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INTRODUCCION

El mercado colombiano en las ultimas décadas ha tenido una entrada masiva de
cadenas de grandes superficies u grupos extranjeros lo cual indica que Colombia
ha atraido la atencion de importantes cadenas como Walt-Mart, mostrando que

posee gran potencial en el mercado.

Ademéas de empresas de origen americano, el consumidor se prepara para la
entrada de otras cadenas de importancia mundial. La firma francesa Carrefour,
gue ya ejerce sus funciones en Colombia y a lo largo de Latinoamérica, el grupo

Casino, entre otras.

Provenientes de otros paises, con otras costumbres y con métodos diferentes de
gestion, estas empresas encontraron gran dificultad en adaptarse al ambiente
colombiano. Un ejemplo es la red Carrefour que ademas de trabajar con su marca
mundialmente reconocida, también se arriesgo a comprar pequefias redes de
supermercados de vecindario. Esto generd un problema no solo de adaptacion a
las costumbres regionales, sino principalmente de gestion de negocios, pues
estando acostumbrado a trabajar de manera descentralizada, Carrefour tuvo
serios problemas de logistica y distribucion, generando roces con los proveedores
que se agravan debido a las fallas en su sistema de tecnologia de informacion.

Paralelamente, se debe a un aparecimiento de un nuevo tipo de consumidor.
Dicho consumidor se ve expuesto a los acontecimientos mundiales por medio de

informaciones en tiempo real provenientes de variados medios de comunicacion.



Con mas informaciones, este busca el que mejor expresa sus necesidades

individuales, tornandose mucho mas exigente que en el pasado.

Mas exigentes por mejores servicios y productos, los consumidores estan cada
vez mas preocupados al respecto de lo que compran, cuando comprar y qué
comprar. Este nuevo comportamiento afecta directamente a los detallistas,
aplicando nuevas estrategias y maneras mas creativas para atraerlos a sus

tiendas.

Los problemas encontrados por las redes internacionales fueron consecuencia de
la incomprension ante las necesidades del consumidor colombiano. Llegaron con
un modelo listo e intentaron implantarlo en los almacenes adquiridos. La mayor
dificultad para ellos es dirigir tiendas con culturas diferentes y particularidades

regionales.

El grupo Casino, por ejemplo ya con el 61,44% de la propiedad accionaria de
Almacenes Exito, oficializé el control de la compafiia y contrario a lo que se
esperaba, los franceses optaron por dar mayor participacioén en la junta directiva a

los colombianos, esto previendo el fendmeno ya antes vivido en otros paises.

Segun Moacir Moura, especialista en mercados detallistas, el resultado de estas
modificaciones fue una migracion de 30% a 40% de los consumidores para las

pequefias redes de menudeo que, antes adormecidas, resucitaran.

Con estas fallas, los mercados de vecindario perseveran teniendo un arma muy

fuerte contra las grandes cadenas que es el conocimiento de las necesidades del

consumidor. Los pequefios mercados, logran ofrecer mas facilmente atencion
2



personalizada, consiguen detectar la cultura regional y por lo tanto abastecer sus

tiendas de productos mas adecuados para el consumidor.

Segln una investigacién hecha en los EUA por la Wiethlin Worlwide, a Mac Lean’,
los consumidores notan la ausencia de la atenciéon personalizada que las
pequefas tiendas ofrecen, pues “las grandes organizaciones tiene dificultades en

lograr que sus clientes perciban que estan recibiendo atencion personalizada™.

Pero, ¢sera que es solamente la atencién personalizada la que logra que las
tiendas de vecindarios consigan sobrevivir?, ¢Como luchar con las grande
cadenas que consiguen vender por precios mucho mas competitivos en un pais
donde el problema socio-econémico es gravisimo y que, por lo tanto, el precio

tiene un cierto peso en la decision de compra?

Estudiar lo que realmente lleva a los consumidores a las pequeiias redes y a las

tiendas de vecindarios es el objetivo de este trabajo de grado.

! Don Pagoda, presidente de Don Pagoda & Asociados apud Casison, 1998
? Casison, 1998



1. TITULO

Tendencia consumista entre almacenes de grandes superficies y tiendas

detallistas en el mercado actual en lalocalidad de Kennedy,

2. LINEA DE INVESTIGACION

Alta Gerencia Empresarial.

3. SUBLINEA DE INVESTIGACION

Desarrollo empresarial

4. RELACION CON ADMINISTRACION DE EMPRESAS

El desarrollo empresarial y comercial de un conglomerado del mercado, en este
caso los almacenes de cadena frente a las tiendas detallistas, normalmente esta
relacionado intimamente con el estudio del comportamiento del consumidor y
representa el preambulo ante las decisiones que permiten atacar de manera

eficiente la tendencia que viene ocurriendo las Ultimas décadas a nivel



latinoamericano, en las que las tiendas minoristas han capturado gran parte del
mercado que anteriormente era dominado por las grandes superficies, es asi,
como los profesionales en administracion pueden enfocar el estudio hacia la
oportunidad a nivel gerencial descubriendo las fortalezas que han desarrollado los
almacenes minoristas, tales como la atencion personalizada, tolerancia ante el
decreciente poder adquisitivo, conocimiento real de las necesidades de sus
clientes, entregas a domicilio, fraccionamiento de unidades, vendedores
exclusivos de nuevas presentaciones; hasta alcanzar el maximo desarrollo
proyectado para una tienda detallista, sin perder las facultades que han
posicionado este mercado, para lo cual se debe realizar un estudio basado en las
necesidades del consumidor en lo que a toma de decisiones se refiere, frente a los

dos tipos de distribuidores razon de este estudio.



5. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hace unos afios, menos de una década, los especialistas anticipaban la muerte
del canal tradicional (Tiendas detallistas). ElI llamativo crecimiento del

supermercado indicaba que nada detendria su crecimiento.

Aspectos como la proximidad y familiaridad que existe entre el tendero y sus
clientes, la posibilidad de obtener productos sin tener que cancelarlos con la
inmediatez que tendrian que hacerlo en un hipermercado y sin ofrecer garantias
especiales; ha posicionado al vendedor minorista en un lugar privilegiado al captar

consumidores sin establecer una competencia directa.

Las tiendas, de acuerdo con ACNielsen, movieron en 2005, $16,5 billones -un
crecimiento de 22% en los ultimos dos afios-, un poco mas que los supermercados
que llegaron a $14,2 billones. Las dos razones de peso de este crecimiento son,
primero, el precio en el canal tradicional aumentd 2%, mientras que en
supermercados crecio 2,8; y en segundo lugar, actualmente cuentan con mas
variedad de productos que en el pasado. Actualmente se observa un crecimiento
del 4,5% en la cantidad de productos que tiene disponible el tendero, mientras que
en el pasado, si entraba un producto nuevo, este debia sustituir a otro. Por otro
lado, los supermercados han recuperado terreno, con un crecimiento en ventas del

16% y de numero de almacenes de un 18% en los ultimos dos afios.

Frente a este buen panorama del 2005 respecto al consumo, los especialistas
destacan que las empresas deberan tomar partido de esta oportunidad alienando
estrategias para captar las oportunidades en los grupos familiares y las

posibilidades que hoy brindan los canales.



Ante la perspectiva descrita anteriormente, las incégnitas que surgen respecto a
cual de los dos canales es preferido por los consumidores y cuales son las
razones que llevan al comprador a tomar tal decision son diversas, es por esto que

a partir de este estudio se propone hallar respuesta a las dudas planteadas.

Este trabajo estd dividido en tres partes. La primera es un levantamiento
bibliogréfico, buscando abordar el asunto de manera concisa. Ademéas de eso,
dada la dificultad en encontrar libros y material especifico sobre el asunto, fueron

empleados articulos nacionales e internacionales.

La segunda parte esta basada en un estudio empirico hecho en un supermercado
de vecindario. Aqui es hecha la descripcion de la metodologia de investigacion y

los resultados obtenidos con ella.
El tercero y ultimo segmento es la conclusion de la pesquisa, donde se hace un

puente entre el abordaje tedrico y las observaciones hechas a partir de la realidad

el mercado.

5.1. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Cuél es la Tendencia consumista entre almacenes de grandes superficies y

tiendas detallistas en el mercado actual?



6. FORMULACION DE OBJETIVOS

6.1 OBJETIVO GENERAL

Hallar los motivos que llevan al consumidor a hacer sus compras en tiendas
minoristas en lugar de acudir a hipermercados.

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Lograr un acercamiento tanto con los consumidores y sus costumbres
culturales, asi como con las principales caracteristicas de compra.

» Investigar las herramientas comerciales que posee el tendero para
posicionarse en el mercado frente a los almacenes de grandes superficies.

» Evaluar las caracteristicas relevantes a favor de las tiendas minoristas
frente a los hipermercados.



6.3 PROPOSITOS
Documentar el panorama actual planteado por el mercado con respecto a los
canales a estudiar.

Establecer la condicién real de los consumidores, respecto a sus preferencias y
parametros de eleccion.

Ejercer la formacién en la escuela administrativa como base y fundamento del
actual estudio.

6.4 COMUNICACION Y DIVULGACION DE RESULTADOS

Se hara entrega de una copia en CD - ROOM Yy otra copia impresa y empastada a

la Facultad de Administraciéon de Empresas.



7. JUSTIFICACION

El presente trabajo de grado busca, mediante la aplicacion de conceptos tedricos,
administrativos y econdmicos analizar y detectar la tendencia consumista al
enfrentar los almacenes detallistas o minoristas y las grandes superficies, si es la
tendencia o preferencia va demarcada a un habito de compra o si la preferencia o

decision de compra esta influenciada por la variedad en la oferta.

7.1 TEORICA

Administrativamente nos enfocaremos hacia el andlisis de las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas entre almacenes de grandes superficies y
tiendas detallistas en el mercado actual, que nos ayudard a ubicarnos
geograficamente en el tema estudiado y podra darnos unas bases relativamente

solidas sobre el funcionamiento de cada sistema.

7.2 METODOLOGICA

Para lograr cumplir con los objetivos propuestos en esta investigacion se
revaluardn las diferentes razones por las cuales los consumidores prefieren hacer
sus compras en tiendas minoristas en lugar de acudir a hipermercados y el

impacto socio econémico que genera esta tendencia.



8. HIPOTESIS

8.1 DE PRIMER GRADO

Los consumidores hacen compras en pequefios mercados en busca de mejores

servicios y atencion.

8.2 DE SEGUNDO GRADO

Los consumidores no buscan mejores precios en los mercados detallistas.



9. MARCO REFERENCIAL

9.1 MARCO HISTORICO

Las grandes superficies son relativamente nuevas en la historia del comercio en
Colombia. Su desarrollo arranca con la introduccion de estos formatos de
comercio por parte de las cajas de compensacion. En el 2002 aunque el nimero
de almacenes de las Cajas representaban entre 15% y 16% de las grandes
superficies en Colombia, su participacién en el mercado de 10,2 billones de pesos
en ventas estaba por debajo de las siguientes cadenas: Almacenes Exito con
28,7% del mercado, Carulla-Vivero con 14,2%, el Grupo Olimpica con 12,8%,

Carrefour con 9,3% y Alkosto con 7,7%.°.

Durante los ultimos afios en Colombia, el sector se ha caracterizado por una fuerte
competencia, con largas temporadas de ofertas a bajos precios y grandes
inversiones para la apertura de nuevos almacenes, y la remodelacion y
adecuacion de otros. Las grandes superficies tienen dos pautas para su
localizacion en un centro urbano: los edificios altos y la periferia de la ciudad. En el
tercer trimestre del 2003, los grandes almacenes e hipermercados minoristas
tenian -en promedio- un area de ventas disponible al publico de 1,5 millones de

m2%.

Las grandes superficies concentran todo tipo de productos alimentarios y no
alimentarios, y en ocasiones incluyen actividades de ocio. El sector evoluciona

cada dia mas en materia de recreacion, turismo y comercio, a tal punto de

® Benchmark BPR Asociados. Bogota: base de datos disponible en la Universidad de
los Andes, 2004.

* http://www.dane.gov.co/



convertirse en punto de encuentro familiar. A finales del 2003, las cadenas Exito y
Carrefour anunciaron la apertura de salas de cine multiplex para incentivar el flujo
de visitantes y, ademas, fortalecieron sus inversiones en parques infantiles y
actividades para el pablico juvenil. También Almacenes Exito abrio, en el almacén
mas grande en Barranquilla, un parque de atracciones mecanicas y un gimnasio,
en un esquema similar al de Cafam con su almacén Floresta Mundo Comercial en

Bogota.

En cuanto al desarrollo tecnologico de estos almacenes, sus fortalezas son la
sistematizaciéon de sus procesos mediante los codigos de barras, el uso de tarjetas
débito, la unificacién de pesas y medidas con precios correspondientes, y cultivar

a su clientela a través de programas de fidelizacion.

Las grandes superficies son los supermercados e hipermercados que tienen una
gran extension en comparacién con los establecimientos tradicionales. Por
extension, esta denominacion también aplica a los establecimientos comerciales
en las modalidades de grandes almacenes, almacenes populares, centros
comerciales y parques comerciales. Las grandes superficies, cuya definicion se
asemeja a un "comercio moderno diversificado”, se caracterizan por ser un
segmento de empresas modernas con estructuras de comercio minorista bajo el

formato de comercio de grandes cadenas de almacenes.

Las grandes superficies en el mundo se han desarrollado de acuerdo con los
nuevos habitos de consumo de la poblacion. Detrds de esta modalidad de
comercio esta el cambio del mostrador de las tiendas por el autoservicio; esto
permitié a la clientela hacer su eleccién directamente de las géndolas en menor
tiempo y con mayor comodidad. Cuando esta modalidad de venta tuvo dificultades
con los productos por expender o no habia espacio disponible, se modernizaron



las instalaciones. Al mismo tiempo se intentd mantener la atencion personalizada,

caracteristica clave para el consumidor acostumbrado a la atencion del tendero.

El proceso ha sido benéfico para la gran masa de los consumidores: los
almacenes de cadena han podido disminuir precios por la via de menores
margenes de comercializacion y han logrado un incremento notorio en la oferta de
bienes. Antes del desarrollo de estos nuevos canales estaban fuera del alcance,

regular y masivo, productos como el pescado fresco o los libros.

La expansion de los supermercados, y en especial los denominados grandes
supermercados (aquéllos con cinco o0 mas cajas de salida), facilitdé la entrada de
las grandes superficies en zonas urbanas. Su cercania, mejores precios y amplitud
de oferta constituyen la ventaja competitiva de estos establecimientos. De igual
manera, la concentracion urbana les permite gozar de economias de escala y

poder de mercado.

La evolucidbn de estas caracteristicas ha significado un mayor poder de
negociacion de los distribuidores frente a los fabricantes. No s6lo hay un mayor
poder para negociar espacios de venta para los productos y condiciones de pago,
sino que también surgieron los denominados productos con marca del distribuidor.

Todo esto altero la relacion de poder entre fabricantes y distribuidores.

El sector es uno de los mas dinamicos de la economia: las grandes superficies le
han quitado mercado a canales informales (centros comerciales estilo San
Andresito) en licores, electrodomésticos y computadores, y compiten fuertemente
con los supermercados y tiendas de barrio y con las plazas de mercado.’ Para

Rafael Espafia, director de investigaciones econdémicas de Fenalco, la menor

> Pelaez, 2001



demanda de alimentos en supermercados e hipermercados durante el 2003 (estas
ventas cayeron de 43,7% a 40%) ocurrié por el retorno de los compradores a los
supermercados de barrio (de dos o tres cajas de pago) y las plazas de mercado®.
Aun las tiendas de barrio han podido replicar, en su propia escala, algunas de las
técnicas de los grandes almacenes. Ademas, existen proyectos relacionados con

la modernizacion y reestructuracion de las plazas de mercado.

La competencia en el sector es un tema crucial. Segun calculos del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, existen mas de 300.000 tenderos en Colombia que
dan ocupacion a cerca de un millon de personas. En este sentido, una de las

propuestas del Ministerio es la siguiente:

En respuesta a la posible pérdida de clientes por el buen desempefio de las
cadenas de grandes superficies, surgi6 Pymes de Comercio para los
Colombianos, un proyecto liderado por la Direccibn General de Comercio y
Promocidén de la Competencia del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, que
nacido al comprobarse el grave problema al que se enfrentaban los pequefios
comerciantes en general y las tiendas de barrio en particular, cuando un almacén
perteneciente a una gran cadena se ubicaba cerca de un sitio residencial. El
objetivo primordial de Pymeco’, es fortalecer a los pequefios comerciantes,
utilizando una serie de estrategias encaminadas a que los tenderos sean cada vez
mas competitivos con la idea de darle sostenibilidad en el tiempo al empleo que

generan en Colombia.

® Guevara, 2004, pag 98.
" Pymes de Comercio para los Colombianos



9.2 MARCO TEORICO

El presente trabajo de grado tiene por objeto localizar el menudeo dentro del
contexto de marketing y analizar, sin la intenciébn de agotar el asunto, sobre el

comportamiento del consumidor y su influencia en la decision de compra.

