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INTRODUCCION

En los Ultimos afios & sector Retail ha tenido un aumento significativo en cada ciudad del
pais, entendido dicho sector como la agrupacion de establecimientos que realizan ventas al por
menor y por su tamafio se agrupan en diferentes categorias, la siguiente investigacion analiza
desde una corriente filosofica cualitativa fenomenol 6gica como actlian los compradores de la
base de la pirdmide (social) frente alos establecimientos del sector Retail comprendidos entre
los 100 y 1000 m?, valiéndose de un enfoque inductivo pararealizar el andlisisinterpretativo
de los resultados y mostrar que factores consideran importantes |os consumidores ala hora de
utilizar estas superficie, paraasi de esta manera poder tener una concepcién mas clarade
como el pequefio empresario puede adoptar un modelo de negocio que le permita captar mas
de su mercado para asi hacerlo crecer, €l andlisis del comportamiento del consumidor permite
tener una vision mas amplia de los productos que mas requiere, en que cantidades, de que
marcas, y esto le permite generar |as debidas estrategias de ventas aprovechando las
necesidades del mercado, todo con €l fin de promover laformalizacién y crecimiento

empresarial enlascomunas 4y 7 de Villavicencio.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El ingreso de una persona es un factor determinante ala horade realizar las compras para
el sostenimiento personal o familiar, € cual de acuerdo a su cuantia determinalos lugares
donde comprar, las cantidades, y las marcas. Unatrabgador en Colombia en e 2017 por ley
devengaun SMLV equivale a$737.717 del cua se le aplica una deduccion de 59.017,36
correspondiente a sus aportes asalud y pension dejandole $678.699,94, tiene derecho aun
subsidio de transporte a $83.140 monto que se suma a este restante generandol e un ingreso
aproximado de $761.839,64 el cual debe distribuir en sus gastos mensuales de manutencion

los cuales varian de persona a persona.

Si se compara con € ingreso mensual legal en otros paises es muy precario y para una
familia promedio a veces no es suficiente para satisfacer sus necesidades bésicas, este estudio
contemplalas personas que se encuentran en la base de piramide, es decir aguellas personas
gue no se encuentran en la pobreza pero cuyos ingresos medianamente cubren latotalidad de
sus gastos, es decir devengan menos de 2 salarios minimos, Hart (2013) ante esto afirma que:
“La base de la piramide no se limita a quienes estan en la pobreza extrema, sino que incluye a
quienes tienen un ingreso entre cinco y seis dolares por dia.” Cubriendo gran parte de la
poblacion trabajadora, en Villavicencio las personas suelen distribuirse en los diferentes
barrios seglin sus ingresos bien sea por preferencias, tradicién o por € estrato € cual es
importante ala hora de pagar |os servicios publicos, lafacilidad al transporte y la cercaniaa

centro.

En las comunas 4 y 7 facilmente se pueden encontrar personas de la base de la piramide,

por eso es importante realizar el estudio en esta &rea cuyos habitantes son personas que
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habitual mente realizan las compras de productos de consumo masivo parael gasto diario. A
diferencia de los demas consumidores regulares guienes son fieles a una marca o una gran
cadena de supermercados comprando en grandes cantidades, el consumidor de labase de la
pirdmide en la mayoria de los casos busca productos a precios menores en sus canales
cercanos |os cuales podrian ser tiendas de barrio, cacharrerias, mini mercados, fruvers,
autoservicios, boutiques, entre otros, todos ellos considerados como sector retail, los cuales
ganan participacion gracias ala cercania que tienen con € consumidor, en € caso de los
viveres muchos de estos compradores no 1o hacen paralaremesa, sino compran lo que van a

gastar durante €l diay no durante todo €l mes.

Deigual forma esimportante conocer que tan fieles son los consumidores alos distintos
establecimientos del sector retail ya que sus habitos pueden cambiar constantemente frente a
unavariacion del factor precio y esto hace necesario tomar estrategias para sopesar este
comportamiento, un reciente estudio de Argenis Bauza (2016) parala KPMG en Colombia
identifico este tipo de consumidores como el ‘de mi para ti’, €l cual esun consumidor que no
tiene muchalealtad ala marca, pero s tiene un nivel de sensibilidad a precio muy alto,
consume generalmente productos de poco valor agregado (basicos) y hace un mayor uso de
los canales tradicionales y modernos en formato masivo, siendo esto un dato importante ala
hora de mantener una buena relacion con este consumidor, laincorporacion de alianzas
estratégicas paralareduccion del costo de algunos articul os es una buena estrategia de
captacion y mantenimiento de este tipo de consumidores, sin olvidar los consumidores ‘estoy
en tus manos’, quienes son fielesaunamarca 0 a un producto peros buscan los lugares donde
puedan conseguirlaamenor costo, es por estarazén que e precio es un factor que determina

sus decisiones de compra.
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Adiciona aesto en laciudad de Villavicencio no existe informacion relacionada al tema, ni
mucho menos un archivo que permita evidenciar la organizacion de dichos establecimientos,
el cual se hace necesario alahoradellevar acabo las debidas investigaciones en pro de la

sociedad y la academia.

Dicho esto, nos lleva ala pregunta problema ainvestigar ¢Cudl es el nivel de fidelizacion
de los consumidores de la base de la piramide en las comunas 4 y 7 de Villavicencio, € tipo
de proveedores que tienen los empresarios del sector retail y cuales productos predominan en
los puntos de venta? La cua permitira contemplar cada uno de los items tratados con
anterioridad y proporcionar informacion importante que facilite |atoma de decisiones

empresariales.
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JUSTIFICACION

Desde un punto de vista social esimportante conocer el ambiente que rodea al consumidor,
es decir hacer el debido andlisis del mercado, ya que esto daindicios acerca de sus gustos, su
frecuencia de compra, en que cantidades |o hace y |os productos que prefiere, David Pérez
(1987) planeta que conocer el mercado es més que solamente reconocer, en un sentido mas
profundo significa: “haber buceado en lo profundo de sus esencias y ser capaces de sintetizar
y de analizar: su estructura, sus caracteristicas y sus condicionantes, en el sentido de mejorar

las decisiones de marketing que le afectan.”

Laimportancia de esto radica en que brinda lainformacion necesaria paraimplementar las
debidas estrategias que le permiten a los empresarios ofrecer su propuesta innovadora con
base alas preferencias de |os consumidores, se destaca la necesidad de posicionar productos
de acuerdo a dicho estudio, y tener en cuentasi la empresa se sitlia en un mercado real o un
mercado potencial, ya que esto también es un factor atener en cuenta, porque se estan
contemplando los consumidores habituales y 10s que podrian convertirse en futuros clientes, y
gue en lapracticano es dificil de predecir ya que € estudio de un comportamiento grupal es

mas predecible que si se quisiera estudiar consumidor a consumidor.

Paralas empresas del sector Retail es muy importante el conocimiento de |os productos que
tienen facil rotacién, y 1os que no, ya que, segun William Laveriano (2010) € fin de controlar
los inventarios es “... contar con informacién suficiente y Util para: minimizar costos de
produccion, aumentar laliquidez, mantener un nivel de inventario éptimo y comenzar a
utilizar la tecnologia con la consecuente disminucién de gastos operativos” esto en cuanto a

empresas grandes, en las Pymes y puntualmente las empresas del sector retail tal vez no

14



minimicen costos de produccion pero si entrarian a ahorrar costos por mercancia que durante
largos periodos de tiempo no logran ser vendidas y podrian deteriorarse, o estropearse a no
darse el debido control, adicional atodo esto a conocer la rotacién de productos se pueden
implementar estrategias de ventas generando |a venta cruzada con alguin producto que casi no
rotajunto con los que s eir reduciendo € stock de manera paulatina, como también optar a
ofrecer descuentos en €lla, y para un préximo pedido prescindir de ellos, todo esto haciendo
gue la empresa reduzca algunos gastos, adicional un pleno conocimiento de los productos
preferidos permitiria apuntarle ala ventade ellos y prestarle una meor atencién para

aumentar la rentabilidad, que se veriareflgjada en la ampliacion de laempresa.

Esto como una gran oportunidad de formalizacion para agquellos establ ecimientos que aln
se encuentran en lainformalidad, quedando de lado de los beneficios que se otorgan alos
empresarios cuando empiezan aformalizar sus negocios, siendo este un medio importante
para generar empleo, para empezar a concebir su negocio como una empresa, hacerla crecer y

hacer mas diversificado el tejido empresarial de laregion.
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OBJETIVOS

Objetivo General (OG)

Identificar los niveles de fidelizacion de los consumidoresy € tipo de proveedoresy
productos que predominan en el sector Retail de las comunas4 y 7 de laciudad de

Villavicencio.

Obj etivos Especificos (OE)
1. Determinar niveles de fidelizacion de los clientes y los proveedores que predominan en €l
sector Retail enlascomunas 4y 7 de Villavicencio.
2. Anadizar laoportunidad que setiene de posicionar un producto con base alos andisis de
consumo gue se obtenga de las 2 comunas permitiendo hacer la debida comparacion.
3. Disefiar estrategias que permitan aumentar |a rentabilidad de |os establecimientos de

acuerdo alos datos recopilados.
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MARCOSDE REFERENCIA

Marco Conceptual

Proveedor: Aquel tercero que abastece de materiales u otros suministros alaempresa, los
cual es son necesarios para su desarrollo y funcionamiento, entiéndase este como proveedor de
bienes tangibles, de servicios cuyo jemplo podria ser laenergia, lalineatelefonica, y de
recursos bien sea bancos, entidades financieras 0 socios capitalistas quienes proveen los

recursos monetarios.

Retail: Entiéndase como todo negocio que mangja sus ventas a menor, es un concepto
adaptado de términos en ingles alos cuaes se les dio unainterpretacion al idioma espariol,

ante esto Vigaray (2005) afirma que:

Retail es una orientacion de ladireccién del negocio que sostiene que las tareas clave
de un minorista son: a) determinar las necesidades y deseos de su mercado objetivo y
b) dirigir la empresa haciala satisfaccion de esas necesidades y deseos de formamés

eficiente que sus competidores.

