrio y plazas de 

mercados”. Se realizó un estudio empírico mediante encuesta en el Área 

Metropolitana de Bucaramanga (AMB). El tamaño de la muestra consta de 100 

individuos mediante muestreo aleatorio estratificado. 

A continuación 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 algún 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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Gráfica 14. Porcentaje de consumidores que seleccionaron como primera opción el establecimiento 
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La Grafica 14 muestra el porcentaje de consumidores que seleccionaron como 
primera opción el establecimiento donde habitualmente realizan las compras. La 
gráfica 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 realización de las compras: 
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Grafica 15. Orden de preferencia de los individuos al elegir los establecimientos para la realización 

de las compras para tiendas. 

Tienda 

  

60 

      
1,00 2,00 3,00 

Tienda 

140



Grafica 16. Orden de preferencia de los individuos al elegir los establecimientos para la realización 

de las compras para micromercados. 

Micro 

  

50 

407 

      8 afezusn1og 

T 8 

107     
Micro 

141



Grafica 17. Orden de preferencia de los individuos al elegir los establecimientos para la realización 

de las compras para plazas de mercado. 

Plaza 

  

[85.71%] 

      
Plaza 

Lugar de compra 

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 lácteos. 

142



Tabla 34. Lugares de compra de productos por establecimiento 

  

Tienda Micromercado | Plaza Ninguno 

  

Granos 22,2 44 4 27,8 5,6 

  

Futas 16,7 20 60 3,9 

  

Legumbres 
18,9 19,3 64,4 3,3 

y verduras 

  

Producto 
, 42,2 43,3 6,7 7,8 

Lácteos 

  

Produeto 14,4 67.8 11,1 5.6 
Aseo 

  

Presltielo 12,2 66,7 13,3 6,7 
Aseo ph 

  

Licores 12,2 18,9 3,9 61,1 

  

Bebidas 55,6 20,0 4,4 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 44 53,3 

  

Productos 
Precotides 15,6 43,3 5,6 33,3 

  

Embutidos 15,6 48,9 7,8 26,7 

  

Pollo 18,7 30,0 43,3 7,8               
Frecuencia de compra 

En la tabla 35 se muestra la distribución de la frecuencia de compra de los 

productos que se mencionan en la investigación, el patrón de compra en este caso 

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

  

Producto | Diario | Semanal | Quincenal Mensual | Trimestral 

  

Granos 22,2 44,4 10,0 14,4 1,1 

  

Futas 38,9 50,0 5,6 2,2 

  

Legumbres 
26,7 07,9 7,8 Ziz 

y verduras 

  

Predlucto 66,7 16,7 7.8 4,4 
Lácteos 

  

Producto 
7,8 18,9 36,7 31.1 

Aseo 

  

Producto 
ASE ph 5,6 20,0 30,0 37,8 1,1 

  

Licores 5,6 12,2 5,6 6,7 3,3 

  

Bebidas 42,2 18,9 7,8 6,7 2,2 

  

Carnes 30,0 46,7 10,0 5,6 

  

Pescado 12,2 34,4 22,2 18,9 1,1 

  

Papeleria 8,9 5,6 13,3 6,7 2,2 

  

Productos 
. 13,3 30,0 12,2 5,6 1,1 

Precocidos 

  

Embutidos 10,0 30,0 20,0 11,1 De 

  

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 más importantes que influyen en la 

compra en cada uno de los establecimientos. Se le mostró a cada individuo una 

tarjeta con 20 atributos y debía elegir a lo más 4 de ellos. Las tablas 17, 18, 19, 

resumen las principales características señaladas. 
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Tablas 36. Principales características señaladas para las tiendas. 

Gusta 

Tienda 
Calidad de los productos | respuestas 24 

% 38,1 

Proximidad al domicilio respuestas 31 

% 49,2 

Horario de atención respuestas 27 

% 42,9 

Variedad en el surtido respuestas 21 

% 33,3 

Precio de los productos  |respuestas 16 

% 25,4 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

            
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 características señaladas para los micromercados. 

Micromercado 5 

  

Calidad de los productos |respuestas 22 

% 29,7 

Horario de atención 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. 
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Tablas 38. Principales características señaladas para las plazas de mercado. 

Plaza 

  

Calidad de los productos | respuestas 31 

% 44,9 
  

  

Variedad en el surtido respuestas 20 

% 29,0 
  

  

Precio de los productos  |respuestas 26 

% 37,1 
        

    
En la pregunta 8.2 se indaga sobre los factores más importantes que influyen en forma 

negativa en la compra en cada uno de los establecimientos. Se le mostró a cada individuo 

una tarjeta con 20 atributos y debía elegir a lo más 4 de ellos. Las tablas 20, 21 y 22 se 

resumen las principales características señaladas 

Tablas 39. Principales características negativas señaladas 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 características negativas 

señaladas para los micromercados 

  

Comodidad de las respuestas 8 

instalaciones   
% 11,0 

  

Pesas y medidas respuestas 9 

  

% 12,3           
Tablas 41. Principales características negativas señaladas para las plazas de mercados 

Plaza 

  

Servicio de parqueadero |respuestas 8 

  

% 11,4 

  

Comodidad de las respuestas 25 

instalaciones   
% 39,7           
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ANALISIS DE PREGUNTA 12. 

Grafica 18. Estimación de perfiles de imagen 
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Estimación 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 diseño de acuerdo al grupo focal 

compuesto por tenderos, dueños o administradores de micromercados y 

algunos dueños 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 evaluarán las características del minorista 

donde realizaba alguna compra de algún producto. 
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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 características importantes de señalar: 

O Los consumidores consideran que solo los micromercados realizan algunas 

veces ofertas especiales. 

A la percepción "los precios de los productos son más baratos que en otros 

sitios” los compradores consideran que la plaza de mercados es el 

establecimiento donde los precios son más económicos, fue evaluada por 

los consumidores con un puntaje igual a 4.5 

Por último en la plaza de mercado no se da crédito. 

Las otras características fueron evaluadas en forma bastante parecida por 

los compradores. 
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Imagen y posicionamiento de los establecimientos 

El análisis factorial permite disminuir el número de dimensiones a través de los 

cuales se considera que los consumidores perciben a los establecimientos en un 

número más pequeño de dimensiones donde resulte manejable mirar el 

posicionamiento de ellos. Las nuevas dimensiones se denominan factores. 

El análisis de las respuestas de toda la muestra de los consumidores arrojo la 

existencia de tres factores significativos que resumían los aspectos racionales y 

de motivación integrados en diez de los onces atributos iniciales. 