Asi mismo, su estructura es dividida en cinco capitulos. El primero es un breve
comentario de las 4 P’s, describiendo cada una de manera simple y resumida,
seguido por una profundizacién sobre distribucién, describiendo los diferentes
tipos y clasificaciones, mostrando como el menudeo esta incluido en su contexto y

analizando su planteamiento.

El capitulo siguiente aborda mas especificamente el menudeo, mostrando y
describiendo los diferentes formatos y medios de clasificacién, bien como el

compuesto del menudeo.

Después, hay un estudio del pequefio menudeo, mostrando algunos datos de
Colombia y el resultado de algunas investigaciones hechas en articulos y libros
que sugieren algunas técnicas y métodos para que el pequefio menudeo se torne

mas competitivo en el mercado.

Y finalmente, el dltimo capitulo discute sobre el proceso de decisién del

consumidor en lo que a eleccién de tiendas para hacer sus compras se refiere.



LAS 4 P'S.

Con el creciente aumento de la concurrencia y del poder de eleccion del
consumidor, las empresas se encuentran cada vez mas obligadas a articular
eficiente y eficazmente sus recursos para poder atraer y satisfacer a los clientes.

Para lo cual, es preciso trazar una estrategia coherente con su mision y con los
objetivos previamente definidos. Segun, la estrategia nada mas es el camino a ser
seguido para atender los objetivos establecidos, describiendo los medios que
deberan ser utilizados, definiendo una programacion y destinando los recursos

necesarios.®

Para ayudar en esas decisiones, el profesor Jerome McMarthy, en el inicio de da
década de los 60, propuso un modelo, denominado mix de marketing, en el cual
agrupa las mas variadas actividades empresariales en cuatro grupos, las 4 P’s:

producto, precio, plaza y promocién.’

Cada grupo envuelve una infinidad de actividades que estan relacionadas entre si
y que poseen una importancia fundamental para la definicién de la estrategia de la

empresa (Tabla No. 1).

Segun Kotler, hay dos P’'s mas que estan ganando espacio y que influencian de

manera directa las decisiones, especialmente en marketing global.™

8 MCDONALD, Malcolm. Marketing Plans: How to prepare them, How to use them: Ed. 4, Butterworth-Heinemann, 1999.

° MCMARTHY, Jerome. Basic Marketing: A Managetial Approach. EUA: Richard D. Irwin, 1975.
1 KOTLER, Philip. Marketing Para O Século XXI. Ed. 8, Futura, 2001.



Son ellas:

» Politica: La actividad politica y la legislacion pueden ejercer gran influencia

sobre las ventas.

» Publico: El publico ha asumido buenas actitudes y predisposiciones que

pueden afectar su interés por ciertos productos y servicios.

Independientemente de existir cuatro, seis o0 mas P’s, la esencia de este modelo
es formar una estructura Gtil para proyectar la estrategia de marketing. Para
mejorar y facilitar esta decisiéon Kotler propone un cambio de foco, pasando de la

visién del vendedor a la del comprador™*.

Tabla No. 1 Las Cuatro P's

Cuatro P’s Cuatro C’'s

Producto Valor para el Cliente
Precio Menor Costo

Plaza Conveniencia
Promocion Comunicacion

Fuente: Philip Kotler, Marketing Para O Século XXI. Ed. 8, Futura, 2001.

1
Ibid.



Lo que Kotler sugiere es que antes de pensar en las cuatro P’s los profesionales
en marketing deben pensar en un medio para atender las cuatro C’s, buscando
qué es realmente lo que el cliente desea, utilizando esa informacion como base

inicial para decidir sobre las cuatro P’s.*?

Grafica No. 1 Estructura de las 4 P's

Mix de Marketing

Producto Plaza
Variedad de Canales
productos Cobertura
Calidad Variedad
Design Puntos de venta
Caracteristicas i » Stock
Marca Precio Promocidn Transporte
_I?mpague Precio Nominal Promocion de
amanos

Servici Descuentos ventas
SRrVICINS .

Concesiones Propaganda

Plazo para pago Fuerza de ventas

Relaciones Publicas

Fuente: Philip Kotler, Marketing Para O Século XXI. Ed. 8,

2
Ibid.



PRODUCTO

El desarrollo y acompafiamiento de los productos tangibles o de los servicios se
constituyen en la principal actividad de cualquier negocio. Una empresa puede
ofrecer varias combinaciones de ambos, vendiendo solamente productos

tangibles, estos junto a servicios o viceversa, 0 solamente servicios.

Pero de cualquier forma, lo que logra que un cliente escoja una empresa no es
otra cosa que el valor que el percibe. Con el fin de aumentar esta percepcion, las
empresas estan cada vez diferenciando mas sus productos/servicios para poder

ofrecer mejores y mayores combinaciones que atraigan y satisfagan a los clientes.

Existen diferentes formas de diferenciarse en el mercado:*®

v' Diferencias fisicas: caracteristicas, embalaje, confiabilidad, durabilidad,

estilo, espacio.

v Diferencias de Disponibilidad: en tiendas, acceso telefnico, Internet, fax,

correo, catélogos, entre otros.

v' Diferencias de servicios: entrega, instalacion, entrenamiento, consultoria,

mantenimiento, atencién, reparaciones, relacionamientos.

v' Diferencias de precio: precio muy alto, precio alto, precio medio, precio

bajo y precio muy bajo.
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v' Diferencias de imagen: simbolos, ambiente, confort, eventos y medios

utilizados.

Cualquier diferenciacion que consiga atraer clientes, podra ser imitada por los
concurrentes, por eso, la empresa debe buscar cambios que logren agregar mayor

valor para los consumidores, transformandose esto en una busqueda constante.

A pesar de ser la diferenciacibn muy ventajosa, es preciso ser precavido, ya que Si
el mercado meta percibe dicha diferenciacién como un beneficio, el esfuerzo seria

en vano, pudiendo perjudicar la empresa.

PRECIO

Hay diversos factores que ejercen gran influencia en la determinacion del precio,
como por ejemplo el grado de diferenciacion del producto/servicio, el publico
objetivo, la situaciones la cual se encuentra la empresa en el momento, en cual
periodo se encuentra el producto/servicio en su ciclo de vida, el binomio precio —

volumen y otros.

De acuerdo a Kotler, hay seis grandes objetivos en lo que a fijacién de precios se
refiere: sobrevivencia, maximizacion de lucro, maximizacion de facturacion,
maximizacion del crecimiento de ventas, maximizacion de la participacion en el

mercado o liderazgo de producto — calidad.™
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Para que estos objetivos puedan ser atendidos seria mas simple para la empresa
vender sus productos/servicios al mayor precio posible, pero esto atiende los
intereses de los consumidores que buscan precios bajos y alta calidad.

El desafio de la empresa esta justamente en hallar un equilibrio que pueda tanto
satisfacer a los consumidores como atender sus objetivos. La mejor manera de
lograr esto, es posicionando el producto/servicio en el mercado y comunicando
adecuadamente ese posicionamiento al consumidor, de manera que el acepte

pagar el precio en cambio del beneficio ofrecido.

Ademas de la determinacion del precio de venta del producto/servicio, este grupo
cubre también condiciones de pago, plazos y descuentos. Los dos primeros
dependen directamente de la empresa y del mercado al cual esta pertenece, pero
esto es logico, ya que no puede olvidar que el comprador es simpatizante de

facilidad y practicidad a la hora de pagar.

El ultimo item, que son los descuentos y promociones, depende de la estrategia
de cada empresa, ya que ella s6lo conseguird ampliar su participacion en el
mercado por poco tiempo, una vez que este tipo de politica atraiga solamente
clientes voléatiles que estan siempre buscando el mercado del menor precio, esto,

segun Kotler.™

PLAZA O DISTRIBUCION

Toda empresa desea que sus productos sean vendidos a los consumidores. Para

esto se hace necesaria la planeacién, con el fin de realizar de manera adecuada y

15
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eficiente la debida distribucion, definiendo el como, cuando y dénde los productos

estaran disponibles.

Existen diversas opciones disponibles para las empresas, dependiendo del sector
y de sus obijetivos:

Grafica No. 2 Posibilidades de Canales de Distribucion

Empresa productora

Directo

Agente

Agente
Distribuidor Distribuidor
Correo Menudeo Menudeo Correo
A 4 A 4 \ 4 \ 4

Consumidor

Fuente: McDonald, . Marketing Plans: How to prepare them, How to use them: Ed. 4, Butterworth-Heinemann, 1999.




Las empresas, junto con sus aliados que hacen parte del canal de distribucion,
son responsables de ofrecer el producto/servicio adecuado, en el lugar adecuado,
al precio adecuado, en la hora deseada y de manera correcta para el

consumidor.*®

Para lo anterior es necesario que haya un flujo de informacién retroalimentado que
funcione para todos los integrantes del canal, informaciones sobre los
consumidores finales. De esta manera, es posible coordinar la distribucion para los
locales correctos, establecer politicas de stock, determinar agendas de entregas y

el medio de transporte mas adecuado.’’

La distribucidn, obviamente, presenta desafios. Las empresas reconocen que sus
elecciones referentes a distribucién establecen un compromiso razonablemente
largo con lo cual tendrdn que convivir asi aparezcan canales nuevos y hasta mas

atrayentes.®

PROMOCION

La cuarta P abarca todo lo que se dice respecto a la comunicacion con el objetivo
de transmitir un mensaje al publico meta. Asi, las herramientas fundamentales

son:*®

e Propaganda: puede ser considerada el arma mas poderosa con la que

cuenta una empresa para transmitir al publico la imagen que quiere que

MCDONALD, Malcolm. Marketing Plans: How to prepare them, How to use them: Ed. 4, Butterworth-Heinemann, 1999.
Ibid.

KOTLER, Philip. Marketing Para O Século XXI. Ed. 8, Futura, 2001.
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estos perciban, promoviendo su aceptaciéon en el mercado. Para esto, es
preciso que su camparfia sea creativa lo suficiente para conseguir atraer la
atencion de su publico objetivo. De esta forma, la empresa debe
preocuparse en analizar el retorno que una campafia puede proporcionar,
contratar una Optima agencia de publicidad, definiendo de forma adecuada

el presupuesto y focalizando siempre su publico meta.

Promocion de ventas: se enfoca mas en el inmediatismo que la
propaganda, pues son acciones que la empresa hace para aumentas sus
ventas en el corto plazo, como por ejemplo liquidaciones, entrega de
BRINDES, sorteo de premios y ofertas especiales. Empresas de bienes de
consumos gastan una buena parte de su presupuesto en promocion para
intermediarios, concediendo a los minoristas descuentos, bonificaciones y
subsidios. En los periodos de promocion, los detallistas compran mas del
que consiguen vender, para aprovechar los descuentos, y compran menos
en otros periodos, el que causa grandes oscilaciones en los cronogramas

de produccién o en los niveles de stock de los fabricantes.?

Relaciones publicas: sus herramientas son las siguientes — publicaciones
en revistas especializadas, folletos para los consumidores; patrocinio de
eventos culturales y ferias de interés de su publico meta; noticias en
periodicos y revistas que sean favorables para las empresas y sus
productos/servicios; creciente preocupacién por causas comunitarias, a
través de donaciones; formacién de la identidad visual de la empresa ante
los consumidores; influencia en decisiones del legislativo y en 6rganos
reguladores; mantener la buena reputacion a través de un comportamiento

socialmente responsable ante la comunidad. Para que la empresa consiga

0
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todo esto, es necesario que haya contratacion de profesionales
competentes y que consigan mantener la red de relacionamiento con

personas influyentes y formadoras de opinién.?*

Fuerza de ventas: es uno de los items mas costosos de la comunicacion,
pues la empresa debe contratar los mejores profesionales del mercado,
ofrecer salarios competitivos y entrenarlos, definir una estructura interna de
ventas y dotarlos de recursos para que puedan visitar al cliente, efectuar la
venta, manteniéndolos satisfechos y aun asi, consigue nuevos
compradores. Pero, si es administrada de forma correcta, es mucho mas
adecuado tener una fuerza de ventas propia, pues el vendedor mantiene
una buena relaciébn con sus clientes, consigue obteniendo informacién
privilegiada, logrando aclarar dudas y argumentar contra objeciones el

momento en que ellas son hechas.?

Esta breve descripcion de las 4 P’s, nos muestra la importancia que tiene el

compuesto de marketing para establecer una estrategia que sea realmente

coherente con los objetivos de la empresa.

CANALES DE DISTRIBUCION

Segun Stern, canales de marketing son conjuntos de organizaciones

interdependientes envueltos en el proceso de tomar un producto o servicio

disponible para el uso o el consumo.?®
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La eleccién de canal de distribucién es extremadamente importante, pues hace
gue el objeto de la existencia que una empresa pueda alcanzar, de la manera mas
adecuada posible, el consumidor final. Asi, una planeacion mal hecha es una
eleccion incorrecta de los canales y de sus integrantes puede comprometer el
desempefo, llevando la empresa a tener dificultades para vender sus

productos/servicios.

Las decisiones del canal de distribucion, también llamado el canal de marketing,
deben estar de acuerdo con todos los elementos del compuesto de marketing, o
sea, la empresa debe considerar sus objetivos, asi como su estrategia que
envuelve definiciones de producto/servicio, precios y promocién.?* De esta forma,

5

de acuerdo con Stanton,? un sistema de distribucién bien administrado puede

tornarse un gran diferencial competitivo para la empresa.

Una estructura de canales de distribucién organizada que es caracterizada por el
numero de niveles de intermediarios utilizados por le fabricante para atender al
consumidor final,?® forma el sistema de distribucién que es compuesto por todas
las funciones y acciones definidas por el reracionamiento existente entre el

productor y sus intermediarios.?’

Los intermediarios del mercado son todas las instituciones e individuos que
facilitan la tarea del fabricante de promover, vender y distribuir los productos a los
consumidores finales [Toledo]?® y pueden ser clasificados de la siguiente forma:

24 KOTLER, Philip. Administracéo de Marketing. Ed. 5, Atlas, 1998..
5 STANTON, William J. Fundamentos de Marketing. Sao Paulo, Pioneira, 1980.
KOTLER, Philip. AMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Ed. 5, Rio de Janeiro, Prentice Hall de Brasil, 1993.
DIAS, Sergio R. Estratégia e canais de distribuicdo. S&o Paulo. Atlas, 1993.
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v' Minoristas: tipicamente funcionan como el punto final del proceso de
distribucion antes de atender el consumidor. Ellos ejercen el papel del
ofrecer al consumidor una variedad de producto de diversos fabricantes,

que estan presentes en muchos puntos de ventas.?

v Mayoristas: Segun Cobra®, son unidades de negocio que compran y
revenden mercancias a minoristas y a otros comerciantes y/o a
establecimientos industriales, institucionales y usuarios comerciales, pero

gue no vende en pequefias cantidades a consumidores finales.

v' Distribuidores: Liberan los fabricantes del costo y riesgo de mantener
stocks en local proximo al punto de venta. Muchos intermediarios de ese
nivel de canal desempefian funciones como atencion de una fuerza de
ventas, provision de almacenamiento de stocks de reposicion,
financiamiento y entrega, llegando algunos hasta a prestar servicios de

mantenimiento y asistencia técnica.!

v' Agentes: Buscan clientes y negocian en nombre de un fabricante, pero no
asumen la propiedad de los bienes.*? Ellos también, normalmente ofrecen
apenas unas pocas lineas complementarias y se especializan en uno o dos

sectores industriales.*

2 BOWERSOX, Donald J., COOPER, M. Bixby. Strategic marketing channel management. USA, McGraw-Hilla, 1992.
COBRA, Marcos. Marketing competitivo. Atlas, 1993.

SEMENIK, Richard J., BAMOSSY, Gary J. Principios de marketing: uma perspectiva global. Makron Books, 1995.
KOTLER, Philip. Administracéo de Marketing. Ed. 5, Atlas, 1998..
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v' Revisores: son utilizados para aproximar los compradores de los
vendedores, no adquieren la mercancia y generalmente son utilizados para

productos estaciénales.?*

VENTAJAS DE UTILIZAR INTERMEDIARIOS

“... El motivo por el cual los fabricantes usan intermediarios esta ligado a la
eficiencia que estos proporcionan al proceso de distribuciéon y también a los
papeles que desempefian junto a los fabricantes para llevar el producto al

usuario final”.®

Kotler agrega que el uso de intermediarios aumenta la eficiencia de la
distribucion de bienes por tornarlos ampliamente disponibles y accesibles a los
mercados objetivo, ya que los intermediarios, a través de sus contactos,
experiencia, especializacion y escala de operacion, ofrecen al fabricante mas
de lo que el puede alcanzar actuando solo. Ademas de esto, los productores
necesitan de grandes recursos financieros para vender directamente al
mercado y, de esta forma, usando intermediarios ellos podrian obtener esos

recursos en su negocio principal.

Segln Stern, El-Ansary y Coughlan,®*® el intermediario es un facilitador de la
relacion del fabricante con sus innumerables proveedores, Esto conlleva a que
haya mayor facilidad y comodidad para el cliente en la busqueda de varios

productos, marcas y reduccion de costos y esfuerzos para el productor.
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Para que el canal pueda ser ventajoso y eficiente para todos sus integrantes,

es necesario definir y distribuir funciones.