El sector Retail es €l que més presenciatiene en la sociedad dado que la mayoriade las
personas no suelen comprar en grandes cantidades para sus hogares haciendo que el menudeo

como es normal mente conocido tenga una participacion mayor.

Experiencia de compra: Se define como aquel sentimiento que se creaen un cliente a
visitar un establecimiento el cual provoca una respuesta negativa o positiva que depende
directamente del servicio que haya recibido durante su compra, Hugo Brunetta (2008)
argumenta que de una buena experiencia de compra se puede generar un sentimiento de

lealtad por parte del cliente, por eso resaltalaimportancia de brindar una buena experienciaa
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los clientes, plantea que: “ ... favorece sistematicamente en el futuro de un producto o servicio
por el gue setiene preferencia, pese ala posibilidad de que influencias situacionales y
programas de mercadotecnia provoquen un cambio de comportamiento” mostrando asi la gran
importancia que tiene para las empresas generar experiencias de compra positivas en sus

clientes.

Estrategia: Jorge Etkin (2003) en su libro “Gestion de la complejidad en las
organizaciones” define estrategia como: “a una visién de futuro (de largo plazo), a la
formulacién de prioridades y 1os caminos por seguir paralograr la continuidad y €l
crecimiento de la organizacién”, la cual debe estar acorde a la mision y la vision de la
empresa, todo esto con el animo de cumplir cada uno de los objetivos establecidos en pro del
crecimiento organizacional, es importante que todo el persona de la empresa comprenda esta
vision y caminen todos en € mismo rumbo, la estrategia traza el camino correcto y menos

riesgoso de lograr esa meta.

Fidelidad: En el ambiento de los negociosy laempresalalealtad se interpreta como esa
intencion que tiene @ cliente para comprar y regresar a efectuar otra compra con € mismo
animo dado que percibié que la compafiia le brindo eso que é estaba buscando, Don Peppers
y Martha Rogers (2009) entienda la fidelidad como: “el corazén de una estrategia mayor
centrada en el cliente, lacual debe incluir el conocimiento del cliente, experiencias de servicio
diferenciadas, desarrollo de comercio personalizado, relaciones basadas en € didogo
relevante” todo esto con el fin de crear una experienciaen é, para que este replicalas compras

y adicional recomiende |la empresa, concepto aplicado tanto todo tipo de comercio.
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Marketing: Philip Kotler y Kevin Keller (2006) definen el marketing como: "el proceso
social y administrativo mediante € cual grupos e individuos obtienen o que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”,
estableciendo la unién que existe entre e marketing y las estrategias que toman los
administrativos en cuanto alaforma de promocionar 10s productos, ubicacién de ellos, forma
de exhibicion, el marketing, la estrategiay la gerenciadeben ir en pro del objetivo que en €

mayor de |os casos es vender y aumentar rentabilidad.

Marco Tedrico

Desde un punto de vista econdémico € cliente juega un papel importante para las empresas,
yaque es é guien efectlialacompradel producto final, generando ingresos parala misma;
muchos tedricos del mercadeo y la administracion en sus investigaciones y postulados han
planteado la necesidad de poder analizar con claridad e comportamiento de |os consumidores
ya que esto es un insumo importante para determinar futuras estrategias de ventas, de
promocion, de lanzamiento de productos de acuerdo a sus preferencias, entendiendo que todo

habito de compra nace de una necesidad se destacan las siguientes teorias:

Teoria de las Necesidades de Maslow

Propone una jerarquia de necesidades y factores que motivan alas personas; estajerarquia
se modela identificando cinco categorias de necesidades y se construye considerando un orden
jerarquico ascendente de acuerdo a su importancia parala supervivenciay la capacidad de
motivacion, estas necesidades son: fisioldgicas, de seguridad, de amor y pertenencia, de

estimay de auto-realizacion; paralas cuales Maslow consideré la construccion de una
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pirdmide de unaforma gue estén organizadas en 5 escalones en donde el hombre empieza a
escalar al identificar y satisfacer sus necesidades basicas (fisioldgicas) y asi ir escalando en la
pirdmide hastallegar ala cima con las necesidades de autorrealizacion, considerando que
Gnicamente cuando las necesidades de niveles inferiores se puedan catalogar como satisfecha
se identificara una necesidad nueva (Colvin y Rutland 2008).

Figura 1. Piramide de las necesidades de M aslow

AUTORREALIZACION
Moralidad, creatividad,
espontaneidad, falta de
prejdicio, aceptacion de
hechos, resolucion de
problemas.

RECONOCIMIENTO
Autorreconocimiento,
confianza, respeto, exito.

AFILIACION
Amistad, afecto, intimidad sexual

SEGURIDAD

Seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada.

FISIOLOGICAS

Respiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeostasis,
higiene.

Fuente: Pirdmide de las necesidad de Maslow (Arana, Meilan, Gordillo, & Carro, 2010)

L as necesidades fisiol 6gicas aun gue parecieran las mas basi cas son las mas potentes de
todas, pero cuando una persona busca su autorrealizacién no tienen tanta significancia. En este
grupo se pueden identificar la necesidad de calmar el hambre, la sed, aiviar algun tipo de
dolor, buscar e descanso como formade aliviar el cansancio, dormir, calmar susimpul sos

sexuales.

L as necesidades de seguridad representan un problema dependiendo si el individuo logra

satisfacerlas 0 no, en este grupo se encuentran aquellas que se vuelven lafuerza dominante de
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la personalidad de las personas, ya que maneja sus preocupaci ones expresado en necesidades
de ahorrar paratener una vida futura de calidad, adquirir bienes que se val oricen, generar una
estabilidad que minimice el riesgo paralaintegridad personal o familiar. Estas necesidades se

pueden llegar a manifestar de forma negativa como el miedo, el temor.

L as necesidades de afiliacion buscan que € individuo se siente parte de una comunidad
donde reconoce sus semejantes y es reconocido como tal, busca amor, amistad, pertenenciay
sentirse incluido en un grupo socia. Este tipo de necesidades suele llegar arealizarse cuando
selograsuplir en cierto grado las fisiolOgicas y de seguridad. Entre ellas se encuentrala
necesidad de un individuo que tiene por buscar amigos, comparieros de trabgjo, de estudio,

tener unafamilia, intimidad sexual con la persona del género que le atrae.

L as necesidades de estima buscan dar una autocritica de lo que cada persona percibe de si
mismo y como se da el debido reconocimiento, haciendo referencia alas opiniones de los
demés, encontrando aqui una division donde por un lado se toman las que hacen referenciaa
sigo mismo (el amor propio, € respeto haciaquien se esy lo que puede lograr) como también
el respeto que se daalas demas personas (lafama, lareputacion, la admiracion). Deigual
manera se resaltan la confianza que tiene persona de lo que considera que puede hacer, la auto
aceptacion, cuando una persona no controla estas necesidades puede presentar problemas de
sentirse inferior la cual se expresa en situaciones donde sienta mucha vergiienza o

cul pabilidad.

L as necesidades de autorrealizacion pertenecen ala clpula de lajerarquia se consideran las
superiores y mas subjetivas ya que varian de un individuo a otro, su descripcién no puede ser

generalizada ya que incluye un grado de satisfaccion alto para cada uno de los eslabones
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inferiores, las personas que logran su autorrealizacion buscan una sensacion de libertad para
ser quien desean ser, siguen las normas y |os model os conductual es propios de la cultura
donde han vivido pero de reaccion rapida cuando estas interfieren con la capacidad que tiene
de desarrollar su potencia, mejorar sus aptitudes, de darle un rumbo, orden asu vida (Elizalde,

Marti y Martinez 2006).

Maslow también distingue estas necesidades en “‘deficitarias’ (fisiol6gicas, de seguridad, de
amor y pertenencia, de estima) y de ‘desarrollo del ser’ (auto-realizacion). Ladiferencia
distintivaentre una y otra se debe a que las “‘deficitarias’ se refieren a una carencia, mientras

que las de “desarrollo del ser’ hacen referencia al quehacer del individuo (Koltko 2006).

El uso de esta teoria es muy importante dado que permite observar y analizar como las
personas en busca de suplir las necesidades desde €l escaldn mas bajo de la base de la
pirdmide de Maslow se ve obligada arealizar compras que tiendan a satisfacer las nuevas
adquiridas gque se hayan creado dependiendo de la situacién que estén viviendo, es muy
importante reconocer que las estas mismas con € largo del tiempo van cambiando y se
modifican de acuerdo en €l punto de lajerarquia que la persona se encuentre, generando
oportunidades paralas personas del sector quienes deben conocer que toda conducta de un
individuo genera una necesidad la cual se puede traducir en intenciones de comprade diversos

articul os rel acionados.

Perspectiva del Cliente (BSC)

Seguin Norton y Kaplan (1996) "Las empresas identifican |os segmentos de cliente y de
mercado en que han elegido competir. Estos segmentos representan las fuentes que

proporcionaran el componente de ingresos de |os objetivos financieros de la empresa’ ya que
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en esencia son los clientes quienes acceden a producto terminado o la mercancia ofertaday
realizan la compra generando laingresos, estos autores también sefialan que "...en general, los
clientes existentes y los potenciales no son homogéneos. Tienen preferencias diferentesy
valoran de forma diferente los atributos del producto o servicio." De dli lagran importancia
gue seledaal estudio del comportamiento de compra, ya que esto permitira obtener
informacion veraz para alimentar indicadores cualitativos o cuantitativos bésicos de estudio en
dicha perspectivalos cuales son de ayuda para conocer bien sea desde el incremento de
clientes, de la cuota de mercado, satisfaccion entre otros factores, y sobre esto desarrollar la
propuesta de valor, no sin antes implementar las debidas estrategias para su divulgacion y

retencion de los clientes.