La 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 1122 ,100 

  

Atención 

Limpio 

Surtido 

orden 

estantes 

Precios 

pago rap 

Crédito 

cerca residen   

,749 

¿510 

,629 

¡519 

,127 

¡181 

-,088 

,314   

,011 

,141 

,383 

,282 

860 

,790 

063 

-,044   

-,088 

242 

-,135 

,104 

-,196 

,302 

,869 

¡133 

  

150 

 



Método de extracción: Análisis de componentes principales. 

Método de rotación: Normalización Varimax con Kaiser. 

a La rotación 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 extracción cuadrado de la rotación 

  

% de la % % de la % 

Total varianza | acumulado Total varianza | acumulado 

  

1 3,700| 37,004 37,3 3,206 | 32,058 32,3 

2 1,1473| 14,729 57 11634 | 16,335 48,7 

3 1,223| 12,229 64,0 1,557 | 15,569 64,0                   
Método de extracción: Análisis de Componentes principales. 

A continuación 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 

El factor 1 está constituido por las variables: La estadía es agradable, es seguro, 

la atención es agradable, está limpio, surtido amplio y existe orden en los estantes. 

De acuerdo a estas características se denomino este factor como percepción de la 

política de merchandising del establecimiento. 
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Tabla 44. Tabla de correlacion1 para describir cada uno de los factores. 

Correlaciones 

  

atención limpio agradable 

orden 
estantes surtido seguro 

  atención Correlación de Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 
  limpio Correlación de Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 

,408*? 

,000 

89 
  agradable Correlación de Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 

,583*> 

,000 

89 

690" 

,000 

90 
  orden estantes Correlación de Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 

,289*? 

,006 

89 

,385*? 

,000 

90 

,354*) 

,001 
90 

  surtido Correlación de Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 

,389** 

¿000 

88 

,321*” 

¿002 

89 

51 4% 

89 

1325*1 

,002 

89 
  seguro   Correlación de Pearson 

Sig. (bilateral) 
N   ,419*? 

,000 

88   ,436*1 

,000 

89   ,542*? 

,000   89 

363% 490 
,000 ,000 

89 89       
  *%. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

El factor 2 está constituido por las variables los precios son más baratos que en otros 
sitios y pago rápido, el factor se denomino percepción de compra. 

Correlaclones 

Tabla 45. Tabla de correlación 2. 

  

precios pago rap 
  precios Correlación de Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 
  

  
pago rap Correlación de Pearson 

Sig. (bilateral) 

N   
407% 

¿000 

90       

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

Por último, 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 correlación 3. 

Correlaciones 
  

crédito cerca residen 
  

crédito 

  

Correlación de Pearson 

Sig. (bilateral) 

N 
  

cerca residen 

  
Correlación de Pearson ,405** 
Sig. (bilateral) ,000 
N 90         

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

Grafico 20. Muestra la asociación de variables preg12_1, preg12_3, preg12_4, preg12_5 
preg12_19 y preg12_11. 

Gráfico de componentes en espacio rotado 
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En la grafica 17 se muestra un gráfico bidimensional donde está claro la 

asociación de las variables preg12_1, preg12_3, preg12_4, preg12_5, preg12_19 

y preg12_11 al componente 1 porque están más cerca al eje X. Preg12_6 y 

preg12_7 que corresponde a precio y pago rápido al componente 2, ya que están 

más cerca del eje Y. 

Los otros planos tienen la misma interpretación. 

Grafico 21. Muestra la asociación de variables preg12_1, preg12_3, preg12_4, preg12_5, 

preg12_19 y preg12_11. 
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Grafico 22. En el grafico se muestra el mapa de posicionamiento de los 3 establecimientos que a 

continuación se pasa a discutir, 
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6.2 ANÁLISIS.  FACTORIAL. DE (CORRESPONDENCIAS — PARA 

ESTABLECIEMIENTOS PEQUEÑOS 

La información de este análisis recoge la presencia o ausencia de 14 

características 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 características. 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 características en cada uno de los establecimientos (tienda 

tradicional, micromercados y plaza de mercados). 

  

CARACTERÍSTICAS 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 fácil encontrar los 26 74 33 

productos 

  

5. Es un establecimiento 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, 

incluidos los grandes 

supermercados. 

  

8. Tienen productos de 38 78 34 

calidad 
  

9. El horario de atención 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 agradable 

  

11. El proceso de pago es 33 55 39 

ágil 
  

12. Esta ubicado cerca de mi 62 41 16 

residencia 

  

43. Tiene buena relación 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 características en cada uno de los establecimientos (tienda 

tradicional, micromercados y plaza de mercados). 

  

CARACTERÍSTICAS Ninguno lo tiene 

  

1. Tienen todos los productos que 3 

necesito 
  

2. Esta limpio y ordenando 1 

  

3. Tiene marcas conocidas q 

4. Es fácil 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 otros sitios, 

incluidos los grandes supermercados. 

  

8. Tienen productos de calidad 1 

  

9. El horario de atención está de 2 
acuerdo con mis necesidades 

  

10.El trato del propietario o del 6 

personal es agradable 

  

11. El proceso de pago es ágil 11         
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12.Esta ubicado cerca de mi 5 

residencia 

  

13, Tiene buena relación precio 1 
calidad del producto 

  

14. En general el servicio ofrecido es 3 

bueno.         
Las Graficas 14, 15 y 16, muestran los gráficos de perfiles para los tres 

establecimientos. Para la tienda tradicional se puede concluir que los compradores 

que seleccionaron las características se tiene: 

Grafica 23. Gráficos de perfiles para la tienda. 

Perfil de la tienda                      Servicio 

Rel P_C 

Ceros 

Pago ágil 

Trato propietario 

Horario 

Calidad 

Precios bajos 

Crédito 

Confiable 

Seo 
siJ33 

d
e
e
 

Fácil encontrar p 

Marcas reconpo 

Limplo   Todos productos 
  E [E T 1 

0,020 0,040 0,060 
1 

0,080 0,100 

  

Values 

a La tienda tradicional sigue siendo elegida por la cercanía al domicilio. 

= El horario de atención 

= El trato del dueño 

157



  
= El servicio 
"=  Siofrecen crédito 

En relación al micromercado se tiene: 

" Tiene productos de calidad 
"=  Elservicio ofrecido 
» Marcas reconocidas 
"= No dan crédito 

Grafica 24, Gráficos de perfiles para el micromercado. 