FUNCIONES Y FLUJOS DE LOS CANALES

El productor puede optar por excluir cualquier intermediarios del canal, pero las
funciones que este ejercia deben continuar existiendo, por lo tanto, otro
elemento debe asumirlas. Esto muestra que tales funciones son esenciales
para que los flujos del canal se mantengan vivos. Estas funciones claves son

las siguientes®’:
= Informaciones: colecta y diseminaron de informaciones sobre el consumidor
actual y potencial, asi como informacion sobre los competidores y otras

fuerzas que actuan en el ambiente del marketing.

» Promocion: Desenvolvimiento y diseminacibn de comunicaciones

persuasivas, planeadas para atraer a los consumidores.

= Negociacion: Tentativa de llegar a un acuerdo final sobre el precio y otras

condiciones para que la transferencia de propiedad sea efectiva.

» Pedido: comunicacién de intencion de compra.

» Financiamiento: obtencion y obtencién de fondos necesarios para financiar

stocks en los diferentes niveles del canal.
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» Riesgo: Aceptacion del riesgo del canal.
* Propiedad fisica: acumulacion y transporte sucesivo de mercancia fisica.
» Pagamentos: los compradores pagan sus facturas a los vendedores.

» Propiedad: transferencia real de propiedad de una organizacion o persona a

persona.

Estas funciones forman los flujos del canal que pueden ser clasificados como
destacados, 0sea del productor al consumidor, como por ejemplo, los flujos
fisicos, de propiedad y de promocidn; para atrds como el flujo de pagos que va del

consumidor al fabricante y el flujo bidireccional que es el de la informacién.®

PLANEACION DEL CANAL DE MARKETING

Al planear los canales de marketing, los fabricantes deben analizar los servicios
que el consumidor demanda, definir los objetivos del canal e identificar y evaluar

las principales alternativas de estructura para los otros canales.*

Analisis De Las Demandas De Servicios Por Los Consumidores. EIl conocimiento

del usuario y de sus habitos de compra es critico para el disefio de la estructura

del canal.*®
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1

las

la seleccion del mercado meta, de acuerdo con

Segln Barberi,*
caracteristicas y dimensiones comportamentales de los consumidores, es la base
para la seleccion de la estructura de canales de distribucion. En su trabajo, la

autora presento cuatro caracteristicas del mercado como determinantes de la

estructura de canales desarrollado por Sissors.*

Tabla No. 2 Caracteristicas del Mercado como determinante de la Estructura de

los Canales

Atributos fisicos del

mercado

Caracteristicas
comportamentales de

Dimensiones
cualitativas del

Descripcién demogréfica
de los compradores
Tamafio

Localizacion

los compradores
Epoca de la compra
Razones de la compra
Clasificacion socio-
psicologica
Actitudes favorables con
relacion a la marca
Como la compra
hecha

es

mercado
Frecuencia de la compra
Intencién de compra
Lealtad a la marca
Influencia en a compra
Segmentaciéon

Fuente: Sissors y Barberi, Tania. Aspectos del problema de distribucién. FEA, 1986.

Definiendo el segmento del mercado, es posible estructurar los canales de

marketing, con miras en atender sus necesidades.*?

De esta manera, la planeacion debe ser basada en cuales servicios los

consumidores desean del canal en los varios segmentos meta.**
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Toda estructura de canal es desarrollada para que el productor pueda influenciar,
servir y satisfacer el consumidor. Para ello es necesario que este tenga
conocimiento de todos los items citados en la Tabla No. 3. De lo anterior, es
posible definir una estructura adecuada satisfaciendo su segmento objetivo y, por
tanto, logrando que las metas de todos los integrantes del canal escogido sean

alcanzadas.

Kotler cita un estudio realizado por Bucklin [1972], en el cual este autor divide los
servicios del canal en cinco categorias. En la disertacion también se cita este
modelo, con la presentacion de la Tabla No. 3 extraida del libro de Stern, El-
Ansary y Coughlan.

Tabla No. 3 La Determinacién de la Estructura del Canal

Nivel de Tamafio del Lote
Bempo dellESP_?rad I Demanda del consumidor
escentralizacion de Final por Servicios
Mercado
Variedad de Productos

A\ 4

Organizacion de las Funciones o Flujos de
Marketing

A\ 4
Estructura de los
Canales
(Organizacién de los
establecimientos)

Fuente: Stern, Al-Ansary y Coughlan, channels. Ed. 5 Upper Saddle River, NJ, Prentice Hall, 1996.



Tamafio del lote: se refiere al nimero de unidades que el canal de marketing
permite a un consumidor tipico adquirir en una ocasion de compra. Cuanto menor

sea el tamarfio del lote, mayor el nivel de servicios que el canal debe ofrecer®

Tiempo de espera: es el tiempo medio que los consumidores aguardan para

recibir los bienes. Servicios mas rapidos exigen mayor nivel de produccion®®.

Conveniencia espacial: expresa el grado por el cual el canal de marketing facilita
a los consumidores la compra de los productos. La conveniencia espacial viene

siendo aumentada por el uso de marketing directo®’.

Variedad de productos: representa el surtido variado ofrecido por el canal de
marketing. Generalmente, los consumidores prefieren mayor diversidad de
productos porque aumenta la posibilidad de encontrar el producto que atienda

exactamente sus necesidades®.

Cubrimiento de servicios: representa los servicios extras ofrecidos por el canal.
Cuanto mayor sea el cubrimiento de servicios, mayor es el trabajo proporcionado
por el canal®.

Es asi, para que la estructura del canal sea eficiente y para que los servicios
puedan ser prestados para satisfacer los deseos del segmento objetivo es preciso
que haya un compromiso de todos os integrantes del canal, bien como una gran

integracion e interrelacion®.

“* BUCKLIN, L.P. (1972): Competition and Evolution in the Distribution Trades. Prentice Hall, Englewood Cliffs, NJ.

“® Ibid.
7 bid.
*® bid.
“* Ibid.
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Los resultados de los servicios prestados son atendidos a través del desempefio
de las funciones o flujos en el canal de marketing. El resultado de la interaccion de
los recursos de los miembros del canal con la demanda de los consumidores
finales debe representar una estructura o sistema de canal capaz de satisfacer las

necesidades de ambos.>?

Establecimiento De Objetivos Y Restricciones Del Canal

Los objetivos del canal deben ser declarados de acuerdo con los niveles de
produccion de servicios revisados. De acuerdo con Bucklin, bajo condiciones
competitivas, las instituciones del canal deben organizar sus tareas funcionales de
modo que minimicen el costo total de los niveles de produccion de servicios
deseados.

Hay tres niveles de importancia de los objetivos de la distribucién®?:

Objetivos para los consumidores: Definir la necesidad de productos y

servicios requeridos por los mismos

= Objetivos consigo mismo: definicion de volimenes, costos, lucros, creacion

y mantenimiento de imagen

= Objetivos con los intermediarios: actividades cooperadas, eficiencias y
productividad administrativa, pedidos y compras regulares, frecuencia,

cobertura de mercado, entre otros.

* Ibid.
%2 |bid.



El proyecto de canal también debe ser adaptado a un ambiente mas amplio.

Cuando las condiciones econdmicas son desfavorables, los fabricantes deben
enfocar sus bienes hacia el mercado usando canales mas cortos y sin servicios no
esenciales que acaban aumentando el precio del bien. La legislacion y las

restricciones legales también afectan el proyecto del canal.>

Decisiones De Administracion De Canal

En este topico, la empresa debe preocuparse inicialmente con la extension de los
canales a ser utilizados (Grafica No. 2) o sea, definir el nimero de niveles que
haran que su producto llegue al consumidor y cuales tipos de intermediarios que
serdn seleccionados. Por tanto, es necesario analizar las caracteristicas del
producto, de la empresa, de los intermediarios, del mercado, de la competencia y

del ambiente.®*

De esta manera, el productor consigue definir el alcance y la distribucion,
partiendo siempre de su publico meta. De acuerdo con Kotler, hay tres estrategias
posibles:>®

v Distribucion exclusiva: Limita rigurosamente el nimero de intermediarios.
Es utilizada cuando el productor desea mantener gran control sobre el nivel
de prestacion de servicios ofrecidos por los revendedores. Para garantizar
al intermediario la distribucién exclusiva, el fabricante espera obtener mayor

agresividad de venta y mejor conocimiento del producto;

¥ KOTLER, Philip. Administracion de Marketing. Ed. 5, Atlas, 1998
2‘5‘ KOTLER, Philip, AMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Ed. 5, Prentice Hall, 1993
Ibid.



v Distribucion selectiva: utiliza algunos intermediarios bien escogidos que
estén dispuestos a vender un producto especifico. La empresa no necesita
disipar sus esfuerzos entre muchas tiendas, ella puede desarrollar buenas
relaciones con intermediarios seleccionados. Esta distribucién proporciona
al productor una cobertura adecuada de mercado con mas control y menos

costos que la distribucion intensiva.

v' Distribuciéon intensiva: utiliza el mayor numero de establecimientos
posibles. Cuando el consumidor atribuye gran valor a la conveniencia, es

importante ofrecer mayor intensidad de distribucién.

La intensidad de distribucion escogida por el productor para sus productos
/servicios va a depender de sus objetivos y estrategias, estando contiguo también
al compuesto del marketing. Por ello, es de extrema importancia que el productor
tome esta decisibn basada en informaciones consistentes, pues en el caso
contrario sus productos/servicios no conseguiran alcanzar adecuadamente su

publico objetivo.

Ademas de definir la intensidad de distribucién y el tipo de intermediario, el
fabricante debera también definir cuél seré el intermediario que hara parte de su
canal de distribucion. Segun Dias, hay seis criterios que deben ser considerados:
cobertura de mercado, posibilidad de inversiones promociénales, continuidad de
operaciones, capacidad administrativa, tradicibn en el ramo y perspectivas de

crecimiento®®.

..."Identificar el revendedor cierto puede ser la clave para la penetracion en el

mercado seleccionado”.®’
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Después de escogido el intermediario, el fabricante debe mantener un
relacionamiento estrecho con él, debe motivarlo a ejecutar un trabajo cada vez
mejor, pues solo asi ambos conseguiran retorno de sus esfuerzos. Kotler sugiere
que la relacién sea de cooperacion entre las partes y que debe ser estimulada por
el productor en forma de margenes mayores, condiciones especiales, premios,

propaganda cooperativa, ofrecimiento de displays y concursos de ventas.*®

La motivacion de los intermediarios debe ser constante y el fabricante debe
siempre estar atento a las bajas de desempefio y problemas que puedan afectar
los resultados negativamente, realizando evaluaciones constantes. Si fuesen
detectados problemas, la empresa debe, antes de separar al intermediario de su
canal, reorientarlo, ofreciéndole entrenamientos extras, realizando acciones
conjuntas con el objetivo de motivarlos nuevamente. En caso de que estas
acciones no surtan efecto alguno, la Ultima opcién es cambiar de intermediario,

buscando otros que consigan mejores resultados.*®

El cambio de integrantes en le canal de marketing es llamado por Kotler de
modificacion del canal, que puede también ser caracterizada por el aumento de
integrantes, adicion o eliminacién de canales especificos o desenvolvimiento de

una forma totalmente nueva de vender bienes en todos los mercados.

La modificacion del canal ocurre para atender las nuevas condiciones del
mercado, cuando los patrones de compra de los consumidores cambian, el
mercado crece, el producto muda de nivel en su ciclo de vida, surgen nuevos

competidores y también nuevos canales de distribucién innovadores.®°

Zz KOTLER, Philip. Administracion de Marketing. Ed. 5, Atlas, 1998
Ibid.
* Ibid.



Dinamica Del Canal. Como fue dicho anteriormente, para que el canal pueda
funcionar de manera adecuada, es preciso que sus miembros tengan una alta
integracion y cooperacion entre si. El modelo convencional, ensefia exactamente
lo opuesto, es decir, es caracterizado por la independencia de los integrantes, los
cuales negocian agresivamente, buscando maximizar se propio lucro sin

preocuparse por el sistema como un todo.

Actualmente, los modelos que presuponen la existencia de sistemas de canales

integrados es que vienen ganando espacio.

Sistema de marketing vertical

Son redes administradas profesionalmente y con programacion centralizada, pre-
desarrolladas para alcanzar economia a escala y maximizar el impacto del

mercado.®* Hay tres tipos de canal vertical:

1. Canal vertical corporativo que combina practicas sucesivas de produccion y

distribucion bajo la direccién de un Unico propietario.

2. Canal vertical administrativo que coordina practicas sucesivas de
produccion y distribucion, no por medio de la propiedad comun, pero si por

el tamafio y poder de una de las partes.

3. Canal vertical contractual, en el cual empresas independientes en niveles
diferentes de produccion y distribucion que integran sus programas en base
contractual para obtener mejor economia de costos y/o impacto de ventas

del que se asignen aleatoriamente.
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Este modelo viene creciendo mucho en los ultimos afios y puede ser clasificado en
tres grupos: (a) redes patrocinadas por mayoristas, quienes organizan tiendas
detallistas independientes para auxiliarlas en las ventas; (b) cooperativa de
minoristas, donde se hace una planeacion de compras y campafas de
propaganda en conjunto, siendo el lucro transferido a los asociados y (c)

organizaciones de franquicia.®

Ademas de los sistemas citados, se cuenta también con el sistema multicanales
gue es escogido por las empresas debido a la gran proliferacion de segmentos de
consumidores y el surgimiento de nuevos canales de distribucion. Utilizando este
sistema la empresa tiene la ventaja de aumentar su cobertura en el mercado,
reducir el costo del canal y atomizar las ventas, creando un canal que satisfaga de

manera personalizada las exigencias de los consumidores.®®

Entre tanto, la empresa debe ser precavida al escoger y administrar muy bien
todos sus canales, analizando anticipadamente su arquitectura, pues puede tener
problemas y conflictos, donde los canales pueden competir por los mismos
consumidores y problemas de control que ocurren en la medida en que nuevos
canales son mas independientes y la coordinacion, como consecuencia se torna

mas dificil.®*

El Papel De Las Empresas Dentro De Los Canales. Dentro de los canales cada
integrante tiene su papel y se especializa en efectuar una o mas funciones. Esta
eleccion debe estar de acuerdo con la capacidad de cada uno en ejecutar de la

mejor forma sus funciones, tornando el canal eficiente.
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De acuerdo con McCammon,®® hay cinco papeles basicos que las empresas

pueden desempeiiar:

Dominantes: ellas tienen acceso a las principales fuentes de suplementos y
respeto en el sector en el que actian. Desean perpetuar los sistemas de canales

existentes y son los principales seguidores de la norma de la industria;

Batalladoras: ellas procuran tornarse dominantes, tienen poco acceso a las
fuentes de suplementos, lo que puede crearles obstaculos en periodos de escasez

y apoyan las normas vigentes;

Complementarias: estas no hacen parte del canal dominate, atienden segmentos
de mercado menores o trabajan con pequefias cantidades de mercancia.

Generalmente, se benefician del sistema actual y respetan las normas del sector;

Transitorias: no estan interesadas en pertenecer al canal dominante, entrando y
saliendo en la medida que les conviene, por lo tanto, poseen poco incentivo para

seguir las normas del sector;

Innovadoras externas: son empresas que desafian y causan disturbios en el
canal dominante, desarrollan nuevos sistemas para conducir el trabajo de

marketing en el canal y por esto, desafian las normas vigentes.

Otro papel importante es el del lider del canal que, segun Cobra, es definido segun

las circunstancias citadas en la Tabla No. 3.2°:
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Tabla No. 4 Sistema de Canales de Distribucion

Dominio del fabricante

Dominio del mayorista

Dominio del detallista

Cuando:

El productor vende al
consumidor final.

El productor vende a
intermediario.

El productor vende al
detallista a través del
sistema de franquicia.
Integracion de
expedicion.
Cooperativas de
produccion-

Cuando el flujo es de:
Mayorista o detallistas.

Mayorista o intermediario.

Mayorista voluntario a la
cadena de detallistas por
franquicias.

Cuando hay:
Cooperativa de
minoristas.

Cadena de
supermercados, cadenas
de almacenes, grandes
magazines o almacenes
por departamentos.
Franquicias.

Fuente: Cobra, Dias. Marketing Competitivo. Sdo Paulo, Atlas, 1993

Por la Tabla No.4 se percibe que el productor tiene mayor probabilidad de tornarse
el lider del canal.

Con este panorama general sobre canales de distribucion y sus caracteristicas fue
posible localizar al minorista y observar su papel fundamental dentro de los
sistemas, logrando que el productor, a través de el, consiga atender su publico
meta, profundizando su conocimiento sobre los habitos de compra de este

mercado.



DETALLISTAS

El mercado detallista consiste en todas las actividades que encierran el proceso
de venta de productos y servicios para atender a una necesidad personal del

consumidor final.®’

Asi que, sean los fabricantes o los mayoristas los que realicen la actividad
detallista, vendiendo productos directamente para el consumidor final, ellos no son

considerados minoristas, pues su actividad principal no es esta.®®
Cuando se habla de menudeo, solo se piensa en tiendas o supermercados, pero
la actividad detallista puede ser ejercida de varias maneras como por ejemplo por

teléfono, la Internet, via correo y hasta en la propia casa del consumidor.