Norton y Kaplan también resaltan la necesidad de mantener su segmento de mercado
identificado y no olvidar que e mercado es cambiante y siempre €l cliente es bombardeado
por informacion de la competenciala cual en ocasiones puede hacer que ellos prefieran
efectuar sus compras en otros lugares, y es ahi donde se debe tener una continua relacion con
el cliente para hacerlo sentir bien, generarle una experiencia que cree esaledtad ala empresa,
mas que a producto, agui entra en juego la promocion de los producto, la forma de ubicarlos,

la manera como se hace llegar a consumidor.

Permitiendo que e conjunto de | as actividades generadoras de valor logren ser captadas por
los clientes los cuales a percibir € valor que la empresa esta ofreciendo expresa sus
inquietudes, o cual considera un insumo importante para conocer verificar lafidelidad y
satisfaccion de los clientes desde 4 dimensiones identificadas: tiempo, calidad, desempefio y

servicio del producto, siendo estos elementos a considerar por estas |os diversos
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establecimientos del sector para alimentar su percepcion en su relacion con los clientes

(Carmen 2009).

Teoria del Comportamiento del Consumidor

Parte del estudio de las decisiones de compra que realizan los consumidores, esto con € fin
de poder descubrir lamaneray en las cantidades que compran, Philip Kotler (2003) plantea
que “el punto de partida es el modelo de estimulo respuesta del comportamiento de los
compradores, el cual indica que los estimulos del marketing y de otros tipos entran a la “caja
negra” del consumidor y producen ciertas respuestas. Los estimulos de marketing consisten en
las “cuatro P’s: Producto, precio, plaza y promocion. Otros estimulosincluyen las fuerzasy
sucesos importantes del entorno del comprador: economicos. Tecnol dgicos, politicos y
culturales. Todas estas entradas ingresan ala caja negradel consumidor, donde se convierten
en un conjunto de respuestas de compras observables: seleccion del producto, seleccion de
marca, seleccion de distribuidores, momento de compra y monto de la compra.”

Figura 2. Proceso de compra segun Philip Kotler
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Fuente: Fundamentos del Marketing (Kotler, 2013)

Kotler plantea grandes contribuciones que para los administradores son importantes ala
hora de tomar decisiones referente alas promociones, ya que muchas veces no se cuenta con

los recursos para destinar un érea de marketing en laempresay son los gerentes quienes deben
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establecer |as estrategias pertinentes pararotar su producto y que tenga aceptacion, contar con
unadefinicién claradel objeto del marketing mix y tener contemplado 10s ambientes que
rodean mi empresa son claves para definir las caracteristicas que tiene mi cliente potencial y
real y asi mismo determinar como efectuara €l proceso de compra, de laimportancia que yo
le dé aeste me permitira conocer a que elemento ellos prestan més valor, bien seaalamarca,

alaforma como se distribuye, como comprar, € precio del producto, etc.

Teoria de las Cinco Fuerzas de Porter — Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es uno de las fuerzas propuestas por Michael
Porter en su teorias de las 5 fuerzas la cual impacta en los costos y competitividad en las
pequefias y medianas empresas consideradas mipymes, |as cuales en su gran mayoria no son
compradoras de productos en grandes vol Umenes de mercancia para su ventasin
transformacién o materias primas para transformar, y que dependen de estos para poder
establecer |os precios y |os productos que van a ofrecer a consumidor final, agunas delos
situaciones que se deben analizar y se pueden presentar a |levar negociaciones con los

proveedores son las siguientes:

Encontrarse en una situacion donde hay pocos proveedores pero muchos compradores, en
este escenario es importante conocer e tiempo de entrega por pedido, si se hace la entrega
total de los productos o se reciben en entregas parciales, y lo méasimportante mirar en el
mercado que otros proveedores pueden brindarme los insumos que se necesitan dado que si un
proveedor conoce gue es e Unico que brindar determinado producto puede establecer precios
altos y précticamente las decisiones quedan en manos de é. ("El poder de negociacion de los

proveedores’, 2014).
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Otra situacion particular es brindar demasiadaimportanciay detalles del mercado y el
negocio a un proveedor el cual teniendo el contacto de primera mano de los que brindan el
insumo o siendo el fabricante directo puede realizar unaintegracién vertical hacia adelante y
convertirse en un competidor con facilidad, brindando precios mas bajos al ahorrarse los

intermediarios (Mapura Borja, 2014).

Se tuvo en cuenta esta teoria dado que los proveedores son necesarios para llevar a cabo los
diferentes negocios pero como empresarios se debe llevar un control de ellos, delas
negoci aciones que se den con estos y como se puede sacar el mejor beneficio en cadatrato
comercial.

Marco L egal

Caodigo de Comercio de Colombia, Decreto 410 de 1971: Los comerciantes y los asuntos
mercantiles se regiran por las disposiciones de laley comercial, y los casos no regulados
expresamente en ella seran decididos por analogia de sus normas.

LEY 27 DE 1977: "Por lacual sefijalamayoriade edad alos 18 afios’.

Laley Colombiana contemplatodos los temas referentes al comercio, derechos y deberes
de los comerciantes en el Codigo de Comercio, suscitado en e péarrafo anterior, para ampliar
lainformacion se es concerniente consultar la norma

Mar co Geogr afico

La ciudad en cuestion es Villavicencio, ubicada a 89,9 km al sur de Bogota, la ciudad
capital de Colombia, capital del departamento del Meta, y es el centro comercial més

importante de los Llanos Orientales, cuenta con 8 comunas, aproximadamente 235 barrios (de
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los cuales 32 son legalizados), 101 asentamientos, 2 zonas de invasion, 7 corregimientosy 61
veredas en total.

Figura 3. Mapa de Villavicencio

Fuente: Google maps

Para el desarrollo de este trabajo se toman en consideracion las comunas 4y 7 las cuales
segun informacién de suministrada por la Alcaldiade Villavicencio, las cuales se distribuyen

delasiguiente forma:

Lacomuna4 con un &rea aproximada de 9,48 km? cubre 948 hectéreas distribuidas entre 91
barrios y predios de bosque o planicie verde, su limite se sitlia cercadel rio Guatiquia, y tiene

incluida dentro de su demarcacion gran parte de la Avenida Catama.

Lacomuna 7 con un &rea aproximada de 9,5 km? cubre 950 hectéreas distribuidas entre 70
barrios y predios de bosque o planicie verde, con una ubicacion estratégica en la ciudad tiene
como limites la salida hacia Puerto Lépez y |a carretera que va hacia Bogota, zonas de

espacios hetamente comerciales y predios de alta valorizacién debido alas centros
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comerciales y parques ubicados dentro de lacomuna, C.C. Viva, C.C. Primavera Urbana,

Parque de los Fundadores.

Figura 4. Comuna4 Villavicencio POT

Fuente: Base Predial IGAC Cartografia basadaen el POT

Figura 5. Medicion Comuna 4 Villavicencio

[ =t ]

] DO B Gt
W .
3 boagpad - S Ty
bl .
\ 20 1
; ] ¥ b -
B B L T S R 1

» Enmey e 31T 10 e ﬂ

Fuente: Elaboracion propia en Google Maps

Figura 6. Comuna 4 de Villavicencio Vista 3D
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Fuente: Elaboracion propia en Google Maps

Figura 7. Comuna 7 Villavicencio POT

Fuente: Base Predial IGAC Cartografia basada en el POT

Figura 8. Medicion Comuna 7 Villavicencio
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Paiifjus |
Waleeny Calyma

Fuente: Elaboracion propia en Google Maps

Figura 9. Comuna 7 de Villavicencio Vista 3D

Fuente: Elaboracion propia en Google Maps

Tabla 1. BarriosdelasComunas4y 7 de Villavicencio
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Comuna 4 Comuna 7

Alcala Acacias

Almeria Pama Real Aguas Claras Subnormal
Antonio Villavicencio Alborada

Antonio Villavicencio Subnormal Alborada Bagja

Balcones de Pontevedra
Bambu

Barcelona

Barlovento

Badtilla

Bosque

Bosque de Palma
Bosques de Abgjam
Bosques de Abaam Subnormal
Bosgues de Santiago
Calamar

Calasanz

Camino Resal

Canaan

Cadtilla

Cedritos

Ceiba

CeibaA
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Alborada Subnormal
Almaviva

Alpina

Altagracia

Balcones de Gratamira
Bosques de Los Centauros
Bosgues de Rosablanca
Brisas de La Esperanza
Brisas del Buque
Bulevar Codem
Cabana

Carulu

Casibarito

Centauros

Cerezos

Ciudadela Centauros
Comuneros

Comuneros Subnormal



CeibaB
Ciudad Sdlitre
Consuelo
Copecal
Cristales

Delirio - Covisan

Desmotadora Sector Cuatro

Desmotadora Sector Dos
Desmotadora Sector Tres
Desmotadora Sector Uno
Esmerada

Florencia

Florencia Subnormal
Foresta

Gaitana

Gaitana Subnormal
Girasol

Girasoles

Girasoles

Hierbabuena

Jordan

Llano Grande

Madrigal
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Coralina

Diamante

Esperanza

Esperanza 2000
Esperanza Subnormal
Esperanza Subnormal
Esperanza Subnormal
Gran Airico
Guayuriba

Jardin

José Otter

Madeira

Maporal

Maporal

Montearroyo

Palmar

Parques De LaCallga
Pastos y Leguminosas
Piamonte

Plenavida

Portal de Casibare
Portales de Gratamira

Portales de La Alameda



Madrigal Subnormal
Malibu

Manantial

Mariali

Mi Ranchito
Milagro

Morichal

Narciso Matus
Nueva Colombia
Paraiso

Parques de Castilla
Parques de Sevilla
Parques de Sevilla
Portales de Covisan
Portalesdel Llano
Portobelo

Prados de Abgjam

Prados de Castilla

Prados de Hierbabuena

Prados de Siberia

Recreo

Recreo

Recreo Subnormal
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Primero de Mayo
Quintas de Las Acacias
Remansos de Rosa Blanca
Reserva