Perfil del mieromercado 
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En relación a la plaza de mercados se tiene: 

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

Perfil de la plaza de mercado 
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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 análisis 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 

Tabla 49. Presenta la varianza explicada por cada factor 

  

Dimensión Valor propio | Inercia | Proporción de inercia 

  

Explicad | Acumulad 

a a 

      

  

  
1 ¿237 ,056 657 ,657 

2 ¿AFA ,029 ,343 1,000 

Total ,086 1,000 1,000           
  

a 26 grados de libertad 

Las dos dimensiones explican el 100 por ciento de la variabilidad total de los 

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

Para interpretar cada dimensión, se usa la inercia de cada dimensión para 

determinar en qué medida los establecimientos y atributos aportan a está. En las 

tablas 50 y 51 se presenta las contribuciones de las características a la inercia y 

las contribuciones de los establecimientos a la inercia de cada dimensión. 
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Tabla 50. Se presenta las contribuciones de las características a la inercia 

Examen de los puntos de fila? 

  

Puntuación en la 
dimensión Contribución 

De los puntos a la 

inercia de la De la dimensión a la inercia del 

dimensión punto 

Características Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total 

Todos productos ,078 ,609 -,068 ,007 ,123 002 991 ,009 1,000 

Limpio ¿070 -,686 -,601 012 ,139 ,148 643 357 1,000 

Marcas reconoc 076 -,528 -,355 ,007 ¿090 056 ,754 ,246 1,000 

Fácil encontrar 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 1515 485 1,000 

Precios bajos ,055 1,160 1476 ,020 310 ,072 ,891 ,109 1,000 

Calidad ,083 ,054 -,256 ,001 ,001 ¿032 ,058 242 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 ágil ,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 

Total activo 1,000 ,086 1,000 1,000 

a. Normalización Simétrica 

  
  

  

  

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

Examen de los puntos columná 

  

Puntuación en la 

dimensión Contribución 

De los puntos a la 

inercia de la De la dimensión a la inercia del 

dimensión punto 

Establecimientos Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total 

Tienda ,297 -,500 1473 ,029 314 ,389 ,607 393 1,000 

Micromercado ,470 -,092 -,432 ,016 ,017 1513 ,059 941 1,000 

Plaza ,232 ,827 ,269 ,041 ,669 ,098 ¡929 ¿071 1,000 

Total activo 1,000 ,086 1,000 1,000 

a. Normalización Simétrica 

  
  

  

  

                      
  

Los puntos fila y columna que contribuyen sustancialmente a la inercia de una 

dimensión son importantes para esa dimensión. Los puntos que presentan 

contribuciones absolutas más altas son los que se tienen en cuenta a la hora de la 

interpretación de los ejes. 

De la observación 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 ágil, Relación Precio - Calidad, Servicio que 

aportan a la ¡inercia del eje. 

En cuanto al segundo eje observamos que las características horario (84%) que 

se sitúa 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 Características 
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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 cercanía y otorga crédito, plaza de mercado 

por precios bajos, mientras que el establecimiento micromercado esta 

caracterizado por las modalidades confiable, fácil 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 características que los definen. 
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10. 

TE 

1% 

13. 

7. CONCLUSIONES 

El Top of Mind de los diferentes canales de distribución minorista en el 

presente análisis se encuentran en su orden: Éxito cra 17, Éxito Cañaveral, 

Éxito Vivero, Mercadefam Cabecera, la Plaza de mercado, Éxito Cabecera. 

Al cruzar las variables Establecimiento con estrato socioeconómico, 

pudimos observar que la cadena de almacenes éxito tiene participación en 

todos los estratos socioeconómicos, al contrario de Mercadefam, que aun 

es percibido como un supermercado para la gente de estratos altos. 

Los consumidores prefieren el Éxito cra 17, mercaddefam y la plaza de 

mercados son los 3 establecimientos elegidos a la hora de comprar. 

Del 86% de los consumidores que prefieren el Éxito Cañaveral a la hora de 

hacer sus compras lo eligen por atributos como: la ubicación del 

establecimientos (el 70.1%), los parqueaderos (el 55.6%) y las 

promociones (19.4%). 

El Éxito 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, así lo señalo un 78.9%. 

Para los supermercados de la cadena Mercadefam Cabecera los atributos 

que consideran que más gustan son en su orden: Calidad 89.3% y 

Ubicación 64.3%. 

El tipo de promoción más común en los Supermercados es la parte de 

Puntos y Premios, y el precio más favorable, de otro modo la plaza de 

mercados muestra a sus compradores la promoción con un producto 

adicional. 

Cootracolta aunque no está entre los establecimientos más reconocidos de 

la región 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. 

Merconfenalco según los encuestados tiene la mejor publicidad por encima 

de los demás establecimientos. 

La plaza de mercados es un establecimiento donde los productos son de 

calidad y variados. 

La plaza de mercados se sigue considerando como un establecimientos 

donde los precios son más favorables comparados con otros 

establecimientos. 

El top of mind para los diferentes medios de comunicación utilizados por los 

canales de distribución minoritas en esta región son en su orden: la radio, 

seguida por la prensa y por último la televisión. 

El patrón de compra de los consumidores del área metropolitana respecto 

a la frecuencia sigue un ordenamiento bastante previsible. Los granos, los 

productos de aseo, embutidos se realizan cada quince días, pero productos 

como la carne, el pollo, la fruta sigue un patrón estable semanal. 
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16. 

LA, 

18. 

19. 

20. 

el 

22. 

23. 

24, 

Para los consumidores de Bucaramanga y su área metropolitana, es común 

realizar sus compras los fines de semana aprovechando en muchos casos 

sus ratos libres y tiempo con la familia. 
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. 
Los supermercados son percibidos como establecimientos organizados y 

también son muestra de valor agregado hacia los clientes. 

Dentro de la presente investigación se encontró que las dimensiones que 

integran la imagen de los detallistas a nivel de la región está conformada 

por: “la política de Merchandansig del establecimiento” esta dimensión 

está conformada por las variables: amplia variedad de los productos, los 

establecimientos están limpio, promociones, acceso geográfico, surtido, 

atención, orden, seguridad. La segunda dimensión “beneficios que ofrece 

el establecimiento” esta dimensión 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 

góndolas atractivas. La tercera dimensión la conforma “las percepciones 

sobre los precios” esta dimensión está conformada por: los productos son 

más 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 dimensión cubre el valor del pago 

del servicio ofrecido 
La mayor parte de los clientes perciben que el factor de comunicación o 

servicio postventa es bastante bajo por parte de los supermercados. 

Las góndolas, seguridad, formas de pago, variedad, acceso geográfico, 

posicionamiento del supermercado, el precio, el orden y el surtido son 

variables que influyen en los compradores a la hora de hacer sus compras. 

Respecto a la plaza de mercado el perfil de los compradores que 

respondieron consideran que es un establecimiento económico comparado 

con otros establecimientos, tiene todos los productos, el pago es rápido y 

hay un buen servicio. 
En relación a la tienda tradicional se considera que es un establecimiento 

que tiene los precios altos en donde el pago es rápido. 
Respecto al micromercado es percibido como un establecimiento de precios 

altos, ordenado, fácil para encontrar los productos, no tiene parqueaderos. 

