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1. Introduccion

La inclusion de modelos de negocio de “descuento duro” al mercado colombiano ha traido
consigo diferentes cambios, particularmente en relacion con el consumo, algunos de ellos
se evidencian en los habitos, el comportamiento y la cultura del consumidor colombiano,
quien en aras de encontrar economia y cercania, se inclina hoy por otras formas de
consumir y comprar, a pesar de tener ya una tradicion alrededor de las Tiendas o cadenas

de supermercados que llevan varias décadas de existencia en el pais.

Por ello, este trabajo se desarrolla con el fin de analizar desde la teoria y el trabajo de
campo, qué elementos de comunicacion visual, a través del merchandising, presentan las
Tiendas D1 en Bogota y cémo dicha herramienta de mercadeo incide como factor de
relevancia en el consumidor a la hora de visitar la Tienda y tomar la decisién de adquirir
los productos que se ofrecen alli. Como parte de este analisis se tomaron como referencia
diferentes autores que plantean el merchandising como técnica importante de comunicacion
en el punto de venta. También se incluyen algunos referentes desde la teoria del

comportamiento del consumidor para tener una aproximacion a sus logicas de consumo.

A lo largo de este estudio se logra evidenciar que con el modelo de negocio que ofrecen las
Tiendas D1, el cliente interactla de diferente manera con el producto, pues al ser marcas
gue no son reconocidas aun en el mercado colombiano, el consumidor pasa tiempo frente a
las estanterias o las gondolas haciendo un completo estudio de lo que va a comprar.
También se hace interesante que las Tiendas D1 tienen una oferta importante de marcas

colombianas poco conocidas en comparacion con productos de alto posicionamiento.

De esta manera, para el cumplimiento del objetivo de esta investigacion, se disefié una
metodologia descriptiva y explicativa de enfoque mixto, aplicando como técnicas
principales la observacion no participativa en diferentes puntos de la ciudad para abarcar el
total de la poblacion y asi poder concluir con los resultados sobre una muestra. Por otra
parte, se incluyeron entrevistas semiestructuradas para conocer con un poco mas de
profundidad las razones de compra de los clientes actuales de las Tiendas D1.
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Como parte final del trabajo de grado se presentan las conclusiones a las que se llegd
después de haber analizado los resultados de acuerdo con las técnicas aplicadas, con lo cual
se refleja el logro obtenido de los objetivos planteados. De este apartado, se logra concluir
que las tiendas D1 imponen un modelo de mercado diferente en cuanto a las estrategias de
merchandising y logran diferenciarse al encontrado en los establecimientos comerciales
tradicionales; modelo que traen consigo un cambio en la perspectiva y motivaciones del

consumidor al realizar sus compras de consumidor canasta familiar.

Si bien los resultados aqui expuestos se plantean principalmente desde una perspectiva
descriptiva y no buscan juzgar la forma cémo se consume o cdmo se comercializa, creemos
que el trabajo expone una nueva manera de establecer comunicacion con el cliente,
enfocada en la capacidad de interpretar sus intereses y convertirlos en oportunidad de
negocio. También, los resultados aqui expuestos permiten sobre una técnica de
comunicacion comercial que ha tenido gran efectividad reflexionar como es el
merchandising visual la cual en el caso aqui analizado termina siendo desplazada por algo

mas poderoso: El precio como el mayor influenciador para la toma de decisiones.

Con lo anterior, esperamos abrir nuevas perspectivas en el andlisis de las técnicas de
comunicacion publicitaria en los negocios que aparecen en el siglo XXI y con ello,
contribuir a la actualizacion y renovacion de este amplio campo del conocimiento y la

préctica.
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2. Justificacion

La inclusion de modelos de negocio de “descuento duro” abre las perspectivas de las
técnicas de comunicacion publicitarias y de mercadeo implementadas en los mercados
actuales, como es el caso de la aparicion de modelos de negocio como los que Koba de
Colombia con sus Tiendas D1 ha implementado en el mercado Colombiano, que abrid sus
puertas a modelos de negocio con gran éxito en paises Europeos y Latinoamericanos bajo la
consigna de tener precios bajos en todas las temporadas del afio, dejando de lado las
estrategias publicitarias y de mercadeo.

Esta investigacion es un acercamiento a los modelos que invaden el mercado colombiano y
a la aceptacion que los consumidores tienen hacia estas tiendas de manera tal que se pueda
conocer la comunicacion actual efectiva hacia los clientes y cuales son las motivaciones
que los consumidores del siglo XXI en Bogota tienen como predominancia para tomar sus
decisiones de compra.