Rincon de Las Acacias
Rosa Blanca

Rosa Blanca Oriental
Rosalinda

Rosita

Rosita Subnormal
Rosita Subnormal Cooperativa
San Sebastian
SantaAna

Santa Maria

Santa Maria del Buque
Santa Marta

Sector Chorillano
Séptima Brigada
Serrania
Sesquicentenario
Torres de San Juan
Vega

VillaBolivar



Rincon de Los Rosales VillaClaudia
Rincon de Santa Helena Villadel Palmar
Rosales VillaHumberto
San Carlos Sub Normal

San Felipe

San Gerardo Il

San Luis

Santa Catalina

Santa Helena

Santa Lucia

Sauces

Seis De Abiril

Seis De Abril Subnormal

Topacio

Tulipanes

Uniportales

Vencedores

Vencedores Sector 11

VillaCristina

VillaDe Sol

VillaFabiola

VillaKarina

Villa Suarez

Fuente: Informacion proporcionada por |a Coordinadora Grupo de Investigacion
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DISENO METODOL OGICO

La metodol ogia de este proyecto sigue la orientacion de un proyecto similar realizado por
el Magister en Direccion de Marketing Luis Fernando Quintero Arango (2015) en lacomuna
10 de Meddllin, a igua que € profesor Quintero €l primer paso consistié en recol ectar
informacion de las fuentes de interés que residen en estos barrios por medio de entrevistas
preparadas con anterioridad en un cuestionario desarrollado en el grupo de estudio que
contempl 6 cada una de las variables que se considerd aportaban alainvestigacion
corroborando lo que plantea Garcia (2004) quien dice que un cuestionario: “Es un sistema de
preguntas racionales, ordenadas en forma coherente y expresadas en un lenguge sencillo y

comprensible”. (p.29)

El trabajo de campo en las comunas nos permitié observar de primera mano €
comportamiento de las personas en el sector y evidenciar las caracteristicas del mismo
realizando asi una exploracion la cual segun Galeano (2011), permite entrar en contacto con €l

problema o la situacion que seinvestiga.

La corriente filosdfica es cualitativa fenomenol 6gica, puesto que se basa en larecoleccion
de datos sin medicién numéricay produce hallazgos por procedi mientos no estadisticos u
otros medios de cuantificacion, en los que € grueso del andlisis es interpretativo puesto que
describe fendmenos, eventos, comportamientos y actitudes de los consumidores frente alas

tiendas deretail (Bizquerra, 2009).

Adicional aesto € vivir este tipo de acercamiento con los comerciantes de los
establecimiento del sector Retail e indagar un poco laformacomo llevan sus negocios, la

exhibicidn de sus productos, laformade administrar sus inventarios, las politicas de cobro en

35



cuanto a sus proveedores, si ofrecen descuentos como medio de captar clientes, si hacen €
debido seguimiento alos productos que les generan mayor utilidad, son insumos de gran
utilidad ala hora de poder proponer una serie de estrategias en pro de generar utilidad para
ellos, es bien sabido que la gran mayoria se enfrenta cada vez mas un entorno de mayor
competencia, pero es ahi donde e duefio debe buscar |a forma de generar esa propuesta de

valor parasus clientes, y asi poder captar lamayor parte y lograr lafidelizacion.

El enfoque es inductivo, analiza multiples realidades subjetivas explorando fendmenos en
ambientes natural es, examinay desarrolla hechos particulares, propios de | os establecimientos
de sector retail (Esterberg, citado por Hernandez, 2010). El tipo de estudio es exploratorio,
esto con e fin de describir |os establecimientos del sector retail en lascomunas4y 7 de

Villavicencio.

De los establecimientos se tomaron como referencia su ubicacion geografica, los productos
y/o servicios que ofrecen, €l posicionamiento, |os precios, la segmentacion, la competencia,
los habitos de consumo, los canales de distribucion, asi como también unas medidas de
referencia para cada establecimiento que debian ser mayor a 100 m? y menor a 1000 m? para
asl no repetir los establecimientos que la Universidad de los Llanos junto otro grupo de
investigacion ya habian estudiado con anterioridad ni tampoco incluir los amacenes de

grandes superficies dentro de esta investigacion.

L os tipos de recoleccion de informacion son la observacion y la entrevista coloquial o
dialogica (Véase Anexo A), esta herramienta se aplica directamente alos sujetos de estudio
que en este caso son |os duefios de establecimiento o encargados directos, como también a

clientes escogidos a azar que estén efectuando compra en dicho establecimiento, esto con €
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fin de tener los dos puntos de vista en cuanto al establecimiento y poder analizar la situacion

particular de cada uno de €llos.

La muestra estara enfocada en unainvestigacion basada en la accion por participacion de
los responsables de cada establecimiento y consumidores; se observara su comportamiento de
compray venta en un momento del tiempo sin manipulacion de variables, y esto permitira
identificar como los clientes se comportan en e momento de realizar lacompraen los
establecimientos del sector retail,, asi como también observar lacalidad de la atencion, la
disponibilidad de productos y demés informacion de interés que seainsumo parala generacion

de recomendaciones.
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RESULTADO Y ANALISISDE RESULTADOS

Antes derealizar €l trabajo de campo se realiz6 un recorrido de precampo por las comunas
con 2 propdsitos especificos, € primero de ellos realizar una depuracion de los barrios que por
su distribucion no cumplieran los criterios, actuamente Villavicencio tiene una organizacion
de barrios que esta conformada por grandes terrenos de pastos |os cuales no se tuvieron en
cuenta dentro de la planificacion y sectorizacion de estudio, adicional a esto en lacomuna7 se
encuentra dentro del plano una zona que esta ubicada al Norte del Centro Comercial
Villacentro, el cual se considera uno de los sectores con mejores barrios de Villavicencio es
decir personas de estratos 4 hacia arriba, por tal motivo no se tuvo en cuenta ya que no estaria
en concordancia con lainvestigacion que busca conocer e comportamiento de los
consumidores de la base de la pirdmide, € segundo propdsito era estimar y ubicar cuantos
establ ecimientos podrian entrar dentro de la categoriay al realizar €l trabajo de campo se

pudierallegar de manera puntual aellos.

En total se identificaron 51 establecimientos con € requisito de metros adecuados pero solo
en 32 se pudo realizar la entrevista su distribucion por comunafue asi: 21 delacomuna4y
en 11 delacomuna 7, se contemplaron boutiques, droguerias, fruvers, autoservicios,
supermercados, cacharrerias, ferreterias, es decir cualquier establecimiento que cumpliera con
las medidas en metros cuadrados y se considerara Retail, a continuacion se detalla como se

distribuyeron las comunas por zonas de colores para realizar después el trabajo de campo.

Figura 10. Distribucion Comuna 4
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Fuente: Elaboracién propia con base a cartografia obtenida

En esta zona como se explicd anteriormente gran parte de su composicion estéd dada por
grandes superficies de lotes |os cuales no contaban con muchos establ ecimientos que
cumplieran las caracteristicas de interés y laayuday disposicion por parte de |os empresarios

no fuelamejor.

Figura 11. Distribucién Comuna 7
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Fuente: Elaboracion propia con base a cartografia obtenida

El desarrollo del trabajo de campo se llevd a cabo de acuerdo alas observaciones del
precampo, haciendo recorridos que contemplaran de 2 a 3 colores por comuna para asi dedicar
el tiempo justo a cada establecimiento, € recorrido de la comuna 4 comenzo desde € Jordan
hacia adentro, bajando por |as rutas principal es para tener una cobertura optima del Paraiso,
Florencia, Alcald hasta salir alaruta principal del Santa Helenay conectar con los Sauces,
hacia adentro la Ceiba, Cedrito y Rosales predominan las comercios en pequefios espacios en
las casas y restaurantes, ubicados en las avenidas principales, al interior de los barrios se

encuentran en gran medida vivienda urbanas, terminando la seccion moradade la comuna.

En las horas de latarde se recorrié la seccion amarilla del mapa desde e Bambu hasta
Parque de Sevilla, contemplando los barrios del interior del colegio Narciso Matus como lo
son el Hierbabuena, Calamar y la parte quelo conecta con el Villa Suarez, paraluego bagar
por los distintos sectores de la Desmotadora, Manantial, Malibu y conectar con €l Recreo, y €
Villadel Sal, lajornadaal visitar los establecimientos identificados en la seccién verde de la

comuna desde Bosques de Abagjam hasta Ciudad Salitre.

El recorrido en lacomuna 7 comenzé desde Altagracia, hacia abajo considerados barrios de
personas con excel entes ingresos se buscaba tomar informacién de |os establecimientos de
dicho sector para poderlos contrastar con |os obtenidos de |os otros sectores pero a realizar €
debido recorrido se encontré que predominan los conjuntos residenciales, 1as colegios de
renombre en la ciudad, proyectos para nuevos edificios pero no se evidenciaron
establ ecimientos que cumplieran con las caracteristicas de interés, se evidencio una que otra
tienda pero por sus medidas no cumplia con los parametros para considerarse autoservicios o

supermercado.
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Seguido se realizo € recorrido por la seccion naranjay verde de lacomuna 7 (Véase figura
11), en lacua se evidencio abundancia de comercio, tiendas de ropa, casinos, odontologias,
tiendas de regal os, panaderias, supermercados pero con la particularidad de ser
establecimientos con medias inferiores alos 80 m?, esto se debe a que |os duefios de los
predios con el animo de generar més ingresos y aprovechando la vocacion comercial del
suelo, construyen en un espacio 2 o0 3 locales pequerios, de esta manera pueden maximizar €l
espacio y obtener méas ingresos por arriendos, adicional que a estar sobre la Calle 15 son
sitios de ato flujo vehicular y €l local puede ser visto por todos, aqui se logro readizar la
entrevista en una sede de Panaderia V eracruz ubicada en €l edifico Tocoragua ubicado sobre
esta Calle, € resto de locales de este mismo edificio no cumplian con los parametro de

investigacion.
Figura 12. Entrevista en Panaderia Veracruz
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Fuente: Fotografias tomadas
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Entrando por la Carrera 39 pararealizar €l recorrido hasta conectar con el barrio Villa
Bolivar se observaron locales de alimentos |os cual es estaban cerrados ya que la mayoria de
estos abren sus puertas a publico cayendo latarde y brindan atencién hasta atas horas de las
noches formando |o que es conocido como las plazoletas de comidas de la esperanza, se
realizo entrevistas en Autoservicios, Panaderias, Supermercado y una Boutique del sector,
todo con e cuidado que cumpliera con los requerimientos de estudio, hubo locales que no
brindaron informacion bien sea porgque no tenian tiempo, porgue no tenian la voluntad o como
dijo unacolaboradora de un supermercado “al jefe no le gusta esas cosas, mejor vayanse antes

gue me regafien, que el miracamaras”.