El micromercado y el supermercado son percibidos por los consumidores 

como de parecidos dentro de los mapas de percepción, por otro lado la 

plaza de mercados y la tienda no son cercanos a ningún otro 

establecimientos son únicos en su tipo y no son percibidos como cercanos. 

Los Supermercados grandes de la zona metropolitana tienen un buen 

posicionamiento de imagen y alta percepción en características de servicio, 

productos de calidad, surtido y otras variables que se muestran en los 

resultados de la presente investigación. 
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25.Respecto a la dimensión humana como atención, trato agradable, 

apariencia física, presentación, asesoría del personal de ventas se evalúan 

bastante bien. 
26.Respecto a servicios intangibles como iluminación, 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 

localización, los medios de pago son variados. 

30.Al evaluar la satisfacción de los clientes por establecimientos pudimos 

observar que Mercadefam Cañaveral es uno de los más altos en esta 

medición 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.Según los resultados obtenidos por la presente investigación es necesario 

que los detallistas, estudien mas a cerca del mercado y conozcan cual es la 

percepción 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 ll 

Este instrumento se creó con el fin de hallar diferencias en los atributos que 

conforman la imagen. 

1. La primera opción a la hora de comprar algún tipo de producto en su orden 

son las Tiendas como segunda opción, los micromercados, y como tercera 

opción las plazas de mercado. 

2. El 38.9 de los encuestados recurre a las tiendas como una primera opción a 

la hora de adquirir algún 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 opción a la hora de comprar algún producto. 
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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. 
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 lácteos. 

En esta parte de la investigación se noto que el patrón de compra es diario 

y semanal. 

El factor proximidad juega un papel importante a la hora de comprar en la 

tienda. 
La calidad de los productos, la proximidad al domicilio, el horario de 

atención y la variedad en el surtido son variables que identifican los 

consumidores posee a favor la tienda de barrio. 

El Micromercado es elegido por la variedad de sus productos. 

Las principales características 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. 

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. 

42. Así mismo la comodidad de las instalaciones es algo que los clientes 

13. 

perciben de manera negativa a la hora de realizar sus compras en la plaza 

de mercado. 

Los consumidores consideran que solo los micromercados realizan algunas 

veces ofertas especiales. 

14.A la percepción “los precios de los productos son más baratos que en otros 

15. 

16. 

1. 

18. 

sitios” los compradores consideran que la plaza de mercados es el 

establecimiento donde los precios son más económicos, así fue evaluada 

por el 4.5 de la media. 

La plaza de mercados no es un establecimiento que ofrece crédito a los 

compradores. 
Según los resultados de la presente investigación, los factores que más 

influyen a la hora de comprar en la tienda de barrio, es su cercanía al 

domicilio, el horario de atención, el servicio, que ofrece crédito (pago pos 

entrega del producto) y el trato con el dueño. 

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. 

El perfil que define a la plaza de mercados según los compradores es, el 

precio de sus productos (economía), tiene todos los productos que los 

compradores necesitan, el crédito es poco frecuente y es un lugar que 

carece de limpieza y organización. 
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19.Aunque la plaza de mercados no es un establecimiento innovador en 

políticas tecnológicas, que hace estudios de mercado para evaluar la 

satisfacción 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 sinónimo de calidad a la hora de 

comprar productos frescos, además el cliente siempre encuentra lo que 

necesita y a precios bastante económicos. 

8. ANEXOS 

8.1 Entrevista Éxito 

Entrevista Asistente de Mercadeo del Éxito 

4. 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 tamaño nos permite tener en casi todas las areas un surtido 

bastante amplio, la gente también nos prefiere por la ubicación, estamos 

estratégicamente situados, es prácticamente 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 percibía 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 campañas 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 opción 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 medición que se llama QSA (Quality Service Audit.) 

Auditoria de la Calidad del Servicio esta medicion se hace una vez al año, 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. Cuáles son las seccione más 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 sección, además de esto la parte de electrodomésticos también es 

bastante visitada debido al gran surtido que tenemos, a los buenos precios, la 

calidad de nuestros artículos y además las constantes promociones que se 

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 evalúan la experiencia de compra 

“Nosotros cada año contratamos una firma externa como ya lo dije, que nos ayuda 

en la toma de datos y la recopilación de información y además nos ayuda a tener 

una retroalimentación 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 información, de esta manera se 

hace en todos los Exitos a nivel nacional y a cada uno de los situados en la 

ciudad, de allí se reúne a todo el personal dando lo bueno que se tuvo durante el 

año y además compartiendo también lo que hace falta por mejorar, solo se hace 

una encuesta en el año por que la toma de esta información es bastante costosa y 

la contratación de la firma también.” 
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7. como cree que los usuarios les gustaría mas comprar 

“Por lo que hemos podido observar hay muchas personas que querrían tener el 

servicio que tenemos en otras ciudades mas grandes como bogota y Medellín, 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 

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 envío.” 

8. Que políticas tienen para el manejo con el cliente y como podría ayudar esta en 

un futuro establecimiento 

“Acá manejamos la tarjeta de clientes éxito, y además tenemos una tarjeta de 

crédito con nuestra marca que les permite sacar avances en efectivo, además 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 revisión y tenemos en la base de datos aquellos 

clientes que son muy frecuentes, y si por alguna razón llegasen a dejar de venir 

por mas de 2 meses inmediatamente se hacen llamadas para saber que es lo que 

pasa.” 

e Uds. envían 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 invitación 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 tecnología dentro de este establecimiento y como 

incide esto en los consumidores 

“Bueno dentro de nuestro almacena todo esta conectado en línea incluso todos los 

almacenes dentro de la misma ciudad tenemos contacto virtual, de esta manera 

podemos saber que clientes están visitando nuestros almacenes y así 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 están siendo monitoreados continuamente esto ayuda a que 

nuestros clientes siempre encuentren lo que necesitan, es decir desde nuestras 

cajas se va enviando información a la parte de almacenamiento de esta manera al 

haber un cierto numero de cantidades restantes, el sistema automáticamente pide 

a nuestros proveedores las cantidades necesarias para surtir completamente de 

nuevo nuestras góndolas.” 

10. Cómo ve la competencia 

“Bueno desde que llegamos no ha sido fácil la entrada a esta ciudad, debido a lo 

que anteriormente había dicho, la gente nos vio al comienzo como Un 

supermercado costoso además 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 país 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, además la creencia de la gente es que las tiendas son mucho mas 

económicas que el supermercado pero con respecto a precios nosotros somos 

buenos competidores y para eso tenemos los días 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 pequeña y no necesitan comprar por libras de 

esta manera el cliente obtiene únicamente lo que necesita sin pagar más.” 