Teniendo en cuenta que las Tiendas D1 no son vistas, ni catalogadas como un modelo
tradicional sino como un espacio comercial que se aleja de las bases tedricas del
merchandising para hacer un estilo propio con el objetivo y la promesa de ahorrar y bajar
costos en su maxima expresion y asi poder dar precios bajos al consumidor todo el tiempo,
se pretende caracterizar las Tiendas D1 en torno a las herramientas de merchandising
presentes en los puntos de venta e identificar la influencia en los consumidores para
adquirir los productos en este espacio comercial; aspectos fundamentales para entender los
modelos de descuento duro en Colombia y como los consumidores reaccionan a estos
modelos de compra.
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3. Problema de investigacion

Esta investigacion busca identificar como el desarrollo del mercado retail ha generado
cambios significativos en el comportamiento del consumidor de tiendas tradicionales con la
inclusion de modelos extranjeros de gran éxito; aprovechando que el pais cuenta con gran
diversidad de productos en comparacion con otros paises en los cuales el modelo ha tenido
mayor acogida (Rodriguez, 2015), de ahi que el modelo de las Tiendas de descuento duro,
como se observara en este caso de las Tiendas D1, han aprovechado y ganado parte del
mercado acudiendo a diferentes estrategias de comercializacion que revolucionan la forma
de mercadear y publicitar a la que cominmente estan acostumbrados los consumidores y
clientes de grandes superficies.

En la actualidad, el mercado Colombiano se ve invadido de tiendas con politicas de precios
bajos a cambio reducir costos en logistica, personal, transporte, decoracion, empaque,
publicidad y exhibicion en los puntos de venta, donde se ofrecen marcas locales y se
traslada esta disminucion de costos al valor final ofrecido al cliente como es el caso de las
Tiendas D1 que aparecié en Colombia en el afio 2009 (Tiendas D1, 2009). Esto tiene como
consecuencia que los consumidores tradicionales de tiendas de barrio o grandes superficies
cambien la forma de mercar, y de consumir, puesto que cada vez se hace méas exigente
respecto a los productos y las marcas, las cuestiona y busca evolucionar a nuevas formas de
comprar y consumir.

Por otra parte, las nuevas tendencias y generaciones se convierten en el punto clave para el
mercado, los consumidores que entran a tener un poder adquisitivo estan en la era de los
llamados “millennians”, considerados hombres y mujeres que en la actualidad cuentan con
edades entre 18 y 32 afios, una generaciéon marcada por el amor a la tecnologia y la
informacidn, idealistas, optimistas, competitivos, precavidos, curiosos, pragmaticos,
inquietos y arriesgados, que buscan no seguir los mismos patrones de compra y habitos de
sus padres y, por lo tanto, poseen otros habitos e intereses, entre ellos una marcada
tendencia al uso de las herramientas digitales por ende a las compras electronicas, que en
los ultimos afios han obligado a las cadenas de supermercados y de venta retail a cambiar
sus modelos y ver la tecnologia como una forma de llegar a este grupo de consumidores.
(Finanzas Personales, 2016).

En consecuencia, las transacciones online en carros de compra o la experiencia en punto de
venta virtual fueron la apuesta de los ultimos afios de compafiias como Exito, Jumbo y
Carrefour, con el fin de cumplir con las nuevas tendencias y las exigencias de los

consumidores, la mayoria de ellos, conectados el 85% de su tiempo en la Red (Barrio,
e o o o Carol Liseth Castafio Sanabria y Jennyfer Gregory Velasquez e o o o



e o o o Merchandising visual como herramienta de analisis en mercados emergentes.
Analisis de caso de Tiendas D1 en Bogota e e e e

2016); ademas de que sus compras fueran enviadas a su hogar en domicilio respondiendo a
la tendencia del poco tiempo y a la confianza que el consumidor colombiano ha ido tenido
en los ultimos afios en las compras online, cambiando por ende los habitos de consumo
tradicionales a formas como el denominado comercio electronico o e-commerce (BBVA,
2015).