Serecorri6 la parte de las Acacias, Rosablanca, Vega, Palmar, Sesguicentenario, Coralina,
Comuneros, José Otter, Jardin, entrando a todos aquell os establ ecimientos que nos permitieran
en ingreso y realizando |a debida encuesta, dentro de los problemas que e identificaron de este
trabajo de campo se resaltalafalta de colaboracion por algunos duefios de establecimientos a
los cuales seles explico el fin delainvestigacion, los alcances y o veian como una pérdida de
tiempo, otros por su parte les agradado laidea de que se hiciera el analisis del sector para asi
poder identificar qué eslo que buscan las personas y de acuerdo a eso orientar sus empresas
porgue como dijo & duefio de una boutique “La idea es que el negocio crezca y no quedarse

en lo mismo toda la vida”.

Figura 13. Entrevista Distrifomeque
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Fuente: Fotografias tomadas

Parafinalizar el recorrido se terminaron de recorrer las secciones faltantes del mapadela
comuna haciendo € trabajo de campo por laaboraday bajando |a séptima brigada por €l
barrio larosita, en e barrio la aborada se tuvo la oportunidad de realizar la entrevistaen un
supermercado Justo & Bueno, los cuales estan teniendo gran acogida en laciudad, y se
complemento con otros establ ecimientos de frutas y verduras, de igual forma también hubo
establ ecimientos donde no se nos permitio realizar la entrevista pero esto si fue por faltade

voluntad del colaborador del negocio.

Los resultados se presentaran de acuerdo a los hallazgos obtenidos analizando las
respuestas a la entrevista realizadas a los duefios de establ ecimientos de ambas comunas,
destacando |laimportancia de cada pregunta dentro de lainvestigacién y analizando las
posibles diferencias que existen entre lacomuna 4y 7, se comenzaba preguntando si en €l
establ ecimiento compraban siempre |os mismos cliente 0 constantemente veian caras nuevas,

con lacual se busco saber si e sector era concurrido o siempre compraban las mismas
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personas, una de las respuestas méas comunes fue que las personas del sector eran los que

consideraban como |os clientes habituales y siempre se evidenciaban nuevos clientes.

Seguido se cuestiond sobre la frecuencia de comprade los clientes habituales, agui la
respuesta vario un poco de acuerdo a tipo de establecimiento, |os autoservicios,
supermercados y fruvers expresaron que sus clientes habituales a ser personas del sector
compraban paralo que necesitaran durante del dia, muy poco solian hacer compras parala
quincena o €l mes, no sin descartar esta posibilidad, en el caso de |as boutiques, droguerias'y
panaderias |a compra se remitia a cuando fuera necesario € articulo, aungue es un patron de
compra conocido nos es importante tener en cuenta ala hora de disefiar una estrategia de
venta ya que se debe conocer cudles son |os productos que mas frecuentan los clientes  para

asi mismo darle de debida atencion.

L os dias mas frecuentes de las compras suelen ser en mayor medida los fines de semana
paralos establecimientos comerciales, en €l caso de los fruvers los mejores dias son aquellos
de mercado, lunes, miércolesy viernes, sin descartar la posibilidad de buenas ventas los fines

de semana, solo que se resaltamés € flujo de clientes debido alafrescura de los productos;

Lamayoria de los clientes son mujeres de 18 afios en adel ante quienes realizan las compras
del diaadia, en el caso de los autoservicios, |os nifios van a hacer el mandado, pero € comin
denominador es lafigurade lamujer como laque lleva esalabor en las casas, esto tiene un
punto afavor y uno en contra, se destacalafacilidad de la mujer para saber que necesitan en
casa, hilar répidamente lo que faltay tener ubicados los lugares donde conseguirlos, 1o cua
también actlia en contraya que pueden recordar un establ ecimiento que tenga los productos

de lamisma calidad y mas econémicos, pudiendo ser un motivo para perder ese cliente, ya
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gue como se identifico en las preguntas realizadas a los clientes, €llos son muy sensiblesala

variable precio de los productos.

En las comunas las cantidades varian de acuerdo a tipo de establecimiento, en e caso de
las droguerias las compras suelen ser por unidades o sobres, las compras son catal ogadas
como minimas, las boutiques identifican un cliente que compra cada mes, cada dos meses,
dependiendo de la ocasion, diferente del caso de los autoserviciosy los fruvers, en donde los
mismos propietarios han identificado que las compras dependen de la necesidad del articulo y
la capacidad de compradel cliente, dicho por la administradora de Corabastos Natural “ hay
clientes de todos los dias, hay clientes de cada 8 dias por jemplo muchos vienen cada 8 diasy
otros vienen mensual, pero los que més esto son cada 8 y todos los dias.” (Renteria, E,

comunicacion personal, 20 de agosto de 2017).

Al indagar acercadel por qué consideran ellos que sus clientes realizan las compras en sus
establecimientos | as respuestas fueron muy variadas, unos aseguraban que sus
establ ecimientos eran muy aseados, of recian un excelente servicio, tenialos mejores precios
del sector y otros decian que por latrayectoriay el tiempo que llevaba el local que ya era
conocido por todos, pero al preguntar si habian visto que sus clientes habituales ahora
compraran en otros establecimientos y si sabian porque habria sucedido esto, muchos decian
quetal vez era porque les vendian més econdémico, o cua acertaba con lo hallado a indagar a
los clientes, uno de ellos dijo gque donde |e vendieran més econdmico é iba, algunosdelos
administradores y duefios de |os establecimientos al darse cuenta de esto se preocupan por
ofrecer un servicio y precio similar pero otros no les afecta, ante esto la propietaria de
Distrifomeque dice “La verdad yo no le marco la diferencia porque aqui en este

establ ecimiento no somos envidiosos, porque inclusive hay un negocio atras un autoservicio y
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uno le dice al cliente si no hay acé el articulo se le dice para que vaya alla.” (Salinas, C,

comunicacion personal, 20 de agosto de 2017).

Se pregunto qué consideraban ellos que |os establ ecimientos hacian diferente alos otros,
teniendo relacion un poco la pregunta anterior alos que muchos respondian que tal vez la
calidad, tal vez € servicio, los precios, pero se evidencio que la gran mayoria no tenia clarasu
propuesta de valor, y es ahi donde se puede impartir conocimiento de la academia alos
establecimientos, ellos dentro de su conocimiento empirico no abordan temas empresariales
como la propuesta de valor, la diferenciacion que son importantes ala hora de el egir
determinados sitios para efectuar las compras, cada establecimiento deberia tener claro su ‘qué
hago yo...” y de esta maneratrazar un punto de partida para mejor, uno de los
establ ecimientos que tiene clara su propuesta de valor y laimparte con todos sus

colaboradores es Justo & Bueno, a preguntar a uno de ellos su respuesta ala pregunta fue:

“Porque somos Justo y Bueno, tenemos productos de calidad 100%, nuestra marca son
la mayoria 70% son marca propia entonces méas que todo es la garantia de que Justo y
Bueno da a nuestros clientes, de que si aud no le seguro e producto o puede devolver,
no se le hace ningun tipo de preguntay se le dala devolucién de su dinero, porque
damos esa garantia, incluso o tenemos plasmado en las cajas, porque damos esa
garantia porque nuestros productos no son tan conocidos digamos atunes € resto de
productos que tenemos ac& no son tan conocidos, porque, porque Nosotros No NOS
basamos en comercial paraahorrar y que el producto sea un poco méas econémico, por
eso ustedes ven que en latienda hay poco personal entonces reducimos costos para gque
el producto sea un poco més bajo, no es porque e producto sea de mala calidad, no,

entonces damos esa garantia para demostrar que el producto es de calidad, y porque
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sabemos que € cliente no lo vaa devolver, le vaagustar y no va a hacer ladevolucién,
son muy pocas las veces desde que estamos en Villavicencio, nunca he visto aun
cliente diciendo no es que devuélvame € dinero que no me gusto €l producto. (Rojas,

D., comunicacion personal, 07 de septiembre de 2017).

Se indago sobre |os proveedores que manejan |os establ eci mientos abordando temas como
frecuencia de visita, politicas de cobro, beneficios que brindan, entre otros, teniendo en cuenta
gue un objetivo de lainvestigacion esidentificar los tipos de proveedores que utilizan los
negocios de estas comunas, se encontrd que |os proveedores que manejan varian de acuerdo al
tipo de establecimiento, los autoservicios y supermercados tienen vendedores TAT
representantes de | as diversas marcas conocidas Bimbo, Ramo, Colgate, Margarita, Postobon,
Alpina, Nestlé, esos fueron |os més destacados en cuanto a marcas formales porque también
manejan de productos econdmicos el pan, las arepas, envueltos, huevos, |os cuales hacen
visitas periodicas paraver si se necesita més producto, recoger existencias que no se
vendieron, los proveedores de marcas conocidas realizan una visita semanal paratomar los
pedidos y luego enviar a despachador muchos de ellos dan crédito dependiendo del

establecimiento pero la mayoria paga de contado.