12. tienen pensado llegar a los estratos 1 y 2. 
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Bueno eso es lo que tratamos de hacer con días 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 difícil 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 podríamos 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 compañía cuenta con más de 4.000 proveedores, de los cuales más de un 

80% son pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) industriales, agrícolas y 

famiempresarios de todas las regiones de la nación. Desde grandes compañías 

multinacionales, hasta artesanos en lugares recónditos del país, cuentan con 

nuestras cadenas comerciales para expender sus productos en la vitrina más 

vendedora de Colombia.” 

45. Cómo ven el futuro de las marcas propias y como las manejan 

“Bueno con la entrada de Ley y Vivero al éxito se decidió 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 país; 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 económica 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. Cuáles 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 tamaño nos permite tener en casi todas las areas un surtido 

bastante amplio, la gente también nos prefiere por la ubicación, estamos 

estratégicamente situados, es prácticamente 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 percibía 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 campañas 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 opción 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 medición que se llama QSA (Quality Service Audit.) 

Auditoria de la Calidad del Servicio esta medicion se hace una vez al año, 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. Cuáles son las seccione más visitadas por los consumidores 

“Entre las secciones más visitadas en nuestro supermercado se encuentra la parte 

de los importados, pues nuestro supermercado tiene una de las mayores surtidos 

en esta sección, además de esto la parte de electrodomésticos también es 

bastante visitada debido al gran surtido que tenemos, a los buenos precios, la 

calidad de nuestros artículos y además 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 está 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 evalúan la experiencia de compra 

“Nosotros cada año contratamos una firma externa como ya lo dije, que nos ayuda 

en la toma de datos y la recopilación de información y además nos ayuda a tener 

una retroalimentación 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 información, de esta manera se 

hace en todos los Éxitos a nivel nacional y a cada uno de los situados en la 

ciudad, de allí se reúne a todo el personal dando lo bueno que se tuvo durante el 

año y además compartiendo también lo que hace falta por mejorar, solo se hace 

una encuesta en el año por que la toma de esta información es bastante costosa y 

la contratación de la firma también.” 

7. como cree que los usuarios les gustaría más comprar 

"Por lo que hemos podido observar hay muchas personas que querrían tener el 

servicio que tenemos en otras ciudades más grandes como Bogotá y Medellín, 

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 

página y es enviado directamente a la persona a la que desea hacerle el regalo o 

el envío.” 

8. Que políticas tienen para el manejo con el cliente y como podría ayudar esta en 

un futuro establecimiento 

"Acá manejamos la tarjeta de clientes éxito, y además tenemos una tarjeta de 

crédito con nuestra marca que les permite sacar avances en efectivo, además 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 revisión y tenemos en la base de datos aquellos 

clientes que son muy frecuentes, y si por alguna razón llegasen a dejar de venir 

por mas de 2 meses inmediatamente se hacen llamadas para saber que es lo que 

pasa.” 

e Uds. envían 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 invitación 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 tecnología dentro de este establecimiento y como 

incide esto en los consumidores 

“Bueno dentro de nuestro almacena todo esta conectado en línea incluso todos los 

almacenes dentro de la misma ciudad tenemos contacto virtual, de esta manera 

podemos saber que clientes están visitando nuestros almacenes y así si alguno de 

nuestros clientes con la compra de Vivero y Ley, visita cualquiera de las otras 

sucursales, no dejamos de perder contacto con cada uno de ellos; por otro lado 

nuestros inventarios están siendo monitoreados continuamente esto ayuda a que 

nuestros clientes siempre encuentren lo que necesitan, es decir desde nuestras 

cajas se va enviando información a la parte de almacenamiento de esta manera al 

haber un cierto número de cantidades restantes, el sistema automáticamente pide 
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a nuestros proveedores las cantidades necesarias para surtir completamente de 

nuevo nuestras góndolas.” 

10. Cómo ve la competencia 

“Bueno desde que llegamos no ha sido fácil la entrada a esta ciudad, debido a lo 

que anteriormente había dicho, la gente nos vio al comienzo como un 

supermercado costoso además 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 país 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, 

además la creencia de la gente es que las tiendas son mucho mas económicas 

que el supermercado pero con respecto a precios nosotros somos buenos 

competidores y para eso tenemos los días 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 pequeña y no necesitan comprar por libras de 

esta manera el cliente obtiene únicamente lo que necesita sin pagar más.” 

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

Bueno eso es lo que tratamos de hacer con días 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 difícil 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 podríamos 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 compañía cuenta con más de 4.000 proveedores, de los cuales más de un 

80% son pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) industriales, agrícolas y 

famiempresarios de todas las regiones de la nación. Desde grandes compañías 

multinacionales, hasta artesanos en lugares recónditos del país, cuentan con 

nuestras cadenas comerciales para expender sus productos en la vitrina más 

vendedora de Colombia.” 

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

“Bueno con la entrada de Ley y Vivero al éxito se decidió 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 país; 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 económica 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 ll 

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA 

FACULTAD DE INGENIERIA DE MERCADOS 

PROYECTO DE INVESTIGACION ACERCA DEL CONSTRUCTO IMAGEN Y 

DETERMINACIÓN DEL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO, DE LOS DIFERENTES 

CANALES DE DISTRIBUCIÓN MINORISTAS EMPLEADOS EN 

BUCARAMANGA Y SU AREA METROPOLITANA 

FICHA TECNICA 

OBJETIVO: Obtener información acerca del constructo imagen para determinar el 

posicionamiento en el mercado de los diferentes canales de distribución minoristas 

empleados en Bucaramanga y su área metropolitana. 

POBLACIÓN DE INTERÉS: Amas de casa y jefes de hogar, que se encuentran en 

Bucaramanga y su área metropolitana. 

MUESTRA: La muestra está 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 área 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 MUESTREO: Probabilístico, estratificado por asignación proporcional. 

METODOLOGÍA: Se realiza una entrevista a profundidad a los directores de marketing y 

un grupo foco a amas de casa que permite la estructuración 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. 

DIRECCIÓN: Facultad de Ingeniería de Mercados y grupo de investigación Grimeni. 
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ENTREVISTAS REALIZADAS POR: Personal orientado y capacitado por la firma 
contratada. 

FECHA DE REALIZACIÓN: 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 recogía toda la información acerca de las 
tiendas, micromercados de barrio y plazas de mercado. 

179



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 

DETERMINACIÓN DEL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO, DE LOS DIFERENTES 

CANALES DE DISTRIBUCIÓN MINORISTAS EMPLEADOS EN BUCARAMANGA Y SU 

AREA METROPOLITANA 

FICHA TECNICA 

(Entrevista a Profundidad para los representantes de mercadeo) 

OBJETIVO: Obtener información sobre el área de mercadeo de algunos de los 

supermercados mas comunes en Bucaramanga y su área metropolitana. 