Para ilustrar mejor, a continuacién seran descritos varios formatos de mercado

minorista.

CLASIFICACIONES Y FORMATOS DETALLISTAS

Existen varias formas de clasificar los formatos minoristas, por ejemplo, separarlos

como Almacenes minoristas, Menudeo sin local y Organizaciones de menudeo.®
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Ya Mason, Mayer y Ezell [1988] separan el mercado detallista por Tipo de
propiedad, Tipo de mercancia, Tipo de negocio, Localizacion y menudeo sin local
definido.

Entre tanto, la clasificacion la clasificacibn adoptada en este estudio sera la
elaborada por Parente, por ser mas clara y especifica con relacion al menudeo

alimenticio, que representa el objetivo final de este documento.”

Tabla No. 5 Clasificacion de las Instituciones Detallistas

Independientes
Calificaciones de Redes
acuerdo con la Franquicias _
propiedad D.epartamentps alquilados _
Sistemas verticales de marketing
Instituciones Instituciones de Alimenticias
Minoristas venta al por menor No alimenticias
SERICOS
Instituciones sin Marketing Directo
venta al por menor Ventas Directas
Maquinas de ventas
Menudeo virtual

Fuente: Berman, Evans, Parente Joel R. Retail Management: a strategic approach. Upper Saddle River:] Prentice Hall, 1998
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Instituciones Detallistas por Tipo de Propiedad

Independientes: generalmente el duefio posee solamente un pequefio local, con
administracion familiar y baja utilizacion de tecnologia. La mayor integracién entre
las actividades de compra y venta permite una sintonia mas ajustada a las
necesidades del consumidor. Los problemas enfrentados son pocos recursos y

falta de poder de intercambio referente a los proveedores;’*

% Redes: son varios almacenes que estan bajo la misma direccién, su
arquitectura es similar la compra es centralizada [Mason, Mayers, Ezell,
1988], poseen mayor poder de trueque y mejores condiciones de compra.
Las redes, entre tanto enfrentan algunos desafios, tales como dificultades
en el control de las operaciones, flexibilidad y adecuacion a las diferentes

caracteristicas de mercado de cada unidad;’?

% Franquicias: asociacién contractual entre un franqueado y un franqueador.
Normalmente, las organizaciones de franchising son basadas en algin
producto, servicio o método exclusivo de hacer negocios, en una marca o

patente desarrollada por el franqueador;”

% Departamentos alquilados: son departamentos que son operados y
gerenciados dentro de una tienda minorista por otra empresa. Esto ocurre
debido al alto grado de especializacion del negocio, por el capital invertido y

deberd obedecer las reglas de la casa. Para la empresa que provee el

PARENTE, Juracy, KATO, Heitor Takashi. [Area de] Influencia: Um estudo no Varejo de supermercados — Revista de Administracién de Empresas. V. 41, Nos
dois, P. 46 — 53 Abril 2000.
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espacio es ventajoso, pues ella satisface sus clientes y no asume riegos

operacionales;”

Sistema de marketing vertical: es una de las mas nuevas tendencias en
el mercado y surgi6é una virtud de los desperdicios existentes en los canales
de marketing convencionales. Aqui, todos los integrantes del canal trabajan
en conjunto e integrados para optimizar los resultados. Este puede ser

clasificado de varias maneras:

1. Corporativo — la institucion pasa a ser propietaria de otras en el canal.

2. Administrativo- la institucion indicada como lider, por su competencia e

importancia, coordina todas las actividades y etapas del canal.

3. Contractual que puede ser de tres tipos:

a. Cadenas voluntarias patrocinadas por mayoristas — el mayorista
organiza una red de minoristas independientes, ofreciendo
mejores condiciones de compra, apoyo tecnolégico vy
metodolégico”.

b. Cooperativas patrocinadas por minoristas — detallistas
independientes que crean una organizacion central de compra y

adoptan esfuerzos promocionales en conjunto [Kotler, 1998].

c. Franquicias.
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Instituciones Alimenticias Por Menor

El menudeo alimenticio viene mostrando un gran crecimiento y desarrollo en

Colombia, presentando una variedad muy completa de modelos y formatos de

tiendas, que atiendan las diversas caracteristicas y necesidades de mercado "°.

Tabla No. 6 Menudeo Alimenticio - Formatos de Almacenes

Formatos de Tienda No medio de items No. De check outs
Bar 300 X
Abarroteria 500 X
Panaderia 1000 X
Mini mercado 1000 1
Tienda detallista 1000 1-2
Supermercado 4000 2-6
Superme_rcado 9000 720
convencional
Hipermercado 45000 55-90
Bodega mayorista 5000 25-35

Fuente: Parente Juracy, KATO, Heitor Takashi. Area de Influencia: Um estudo no Varejo de supermercados, Abril 2000.

La Grafica No.3 muestra los tipos mas comunes de tiendas en el sector alimenticio

que seran descritas a continuacion: *’

% Bar: en general sirven bebidas y emparedados rapidos, productos de
consumo inmediato como cigarrillos, chocolates, dulces y productos de

paquete.
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s Abarroteria: son pequefios establecimientos localizados en regiones de
bajo atractivo para redes de gran influencia que venden lineas béasicas de
productos. Son los responsables del 14% de la distribucién de los productos

alimenticios industrializados en Colombia.

% Panaderias: sus productos basicos son panes y tortas de fabricacion
propia, aunque ultimamente vienen diversificando los productos, en funcion
de la necesidad del consumidor. En los ultimos afios adoptd productos de

conveniencia, productos de abarrotarias y aumento los servicios ofrecidos.

% Mini mercado: son parecidos con la abarrotaria, pero adoptan el sistema
de auto servicio con un check out en la tienda. Generalmente, estan

localizadas en los barrios, atendiendo personas de nivel medio.

« Tienda Detallista: son pequefas tiendas localizadas en vecindarios de
gran circulacion que funcionan 24h por dia. Vende lineas basicas de
alimentos y de articulos de primera necesidad que poseen alta rotacion a
precios mas elevados. También poseen auto servicio con uno o dos check

outs.”®

s Supermercados: los supermercados se caracterizan por el sistema de auto
servicio, check outs (PDVs localizados sobre el mostrador a la salida de los
almacenes) y productos dispuestos de manera accesible para el publico,
que permitan a los mismos a utilizar el sistema de auto servicio, utilizando
cestas y carritos. Los supermercados poseen de 2 a 6 check outs y venden

lineas completas, mas compactas que productos alimenticios. Representan
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la mayoria de las unidades de auto servicio de Colombia y en general,

pertenecen a operadores independientes.

s Supermercados convencionales: son tiendas de porte medio, con gran

variabilidad de productos.

% Hipermercados: son tiendas muy grandes que poseen una variedad
enorme de productos alimenticios y no alimenticios, cuentan en promedio
con 45.000 items en sus estantes. Por su gran variedad de productos y
precios competitivos, viene teniendo mucha aceptacion en las grandes
ciudades, pues ofrecen a los consumidores la conveniencia de hacer sus

compras en un unico lugar

+ Bodega mayorista: Son tiendas que realizan ventas para el consumidor
final y para el comerciante. Presenta un surtido bastante limitado, con

pOCOS servicios y precios bajos.

Instituciones No Alimenticias Con Ventas Por Menor

En Colombia, este ramo de menudeo no alimenticio todavia no consiguio
desenvolverse tan bien como el alimenticio. Es posible observar este hecho por
los pocos formatos de tiendas que existen. Asi: "°

s Tiendas especializadas: venden una linea de productos estrecha con un

perfecto surtido y generalmente estan direccionadas para cierto tipo de
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consumidores. Pueden ser de varios estilos y tamafios, dependiendo de los
productos en cuestion. Este tipo de tienda domina el menudeo no

alimenticio en Colombia;

% Tiendas por departamentos: venden varias lineas de productos,
tipicamente ropas, muebles y utilidades domesticas, en que cada linea es
operada como un departamento separado, administrado por compradores
especializados.?’ Las decisiones de compra, venta y promociones son
departamentales. Ese formato organizacional permite que los gestores se
especialicen tanto en sus funciones, como en las lineas de productos, al
mismo tiempo en gque consiguen economias a escala de una operacion de

gran volumen.®

% Mini tiendas por departamentos: son tiendas menores y que cuentan con
poca variedad de productos, sus ventas se basan mas en
electrodomeésticos, muebles, juegos, y herramientas. Por ser tiendas
menores, no hay una division clara de los departamentos entre si y no hay
tampoco una distincidbn muy obvia entre las mini tiendas de departamentos

y las especializadas.

Instituciones De Menudeo De Servicio

Gran parte de las actividades detallistas consiste en la prestacion de servicios y
debido a la creciente importancia que viene asumiendo en la economia y en la

vida de los consumidores, mostraremos algunos tipos de menudeo de servicio.
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La dificultad en clasificarse de manera especifica ese tipo de menudeo viene de la
existencia de gran variedad de tipos. Algunos son exclusivamente prestadores de
servicios como salones de belleza, pero hay otros que envuelven a otros niveles

de cambio de productos como, por ejemplo, los restaurantes.

Segun Berman, el mercado detallista de servicios puede ser clasificado de la

siguiente forma:

Tabla No. 7 Criterios y Tipos de Mercado Detallistas

Productos alquilados Alquiler de vehiculos
Grado de tangibilidad Productps que el | Oficinas de carros

consumidor mantiene

Sin productos Gimnasios

. Alta especializacion Clinicas medicas

Grado de competencia . e

Baja especializacion Montallantas
Intensidad de mano de | Basada en personas Salones de belleza
obra Basado en equipos Lavanderia
Grado de contacto con el | Contacto alto Restaurantes
cliente Contacto bajo Cinemas
Por objetivo Objetivos de lucro Bancos

No lucro Bibliotecas

Fuente: Berman y Parente , Retail Management: a strategic approach. Upper Saddle River:] Prentice Hall, 1998

Instituciones de minoreo sin puntos de venta

Este tipo de mercado viene creciendo notablemente en Colombia, mucho con el

alcance que actualmente tiene Internet, ya que permite que la compra de varios



productos sin que el consumidor tenga que salir de su casa. Pero ademas de este
tipo hay otros como la venta directa y las maquinas automaticas de ventas que
también ejercen actividades detallistas. %

Marketing Directo: es definido como un sistema de marketing interactivo entre
vendedor y consumidor que utiliza uno o mas vehiculos de comunicacion para
producir un contacto con los clientes o conseguir un pedido de compra.®® El
minorista comunica su oferta a través de catalogos enviados de forma directa, por
revista, periodico, radio, televisibn o computador. Los consumidores efectian sus

pedidos por teléfono, correo o Internet;

Venta Directa: su caracteristica es el contacto del vendedor con el consumidor.
Este contacto puede ser via telefonica, en la casa del consumidor o en su oficina.
El vendedor muchas veces hace demostraciones del producto, explicando como

funciona este;

Maquinas automaticas de ventas: estas maquinas pueden vender productos o
servicios, estando localizadas en lugares de gran movimiento. Existen varios tipos
de maquinas: algunas aceptan dinero, para otras es necesario adquirir una ficha
especial y otras aun aceptan tarjetas de crédito. Sus principales ventajas son que
funcionan 24 horas y adicionalmente, no necesitan vendedores. Solamente la

empresa vendedora debe reponer los productos peridodicamente;

Minoreo virtual: este viene creciendo mucho en el mercado, hasta las empresas
que poseen sus propios puntos de venta se estan adhiriendo a este nuevo
concepto. Esto, porque el consumidor cuenta cada vez con menos tiempo para

salir, hacer compras, hacer filas y gastar tiempo. Es positivo para la empresa,
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pues disminuye costos salariales, aunque requiere grandes inversiones en
logistica, pues en este mercado, es fundamental que la entra sea hecha en el
menor tiempo posible.

Para que una empresa consiga tomar la decisién de cémo abordar al consumidor
final y por lo tanto que formatos ira a utilizar para esto, ella necesita primero

pensar en sus objetivos.

Objetivo del Menudeo

Antes de definir el objetivo ha ser alcanzados, la empresa precisa definir su mision

que es la razon central de su existencia.

Definida la mision, la empresa debe establecer sus objetivos, o los resultados que
se desean alcanzar. Normalmente, los objetivos son a largo plazo, cinco afos, y
de corto plazo, uno o dos afios, siendo que este sirve para garantizar el éxito de

este.®

Hay ciertos objetivos que son mas comunes en el menudeo®:

» Ventas: son expresos, en general, en unidades monetarias. El aumento del

volumen de ventas es un objetivo que puede ser conseguido o por la
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adicion de nuevas tiendas, o por el aumento de las ventas en las tiendas ya

existentes.

Numero de clientes: para aumentar el numero de clientes que visitan las
tiendas en un cierto periodo, los detallistas amplian sus esfuerzos de

propaganda y de promocion de ventas.

Ventas medidas por tiquetes: aumentar la cantidad total gastada por un
cliente en cada visita. Un trabajo eficiente de gerenciamiento de categorias

ira a ayudar a aumentar las ventas medias por tiquete.

Lealtad del consumidor: Para esto, la tienda debe lograr que sus clientes

tengan alto grado de satisfaccion.

Expansion y numero de tiendas: este objetivo es muy utilizado en el

menudeo.

Porcién de mercado: la porcién del mercado es el indicador mas usado para
expresar la posicibn competitiva, pues muestra la participacion de la

empresa en el tamafo principal del mercado.

Satisfaccion de los clientes: el aumento de la complacencia, o su
disminucién, podra sefalizar repetidamente oportunidades o amenazas

para el detallista.

Posicionamiento competitivo: por ejemplo, liderazgo en precio bajo,

torndndose un objetivo.



Porcentaje de margen bruta; posicionamiento competitivo de precio que la

empresa pretende establecer en el mercado.

Porcentaje lucro operacional: indican si la organizacion consiguié operar

productiva y lucrativamente.

ROI (Return on Investment) sefializa la actividad de la empresa para el
accionista y representa la relacion entre el lucro del periodo y el valor total

de la empresa invertido en terreno, construccion y equipos.

Giro de stock: es un indicador de productividad y eficiencia en la gestion de
las compras. El giro de stock se refiere a la relacion entre la venta anual y el
valor medio del inventario. El objetivo a lo largo de las décadas ha sido
disminuir la inversién en stock, y asi liberar capital para la expansiéon de la

empresa.

GM-ROI (Gross margin —Return on investment): es un indicador de

desempefio muy completo y engloba aspectos del ROI y del giro de stock;

Indicadores de eficiencia y productividad: (1) ventas/m2, es un indicador de
la productividad por espacio, pues muestra la capacidad que cada metro
cuadrado tiene para atraer a los clientes; (2) ventas/funcionario es el
porcentaje de despensas de personal sobre ventas, después del costo de la
mercancia vendida el costo de personal es la mayor despensa de la
empresa, y por tanto su mejoria provoca un gran impacto en el lucro de la

misma.



» Porcentaje de demarcaciones sin ventas: se refiere al acierto en las
decisiones de composicién en la linea de productos y en las decisiones de
cantidad comprada. indices altos demuestra errores en las compras.

» Rotatividad de personal: su reduccion debe ser un objetivo a ser seguido;
Porcentaje de servicios ausentes, siempre que un item que hace parte de la
linea de productos falta, el minorista esta implicitamente invitando al cliente

a hacer compras en su competencia.
Dicho esto, la empresa debe segmentar el mercado, es decir trazar un perfil del

cliente que ella pretende atender, definiendo asi, las estrategias que haran que

sus obijetivos tanto a corto como a largo plazo, puedan ser alcanzados.®

COMPUESTO DETALLISTA

El compuesto detallista abarca todos los factores controlables que el minorista

articula para conquistar las preferencias de los consumidores.®’

El mix detallista, sinbnimo de compuesto minorista segun Mason, Mayer, Ezell, es

formado por seis elementos, las 6 P’s:
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Tabla No. 8 Compuesto Detallista la 6 P's

Variables del compuesto minorista Ejemplo de decisiones

Productos Variedad de la linea, cualidad vy
Servicios.

Precios Precios, crédito, beneficio,/costo

promocion, Propaganda, ofertas, sefalizacion

Presentacion Tienda, departamentalizacion

Persona Atencion, rapidez, servicios

Punto Localizacién, acceso, visibilidad

Fuente: Parente , Juracy, KATO, Heitor Takashi. Area de ]JInfluencia: Um estudo no Varejo de supermercados — Revista de Administracién de Empresas. V.
41, No 2, P. 46 — 53, Abril 2000

MIX DE PRODUCTOS

El mix de productos puede ser definido como el conjunto de todas las mercancias

que el detallista comercializa.®®

Para que el surtido de productos pueda ser definido, la empresa debe antes
analizar el segmento del mercado escogido y definir cuales son sus preferencias,
en términos de productos, modelos y marcas.