Postobon y Coca Cola ofrece promociones en bebidas regularmente, como también Ramo,
Alpina ofrece paguetes de productos los cuales a venderlo al detal produce rentabilidad, las
panaderias aunque también manegja al gunos proveedores como Alpina, |os de las gaseosas,
también mangja un concepto similar al de las boutiques, los fruversy las droguerias, aqui se
encontré que eran los duefios de establ ecimientos quienes realizaban las compras directamente
en los puntos de venta, compraban segun sus requerimientos los fruvers acuden ala central de

abastos en dias de plaza para obtener producto fresco y a mejor precio, las panaderias
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compran por cantidades en las queseras y algunas |es entregan |os material es listos desde las
sedes principales como el caso de laVeracruz, las boutiques a gunas disefian sus propios
articulos y otros los compran a mayoristas informales, |las droguerias tienen sus vendedores
oficiales para garantizar lalegalidad en los medicamentos, supermercados grandes como Justo
& Bueno tienen un centro de acopio de los productos un colaborador denomino el “Sale” y
desde ali enviaatodas las tiendas en donde se encuentran productos de comercializadores
nacionales de empresas pequefias pero que cumplen con todas las medidas de sanidad y
productos importados, encontrando asi un espectro diferente de proveedores y modos de

abastecimiento que varia de acuerdo al establecimiento.

Una de las formas conocidas para atraer clientes es por medio de descuentos 'y
promociones, y mas aln en un mercado donde este es muy sensible al precio, se preguntd si en
dichos establ ecimientos se ofrecian descuentos 0 promociones pero muchos no lo realizan
porgue consideran que sus productos son econdémicos, en |os supermercado realizan siempre 'y
cuando €l proveedor les de promociones para ofrecer a publico, en los fruvers generan
promociones sobre |os productos que estéan un poco pasados de tiempo y en las boutiques en
aquellas prendas que ya no se vendieron luego de varias colecciones, no ven la promocion
como unaformade generar una venta cruzada sino como un medio de salir del producto que

no se havendido.

Es muy importante para las empresas conocer larotacion de los inventarios ya que es un
factor de cuidado cuando se trabaja con productos perecederos y en €l caso de trabgar con
productos que no perecen tener un producto que no se vende genera costos de
almacenamiento, puede que sus caracteristicas ya no satisfagan |as necesidades del mercado y

no logre ser vendido siendo este un costo que no se recupera, € comin denominador de los
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establecimientos es que no tienen en cuentalarotacion de inventarios, van vendiendo a
medida que |lega, en los productos perecederos se vende segun la fecha de vencimiento y en
frutas y verduras segun su estado fisico al igual que € pan, es algo rudimentario alo cua no
se le prestala debida atencién, para un administrador es muy importante conocer el tiempo
gue tarda un producto en venderse desde e momento que se fabrico o que se adquirié porgue
de ello depende saber si € producto tiene acogida 0 no, ademds porque siempre existira el
riesgo de deterioro en la calidad, dafio parcial o total por diferentes variables que alalarga
generar pérdidas de dinero, Justo & Bueno identificalos productos por blogues los cuales
determinan la rotacion que debe tener el producto asignando un nimero maximo de dias del
producto en latienda, comprometiendo a personal a que debe lograr que se cumplan estas
directrices, una empresa de acuerdo a su actividad debe mantener un ciclo de operacion
optimo que se acomode a sus requerimientos, de no hacerlo debe tomar medidas e
implementar estrategias para gjecutar medidas correctivas, esun graso error pensar en un
supermercado o una drogueria como un establecimiento que no se le deberiadar un manejo
Ccomo un empresa ya que ambas de una u otraforma persiguen el mismo fin el cual es

maximizar utilidades.

¢Queé productos usted considera que le dan mas utilidad?, fue una pregunta que se realizé
de forma directa alos entrevistados con € animo de saber si ellos dentro de su negocio tenian
claro de cuales de sus productos son |os que real mente aportan mas ganancias a
establecimiento, y es preocupante como algunos dicen “Todos manejan el mismo porcentaje”
pero no tienen claro & porcentaje, en € caso de los abarrotes se identifican que las gaseosas,
los huevos, e pollo son los que mas dejan utilidad pero no le dan la debido promocién dentro

de los mismo establecimientos, algunos porgue no |o consideran necesario, y otros porgue no
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se imaginan como podrian hacerlo, se hace evidente lafalta de conocimiento en el tema
asocian la palabra promocion con la connotaci on mas econdémico, cuando se pueden

estrategias de ubicacion para que |os productos sean mas visuales y puedan llegar a adquirirse.

Se pregunt0 sobre qué criterios tenian en cuenta para organizar las mercancias dentro del
establecimiento, paralo cual se encontrd que muchos establ ecimientos organizan segun el
gusto de cada propietario o colaborador encargado, no habia un criterio preestablecido de
organizacion, algunos trataban de imitar otra tienda, algunos como |los supermercado
permitian que |os proveedores organizaran los instantes y no se le ven importanciaala
exhibicion de los productos, analizando desde un punto de vista de lainfluencia de compra se
es sabido que muchas veces una persona percibe un articulo que tal vez no tenia en pensado
comprar pero lellamo la atencion y efectud la compra del mismo, las personas suelen ser muy
visuales y se considera que estan desaprovechando estas herramientas que tienen ala mano,
algunos establecimientos si tienen criterios pero mas alla de usarlos como medio de vender es
Mas por organizacion o cosas que no pueden estar cercaen e fruverslas frutas con las
verduras, o en las droguerias |os medicamentos genéricos aparte de los comerciales, ante esto
el unico que ve esto como oportunidad es &l duefio de Barons Boutique e cual dice que
organiza de manera que pueda organizar venta cruzada al organizar busca gue combine la

prenda (L6pez, F., comunicacion personal, 19 de Agosto de 2017).

En cuanto ala publicidad |a mayoria considera que con € anuncio gue tienen afuera de sus
establecimientos es suficiente, no ven la necesidad de realizar publicidad pues yatienen sus
clientes con los cuales mantienen un nivel 6ptimo de ventas, pero dado que estainvestigacion
vaenfocado al crecimiento empresaria se resaltalaaccién de lainstruccion a estos duefios de

establecimientos sobre las formas de atraer clientes para gque sus empresas crezcan, €l uso de

50



redes sociales, técnicas como & WhatsApp pararealizar pedidos y enviar alas casas dentro de
un area de cobertura como una propuesta de valor de su establecimiento, salir un poco del
paradigma de empresa pequefia a ver su unidad de negocio como algo que podria generarle

rentabilidad.

En cuanto alos medios de pago que mas utilizan los consumidores en |os establecimientos
es el pago en efectivo y no tanto porque no tengan otras formas de cancelar sino porque es la
gue més reciben en los establecimientos, casi no dan crédito y son contados |0s que aceptan
medi 0s magneéticos para efectuar las compras, solo un establecimientos de insumos para
maguinas agropecuarias acepta cheques y bonos dentro de sus medios de pago, pero e comun
denominador es el pago en efectivo, adicional seindago si vendian productos en
presentaciones econdmicas la cual una pregunta que genero cierta gracia ya que consideraban
gue sus productos de por si ya eran economicas dentro de las econdmicas se destacan, “No,
igual los precios son muy buenos, ya méas econdmico no se puede (risas)”, “Si, (risas) como el
pan de arroz, €l pan leche a solo sefior 800 pesos, no amil! A 800!, otros si entendieron el
contexto de la pregunta y respondieron que los productos genéricos eran mas economicos en
el caso delos fruvers aquellos que se vayan poniendo maduros, siendo una forma de recuperar

el costo y no perder estainversion.

Adicional esta entrevista tuvo una serie de preguntas que se hacia a un cliente que estuviera
en el establecimiento y que estuviera dispuesto a ayudar en lainvestigacion porgque aungque era
de suma importancia conocer € punto de vista del oferente también se hace necesario conocer
lo que piensa el demandante, las preguntas tenian cierto similitud a las realizadas a los duefios
de los establecimientos pero estas estaban més enfocadas en |o que es buscaba y esperaba

encontrar en dichos negocios, a continuacion se expresan |os resultados encontrados.
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La pregunta que abrio la entrevista fue ¢Por qué realiza sus compras en este
establecimiento? Las personas de la manera mas sincera respondian segun su situacion unos
decia que por cercania a sus viviendas, que por la atencion le gustaba, otras decian que por los
precios, por lavariedad, porque encontraban todo en el mismo sitio, casi larespuesta del
duefio del establecimiento cuando se le pregunto porque consideraba que sus clientes

compraban alli coincidia con la percepcion que tienen sus clientes.

Seguido se indago sobre |os aspectos del establecimiento que los motivaban a venir alo
cual las respuestas tomaron un rumbo diferente dependiendo del establecimiento, en €l caso de
los fruvers y supermercados | as personas decian que |0 motivaba realizar la compradel diay
la economia, otras personas valoraban lailuminacion, e aseo, lacalidad del producto, como
expresala sefiora Zenaida Martinez de la Panaderia la Dinastia “Que es muy bonito y seve
que son bien aseaditos, bien puliditos pa’ todo, y la atencion las muchachas que atienden aca
pues lo atienden a uno bien, me gusta.” (Martinez, Z., comunicacion personal, 19 de Agosto
de 2017). En € caso de las tiendas de ropa motivala calidad de laropa, que durey en las
droguerias la seguridad que brinde el establecimiento de que no van avender productos
adulterados o que atenten contralasalud, tal como expreso el sefior Jhon Casas cliente de la
Drogueriadel Meta “Uno mira como la seguridad como que estén las cosas, como uno estar a
lafija, no sé explicar pero entiende que uno se asegura que los productos no estén vencidos,
gue sea algo que uno esta confiado que esa drogueria no esté haciendo cosas malas sino

productos buenos.” (Casas, J., comunicacion personal, 20 de Agosto de 2017).

Una pregunta importante fue ¢Qué clase de productos compra a menudo en este
establecimiento?, esta se realizé con €l &nimo de poder identificar los tipos de productos que

el consumidor requiere en mayor proporcién y son buscados cerca del hogar al tener
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necesidad de él, e comun fue todo tipo de frutas y verduras, inmediatamente se cuestiond
sobre que pensaba acerca de |os productos amigables con €l medio ambiente y qué tanto los
consumiay aqui solo algunos respondieron dado gue no todos | os establ ecimientos podrian
ofrecerlos, lo que si seresalto es € uso de bolsareutilizable para disminuir el consumo de
bolsas que generen contaminacién como tal consideran que ese es su aporte al medio

ambiente.