POBLACIÓN DE INTERÉS: Supermercados de Bucaramanga y su área metropolitana. 

MUESTRA: La muestra está representada por los representantes de mercadeo de los 

diferentes supermercados que se encuentran en Bucaramanga y su área metropolitana. 

TIPO DE INSTRUMENTO: Entrevista a profundidad. 

TIPO DE MUESTREO: Probabilístico, 

METODOLOGÍA: Se realiza una entrevista a profundidad a los directores de marketing 

de dos supermercados con el fin de indagar a cerca de las políticas de estos 

supermercados, y como se enfocan a sus clientes. 
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DIRECCIÓN: Facultad de Ingeniería de Mercados y grupo de investigación Grimeni. 

ENTREVISTAS REALIZADAS POR: Andrea Carolina Aguilar Villarreal, estudiante de 

décimo semestre de la facultad de Ingeniería de Mercados. 

FECHA DE REALIZACIÓN: 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 Éxito y Caja de Compensación Cajasan). 
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8.5 ENCUESTA SUPERMERCADOS 

LA IMAGEN DE LOS ESTABLECIMIENTOS SUPERMERCADOS 

  

  

Buenos días (tardes) mi nombre es , soy ingeniero 

(estudiante) de Mercados, de la Universidad Autónoma de Bucaramanga y me encuentro 

realizando una investigación acerca de las Tiendas y Micromercados de Barrio y Plazas 

de Mercado existentes en la región nororiental del país. El objetivo y los fines que 

persigue este trabajo de investigación que se adelanta, son de estricto uso académico al 

interior de la Universidad Autónoma de Bucaramanga y en consecuencia nos 

comprometemos a mantener una absoluta confidencialidad acera del contenido del 

trabajo y de la información adicional que usted nos pueda suministrar.   
  

AUSENTE 
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23 

  

24 

  

RECHAZO 
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23 

  

24 
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Fecha de diligenciamiento: Año Mes Día 

Encuesta Nro: 
  

          

Metodología: Interset 1 Casa a Casa 2 

1 Como mínimo 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 Continúe 

  

No 2 Termine 

  

NS/NR 98 Termine         
  

Municipio de residencia del encuestado 

  Bucaramanga Floridablanca Girón Piedecuesta 

  

  
1 2 3 4 

      
  

  

Nombre del 

encuestado 
  

Dirección Barrio 

  

  

Teléfono2 
  

Teléfono1 
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Datos generales 

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

3. Estado Civil (actual): 1.Soltero(aJ] 2.Casado(a) y 3.Unión libre [J] 4 Viuda $0 

Separado(a) 

4. Número de hijos 10 20304 050 60 más (No tiene hijos O 

Edad: 

5. Edad del Encuestado 

1. 14a24años [7 4. 45a54años [] 

2. 25a34 años 5. 55 en adelante 
O [1 

3. 35 a44añd 

6. Ocupación actual 

1. Empleado] 2. Ama de casa] 3.Independiente [UT] 4. Estudiante O 5. Pensionado [7] 

7. De acuerdo con los recibos de servicios públicos correspondientes a Energía o Teléfono, a 

que estrato socioeconómico pertenece su vivienda es: 

Estrato Socioeconómico: 1 112. (103 O4s40O0o5 0656 

8. ¿Cuáles son los tres lugares en los cuales usted realiza sus compras para su 

ANOTAR EN LA COLUMNA 8 EL NUMERO 1 PARA LA PRIMERA MENCION, EL NUMERO 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 i.cccociocinnonos 

(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 ............ (MENCIONAR UNICAMENTE LOS SUPERMERCADOS QUE RESPONDIO 
EN LA PREGUNTA 8) 

8.4 MOSTRAR TARJETA No.3 de acuerdo con esta tarjeta a través de que medios se enterado 
sobre la promoción de ....... . (MENCIONAR LA RESPUESTA NUMER 1, NUMERO 2 Y 
NUMERO 3 DADAS EN LA P. 8) ¿alguna otra? 

8.5 MOSTRAR TARJETA No.4 de acuerdo con esta tarjeta puede indicar la credibilidad de 
LINE (MENCIONAR SUPERMERCADO NUMERO 1, NUMERO 2 Y NUMERO 3 DADAS 
EN LA P. 8) donde 9 es la máxima credibilidad y 1 es la minima. 

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.O.M. del del medios de promociones | en las 
Supermercado? | Supermercado? | Promoción Promociones 

3 123456 12 3 12345678 
9 

123 123456 1:2 3 12345678 
9 

  

  1.Exito Cañaveral 12 

  2.Exito Vivero 

  123456 12 3 12345678 3.Exito Cabecera 123 

9 

  12345678 4.Exito Carrera 17 123 123456 12 03 
9 

  123456 12 3 12345678 5. Mercadefam 123 

9 Cabecera 

  12345678 6.Mercadefam 123 123456 12 $3 
9 

Cañaveral 

  3 123456 12 3 12345678 7.Cootracolta 1:2 

9 

  123 123456 12 3 12345678 8. Cajasan 

9 

  3 123456 12 3 12345678 10.Mercomfenalco 12 

9 

  12345678 11.Plaza de mercado | 1 2 3 123456 12 3 
9 

  23 123456 12 3 12345678 12.0tro 1 

9             
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A partir de ahora solo quiero que piense €N ....ooocccociciccco.. (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 ¿Cuál es su 
frecuencia de compra? 

9.3 MOSTRAR TARJETA No 6. De acuerdo con esta tarjeta me podría mencionar ¿Cuál es el dia 
que usted prefiere realizar sus compras? 

9 9.1 9.2 9,3 
Categorías de Lugar de Frecuencia de E 
Productos TOM, Compra Compra Día de Compra 
  

  123456789 Granos 123 101112 123456 1234567 

  Frutas E ol 123456 | 1234567 

  123 123456789 
1011 12 123456 1234567 

Legumbres y 
Verduras 

  123 123456789 
Productos Lácteos 101112 123456 1234567 

  
Productos de 188 1234587238 | 33466 1234567 Aseo Personal 1011 12 

  
Productos de 14s 123456789 | 123456 1234567 
Aseo Personal 1011 12 

  Licores 123 os | 123456 | 1234567 

  
Ropa 123 aa] TELAS 1234567 

  1.23 123456789 
Electrodomésticos 1011 12 123456 1234567 

  123 123456789 
10 11 12 13 14 123456 1234567 Bebidas 
15 16 17 18 19 

  Cams 1:23 e 123456 1234567 

  Pescado EAN IO l 123456 | 1234567 

  123 123456789 
1011 12 13 14 123456 1234567 Papelería 
15 16 17 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. Mañana [7 2. Tarde] 3. Noche [1] 

11. En su hogar quiénes van con mayor frecuencia al supermercado a hacer las compras para el 

hogar? Y diga en qué posición 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 

  

Hijos menores 

  

Y
 

1
0
 Ayudante de la casa 

  o) Otros Familiares 

  

SA 
A 

o
 

A 

Amigos           
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Parte B. Imagen y posicionamiento de establecimientos 

12. Piense en el (NENCIONE LA RESPUESTA NUMERO 1 DE LA P.8) donde frecuentemente 
realiza sus compras y por favor indique si ud esta de acuerdo o no con cada una de las 
siguientes afirmaciones. USE LA TARJETA No, 8. 