Las decisiones sobre estos elementos seran fundamentales para que el minorista
consiga tener competitividad ante sus competidores.®® Obtener mercancias que
satisfagan las necesidades de los consumidores meta es la motivacion principal
para que ellos realicen sus compras en un determinado almacén [Parente, 2000].
Y mantenerlos satisfechos requiere constantes analisis e investigaciones sobre su

comportamiento de compra, buscando acompafiar posibles cambios de habitos,

8
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sugiere algunas decisiones estratégicas que son fundamentales para el desarrollo

de las estrategias de surtido®:

Amplitud y profundidad

La amplitud se refiere al nUmero de categorias, subcategorias y segmentos de
productos que una tienda comercializa, la profundidad se refiere al numero de
marcas e ftems dentro de una cierta categoria o subcategorias de productos.®*
Existen varias formas de combinar estos dos elementos, siendo cada variacion
caracteristica de un tipo de tienda de menudeo descrito en el presente documento.

A continuacién se presentan estas combinaciones:

Gréfica No. 3 Clasificacion de los Tipos de Menudeo segun Amplitud y
Profundidad

Amplitud Larga

A

Club de
compras Hipermercados
Profundidad Qrinermercandneg de nran nnrte
rofundida
~ ~ Profundidad grande
pequena Supermercados de pequefio g
porte Panaderias

Carnicerias

Amplitud Estrecha

Fuente: Parente, Juracy, KATO, Heitor Takashi. Area de ]Influencia: Um estudo no Varejo de supermercados — Revista de Administracién de Empresas. V.
41, No 2, P. 46 — 53, Abril 2000
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Precio y calidad

Dependiendo de los segmentos del mercado para los cuales este dirigido, el
detallista seleccionara uno o mas niveles de precio dividido calidad para componer
su mix de productos. La empresa debe ser precavida al definir la combinacion de
esas dos dimensiones, pues su imagen y diferenciaciébn con relacion a los

competidores estan directamente relacionadas con dichas caracteristicas;

Marcas propias y politicas de marcas

Los detallistas deben definir cuales marcas de fabricantes iran a vender en sus
tiendas y si van o no a comercializar sus productos con marcas propias. Este
fendmeno viene creciendo bastante en Colombia principalmente en tiendas

detallistas;

Importancia o papel de la categoria

El gerenciamiento de categorias dice que diferentes categorias ejercen diversos

papeles para distintos minoristas, siendo la capacidad de atraer al cliente de la

tienda la que define esto.



Wortzel®?

sugiere que siempre habra competidores con surtido y calidad de
productos similares y con certeza ellos también estaran preocupados por
satisfacer al cliente. El desafio es desarrollar una estrategia de diferenciacion de

productos:

= Ofrecer algunas marcas nacionales exclusivas que no tenga disponible la
competencia,

= Ofrecer la mayor cantidad posible de productos con marca propia;

» Realizar eventos de impacto para promover productos oficiales;

= Cambiar el muestrario regular o sorpresivamente;

= Exhibir las novedades de primera mano;

= Ofrecer servicios especializados adecuados al producto;

= Ofrecer un surtido de productos bien ajustado a un segmento especifico.

Una seleccion adecuada de la linea de productos debera no solo conferir un
aspecto de diferenciacion y ventaja competitiva, sino también estar consiente de

las demas variables del mismo detallista®.

Precios

Los precios de los minoristas son un factor clave del posicionamiento y deben ser

decididos en relacién al mercado meta y a la competencia®. No hay dudas de que

el precio es la herramienta que produce los efectos mas intensos e inmediatos
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1987 apud Kotler, 1998

PARENTE, Juracy, KATO, Heitor Takashi. Area de ]Jinfluencia: Um estudo no Varejo de supermercados — Revista de Administracion de Empresas. V. 41, No 2,
Abril 2000

KOTLER, Philip. Administracién de Marketing. Ed. 5, Atlas, 1998



para una tienda.” La empresa puede haber escogido el mix adecuado de
productos, pero si no define el precio correcto no conseguira atraer a los

consumidores.®®

La mayoria de las tiendas establece sus precios bajos en algunos productos para
que estos les sirvan como generadores de trafico. Ellas hacen liquidaciones
ocasionales o remarcan con precios mas bajos productos de poca rotatividad,
atrayendo clientes. Este tipo de politica es como un llamado temporal, pues
cuando las promociones terminan, los consumidores buscan en otros almacenes
liquidaciones en las que consigan los productos que necesitan pero a precios mas

bajos que los establecidos por el mercado.

Una solucién encontrada por un nimero creciente de tenderos es abandonar la
promocién a favor de la practica de precios bajos diarios. Esta estrategia puede
reducir los costos de propaganda y publicidad, mejorar la estabilidad del precio,
fortalecer la imagen de integridad y confiabilidad y aumentar el lucro unitario en
vez de privilegiar el volumen, otra alternativa puede ser la practica de precios
medios del mercado, diferencidndose de su competencia no por el precio, pero
ofreciendo otras ventajas competitivas como localizacion, servicios y lineas de

productos®’.
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Grafica No. 4 Determinacion de la Politica de Precios

Comportamiento del Factores de estrategia Otras variables

consumidor de marketing minorista ambientales

Elasticidad Obijetivos en la politica Competencia
de precios
Segmentos del Valor y posicionamiento Inflacién
mercado estratégico
Area de Influencia Costos Consideraciones
legales

Estrategia en el
gerenciamiento de
categorias

Tino de producto

Otras variables del mix

Fuente: Parente, Juracy, KATO, Heitor Takashi. Area de ]influencia: Um estudo no Varejo de supermercados — Revista de Administracion de Empresas. V. 41, No 2,
P. 46 — 53, Abril 2000

A pesar de que existen otras citaciones referentes a factores que influencian la
politica de precios, como en Mason, Mayer e Ezell [1998] — tipo de productos,
imagen de la tienda, lucro deseado, demanda del consumidor, estructura del
mercado, politicas del proveedores, condiciones economicas y reglamentacion del
gobierno, y en Las Casas, Miori, Preotesco et. All., [1997] — competencia, costo,

demanda, objetivos de la administracion de precios, impacto sobre otros productos



y consideraciones sociales y legales, este estudio adoptara la estructura propuesta
por Parante, por ser mas completo y, por lo tanto, englobar todos los items citados

por otros autores®®.
Elasticidad

Atiende la sensibilidad de los clientes a las alteraciones del precio. De este modo
la alta elasticidad muestra alta sensibilidad del consumidor en relacion a los

precios, haciendo que ocurra la compra del producto cuando el precio aumenta.

Segmentos de mercado: en este tépico, la empresa debe analizar el binomio
costo/beneficio para sus consumidores. Hay personas que valoran mas el costo,
prefiriendo menos servicios y precios mas baratos. Otras valorizan los beneficios,
sin preocuparse por pagar mas para tener variedad, status, atencion vy

conveniencia en la localizacion.

Area de influencia

Para ampliar su area de influencia, el detallista debera usar precios mas bajos,
para compensar los mayores costos de desplazamiento de los consumidores;
Estrategia en el gerenciamiento de categorias

Para categorias que tienen el papel de destino, los precios deben ser atractivos a

los consumidores, tanto para categorias cuyo papel es ocasional como de

conveniencia, los precios pueden ser menos competitivos;
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Tipo de producto

Si el producto fuese de conveniencia, el precio no precisa ser tan competitivo. En
la compra el consumidor ya indaga los precios antes de realizar la compra. En el

caso de especialidades el consumidor no se preocupa mucho por el precio.*
Otras variables del mix detallista: (1) Promocion — existe un efecto sinérgico
cuando los dos factores son utilizados simultaneamente, especialmente cuando
ofertas de precios son divulgadas por medio de propaganda; (2) Créditos y otros
servicios — los consumidores en general estan dispuestos a pagar un poco mas
cuando el detallista ofrece crédito y otros servicios;

Costos

El minorista debe estar atento a sus costos, pues si fuesen altos podran perjudicar

los negocios, disminuyendo su competitividad y su lucro cesante.*®

Competencia

Es fundamental monitorias los precios de la competencia y estar consiente de

cuales tiendas son mas competitivas [Mason, Mayer, Ezell, 1988];

Inflacion

Analizar la estabilidad del mercado y su impacto en los precios.®*

Mason, Mayers, Ezell, 1988
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Consideraciones legales

El dirigente minorista necesita estar permanentemente atento a atender y

acompanfar los constantes cambios en la legislacion colombiana.

A pesar de la importancia del precio, los detallistas necesitan ejercitar su
creatividad, inteligencia y perspectiva a largo plazo, para que las otras variables

del compuesto detallista también reciban una atencion especial'®?.
Promocién

Promocién es un recurso esencial dominado por el detallista que busca la
comunicacién con el consumidor. Promocién envuelve propaganda, promociones

de ventas e informativos publicitarios dirigidos al cliente.'®

Pero el principal objetivo de esfuerzo promocional es estimular una mudanza
comportamental, para que el consumidor recorra las practicas jerarquicas de los
efectos en la direccion de la compra. EI modelo jerarquico de los efectos es
compuesto por siente etapas (1) desconocimiento; (2) oir hablar; (3) conocimiento;
(4) simpatia; (5) preferencia; (6) conviccion y (7) compra. El esfuerzo promocional
debe ser visto como el motor que lleva al consumidor de una préactica a otra. En
cada etapa, debe ser utilizado el mix promocional, buscando proveer informacién,

cambiar actitudes o sentimientos y estimular el deseo.

Cuando la empresa opta por hacer su promocion via propaganda, por ejemplo,
ella debe, prioritariamente, determinar los objetivos promocionales como,

aumentar las ventas, fijjar una imagen o atraer nuevos clientes. Después es
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necesario que ella establezca un presupuesto, ayudando a definir una campafa
promocional.*® Luego, la empresa, junto con la agencia, debe escribir el mensaje
de la propaganda, abordar lo que quiete decir y cdmo lo quiere decir, buscando

siempre la creatividad para llamar la atencién de su mercado meta.

Otro factor muy importante y que interfiere en otras decisiones es el medio
utilizado, pudiendo ser diarios, radio, television, Internet, revistas, folletos,
catélogos, telones entre otras.'® Para decidir cual usar, la empresa analiza el
impacto que tendra su propaganda dirigida en determinado medio para los
consumidores, el prestigio que tiene ante su mercado, el costo relativo, la
efectividad en causar el impacto deseado en el mercado meta, el numero de veces
que un consumidor estara expuesto a la propaganda, los recursos de
comunicaciéon que el promedio permite, la capacidad del medio para llevar
inmediatamente los mensajes del detallista y el periodo en el cual el anuncio

puede continuar vendiendo.

Hecho todo esto, la empresa traza una programacion, que contiene el dia y el
horario en que la campafa se ejecutard y durante cuanto tiempo, implementa el
proyecto y analiza los resultados, para ver si los objetivos fueron o no alcanzados.
En el caso de las promociones de ventas, el procedimiento es el mismo. El Unico
cambio se refiere al no uso de la media, mas instrumentos especificos, como
CONCUrsos y sorteos, cupones, programa de compradores mas frecuentes, eventos

especiales, displays en el puntote venta, muestras gratuitas, etc.

Una vez tenga publicidad o relaciones publicas establecidas, la empresa no
necesita preocuparse por tantos factores. Debe entonces tener un Optimo

relacionamiento con la imprenta, estimulando la divulgacién de articulos y notas
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positivas sobre la empresa. Esto es extremadamente ventajoso, pues ademas de
no traer costos para la empresa, aumenta la credibilidad frente al consumidor,
mejorando su imagen en el mercado.

Lo ideal seria que la empresa hiciera una combinacion con tres tipos de
promocién, buscando siempre enviar informaciones y estimulos que consigan

influenciar en la decision de compra de su mercado meta.

Presentacién

Las decisiones sobre el punto de venta, su atmdésfera, presentacion externa,
presentacion interna, layout, exposicion de productos, deben enfocarse no solo en
construir una imagen y conquistar las preferencias del publico meta de ka tienda,
sino también a estimular una mayor productividad del area de ventas. Esas
decisiones, como todas las demas decisiones del compuesto minorista, deben
hacer parte de un conjunto armonico e integrado a las otras decisiones de linea de

productos, precio, promocion, personal y localizacion.

Ademas de esto, Mason, Mayer y Ezell [1988], citan que los elementos deben
estar de acuerdo principalmente con el consumidor, sus perspectivas y
necesidades.

La primera impresidon que el consumidor tendra del punto de venta, sera la de su
aspecto externo, y se este es agradable, creara una expectativa positiva, dando

refuerzo a la entrada. Si la impresion fuere negativa, él buscara la competencia.

Todas las tiendas dependen de la decision del consumidor en entrar o no y esto es

directamente influenciado por la impresién que su fachada externa le causa.'®
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Dependiendo de la manera como es hecha, la presentacién externa de la tienda
puede ser un indicador para el consumidor de calidad, variedad, precio y tipo de
tienda.

La atmésfera interna, por su parte, debe causar bien estar y conforto para que el
consumidor se sienta bien al transitar por ella, por sus departamentos y asi hacer
una compra deseada y favorable para las dos partes. Ademas, es preciso que el
logre encontrar los productos deseados y obtener facilmente informaciones, hecho

que torna el ambiente interno mas agradable para las compras.*®’

Segun Parente, la atmosfera es creada utilizando los recursos de la presentacion
interna y externa de la tienda, de las soluciones de layout y de la forma de
exposicion de los productos, incluyendo linea de productos, sus precios y el
personal dedicado a la atencién del cliente. ElI conjunto armoénico de estos
elementos forma la imagen que la tienda tiene frente a los consumidores. Se

puede decir también que es su personalidad.

El minorista busca el méximo estimulo de los sentidos de los consumidores en el
interior de sus tiendas, valiéndose de instrumentos que afectan s comportamiento.
Todos los objetivos, equipos, colores, aromas, disposicion de los productos son
mensajes sugestivos y que de alguna forma interfieren en la decision de compra

del consumidor.%®

Los supermercados han constatado que el ritmo de la masica ambiental afecta el
tiempo gastado por el consumidor en hacer sus compras, asi como el volumen de
las mismas. Ellos estan explorando medios para liberar aromas a través de

dispositivos colocados en los estantes para estimular hambre y sed. Entre tanto,
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algunos criticos han pronunciado en contra de esas influencias subliminales

basados en cuestiones éticas'®.

A continuacién la descripcién de una serie de elementos que influencian en la

presentacion interna de una tienda:

Tabla No. 9 Elementos que influencian la presentacion interna de la tienda

Estimulando los cinco Facilitando la Proporcionando
sentidos comunicacion y el conforto
proceso de compra
Colores Comunicacion visual Amplitud de los

corredores
lluminacion Precifrado Pisos
Olores y Perfumes Mercancias Temperatura
Paredes Equipos de exposicion Transporte vertical
Sentido al tacto Tecnologia Vestieres
Sonido Funcionarios y servicios Localizacién de las cajas
Sentido al paladar Mantenimiento y limpieza

Fuente: Parente, 2000, Juracy, KATO, Heitor Takashi. Area de ]Influencia: Um estudo no Varejo de supermercados — Revista de Administracién de
Empresas. V. 41, No 2, P. 46 — 53, Abril 2000

Mason, Mayer y Ezell [1988], citan que la elaboracion del interior de la tienda debe
ser basada en el consumidor y como la presentacion interna puede contribuir con

la estrategia para alcanzar el segmento meta.

En fin, Las Casas, Miori, Preotesco et. All. [1997], afirman que la busqueda de
identidad distinta para una tienda hace parte de las primeras necesidades del
proyecto de un espacio comercial, siendo la clave para su diferenciacion frente a

la competencia. El éxito de la tienda depende, entre otras cosas, de un proyecto
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bien concebido, en el cual se debe considerar todos los aspectos y técnicas

relativos a las necesidades del consumidor y de los productos expuestos.

Persona. De las 6 P’s, este es el Unico que realmente puede hacer la diferencia
para el consumidor, pues no puede ser copiado. Los funcionarios de una tienda
son unicos, esto quiere decir que es preciso ser cuidados en el proceso de
seleccion, contratacion y entrenamiento del personal, pues ellos seran los ojos y

los oidos de la empresa.

Ellas seran responsables por todos los servicios ofrecidos por la tienda y por tanto,
deben mantener una buena relacién con los clientes, ateniendo de la mejor forma
posible, pasando informaciones correctas, prestando un servicio de calidad para

ayudar a la empresa a formar su imagen frente a su publico.

El desarrollo de un buen patrén de servicios y de atencion es un emprendimiento a
largo plazo, en el cual os resultados exigen un enorme y permanente esfuerzo. La
mejora de los servicios y de la atencion exige profundos cambios de paradigmas
en lo que a direccion de empresa se refiere, inclusive en cuanto a la politicay a la

filosofia de recursos humanos**.

Es preciso que los funcionarios estén motivados, se sientan responsables por los
resultados de la empresa y por la satisfaccion del consumidor. Ellos necesitan
percibir que son justamente ellos quienes hacen la diferencia y que su trabajo
ayuda a la empresa a alcanzar sus objetivos. La empresa necesita buscar
métodos de gestion de personal que valoren el bien estar, la satisfaccion, la
motivacion y las recompensas adecuadas a la calidad de los servicios prestados

por esos colaboradores.
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Servicios adecuados y personas bien entrenadas hacen la diferencia, tornando la
empresa competitiva en el mercado. Adicionalmente, la empresa debe reflexionar
mucho sobre estos factores, porque cuesta cinco veces mas atraer un nuevo
consumidor que generar ventas adicionales a consumidores existentes. Ademas,
consumidores insatisfechos propagan mas sus experiencias desagradables que lo

que los consumidores satisfechos sobre sus experiencias favorables'**.