Se pregunto al cliente si estaba muy al pendiente de las promociones |os cuales expresaron
gue no sabian s el establecimiento ofrecia, 0 que algunas veces si, ya que uno siempre
buscaba la forma de economizar, ante esto Jonatéan Pinzon manifiesta “Claro eso es lo que mas
le gusta al cliente las promociones.” (Pinzon, J., comunicacion personal, 20 de Agosto de
2017). Otra pregunta se hizo con €l fin de conocer de la proximidad del cliente con las paginas
de internet, se preguntd si ellos miraban |os precios de |os productos por internet, unos
respondieron que si paratener un referente de a como estaban las cosas para que no les
cobraran mas caro, el sefior Alirio Murcia responde, “Si si hay veces porque esta sefiora es
muy ladronay cobra mucho” (Murcia, P., comunicacion personal, 20 de Agosto de 2017).
Mientras que otros no tenian conocimiento de como se realizaban estas busguedas, dando a
entender que no son muy allegados alatecnologia, de estaformasi se pretende realizar una
estrategia que involucre lainternet debe partir de que muchos clientes alin no estan

familiarizados con el manejo efectivo de ella.

Se indago qué tanto los precios de |os productos determinan su compray fue en esta
pregunta donde se afirmo algo que ya es bien sabido por muchos, la gran mayoria de las
personas esfiel a establecimiento que le brinde los mejores precios, constantemente pueden

asistir aun lugar pero en cuanto se encuentra otro que le brinda un mejor precio sobre e
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mismo producto se vuelve ahora comprador del otro lugar, respuestas como “Eso eslo mas
importante |os precios, porque si usted ve que un articulo sube dia por dia, usted no 1o vuelve
acomprar, busca otra parte donde lo encuentre mas barato.” (Pinzén, J., comunicacién
personal, 20 de Agosto de 2017), “En algunas cosas si, |0 que pues yo vengo por las cosas
gue consumo adiario o frecuentemente y pues ahi algunas cosas que si esta econdmicas pues
el precio eshien lasllevo, si no pues & degjo paraen otraproximavenida.” (Castillo, P.,
comunicacion personal, 20 de Agosto de 2017). Otros son flexibles al precio dependiendo del

gusto que tengan por el articulo agui se tiene en cuenta calidad/gusto vs precio.

Se encontro que la distribucién de los productos tiene relevancia entre los clientes e
influye en la compra, algunos respondieron gque les agradaba que todo estuviera organizado,
porgue hacia més llamativo e local, hacia que el cliente se sintieraubicado y lo invitabaa
volver, otras personas no consideran esto importante, manifiestan que ellos van alo que van y
es0 es |o de menos, pero se considera que la distribucion de las cosas genera un impacto visual
en el consumidor y en algunos casos puede generar una venta de un producto que inicialmente

no necesitaba, tal como expresa la sefiora Nidia Rojas:

“Si porque claro que si porque asi uno pues a Veces ve un producto, y asi como mira
ese y de pronto haya otro que esta ubicado que no lo lleva uno en el pensamiento para
comprarlo pero pues a verlo ahi obviamente lo adquiere, entonces si la distribucion de
los productos en un hipermercado, en un supermercado son importantes para hacer una
buena compray no tener uno que estar desplazandose por todo el supermercado.”

(Rojas, N., comunicacion personal, 20 de Agosto de 2017).
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Se preguntd alos clientes sobre sus ingresos para confirmar que fueran personas de la base
de lapirdmide y efectivamente la gran mayoria percibia un ingreso que rondaba el salario
minimo legal vigente, se pregunt6 sobre si 1as elecciones de compra eran influenciadas por los
habitos familiares, alo cual respondieron que si ya que muchas veces se compraba de acuerdo
alas necesidades de lafamilia, alos gustos de ellos en cuanto a marcas, productos, otros
decian que las compras van marcados por comportamientos que vienen de los padresy se
pasan a los hijos, la sefiora Nidia Rojas manifestd que “ Uno pues estd al modelamiento dela
familia para seguir como adquiriendo lo mismo en los mismos supermercados, |as mismas
tienday s es como un modelamiento anivel familiar que va creciendo através del tiempo.”

(Rojas, N., comunicacion personal, 20 de Agosto de 2017).

Al preguntar qué tan a menudo compra a crédito se encontrd que los clientes no son muy
dados a comprar a crédito, prefieren hacerlo de contado, teniendo en cuenta también que la
gran mayoria de los establecimientos no venden a crédito, entonces obliga al cliente a pagar
en efectivo, se pregunto las preferencias de marcas al comprar algunos productos donde se
evidenciaron las marcas ya conocidas por muchos Bimbo, Familia, Colgate, Ramo, Kotex,
Nosotras, Fab, Rama, Quaker todas estas marcas de productos con unatrayectoriaen
Colombiay generan recordacion en la mente de las personas ala hora de asociar productos

Ccon marcas.

Adicional el poder redlizar las conversaciones directamente con los duefios de
establ ecimientos se pudo recopilar lainformacion necesaria para poder dar |as debidas
conclusiones de lainvestigaciony analizar cada situacion para sugerir |as estrategias acordes
a laactividad de los establ ecimientos teniendo en cuenta que no todos pueda mangjar la

misma linea de accion.
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Teniendo en cuentalainformacion antes mencionada se destaca que en ambas comunas
cual quier establecimiento tendria una buena acogida si ofrece un servicio similar al existente
pero aun mejor precio, se recomienda que no sea autoservicios o fruvers dado que ya hay una
cantidad considerable y no solo por las que se tuvieron en cuenta dentro de dicha
investigacion sino las observadas en e pre campo y no se tuvieron en cuenta porque eran muy
pequefias, pero es un model o de negocio que ya esta un poco saturado, se identifico que la
mayoria de |os establecimientos no cuenta con servicios adicionales como pago de servicios,
recargas, minutos, esto aungue no pareciera generar mucha utilidad, trae consigo un cliente
gue se acerca con un fin especifico y aprovechando que ya se encuentraen el establecimiento

realiza una compra.

La comuna 4 es menos atractiva para abrir establ ecimientos de venta de ropa a diferencia
delacomuna7 lacual tiene una seccién especial paraello bajando por €l C.C. VIVA enla
cual se puede encontrar establecimientos con una trayectoria de varios afios brindando alos
consumidores ropa, zapatos, accesorios y demas siendo un punto de referencia paralos

consumidores de ambas comunas siendo més requerido que € propio centro de Villavicencio.

Para determinar el nivel de fidelizacion que tiene los consumidores de ambas comunas
frente a los establ ecimientos se tuvo en cuenta un aporte del Licenciado en Mercadotecniay
Master en Marketing Javier Diaz (2017) profesor de Marketing parala IEDGE Business
School quien en una publicacion parala lEDGE establecio 5 niveles dentro de los cuales se
pueden encontrar 10s clientes de cada establecimiento, identificando asi que |os consumidores
tanto de la comuna4 como 7 se encuentran dentro del nivel 2 de dichajerarquia siendo este
esté el nivel dereferencia, en este paso la empresa ya tuvo que haber pasado por € nivel dela

indiferencia, es decir ya cada establecimiento se dio a conocer ante el cliente y se encuentraen
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una etapa donde se compra por costumbre, por cercaniaal lugar de residencia de cada
consumidor o por empatia con € duefio del establecimiento, en este nivel yalas personas
hablan de calidad, de un buen servicio y tienen de cada establecimiento un punto de referencia

al encontrarse con nuevos de €llos.

Analizando los otros niveles |os cuales son |os programas, preferenciay valores se
considera que aln no se cumplen las caracteristicas para poder categorizar |os consumidores
dentro de ellas, porque por un lado no hay programas de fidelizacion mecéanica dentro de los
establecimientos, |os cuales podrian brindarle a estos |as razones paralos cambien, |levando
asi a siguiente nivel de fidelizacion e cual pasadel campo racional a emociona y ya
produce en los clientes una sensacion de traicion a comprar en otros establecimientos,
construyendo a final una serie de valores que solo un negocio que le dala extrema

importancia a sus clientes puede lograr.

Para el disefio de |as estrategias se baso en los aportes de Michael Porter quien planteo 3
estrategias competitivas las cual es se considera que tendrian una excelente acogida en €l
sector ya que Como Nno son negocios iguales, ni van dirigidos a un mismo mercado, estas
podrian adaptarse de acuerdo alas necesidades de cada empresario, laestrategia de liderazgo
en costos bajos podria darse en |os establecimientos de abarrotes y los fruvers quienes tienen
lafacilidad de dirigirse y negociar directamente con los centros de distribucion, si bien es
cierto que dichas empresas tienen sus vendedores, los TAT, es bien sabido que entre menos
intermediarios existan entre el mayoristay el minorista menor serd e costo del producto, enla
ciudad de Villavicencio se encuentran centros de distribucion de las principal es marcas como

Bimbo, Alpina, Arroz del Llano, Arroz Roa, Ramo y negociando directamente con ellos se
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pueden conseguir mejores precios, patrocinios, impulsadoras, premios en fechas especiales,

entre otros beneficios brindados segun las temporadas.

El liderazgo en diferenciacion pueden brindarlo todos | os establ ecimientos aunque parezca
muy dificil, es cierto que esta estrategia la utilizan las empresas que pueden inyectar grandes
cantidades de capital a sus departamentos de 1+D pero anivel de la pequefiay mediana
empresa la diferenciacion se puede logran ofreciendo un servicio que atraiga al cliente o que
sea diferente alo que ofrecen sus similares en el mercado, muchos establ ecimientos
recientemente estén optando por volverse corresponsal es bancarios de Bancolombia teniendo
asi la oportunidad de generar ingresos por esto ya que manejan un flujo constante de clientes
quienes al acudir al establecimiento arealizar sus operaciones bancarios aprovechan para
comprar sus articul os, las droguerias pueden ofrecer servicios como toma de muestras de
azUcar, presion arterial, servicio adomicilio sin costo dentro del &rea del barrio en el cual se
encuentre, las boutiques pueden entablar una relacién més directa con el cliente, conocerlo un
poco mas, brindar calidad en el servicio postventa, algunas tiendas de ropa ofrecer los arreglos
alas prendas sin ningun costo para que queden alamedidadel cliente, cualquier accion que
busque lafidelidad y atraccion del cliente es buena, generala diferenciacion sin necesidad de

invertir grandes sumas de dinero.