(frente a cada opción califique su grado de satisfacción con las afirmaciones dadas en la siguiente 

tabla) 

  Totalmente en Parcialmente en Nien Acuerdo Nien | Pacialmente de | Totalmente de 
Desacuerdo Desacuerdo Desacuerdo acuerdo Acuerdo 

1 2 3 4 5 
            
  
  

  

  
1. Es agradable la atención 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 está limpio y cuidado 

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

2. Me atrae el ambiente y la imagen que proyecta la entidad. Estadía agradable en el establecimiento 

3. Los precios son más baratos que en otros establecimientos que venden productos similares 

4, Las gondolas son actrativas 

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 por ser cliente del establecimiento 

13. Existe una gran variedad de productos 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

      
  
  
13. ¿Qué le gustaría le ofreciera un establecimiento, para sentir interés por sus servicios? 
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Parte C. Motivaciones de compra 

14 ¿Compra usted algún producto de mercado en la tienda del barrio? 

1. Si [7 2.No O 

Parte D. Situación de compra 

15 ¿Compara los precios que ofrecen los distintos establecimientos? 1. SIO 2.No O 

(Sí contesta No, pasar a la pregunta 18) 

16 Señale los productos que normalmente compara en los precios 

  

17 ¿Cuál hipermercado le parece más costoso? 

18 Se mucho sobre los hipermercados de mi ciudad 

1.Si O 2.No O 

  

  

  

  

Parte F. Evaluación de la confianza 
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19. MOSTRAR TARJTE Nog8. Evaluación de la confianza. 

  

Ni de acuerdo 

Ni en desacuerdo 

Parcialmente 
en Desacuerdo 

Totalmente en 

Desacuerdo 
Parcialmente 

de Acuerdo 

Totalmente de 

Acuerdo 

  
1 2 3 4         5 

  
SS a AS 

  AFIRMACIONES CALIFICACIÓN 
  1.La atención que recibo por parte de los vendedores es formal y respetuosa 

  2. La atención que recibo por parte de los vendedores es agradable y amigable 
siempre. 

  3. Los vendedores tienen una buena apariencia física y una excelente 
presentación personal 

  4.Los vendedores están dispuestos siempre a atender mis necesidades y 
requerimientos 

  5. Es de suma importancia para mí la asesoría que pueda recibir del vendedor. 

  6. Los establecimientos me envían 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 comunicación conmigo por medio dl teléfono, 
correo electrónico o buzón 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 , 
decoración, iluminación, ventilación, distribución de los productos) 

  15. Me gusta la facilidad de acceso geográfico 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 
otros establecimientos y puntos de venta ubicados dentro del centro comercial.   
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19 MOSTRAR TAJETA No. 9. ¿de acuerdo con esta tarjeta como calificara su grado de 

satisfacción CON .oooccoreorenrenencnrenananess (mencione la respuesta No.1 de la pregunta 8) 

el establecimiento donde generalmente realiza sus compras? 

20   
MUY INSATISFECHO 

MUY SATISFECHO 

1 2 3 4 5   

  

              

21. MOSTRAR TARJETA No. 10. A continuación le iré leyendo una serie de características que 

usted puede pensar que tienen los establecimientos que le voy a indicar. Por favor, digame en su 

opinión qué establecimientos la poseen, teniendo presente que la característica señalada la puede 

poseer uno, varios o ninguno de los establecimientos. (EN ESTA PREGUNTA SE DEBE INSISTIR 

SI ACASO HAY MAS OPCIONES) 

  Plaza de Tienda > ic ados Ss r 
mercados Tradicional Micromercado: upermercados 

  

1. Tienen todos los productos que 

necesito 

  

2. Está limpio y ordenado 

  

Tienen marcas conocidas 

a
 

  

. Es grande 

  

Es un establecimiento moderno 

  

Es fácil encontrar los productos 

  

. Los productos están bien ordenados 

  

8. Los precios son altos 

  

9. Es bueno para comprar productos en 

oferta 
10. Son más baratos que otros sitios 
  

  

11. Tienen productos de calidad 

  

12. El horario de atención 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 

rápidamente 

16. Se puede pagar con tarjetas de 

crédito 
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17. Esta bien localizado 

  

18. Dispone de fácil parqueo 

  

19. Atiende mis reclamos rápidamente 

  

20. Tiene buena relación calidad precio 

  

21. En general ofrecen buen servicio 

  

22. Buena valoración global del 

establecimiento               
22. MOSTRAR TARJETA No. 11. De acuerdo con esta tarjeta ¿Cuál es el rango de sus 

ingresos mensuales? 

De $300.000 a$500.000 [JJ] De $500.001 a $1.000.000 [7] De $1.000.001 a$2.000.000 [] 

De 2.000.001 a $3.000.000.7 De $3.000.001 a $4.000.0007 De $4.000.001 a $5.000.000 [7] 

Más de $5.000.000 [1 

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 

QUE EL GUSTA Y QUE LE DISGUSTA EN CADA UNO DE LOS TRES SUPERMERCADOS 

MENCIONADOS EN EL T.O.M. 

1. Calidad de los productos. 

2. Ubicación (Proximidad al domicilio). 

3. Servicio de parqueadero 

4. Promociones, ofertas y eventos. 

5. Horario de atención. 
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6. Comodidad de las instalaciones (aseo, limpieza, iluminación y ventilación, 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. Tradición y respaldo. 

14. Presentación y ordenamiento de los productos. 

15. Reconocimiento y tradición del establecimiento. 

16. El supermercado se encuentra dentro de un centro comercial. 

17. Empaque de los productos 

18. Pesas y medidas 

19. Garantía 

+ INSTRUCTIVO PARA LA REALIZACIÓN DE LA ENCUESTA 

PREGUNTA 8.1 

TOM (Top Off Mind o recordación espontánea de la marca). Se debe solicitar al 

encuestado que mencione los tres (3) supermercados que recuerde y marcar de 1 a 3 en 

el orden en que fueron mencionados. 