Localizacion

La seleccion de la localizacion ira a influenciar la imagen atractiva de la tienda
junto a los consumidores de su area de influencia y, por lo tanto, tornarse un factor

determinante de su futuro volumen de ventas. 2

La eleccion de la localizaciéon de una tienda debe estar de acuerdo con el
posicionamiento de la empresa y con su segmento meta. ldealmente, se debe
buscar lugares en los cuales haya gran movimiento de personas que hagan parte

de su mercado meta y lugares adecuados para la actividad emprendida.

Los minoristas estan acostumbrados a afirmar que las tres claves para el éxito son
localizacion, localizacién y localizacion. Esto porque los consumidores escogen
lugares de mayor conveniencia para realizar sus compras. Normalmente, buscan
tiendas mas cercanas de su casa y trabajo, optando por atrds mas distantes
solamente se hay una gran promocion, esto se lama area de influencia de una
tienda, ésea, es el area geogréfica que contiene mayor parte de sus clientes. La
extension de esta area depende del poder de atraccion que ella ejerce en su

publico meta.

111
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Segun la American Marketing Association, el area de influencia es un area
geografica que contiene a los consumidores de una empresa particular o un grupo

de empresas para bienes o servicios especificos.™*

De acuerdo con Mason, Mayer y Ezell [1988], la decision de localizacién es de

extrema importancia, pues:
Abrir unatienda cuesta mucho dinero

El detallista estard comprometido con el lugar escogido por un largo periodo de
tiempo; la competencia esta cada vez mas hacinada y escoger un a localizacion
adecuada puede ser un diferencial en el mercado; problemas como saturacion de
tiendas, economia inestable y leyes severas hacen que haya cada vez menor

cantidad de buenas opciones.

Con este breve resumen sobre los diferentes tipos minoreo, sus objetivos y
elementos de compuesto, fue posible percibir que el detallista es un integrante
muy importante dentro de los canales de distribucion, en la medida en que
posee seis poderosos instrumentos que si son administrados de la maneta

correcta consigue influenciar al consumidor en su decision de compra.

Las informaciones presentadas en el aparte referente a los Detallistas son
validas para cualquier tipo de minoreo, en tanto, son necesarios recursos
financieros razonables para practicarlas. Asi, el proximo capitulo tendrd como
objetivo mostrar un poco mas sobre la pequefa tienda, mas conocido como
mercados de vecindario, y como el consigue, con Sus pOCOS recursos,

mantenerse competitivo en el mercado.
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LOS CONSUMIDORES EN SU CONTEXTO SOCIAL CULTURAL

Actualmente la sociedad interactia todo el tiempo con su ambiente, con los
diferentes individuos y grupos sociales en especial con los miembros de su familia

propia.

Las personas se matriculan con grupos de afinidad o de influencia para tomar un
lugar en la sociedad, dichos grupos se clasifican segun el estatus de sus
miembros, los cuales se conocen como grupos de afiliacién ya que la persona
busca afinidad en diferentes grupos o individuos para intentar matricularse a ellos,
la persona al interactuar con este grupo empieza a adoptar los valores, las
actitudes y el comportamiento de tal grupo esto se conoce como grupo simbdlico
ya que la persona va a admirar a los individuos de este circulo teniéndolos como

punto de referencia para llegar a superarse.

Los grupos de referencia tienen un poder importante de decision dentro de la
sociedad ya que sirven guia especifica de comportamiento, estos grupos influyen
generalmente en valores o formas de comportamiento y se conocen como grupos
de referencia normativos, “ muy probable mente desempefia una funcién
importante en el proceso de modelar sus valores y su comportamiento generales

como consumidor’*4,

SCIFFMAN, Kanuk, comportamiento del consumidor, pearson prentice hall, octava edicion 2005, pag 330



Los grupos de referencia comparativos

Sirven como modelos para comparar actitudes, aptitudes y valores dentro de
varios grupos o individuos en la sociedad, realizando asi un bechamarking, “ es
probable que las influencias especificas de los grupos de referencia comparativos
dependan, hasta cierto punto de los valores y los patrones de comportamiento
bésicos, establecidos por los grupos de referencia normativos en las fases del

desarrollo del individuo™?®.

Los grupos de referencia pueden tener influencias individuales de grupo tanto
indirectas como directas; los grupos de referencia indirectos son aquellos en los
cuales la persona no tiene contacto directo con los individuos del grupo de
referencia como lo pueden ser artistas de cine, de televisidon, cantantes, etc. Los
referentes de una persona se podrian utilizar para la evaluacién de sus propias
actitudes o formas de comportamiento utilizando estas referencias para campafas
publicitarias buscando que las personas se puedan identificar mas con sus

referentes en cuanto a su forma de vestir, oler, comer etc.

Los factores que afectan la influencia del grupo de referencia se enfocan en la
naturaleza misma del individuo en cuestiéon y del producto, asi como también de
factores sociales especificos como lo pueden ser la informacion y la experiencia,
las cuales se ganan segun la experiencia directa con el uso de un bien o un
servicio, ya que entre mas experiencia e informacion tenga la persona de un
producto o de un servicio sera menos susceptible de dejarse influir por el consejo
de otra gente, en su opcidon de compra; por consiguiente la persona que no tiene

experiencia con el producto tienen una mayor inclinacién por buscar el consejo de
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una persona que alld consumido este bien o0 servicio y se guiara por su opinion

para satisfacer su necesidad consumista.

FACTORES SELECTIVOS QUE INFLUYEN DE MANERA POSITIVA EN LA

ACTITUD DE CONFORMIDAD

CARACTERISTICAS

EFECTO POSITIVO

CARACTERISTICAS
DE LA TAREA/

DIFICULTAD / COMPLEJIDAD

SITUACION AMBIGUEDAD / SUBJETIVIDAD
CARACTERISTICAS|SIN INFORMACION
DE LA MARCA ELECCION LIMITADA

CONFORMIDAD ANTERIOR
CRISIS /| EMERGENCIA

CARACTERISTICAS
GRUPALES

ATRACTIVO

EXPERTO

CREIBLE

CLARIDAD EN LAS METAS GRUPALES

PROBABLE INTERACCION FUTURA CON EL GRUPO
EXITOSO EN EL PASADO

CARACTERISTICAS
INDIVIDUALES

TENDENCIA HACIA LA CONFORMIDAD
NECESIDAD DE AFILIACION

NECESIDAD DE SER AGRADABLE

DESEO DE CONTROL

TEMOR HACIA UNA EVALUACION NEGATIVA

Fuente: basado en Dnan - Nicoleta Lascu y George Zinkhan, " consumer conformiti: review an
aplications for marketing theory and practice”, journal of marketing Theory and Practice, verano de

1999, 1 -12.

La seleccion de grupos

potencialmente influidos

de referencia relacionados con el consumidor estan

por una diversa gama de individuos con quienes

interactdan; los grupos segun sus caracteristicas de influencias en las actitudes y

el comportamiento de los consumidores se pueden clasificar en grupos de

amistades, para ir de compras, de trabajo, comunidades virtuales y de defensa del

consumidor.



Los grupos de amistades le clasifican como grupos informales ya que la mayoria

de las veces no tienen una estructura definida, por esta razén no rigen niveles de
autoridad, esta clase de grupo es muy influyente ya que es el segundo en el
ranking después de el grupo familiar a la hora de tomar una decision de compra,
es tan importante ya que la amistad es un signo de madurez he independencia,
pues representa tanto una autonomia en relacion con la familia como la formacion

de vinculos sociales con el mundo exterior.

Los grupos para ir de compras se conforman cuando se retnen 2 o mas personas

para ir de compras, la motivacion para salir de compras en compafia es
eminentemente social ya que ayuda a reducir el riesgo de la compra cuando es
necesario tomar una decision importante, por que el individuo se siente en mayor

confianza si se toma la decision en forma colectiva.

Los grupos de trabajo existen ya que las personas esta una cantidad de tiempo

considerable con en su lugar de trabajo interactuando con sus pares, (con
frecuencia mas de 40 horas a la semana, ofrece amplias oportunidades para que
los grupos de trabajo se constituyan como una influencia importante sobre el
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comportamiento de consumo de sus miembros)™ cuando existe una fusion entre

los grupos de amistad y trabajo es por que trabajan en la misma empresa.

Grupos o comunidades virtuales en la ultima década los computadores y

especialmente la Internet ha tenido un gran auge volviéndose una herramienta
obligatoria de trabajo y hasta de vida, esto ha llevado ha que se vuelva tan
necesario que han empezado a crear comunidades virtuales donde individuos
pluriculturales se unen cada vez mas para interactuar entre si por este medio de

comunicacién, “mientras que hace 50 afios la definicion de una comunidad se

18 |bid,



basaba ante todo en la idea de proximidad geogréfica y en las relaciones frente a
frente, actualmente las comunidades se definen en términos mucho mas amplios,

como “ los conjuntos de relaciones sociales entre personas “.

En este mismo espiritu, hoy también un acceso bastante amplio a lo que se
conoce como comunidades en Internet” o “comunidades virtuales”. Los conceptos

se refieren a grupos de comunidades basados en la web."*’

Grupos de defensa del consumidor se dedica a brindar asistencia a los

consumidores, con el fin de poder lograr que se lleguen a tomar decisiones de
compra acertadas a parte de esto que puedan consumir productos y servicios de
manera responsable y en un termino mas amplio que puedan llegar a enriquecer
su calidad de vida, este grupo se divide en dos grandes grupos, quienes
organizan para corregir el abuso especifico contra el consumidor y , logrado esta
objetivo se disuelven, otro es quienes se organizan para atender &reas
problematicas mas amplias y persistentes, y realizar sus funciones durante un

tiempo prolongado o indefinido. **®

117 Ibid.
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.| Persona P
l joven l

Otros Amigos
miembros de

Influencia en los valores/ comportamientos
fundamentales e Influenciaen las
actitudes/ comportamiento
e  Principios morales / religiosos mas expresivas
e Habilidades interpersonales e  Estilo
e Normas de aseo / vestido e Moda
e Modales y forma de hablar e  Tendencias pasajeras
e  Motivacion educativa e  Actualizado / anticuado
e  Metas ocupacionales de carrera e  Comportamiento
e Normas de comportamiento del aceptable del consumidor
consumidor
Preadolescentes adolescentes jovenes  mayores

Si se parte que la familia es un concepto cambiante no resulta sencillo definirlo ya
que casi siempre estdn en una fase de transicibn ya que la familia esta
conformada por 2 o0 mas personas que se relacionan por consanguinidad,
matrimonio, y que habitan en la misma vivienda, mas especificamente los
individuos que constituyen una familia se definen como los miembros del grupo

social fundamental.

La familia siempre se proyecta a socializarse ya que se debe impartir valores
basicos y formas de comportamiento congruentes con su respectiva cultura; la
socializacion empieza desde los nifios cuando se vuelven consumidores y
adquieren las habilidades, los conocimientos, las experiencias y las actitudes que

requieran para cumplir su funcion como consumidores, antes de la adolescencia ,



sus normas de comportamiento como consumidores se rige a través de la
observacién de sus padres y hermanos mayores, quienes son modelos a seguir
para el aprendizaje basico de consumo, en cambio los que se encuentran en la
etapa de la adolescencia son mas proclives a dirigir su mirada a los amigos como
un modelo de comportamiento aceptable como consumidor, mientras que los
adultos aceptan sus habitos de consumo por medio de su aprendizaje des de la
nifiez, también se ve en estas ultimas décadas las llamada socializacién
internacional la cual se genera por medio de la lealtad hacia ciertos productos o
las preferencias de marca se transfieren de una generacion a otra, tal vez en el

transcurso de cuatro generaciones de la misma familia.

EL PEQUENO MINOREO

En Colombia son mas de 55.000 tiendas que poseen entre 1 a 10 check outs y
que son responsables por mas de 43% del volumen de ventas del minoreo en
2000.

Estas cifras no muestran exactamente como esta la situacién de la tienda de
vecindario, pues reune todas las tiendas que poseen hasta 10 check outs,
incluyendo las que pertenecen a las grandes redes. Este dato indica que si existe

un gran namero de tiendas pequefias es porque el consumidor las prefiere.

Esto fue percibido por las grandes redes que comenzaron a adquirir pequefios
grupos y actuar en el mercado de vecindario. Pomona es un modelo clasico, el
monta pequenas tiendas en barrios definidos y las personaliza de acuerdo con las
costumbres y las caracteristicas de compra de cada region. Otro ejemplo es



Carrefour que esta abriendo la red dia %, también para atender al publico que

prefiere las tiendas de vecindario.**

ENFOQUE EN MARKETING

Segun Barrizzelli, el pequefio minoreo tiene un enorme poder, pues conoce a las
personas, tiene acceso a ellas, conoce sus gustos y sabe lo que ellas quieren
comprar.

Este conocimiento es fundamental pata formular una estrategia de marketing.

Solo que en vez de pensar en vender, los minoristas piensan solamente en
comprar.'?°

La obsesion por adquirir productos mas baratos de los proveedores de productos
importantes, hace que haya mucho desperdicio de tiempo dinero, tiempo que
podria ser gastado en investigaciones para determinar si el mix de la tienda es
adecuado, ademas de la preocupacion en mejorar la atmdsfera interna y externa

de la tienda.'*

De acuerdo con Barrizzelli, el precio es importante, pero la presuposicion de que
los consumidores van a las tiendas solamente por el precio no tiene sustentacion
en la realidad, pues es preciso que los seis elementos del compuesto sean
analizados y aplicados pata atraer y fidelizar clientes.

La mayor dificultad es exactamente esta. Es Idgico que hay personas que son
atraidas solamente por el precio, pero estas no son fieles a la tienda. Son fieles al
precio y por lo tanto siempre estan cambiando en blsqueda de precios mas bajos.

9
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Lo que debe ocurrir es una mayor preocupacion con el compuesto minorista para
gue se establezca una relacion a largo plazo con los clientes, tornandolos fieles.
Solamente asi es que los pequefios conseguirdn combatir a los grandes.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Uno de los elementos fundamentales para el desarrollo de estrategias y tacticas
de marketing exitosas en el minoreo, consiste no solo en una identificacion de las
necesidades de los segmentos de consumidores de una empresa, sino también en
el entendimiento de como se desenvuelve el proceso decisivo y el comportamiento
de compra de los consumidores. EI comportamiento del consumidor debe ser un
tema prioritario entre detallistas, pues conseguir conquistar y satisfacer al

consumidor es el maximo propésito de cualquier emprendedor en ese ramo*?.

El comportamiento del consumidor es formado por varios tépicos y asuntos que a
pesar de ser muy importantes para el minorista, no seran del todo abordados en
este estudio. El objetivo es mostrar donde se localiza la decision al respecto del
local de compra dentro del modelo estructural del comportamiento del consumidor,

disertando muy brevemente sobre los factores que influencian esta decision.

En la Grafica No. 5, se percibe que la eleccion del local recompra se encuentra en
el tercer cuadro, de entre las cinco decisiones que el consumidor debe tomar. La
siguiente Grafica No. es presentada como un posible modelo de comportamiento

del consumidor*?,

22 .
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Gréfica No. 5 Modelo de Comportamiento del Consumidor

Caracteristicas

Proceso de Decision del

Otros
Estimulos de | Estimulos
Marketing
Producto Econdmicos
Precio Tecnoldgicos
Punto de | Politico
ventas Culturales
Promocion

Fuente: KOTLER, Philip. Administracién de Marketing. Ed. 5, Atlas, 1998
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Para tomar la decisibn sobre el local de compra, el consumidor busca
informaciones que puedan ayudarlo a minimizar su riego de insatisfaccion. Estas
informaciones pueden ser provistas por el propio minorista en propagandas o
promociones. Ademas de esto, el consumidor puede recibir recomendaciones de
sus parientes, amigos y vecinos sobre cudl local no debe comprar y todavia puede

consultar 6rganos neutros como el Procom.*?*

Con todas esas fuentes de informacion, el detallista necesita explorar al maximo
sus herramientas del compuesto promocional, para hacer que en el pensamiento
del consumidor se construya una imagen positiva del local, permitiendo que el

consiga percibir positivamente los mensajes enviados.

Planear y aplicar una estrategia dirigida a la satisfaccién de las expectativas del
consumidor no tiene el efecto deseado, si el no las percibe como siendo realmente

satisfactorias.'?®

Asi, en el modelo, sugerido por Angel, Blackwell, Miniard, 1994, sobre el proceso
de eleccion del punto de compra envuelve no solo los criterios de evaluacién, sino
también las caracteristicas percibidas del local, ésea, la imagen del almacén

percibida por el consumidor (Grafica No. 6).