El liderazgo en e enfogue es una estrategia perfecta paralas tiendas de ropa, zapatosy
accesorios de las comunas la cual aln no esta muy bien definida para muchos, es cierto que en
el afan de llegar atodas |as personas estos espaci 0s surten sus establ ecimientos con mercancia
variaque alafinal resulta siendo un problema de saldos en prendas y articulos que no
tuvieron salida, es por esto que se recomienda analizar desde cada establecimiento en que les

gustaria enfocarse, preguntarse ¢debo enfocar en un mercado en especifico? siendo este solo
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ropa masculina, solo ropa femenina, solo prendas para nifios o realmente en que enfocar su
fuerza de ventas teniendo en cuenta el mercado y sobresalir ali, ¢debo enfocarme en un
producto en especifico? Si el duefio del establecimiento considera que |o suyo son |os zapatos
y los bolsos entonces enfoque su establecimiento a ofrecer estos productosy brindar la
asesoria, la diferencia entre unatienda de ropa de estos canales y una perteneciente auna
marca famosa radica en laimportancia que le dan a capacitar a su personal en los productos

que ofrecer y como pueden asesorar desde su area.
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CONCLUSIONES

Seinvestigo, leyo lainformacion concerniente a sector retail en Colombialacual fue
valiosa parapoder contextualizar alos pasantes en €l temay en lalabor investigativa que se
Ilev6 a cabo en dichas comunas, se tomé de referencia datos de Fenalco y la Camara de
Comercio de Villavicencio para poder tener previo conocimiento de los establ ecimientos

formales encontrados.

Seidentifico un nivel de fidelizacion por costumbre por parte del consumidor, la mayoria
de ellos realizan sus compras en el comercio mas cercano que tiene de acuerdo a sus
necesidades pero no dudaria en asistir aotros lugares si se le ofrece un mejor precio sobre una

cantidad de productos que permitan realizar un ahorro de dinero considerable en cada compra.

Se encontro que predominan |os proveedores de bienes 0 materias primas pero que realizan
visitas en cada establecimiento, alos cuales se les realiza un pedido de mercancialacual es
entregada en un periodo no mayor atres dias, muchos propietarios prefieren manejar sus
negocios de esta manera, pero si 1o que se busca es la diferenciacién en productos o lograr
poder ofrecer estos méas econdmico se deben realizar contactos comerciales, no esperar a que

el vendedor TAT vaya al establecimiento sino ubicar mejores proveedores.

L os productos que mas se requieren son los de la canasta familiar resaltando las marcas
Bimbo, Familia, Colgate, Ramo, Kotex, Nosotras, Fab, Rama, Quaker, Postobon, Coca Cola,
Nestlé, asi como prendas de vestir masculinas y femeninas nacionales e importadas las cuales

tienen mas acogidas en |os meses de ata demanda.
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Seidentifico la oportunidad que hay de posicionar un producto en ambas comunasy a ser
el comun denominador €l precio en cualquier tipo de establecimiento, o que ofrezcan un
servicio diferente, lacomuna 7 es una mejor opcién para las boutiques o las tiendas de calzado
y accesorios por encimadela4 y seresatala importancia de buscar nuevos modelos de
negocios diferentes alos negocios de abarrotes y frutas y verduras ya que se considera que

esta saturando mucho & mercado.

Teniendo en cuentalas caracteristicas del mercado, del consumidor y la disposicion de los
duefios de | os establ ecimientos se plantearon diversas acciones que podrian desempefiar en
cada negocio teniendo en cuenta las estrategias genéricas de Michael Porter siendo estas
liderazgo en costos, liderazgo en diferenciacion y liderazgo en el enfoque, encontrando asi que
los autoservicios y fruvers podrian tener buenos resultados utilizando siguiendo las pautas del
liderazgo en costos, las tiendas de prendas de vestir € liderazgo en el enfoque y encontrando
que cualquier establecimiento podria brindar un liderazgo en diferenciacion desde su negocio
con cambios en €l servicio y laformacomo se ve a comprador, no como un usuario Sino un

cliente que exige calidad en €l producto y servicio.
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RECOMENDACIONES

Para futuras investigaciones se recomienda que la Universidad genere mas espacios donde
invite alos empresarios de la comunidad para que reciban charlas, capacitaciones o
retroalimentacion de los trabgjos realizados y asi poder contar con la disposicion y ayudade

cada uno de ellos, y no lo vean como un gercicio sin sentido que no les genera beneficio.
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ANEXOS

CODIGO: 001
UNIVERSIDAD DE LOS LLANDS
VERSION: 05 |PAGINA 1de 2
' PROYECTO DE INVESTIGACION FECHA: 27/02/2017
FORMATO ENTREVISTA TRABAJOD DE CAMPD VIGENCLA: 2017

Informacidn para diligenciar por parte del evaluador.

Direccidn del establecimento:
Tipo de eatablecimiento:
\Barmio:

Fecha:

Preguntas al encargado del establecimiento:

LGompran en su establecimento siempre ks mismos chiente o constantemente we caras nuevas?
L Con que fecuencia compran sus clientes habibuales 7

£ 0wé diss suelen ser mas Fecuentes las compras?

LLa mayoria de sus clenles son hombres o migenss?, Jen qué rango de edades?

LEn qué cantidades compran sus clientes?

L Por qué conaldera que sus clientes realizan sus compras en au establecimiento?

AHa visto que clientes kabituales ahors compran en olros establecimienta?, (Par gud cree que esto sucedid?, LOud hace para
recuperas ese cliente?

E. 40 considera usted que su estableciméento hace diferente a los atros?

. Cudntes prowesdones maneja usled?

10, L0 benedcits le dan Sus proveedones?

11, pCon que recuencia lo wsitan sus proveedores?

12 LCudles son les politicas de cobro de los prneedores’?

13 L0 valora de bos proveedores: calidad, sendcio, polilicas de cobro?

14, pOfecs usted descusntos o PIOMOCIONES &N Su establecimiento?

15, LComo es Su rotacion de inventanos, que clase de productes tiens mibs rolacidn de imentanos?
16, L0 productos wshed considera que le dan mis olilkdad?, /Le hace [ debida promocidn?

17, Ot criterios liene en cusnta parm organizar las mercancias dento del establecimienta?

16, O clase de publicidad ulilizan?

18, glos consumidones compran mis en efective o en obr frma de pago?, 4 Cué ol forma de pago?
200 sUtilizan estrategias de misketing (mercadec)?, | Cuites?

@21, Lvende producios en presentaciones econdmicas?, (Cudles?

SEDmELRa

Pregunias a los consumidores

1. 4Por quié maliza sus compras en este establecimienta?
2. o 0wé aspecios del establecimiento lo motne a venir?
3. A 0Owé clase de productos compra a menudo en este establecimiento?
A o 0Owé opina de los productos amigables con el medio ambeente?, L Oué fan a memedo los consume?
E. A Usted estd pendiente de s promociones 7
AMira los precios de los productas por intemet?
T. ¢ Qué tanio los precios de los producios datemminan su compra?
8. ¢La destribucién de los productos influye en la compra?
. 2 0Oué ingresos en promedio recibe en el mes?
10. ;Siente que la aleccidn de compra ha sido influenciada por los habitos famifiares?
11. ¢ Qué tan a manudo compra a cradito?
12. 4 Tiera praferencias de marcas al comprar?, ;an qué producios?
13, ¢ Qué tan a manudo maliza compras en establecimentos cerca de la casa?

{items para identificar de acuerdo a la observacidn realizada,

1. Tipos de Musbles

Exhitidores [ ] Mostradoces | I

Sendsdopaed [ tewss [ ]
Newrmsconuines [  ows | |
e Coales?

+El establecimiants poses winna extema?

si [ ]

Ry 1
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© O NOOAWN

i
=4

=
P

12.

13.

14.

15.

16.

4.

Excelente

Bueno

reguiar

bertciente

Estado de las vias de entrada

Comodidad en la movilizacién dentro del local

Senicio/habilidades de venta

Cantidad de publicidad de los proveedores

Calidad de publicidad de los proveedores

Olor

lluminacién

Organizacion de los productos

Saturacion de los productos

¢El personal tiene uniforme?
Si
No

10

¢Los precios de los productos pueden ser visualizados a simple vista por el cliente?

Si

No ¢ Coémo se saben?

il

¢ El establecimiento posee un aviso externo con el cual se identifique?

Si

Excelente

Bueno

Regular

Deficiente

No

[0

¢El aviso tiene la imagen de la marca de algin proveedor?

Si ¢ Cual?

No

il

¢En el establecimiento se comercializa algin senicio?

Si ¢ Cual?

No

i

¢,Cémo se comunica la disponibilidad de ese senicio en el establecimiento?

Anuncio del proveedor del senicio
Anuncio del establecimiento

De ninguna forma

1l

Indagar al encargado del establecimiento sobre lo siguiente

En cada uno de los siguientes factores, dligencie qué tan importantes son en su establecimiento, de acuerdo a la siguiente escala:

MI= Muy Importante I= Importante, PI= Poco Importante y NI= Nada importante

Aseo

lluminacioén

Orden en las mercancias
Visibilidad del aviso exterior

¢ Quien elije la ubicacién de los productos dentro del establecimiento?

¢Con que criterio se selecciona la ubicacion de los productos o articulos en el punto de venta?

Categorias
Lineas
Marcas
Promociones
Ninguno
Otros - ¢ Cuales?

¢Maneja Usted algun tipo de estrategia para que todos sus productos o articulos puedan ser visualizados?
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