PREUNTA 8.4 MENSAJES/MEDIOS DE PROMOCION 
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Anote frente a cada uno de los supermercados mencionados el tipo de mensaje 

publicitario por el que se ha informado sobre la promoción según la siguiente codificación: 

1. Radio 2. Prensa. 3. Vecinos 

o Amigos. 

4. Televisión 5. Publicación del Canal de Distribución 6. NS/NR 

PREGUNTA 8.5 ULTIMAS TRES PROMOCIONES 

Se deben marcar los supermercados con las tres últimas promociones en orden de 

mención. 
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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 promoción mencionada el tipo de promoción así: 

1. Puntos o premios 2. Mayor cantidad de producto 3. Un producto 

adicional 

4. Precio más 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 días (tardes) mi nombre es , Soy ingeniero 

(estudiante) de Mercados, de la Universidad Autónoma de Bucaramanga y me encuentro 

realizando una investigación acerca de las Tiendas y Micromercados de Barrio y Plazas 

de Mercado existentes en la región nororiental del país. El objetivo y los fines que 

persigue este trabajo de investigación que se adelanta, son de estricto uso académico al 

interior de la Universidad Autónoma de Bucaramanga y en consecuencia nos 

comprometemos a mantener una absoluta confidencialidad acera del contenido del 

trabajo y de la información adicional que usted nos pueda suministrar.     
  

  

Fecha de diligenciamiento: Año Mes Día 

Encuesta Nro:           

Metodología: Interset 1 Casa a Casa 2 

1 Como mínimo 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 Continúe 

  

No 2 Termine 

  

NS/NR 98 Termine         
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Municipio de residencia del encuestado 

  
Bucaramanga Floridablanca Girón Piedecuesta 

  
1 2 3 4 

        
  

  

Nombre del 

encuestado 
  

  Dirección Barrio 

  Teléfono1 Teléfono2 

  

Datos generales 

2. Sexo: 1. Masculino___ 2. Femenino___ 

3. Estado civil actual: 1. Soltero(a)___2.Casado(a )___3 Unión libre___4 

Viudo__ Separado___ 

4. Número de hijos del encuestado: 1 2. 3 4 5 6 o mas No tiene 

hijos 

Edad: 

5. Edad del encuestado 
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1. 14a 24 años 4. 4ba54años___ 

2.25 a 34 años 5. 55 años en adelante___ 

3.35 a 44 años 

6. Ocupación Actual 

1. Empleado___2 Ama de casa___3.Independiente___4.Estudiante 5. 
Pensionado___ Otro 

7. De acuerdo con los recibos de servicios públicos correspondientes a Energía o 
Teléfono, el estrato socioeconómico pertenece su vivienda es: 

Estrato socioeconómico: 1 2 3 4 5 6 

8. En cual de estos tres lugares usted realiza las compras para su hogar (Menciónelos 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 la 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 

9 10 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   12345678 9 10 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 categorías de productos que se 

mencionan a continuación: 

9.1 Por favor indique la frecuencia de su compra 

9.2 Por favor indique el día de compra 

  
Categorías de 
productos 

Lugar de Compra Frecuencia de 

Compra 

Día de Compra 

  
Granos 123 123456 1234567 

  
Frutas 123 123456 1234567 

    Legumbres y Verduras   123   123456 1234567   
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Productos Lácteos 123 123456 1234567 

  

Productos de Aseo 

Personal 

123 123456 1234567 

  

Productos de Aseo 

para el Hogar 
123 123456 1234567 

  

Licores 123 123456 1234567 

  

Bebidas 123 123456 1234567 

  

Carnes 123 123456 1234567 

  

Pescado 123 123456 1234567 

  

Papelería 123 123456 1234567 

  

Productos precocidos 123 123456 1234567 

  

Embutidos encarnes 

frías 

123 123456 1234567 

  

Pollo 123 123456 1234567 

        
  

10. Cual es la jornada en la que prefiere realizar sus compras 

1. Mañana 2. Tarde 

  

3. Noche 

11. En su hogar quines van con mayor frecuencia a realizar las compras? En que 

posición se encuentra esa persona? 

  

  

Jefe de Hogar 

  

Ama de Casa 

  

Hijos mayores 

  

Hijos menores 

  

Ayudante de la casa 

  

Otros familiares 

  

Amigos   

N
 
[
9
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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 está de acuerdo o no con cada una de las siguientes afirmaciones: 

  
  

  1. Es agradable la atención del dueño del establecimiento o de sus empleados y 
la forma como le ayudan a seleccionar y obtener los productos 

  2. En algunas ocasiones el establecimiento realiza ofertas especiales 

  3.El establecimiento está limpio y cuidado 

  4. La estadía 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 que en otros sitios 

  7. Puedo realizar el pago rápidamente 

  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 allí lo que necesito, 

  12. El establecimiento es seguro       
  

13. Que le gustaría que le ofrecieran estos establecimientos para sentir mayor interés por 
sus servicios? 
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Parte C. Situación de Compra 

14. Compara los precios que ofrecen las tiendas, los micromercados y las Plazas de 
Mercado? 

1. Si 2. No 

15. Señale los productos que normalmente compara los precio 

  

  

  
  

16. Cual establecimiento le parece mas costoso? 

1. Tienda 2. Micromercado 3. Plaza de Mercado 

Parte D. Evaluación de la Confianza 

17. ¿Como calificaría el grado de satisfacción con el establecimiento donde generalmente 
realiza sus compras? 

  MUY INSATISFECHO 
MUY SAQTISFECHO 

  

  TIENDA 

  MICROMERCADO 

  
PLAZA DE 

MERCADO             
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18. A continuación le iré leyendo una serie de características que usted puede pensar 

que tienen los establecimientos que le indico. Por favor marque en su opinión cuales 

establecimientos la poseen, teniendo en cuenta que la característica señalada la puede 

poseer uno o varios o ninguno de los establecimientos. 

  
CARACTERÍSTICAS PLAZA DE MERCADOS MIICROMERCADO DE 

BARRIO 
TIENDA DE BARRIO 

  
1. Tienen todos los 

productos que necesito 

  
2. Esta limpio y 

ordenando 

  
3. Tiene marcas 

conocidas 

  
4. Es fácil 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 atención 

esta de acuerdo con mis 

necesidades 

  
10.El trato del propietario 

o del personal es 

agradable 

  
11. El proceso de pago es 

ágil 

  
12.Esta ubicado cerca de 

mi residencia       
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  13. Tiene buena relación 

precio calidad del 
producto 

  14. En general el servicio 
ofrecido es bueno.         
  

18. ¿Cuál 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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10. 

14 

12. 

13. 

14. 

TS, 

16. 

17. 
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