' Mason, Mayer, Ezell, 1988
2 Angel, Blackwell, Miniard, 1994



Grafica No. 6 Procesos de eleccion del punto de compra

Criterio de Evaluacion

Localizacion (Distancia)
Surtido

Precio

Propaganda y promocién
Empleados

Servicios

Otros

Caracteristicas Percibidas

Localizaciéon

Surtido

Precio

Propaganda y promocién
Empleados

Servicios

Tiendas aceptadas

Proceso de
Comparacion

Imagen de la
tienda

| Tiendas no aceptadas |

El proceso de eleccion del local de compra considera caracteristicas del

consumidor y del local escogido. Los consumidores, en cada segmento, forman

las imagenes de las mas variadas tiendas de acuerdo con su percepciéon de

aquello que ellos consideran importante.

Esta percepcién y, por lo tanto, la

formacion de la imagen dependera de las siguientes variables: localizacion,

cualidad y naturaleza del surtido, precio, propaganda y promocion, empleados,

servicios ofrecidos, atributos fisicos del local, tipo de clientes, atmdsfera ambiental

y satisfaccion después de la compra, segun lo anterior.*?°
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POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Definicion De Posicionamiento

“El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la
gue los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacién de los

productos de la competencia

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los
servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision de
comprar. Para simplificar la decision de compra los consumidores organizan los
productos en categorias; es decir, "posicionan” los productos, los servicios y las
empresas dentro de un lugar en su mente. La posicién de un producto depende de
la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los
compradores en cuanto al producto y en comparacion de los productos de la

competencia.

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacion

con productos que compiten directamente con €l y con respecto a otros productos

vendidos por la misma compaiiia.

PROCESO DE POSICIONAMIENTO

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

1. Segmentacion del mercado.

2. Evaluacion del interés de cada segmento



Seleccion de un segmento (o varios) objetivo.
Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada
segmento escogido,

5. Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Los mercadologos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento. Pueden

posicionar su producto con base en:

1. Los atributos especificos del producto, por ejemplo los anuncios de Ford
Festiva hablan de su precio bajo. Otros sin embargo hablan de su rendimiento, o
de su tamafio. O como en el caso de Gillette prestobarba cabeza mdvil, que hace
alusion a los atributos del mismo resaltando en el comercial "si quieres que ellas

(las mujeres) muevan su cabeza, utiliza un rastrillo que también la mueva.

2. Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen, Ejemplo:
Crest reduce la caries, en contraste con Colgate que ofrece Triple accién
(limpieza, frescura y proteccion).

3. Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor
demanda; por ejemplo Gatorade, en verano se puede posicionar como una bebida
que sustituye los liquidos del cuerpo del deportista, pero en el invierno se puede
posicionar como la bebida ideal cuando el médico recomienda beber muchos

liquidos.

4. Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la

compafia maneja una diversificacion del mismo producto, por ejemplo: Johnson &



Johnson aumentd su parte del mercado del champu para bebés, del 3 al 14%,
volviendo a presentar el producto como uno para adultos que se lavan el cabello

con frecuencia y que requieren un champu mas suave.

5. Comparandolo con uno de la competencia, Por ejemplo: Compaq y Tandi,
en sus anuncios de computadoras personales, han comparado directamente sus
productos con las computadoras personales de IBM. En su famosa campafa
"Somos la segunda, asi que nos esforzamos mas"”, o en el caso de Avis que se

colocé muy bien compitiendo con Hertz, mucho mas grande que ella.

6. Separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr, resaltando
algun aspecto en particular que lo hace distinto de los de la competencia, por
ejemplo: 7-Up se convirtid en el tercer refresco cuando se colocé como "refresco

sin cola", como una alternativa fresca para la sed, ante Coca y Pepsi.

7. Diferentes clases de productos: Esto se aplica principalmente en productos
qgue luchan contra otras marcas sustitutas, por ejemplo: muchas margarinas se
comparan con la mantequilla, otras con aceites comestibles. O como en el caso de
Camay que se coloca en el mercado comparandose con aceites para el bafio y no
contra otros jabones de su tipo.

Con frecuencia los mercaddlogos usan una combinacion de estas estrategias de
posicionamiento. EI champu Affinity de Johnson & johnson se posiciona como un
acondicionador de cabello para mujeres que tienen mas de 40 afos (clase de
producto y usuario), El bicarbonato Arm y Hammer se ha colocado como
desodorante para refrigeradores y basureros (clase de producto y situacion de

uso).



VENTAJAS COMPETITIVAS?’

Es la ventaja que se tiene sobre los competidores ofreciendo mas valor en los
mercados meta (a los consumidores), ya sea ofreciendo precios inferiores a los de
la competencia o proporcionando una cantidad mayor de beneficios que justifique
la diferencia del precio mas alto.

Se entiende por ventaja competitiva o diferencial, a cualquier caracteristica de la
organizacién o marca que el publico considera conveniente y distinta de las de la
competencia; por ejemplo la ventaja de Nike gira alrededor de la superioridad en el
disefio de su producto, el cual combina lo ultimo de la tecnologia y el estilo de sus

zapatos tenis.

Las Unicas dos fuentes generadoras de una ventaja competitiva son la
diferenciacion y el liderazgo en costos, los cuales deben ser mantenidos durante el

tiempo, de lo contrario, dicha ventaja sera comparativa.

Ademas de que las empresas hoy en dia deben esforzarse cada vez mas por
conseguir una ventaja diferencial, de igual forma deben evitar una desventaja
diferencial para su producto. Un ejemplo de estos son los fabricantes de autos de
Estados Unidos, que durante los afios setentas estuvieron en desventaja frente a

los productos producidos en Japdn con respecto a la calidad y precio.

Para poder elegir y aplicar una estrategia adecuada de posicionamiento, cada
empresa tendra que diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular de

ventajas competitivas que atraigan a un grupo sustancial dentro del segmento.

7
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Las diferenciaciones mas comunes son:

1. La diferenciacion del producto: Una empresa puede diferenciar su producto
segun su material, su disefio, estilo, caracteristicas de seguridad, comodidad,
facilidad de uso, etc. La mayoria de las empresas utilizan esta estrategia
resaltando los atributos de su producto en comparacién con los de la competencia
para posicionarse en la mente del consumidor como el numero uno. Por ejemplo:
Dominos Pizza hace hincapié en que es la Unica compafia de este giro que te
entrega tu pizza antes de 30 minutos y calientitas con sus nuevas Yy

revolucionarias bolsas térmicas.

2. La diferenciacion de los servicios: Algunas empresas consiguen su ventaja
competitiva en razén de una entrega rapida, esmerada y confiable; en su
instalacion, reparacion y capacitacion; asi como en el servicio de asesoria. Un
ejemplo muy claro de este tipo de posicionamiento es el que ha llevado a cabo
Wall Mart los ultimos afios resaltando lo importantes que son los consumidores

para esta firma y su personal, tanto en México como en Estados Unidos.

3. La diferenciacion del personal: Esta diferenciacion consiste en contratar y
capacitar a su personal para que sea mejor que el de la compafia. Para que esta
diferenciacion funcione se tendra que tener mucho cuidado en la seleccion y
capacitacion del personal que tendra contacto directo con la gente. Por ejemplo: el
personal de Disney es muy amigable, el personal de McDonald's es cortés, y el de
IBM es profesional y estd muy bien preparado.

4. La diferenciacion de la imagen: las empresas se esfuerzan por crear
imagenes que las distingan de la competencia. La imagen de una empresa o una
marca debe transmitir un mensaje singular y distintivo, que comunique los

beneficios principales del producto y su posicion. Los simbolos pueden conllevar al



reconocimiento de la empresa o la marca y a la diferenciacién de la imagen. Las
empresas disefian letreros y logos que permiten reconocerlas enseguida. Ademas
se asocian con objetos o letras que son simbolos de calidad o de otros atributos.
Por ejemplo la palomita de Nike, la manzana de Apple, el cocinero de Pillsbury, o

la "M" de McDonald's. La empresa puede crear una marca o imagen en torno a

una personalidad Por ejemplo: Passion = Elizabeth Taylor, Telcel = Lucero, Avon
Juan Ferrara, Andrea = Paty Manterola. Algunas empresas se llegan a asociar
incluso con colores, por ejemplo: IBM (azul), Campbell y Coca-cola (rojo y blanco),
anteriormente Bancomer usaba esta asociacion con el verde, pero al ser

comprado por BBV cambio al azul.

SELECCION DE LA VENTAJA COMPETITIVA

Suponiendo que una empresa cuente con varias ventajas competitivas, tendra que
elegir por cual o cuales de ellas usara para su estrategia de posicionamiento.
Muchos mercaddlogos piensan que las empresas se deben limitar a promover
intensamente un Unico beneficio para el mercado meta, calificAndolo como el
"namero uno" en cuanto a ese atributo. Puesto que los compradores tienden a

recordar siempre al "namero uno".

De igual manera, no todas las diferencias de la marca tienen sentido o valen la
pena. No todas las diferencias sirven para diferenciar, por lo que la empresa
deberd tener mucho cuidado en la manera en que desea distinguirse de la
competencia. Valdra la pena establecer una diferencia, en la medida que ésta

satisfaga los siguientes criterios:

. Importante: cuando la diferencia ofrece un beneficio muy valioso para los

compradores que tiene en la mira.



. Distintiva: cuando la competencia no ofrece dicha diferencia, o la empresa

la puede ofrecer de manera distintiva.

. Superior: cuando la diferencia es superior a otras formas mediante las

cuales los clientes obtienen el mismo beneficio.

. Comunicable: cuando la diferencia se puede comunicar a los compradores

y les resulta visible.

. Preferente: cuando la competencia no puede copiar facilmente la diferencia.

. Asequible: cuando los compradores tienen capacidad de pagar la

diferencia.

. Rentable: cuando la empresa puede introducir la diferencia en forma

rentable. “*?8
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10. DISENO METODOLOGICO

10.1 Tipo de Investigacion

Se entiende por método o camino o secuencia légica de actividades, que
proporciona al investigador una orientacién general, necesaria para la produccién
e interpretacion del conocimiento. Los trabajadores cientificos pueden ser

clasificados de acuerdo con el objetivo pretendido por el investigador.*?°

Segun Richardson, se encuadran como “Estudios exploratorios, cuando no se
tiene informacion sobre determinado tema y se desea conocer el fenémeno.
Estudios descriptivos, cuando se desea describir las caracteristicas de un
fendmeno y estudios explicativos, cuando se quiere analizar las creencias o

consecuencias de un fenbmeno”.

Para Selltiz, los estudios exploratorios “... tiene como objetivo la formulacion de un
problema para investigacion mas exacta o para la creacién de hipotesis. No
obstante, un estudio exploratorio puede tener otras funciones: aumentar el
crecimiento del investigador acerca del fenbmeno que desea indagar en estudios
posteriores, mas estructurados, o de la situacion en que pretende realizar tal

estudio...”

Sobre los estudios descriptivos se dice lo siguiente: “una gran cantidad de
investigacion social se vuelve hacia una descripcion de caracteristicas de
comunidades”. En esta clase de estudios el interés puede ser una descripcion de

un determinado fenédmeno o realidad.

29
1985 apud Crozatti, 1998



El presente trabajo se encuadra, segun lo expuesto anteriormente, en el perfil de
un estudio exploratorio, pues busca aumentar el conocimiento sobre este

fenémeno: “¢ Por qué los clientes frecuentan tiendas minoristas?”.

10.2 Poblacién

El método de investigacion escogido es el estudio de campo que es descrito por
Menezes [1999] como un método que estudia intensivamente el presente y las
relaciones con el ambiente de una unidad social, tal como el individuo, un grupo,

una institucion, o una comunidad.

Para obtener un numero mayor de entrevistados y, por tanto, aumentar la
credibilidad y eficacia del estudio, se optara por hacer una investigacion
cuantitativa definiendo la muestra mediante un andlisis estadistico que reflejara el

un numero considerable de consumidores que frecuentan las tiendas detallistas.

En cuanto a la investigacion cuantitativa, las personas a ser encuestadas deben
ser vecinas del sector sin discriminar edad ni sexo debe estar localizada en una
region de gran concurrencia con la existencia de supermercados de medio porte e

hipermercados préximos.

Se escogid la poblacion de la localidad de Kennedy ya que entre de las 19
localidades en las que se divide Bogota, Kennedy tiene el 10.70% de negocios en
su sector segun FENALCO es el segundo después de Engativa en tener mas

negocios a nivel bogota.



10.3 Muestra

La aplicacion de la encuesta se realiz6 en la localidad de Kennedy, la cual se
ubica en el sector sur de la ciudad de Bogota, limita, al norte, con la localidad de
Fontibon; al sur, con las localidades de Bosa y tunjuelito; al oriente, con el

municipio de Mosquera y al occidente, con la localidad de Puente Aranda.

Kennedy tiene una extension total de 3856.55 hectéareas, de las cuales 3605.60
estan clasificadas como suelo urbano y 250.95 hectareas corresponden a suelo de
expansion. Dentro del &rea de estos dos suelos hay 428.96 hectareas de suelo
protegido. Ademas de la ubicacion geogréfica; es importante mencionar algunos
datos de patrticipacion dentro de la economia Bogotana que segun Fenaltiendas
direccidbn Bogota, la localidad de Kennedy posee la siguiente participacion

porcentual dentro del comercio en la ciudad de Bogota.
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Dentro de este 10.70% de participacion es importante aclarar que un 36.9% son
tiendas de Barrio, un 8% son Supermercados y tiendas de grandes superficies, el
19.3% Panaderias y/o Cafeterias, el 5.9% Licoreria y el 13.2% corresponde a
otros negocios.




Aparte de ser Kennedy la localidad que mas tiene porcentaje de tiendas en la
ciudad de Bogota, también es importante aclarar que posee 328 barrios, 3
bibliotecas, 3 hospitales, CADE, SUPERCADE, RAPICADE, 2 cinemas multiplex,

estadio de futbol, parque de diversiones, 2 centros comerciales.

Dado que la poblacién a investigar es infinita ya que es lo bastante grande como
para que el cambio de tamafio ocasionado por sustracciones a adiciones a la
poblacion (un cliente ya atendido que regresa a la poblacién o por el contrario un
cliente que por su insatisfaccibn se retra de la misma); no afecte
significativamente las probabilidades del sistema. En este orden de ideas se
prosiguié a tomar una poblacién de una poblaciéon de 973.332 personas que segun
la Alcaldia de Bogota habitan aproximadamente la localidad de Kennedy, se
aplicaron 170 encuestas de las cuales después de su andlisis se excluyeron 51
encuestas porque se encontraron diligenciadas incorrectamente, por ejemplo en
27 encuestas faltaron preguntas por responder, en 24 preguntas de Unica
respuesta sefialaron mas de una respuesta. Se procedieron a tabular 119
encuestas tomando la poblacién con un error maximo 9% y una confianza de 95%,

seleccionando personas al azar y para que la muestra sea correcta, se procurara

aplicar dicho formato en tiempos aleatorios.

Fecha de aplicacion: entre marzo 25y abril 03 de 2008
Encuestas realizadas a: personas vecinas de la localidad de Kennedy
Error max.: 9%

Tamafio de la muestra: 119

Poblacién objetivo universo: 973,332 personas

Cobertura geografica: Zona urbana localidad de Kennedy

Aplicacion de formulario estructurado tipo
encuesta, mediante entrevista personalizada
en habitantes del sector seleccionados de
una muestra disefiada para la ciudad.

Metodologia:




La aplicacidon de la encuesta se realizé durante el 25 de Febrero y el 3 de Abril de
2008, se tomo este intervalo de tiempo ya que la gran mayoria de la poblacién
recibe su salario los dias primero, cinco, quince, veinte, veintiocho y treinta y uno
del mes. Se procedio a encuestar al 70% de las personas de esta poblacion en los
dias mencionados anteriormente debido a que son los dias en los que tienen

mayor probabilidad de realizar comprasen tiendas de barrio o hipermercados.

La encuesta fue utilizada en varios sectores de la localidad en los siguientes
horarios: entre 9:00 am a 12:00 am y 5:00 pm a 8:00 pm. Durante el desarrollo
de la misma se pudo evidenciar que la afluencia de personas en los sectores
comerciales de la localidad era constante en los dias entre semana, a excepcion
de los fines de semana y de las fechas mencionadas anteriormente en donde se
incrementaban considerablemente la cantidad de personas en el sector. También
se evidencio que al tomar el instrumento en las horas de la mafiana era de menor
afluencia que en las horas de la tarde; la asistencia de las personas en las tiendas
de barrio aunque es poca es constante durante todo el dia, mientras que en las
tiendas de grandes superficies dicha asistencia se incrementa en las horas de la
tarde. La encuesta se tomo en SAO Plaza de las Américas, Hipermercado
Surtimax corabastos e Hipermercado Carulla; también se tomaron en los

alrededores de aproximadamente 10 tiendas.



10.4 Encuesta

Nombre Teléfono
Direccion Edad sexo

1. ¢Hace sus compras en una tienda de barrio o en un hipermercado?
A) tienda de barrio B) hipermercado
2. ¢Cual es la frecuencia de compra durante 1 mes en la tienda de barrio?

A) todos los dias B) de 20 a 30 dias en el mes
C) de 10 a 20 dias en el mes D) de 1 a 10 dias en el mes

3. ¢ Cual es el promedio de compra en pesos por visita a la tienda de barrio?

A) menos de 5000 B) de 5000 a 30000
C) de 5000 a 30000 D) de 30000 a 60000 D) mas de 60000

4. ¢ Que tipo de productos compra en la tienda de barrio?
A) Licores B) Viveres C) Aseo D) Medicina
5. ¢ Cual es su frecuencia de compra en un hipermercado en un mes?

A) todos los dias B) de 20 a 30 dias en el mes
C) de 10 a 20 dias en el mes D) de 1 a 10 dias en el mes

6. ¢Cual es su promedio de compra en pesos por visita al hipermercado en un

mes?
A) menos de 5000 B) de 5000 a 30000
C) de 5000 a 30000 D) de 30000 a 60000 D) mas de 60000

7. ¢Que tipo de productos compra en un hipermercado en un mes?
A) Licores B) Viveres C) Aseo D) Medicina
8. ¢Por que compra en tiendas de barrio?

A) familiaridad B) crédito C) cercania
D) volumen de compra  E) otro. cual?




10.5 ANALISIS DE LA ENCUESTA

A partir de las encuestas realizadas a la muestra sustraida de la poblacion

estudiada se concluye:



1. ¢Hace sus compras en tienda de barrio 0 en un
hipermercado?

@ Tienda de barrio

| Hipermercado
80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

0,00%

Se puede observar que la pregunta ¢Hace sus compras en tienda de barrio o en
un hipermercado?, el 60.34% de los encuestados afirmé que tiene preferencia en
realizar sus compras en tiendas de barrio, mientras que un 39.66% de los

encuestados prefiere realizar sus compras en un hipermercado.

Segun Fenalco en el 2006 encontr6 que segun las estadisticas del gremio de
tenderos, las tiendas de barrio conservan el 52% del mercado de abarrotes por
encima de las grandes superficies, donde se puede notar un descenso en las
ventas de alimento, dicho descenso lo han podido contrarrestar con un crecimiento

en otros productos como electrodomeésticos y textiles.



Al realizar la conclusion de esta primera pregunta se puede observar que no es
descabellado firmar que debido al porcentaje de participacion que las tiendas de
barrio tienen una tendencia a crecer en este nicho de mercado, ya que
aproximadamente en dos afios ha aumentado un 8.34%, esto se debe a varios
factores, por ejemplo uno de ellos es que los clientes se han dado cuenta que es
mas economico comprar en una tienda de barrio, es mas cerca de su lugar de
residencia, es mucho mas agil el proceso de compra, la atencion es
personalizada, el sistema crediticio se implementa con facilidad, se encuentra la
canasta béasica familiar, etc. Asi mismo se pueden enumerar muchas ventajas con
las cuales cuenta una tienda de barrio y puede realmente luchar dia a dia para

poder ganar un porcentaje mayor en este mercado.



2. ¢ Cual es la frecuenciade compradurante 1
mes en latienda de barrio?
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Se puede observar que a la pregunta ¢,Cual es la frecuencia de compra durante 1
me en la tienda de barrio?, un 49.17% contestd que realiza compra todos los dias
del mes o durante el mes en la tienda de barrio, un 24.17% afirmé realizar
compras en la tienda de barrio por lo menos mas de 20 dias en el mes, s6lo un
5.83% contestd que realizaban compras en las tiendas de barrio de 10 a 20 dias

durante el mes y el 20.83% afirma comprar tan sélo de uno a diez dias en la tienda

de barrio durante el mes.

Como se ve en la grafica es de gran relevancia la frecuencia de compra en las

tiendas de barrio, que tienen las personas de la localidad de Kennedy ya que es



casi el 50% de personas que realiza algun tipo de compra todos los dias. Es
importante mencionar también que el 24% de las personas encuestadas realiza
compras todos los dias, este fendmeno se puede decir que es de tipo cultural, ya
que la localidad de Kennedy es donde existe una mayor concentracion de tiendas
de barrio a nivel Bogota; este tipo de cultura esta dada porque es una localidad
antigua, en la cual hasta hace pocos afnos las cadenas de almacenes la vieron
como un potencial mercado, ademas, de no ser una localidad interesante para
penetrar por estas cadenas porque es un sector popular en donde también se
ubica Corabastos (principal central de abastecimiento de frutas, verduras y
abarrotes de Colombia); por estas razones Kennedy es una localidad poco

atractiva.



3. ¢Cual es el promedio de compra en pesos por visita
alatienda de barrio?
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Se observa que al responder la pregunta ¢Cual es el promedio de compra en
pesos por visita a la tienda de barrio?, el 35.29% de las personas respondieron
que realizan compras por menos de $5000 pesos, e 47.90% de los encuestados
afirmaron realizar compras entre $5000 y $30000 pesos, el 5.88% realiza compras
de $30000 a $60000 pesos y el 10.92% lo hacen por mas de $60000 por visita a la

tienda de barrio.

Al recoger estos resultados se puede concluir que de esta pregunta el 83.19% de
los habitantes de la localidad de Kennedy, realizan compras en las tiendas de
barrio por menos de $30000 pesos, con lo cual se puede afirmar que la poblaciéon

estd acostumbrada a realizar pequefias compras una gran parte de los dias del



mes (como se puede ver en la pregunta N° 2), los clientes realizan compras
diarias para el desayuno, la lonchera de los hijos que van al colegio, el almuerzo,
etc. Pero no hacen compras grandes para el mercado periédico, sencillamente
compran articulos para todos los dias. Debido a su ingreso economico Ssus
posibilidades de acceso a los productos basicos es diario; lo cual no permite hacer

compras quincenales o mensuales en supermercados e hipermercados.
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4. ¢Que tipo de productos compra en latienda de barrio?

Licores

Viveres

Aseo

Medicamentos

B Seriel

23,18%

37,73%

31,36%

7,73%

El 37.73% de los encuestados asegura comprar en las tiendas viveres, el 31.36%

compra utensilios de aseo, el 23.18% compra licores y tan solo el 7.73% compra

medicamentos.

Se puede ratificar la consecucién con las preguntas 2 y 3 en donde se evidencia

que las personas realizan compras diarias al menudeo y siendo viveres lo que en

mayor proporcion compran a pesar de ser en pocas cantidades se puede concluir

que los habitantes del sector de Kennedy, hacen compras diarias principalmente

para poder alimentarse; probablemente compran diariamente viveres debido a que

estos son perecederos 0 porque no tienen como costumbre realizar compras

periodicas en mayor proporcion.




La compra de licores es sobresaliente ya que es un 23.18% de las compras
realizadas en las tiendas de barrio, esto se da ya que se evidencia gran
familiaridad entre el tendero y sus clientes; ademas de esto la tienda de barrio es
también un punto de encuentro de las personas que viven en la periferia de la
misma. Adicionalmente es importante aclarar que el licor que es comprado se

puede consumir dentro del establecimiento.



5. ¢ Cual es su frecuencia de compra en un hipermercado en un
mes?
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La frecuencia de compra de los encuestados en un hipermercado en un mes de 20
a 30 dias es de 42.62%, de 10 a 20 dias en el mes es de 28.69%, todos los dias el
16.39% y de 1 a 10 dias el 12.30%.

Se puede concluir que de la gran mayoria de los encuestados el 42.62% de la
localidad de Kennedy realiza sus compras una vez al mes en los hipermercados.
Esto esta dado porque la gran mayoria de poblacion Colombiana recibe su pago
de salario periédicamente (mensual o quincenalmente), es muy pequefia la
proporcion a la que le pagan en otros periodos. En este orden de ideas las
personas se dirigen a los hipermercados en esta frecuencia para realizar sus

compras periodicas.



por visita al
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A la pregunta ¢Cual es su promedio de compra en pesos por visita al
Hipermercado?, el 40.31% de los encestados repondié que realiza compras por
més de $60000, el 23.26% hace compras de $30000 a $60000 pesos, el 22.48%
realizan compras por menos de $5000 pesos y el 13.95% hacen compras de
$5000 a $30000.

Se puede ver que realmente por medio de esta pregunta la poblacion de la
localidad de Kennedy hacen sus compras periédicamente en volimenes grandes
ya que la gran mayoria realiza compras por montos mayores a $60000. Si

relacionamos las preguntas 5 y 6 se puede evidenciar que las personas van en



periodos determinados a hacer un mercado para un tiempo determinado; esto se

concluye por los montos de compra y periodos de visita a los hipermercados.



-~

7. ¢Que tipo de productos compra?
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El 42.13% de la muestra asegura comprar elementos de aseo, en tanto el 39.89%
adquiere viveres; el 12.36% se inclina por las medicinas y tan solo el 5.62% se

inclina por la compra de licores.

Al concluir los resultados a esta pregunta se puede ver que las compras en los
hipermercados y en las tiendas de barrio difieren un poco ya que en los
hipermercados las personas hacen mayores compras en los elementos de aseo
debido al costo, el embalaje y durabilidad son dificiles de comprar en lapsos cortos
de tiempo, y las personas prefieren ahorrar para poder hacerlo en el mercado

periodico.



Otra diferencia que se puede resaltar es la compra de licores ya que mientras las
personas en una tienda de barrio compran un 23.18% en los hipermercados tan

s6lo compran un 5.62% lo que es congruente con la pregunta N°4



8. ¢Por que compra en tiendas de barrio?
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Los motivos de compra en las tiendas de barrio por las personas de la localidad de
Kennedy son: con un 56.30% por cercania, un 19.26% por volumen de compra, un
12.49% por el crédito, un 8.89% por la familiaridad y un 2.96% por otras

caracteristicas.

Se podria esperar que al tabular esta pregunta sea un poco mas constante las
respuesta pero con gran asombro se puede ver que la cercania de la tienda de

barrio es un factor muy importante dentro de los motivos de compra, esto se



puede reiterar con el gran nimero de tiendas de barrio que existen en la localidad,

ya que por decirlo asi “hay una tienda en cada esquina de la localidad”.

Como se ha podido ver en el transcurso de este trabajo la compra en una tienda
de barrio es mas espontanea que planificada como podria ser realizar la compra
en un hipermercado, para ir a un hipermercado es necesario hacer un presupuesto
y una lista de faltantes en la casa, mientras que para ir a comprar en una tienda de
barrio no son tan pronunciados estos factores. Dada también la frecuencia y la
cantidad a comprar en pesos se puede ver y concluir también que las compras son
de elementos de primera necesidad, que no tienen espera para realizarlo en una

compra periédica.

Con estas caracteristicas es muy importante la cercania de la tienda de barrio al
cliente, ya que como se ha dicho anteriormente el consumidor tiene la necesidad
de suplir dicho factor en ese momento y no puede esperar a ir a una tienda de
gran superficie donde se demora entrando buscando el producto, realizando el
pago, y saliendo. Es mucho mas practico para él en ese momento ir a la tienda de

barrio y suplir esa necesidad.



11. Conclusiones

Al realizar el trabajo de campo se puede ver que uno de los principales
motivos de compra le los habitantes de sector de la localidad de Kennedy
es la cercania de las tiendas aunque en este sector se ubican varias
tiendas de grandes superficies es mas comodo para ellos poder comprar en
una tienda de barrio por economizar tiempo ya que ellos al comprar en una
tienda de barrio a comparacion de una tienda de grande superficie es mas
rapido y mas agil realizar el proceso de compra y no tienen que recorrer
todo el almacén para poder conseguir el producto especifico o sustituto que
estan buscando en el momento de necesidad si no que solamente tienen
que ingresar a la tienda y solicitar el producto, ademas a la hora de realizar
el pago no tienen que esperar en interminables filas por el contrario en la
tienda de barrio sencillamente solicitan el producto y en ese momento es
cancelado, ademas de estos motivos de compra es importante mencionar
que la presentacion de embalaje de los productos en las tiendas de barrio
se realiza por unidades mientras que en algunos productos de las tiendas
de grandes superficies para poder comprar un producto es necesario
comprar todo un paquete, si el cliente en ese momento esta busca una
unidad de un producto se dirigird a la tienda de barrio donde sabe que con

seguridad lo conseguira.

En el pueblo colombiano durante décadas o siglos mejor, han estado
presentes las tienda de barrio, la tienda que se encuentra en la esquina, la
tienda en la cual el tendero a parte de atenderlo a uno es amigo, familiar,
compinche, etc. En fin siempre han existido las tiendas en Colombia y una
gran familiaridad entre el tendero y sus clientes, culturalmente hablando la

tienda como unidad econdémica siempre ha sido muy importante en el



proceso venta y distribucion de productos alimenticios y de aseo algunos de

los items que se pueden destacar son:

o En latienda para que le fien a un cliente no hay que firmar pagares,
cheques, tarjetas de crédito, etc., sencillamente el tendero tiene que

conocer al cliente

o La atencidbn preventa y postventa es totalmente agradable y

personal.

0 La situacion econdmica del pais llevo a los clientes a realizar sus
compras diariamente ya que no tenian poder adquisitivo para poder
realizar compras periodicas, y la mejor parte para realizar estas
compras es la tienda de barrio ya que el embalaje de los productos

es la minima en la cual se puede conseguir

o Como unidad econdmica por su gran cantidad de unidades alrededor
del pais contribuyen con un gran porcentaje al PIB ya que por medio
de las tiendas la gran mayoria de las empresas realizan la

distribucion y venta de sus productos.

De forma simultanea a la determinacion de adquirir un bien en una tienda
de barrio se determinan las caracteristicas de compra que se generan
principalmente por la necesidad diaria que tienen los clientes, ya que en el
mercado actual las compras en una tienda de barrio se realizan para suplir
sus necesidades de pocos dias, por esta razon es dificil dar las

caracteristicas de compra ya que las mismas las da el cliente al momento



de su necesidad que principalmente se dividen en Viveres perecederos y

no perecederos, elementos de aseo y licores.

Las herramientas comerciales con las que cuentan los tenderos son la
autopromocion de su establecimiento, el servicio de preventa ya que el
tendero conoce el mercado objetivo al cual ofrecer el producto, por la gran
cercania que tiene con los clientes sabe cuales son las caracteristicas de
compra y aprende a identificar gustos y razones de compra, el tendero hace
seguimiento a la venta ya que realmente se preocupa por que el producto
vendido supla las nesecidades del cliente, puede manejar un rentabilidad
interesante ya que al vender en unidades puede generar un mayor valor
agregado a la tienda, la compra a los proveedores es directa y sin
intermediarios, a pesar que su espacio es reducido tiene una gran variedad

de productos, la fidelizacion de los clientes es alta.

Las caracteristicas con la que cuentan los tenderos frente a los
hipermercados o tiendas de grandes superficies son principalmente la
atencion personalizada ya que cuando el cliente se acerca a comprar
siempre le reconoce, le saluda por su nombre y le aconseja (le hace ofertas
personalizadas) en funcién de sus ultimas consultas y compras, ademas de
esto podemos ver como el crédito personal que dan las tiendas a su nicho
de mercado o area de influencia es muy dificil de romper, asi como quienes
deben comprar sus productos a diario, por falta de recursos para hacer
compras semanales, quincenales y mucho menos mensuales. Otra
caracteristica muy relevante es el embalaje de los productos ya que en la
tienda venden los productos en unidades minimas de embalaje, la cercania
a su nicho de mercado es muy importante ya que los clientes siempre

tienen a la mano la tienda para poder satisfacer sus principales



necesidades, a pesar de que su espacio es muy reducido comparado con el
de los hipermercados, aprovechan muy bien el espacio ya que poseen un
gran surtido de productos; no manejan stock de inventarios por lo tanto no
tienen que pagar por bodegas de almacenaje y el inventario es muy bajo, la
rotacion de productos es alta ya que no manejan inventarios por su alta
rotacion los productos son frescos, la nomina que manejan es muy reducida
y los costos son pequefios estas caracteristicas se ven reflejadas en los

precios finales de los productos.

El mercado actual tiene una tendencia consumista hacia las tiendas
minoristas o de barrio ya que segun los estudios realizados por FENALCO
las tiendas en el transcurso de los afios nunca han perdido participacion en
el mercado, si no que por el contrario se han mantenido y se puede decir

qgue han crecido en el mismo.



12. Recomendaciones

Los tenderos tienen que tomar como ventaja competitiva los motivos,
costumbres caracteristicas, herramientas comerciales vy la tendencia que

tienen los clientes.

Los tenderos deben realizar un autodiagnostico de su tienda para poder ver
cuales son sus principales ventajas competitivas y realizar una matriz
DOFA.

Segquir cultivando las buenas relaciones que tienen con sus clientes. Ya que

esta es una herramienta comercial muy grande.

Al expandir su negocio el tendero tiene que hacer un buen estudio de
mercado ya que tiene que verificar realmente los clientes quieren que su

negocio se expanda.

Los tenderos deben aprovechar el buen trato que los proveedores le dan
con promociones en precio o en producto, ya que los proveedores en este
momento se han podido dar cuenta que los tenderos son un grupo

primordial en la cadena de abastecimiento y distribucion.

Los tenderos deben conocer a sus clientes para poder dar un mejor

proceso de preventa y postventa.

El tendero tiene que tener presente que la trayectoria no influye a la hora de

compra por esta razon el tiene todo el poder de otorgar el good will.



13. METAS

Ofrecer las conclusiones de este documento y el cuerpo del mismo como opcién

en el desarrollo de una linea de negocio poco reconocida como ejercicio lucrativo.

Optar por el titulo de Administrador de Empresas.
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