Por otra parte, el cuidado del ambiente, la inclinacién hacia practicas de consumo
responsable y concientizacion hacia el entorno, son otras de las tendencias en el consumo
que trae consigo la generacion actual, en las cuales las tiendas de descuento duro responden
buscando adaptar sus estrategias de comercializacion y venta para capturar la atencion vy el
interés de sus clientes. Es el caso de las Tiendas D1, cuyas acciones van desde la
posibilidad de que los compradores puedan reutilizar las bolsas que tienen en sus casas y
las lleven para realizar sus compras, 0 en su defecto los compradores pueden tomar las
cajas en las cuales son embalados los productos y las lleven con sus compras, lo que
permite reducir costos en la compra de bolsas (Palacio, 2016). De hecho, hay
supermercados que de manera reciente han implementado la estrategia de no bolsas y
entregan los productos para que sea el cliente quien decida como llevarlos. Otros, por su
lado, venden bolsas plasticas reutilizables u organicas como otro producto mas trasladando
el gasto y la responsabilidad directamente al consumidor.

Es importante destacar que las Tiendas D1 ofrecen a sus clientes variedad de marcas
fabricadas nacionalmente, dando la oportunidad a empresas que no cuenta con suficientes
recursos para colocar su exhibicién en hipermercados o el solo hecho de estar en una
cadena de supermercados, lo cual a su vez representa una oportunidad para ofertar
productos a menor costo para el cliente o consumidor final (Tiendas D1, 2009)

La nueva inclusion del modelo de negocio que ofrece las Tiendas D1 esta generando
cambios en los habitos y comportamientos del consumidor en cuanto a las compras de los
productos de la canasta familiar, cogiendo participacion en lineas de productos como
alimentacion y productos de aseo. Aunque las Tiendas D1 no invierten dinero en
exhibicion, publicidad, material POP, ni ningun otro tipo de divulgacién de marca, los
clientes encuentran precios bajos y simplicidad. La forma de comercializar y de gestionar el
merchandising en las Tiendas D1 distan de la forma usual de atraer un consumidor que ha
estado acostumbrado a dias especiales de descuentos especiales 2 0 3 veces por afo, que
encontraba solamente en cierto temporadas del afio precios bajos que ayudaban a gastar
menos en sus compras (Giraldo, 2015). Otros formatos de retail hacian estrategias por dias
con precios bajos sobre algunos productos como los dias especiales Exito, dias Carullas,
martes y Jueves de Surtimax pero que no le daban al cliente precios o promociones
permanentes.
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En consecuencia la presente evidenciar el cambio que modelos como el D1 en Colombia ha
cambiado la comunicacién con el cliente, qué técnicas visuales se implementan en las
tiendas para el atractivo del cliente y cuales son las percepciones que tiene el consumidor al
verse frente a frente con esta nuevas formas de presentacion de producto por ende tener un
acercamiento a las nuevas formas de comunicacion que se evidencian en los puntos de
venta en el Siglo XXI en la Cuidad de Bogota.
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4. Pregunta de investigacion

¢De qué manera las caracteristicas del merchandising visual de las Tiendas D1 influyen en
el comportamiento de sus clientes?
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5. Objetivos

5.1. Objetivo general

Identificar de qué manera las caracteristicas del merchandising visual de las Tiendas D1
influye en el comportamiento de sus clientes

5.2.  Objetivos especificos:

e Caracterizar el merchandising visual que ofrece las Tiendas D1 en la ciudad de
Bogota.

e Identificar el comportamiento y habitos del cliente frente al modelo de compra que
ofrecen las Tiendas D1 en la ciudad de Bogota.

e Establecer la relacion o influencia entre el merchandising visual y el
comportamiento de los clientes de las Tiendas D1.
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6. Revisién bibliogréafica

6.1. El mercado del retail en Colombia y marcas blancas

Desde finales del siglo XX, el sector de los hipermercados en Colombia viene siendo uno
de los mas emprendedores y de mayor crecimiento del pais, a pesar de que en la década de
los afios noventa se vivid una crisis econdémica y social (Gomez, 2007).

Segun el informe Doing Business 2016, Colombia se ubica como el pais con mejor clima
de negocios en Latinoamérica y ocupa el puesto 54 a nivel mundial por encima de México,
Pert, Panama. (World Bank Group, 2016), De igual manera, en los hogares colombianos
para el 2009 se registré un consumo cercano a los 300 billones de pesos, lo que representd
el 64% del total de la economia Colombiana. (Bernal, 2013).

Dentro de este panorama, la distribucion en el mercado retail por formato muestra un
crecimiento significativo en los grandes tamafios o superficies, siendo mercado,
supermercado e hipermercado el que presenta incremento importante en todo el pais.
(Fenalco, 2015). De acuerdo con otros estudios, los grupos de mercancia que mayor
participacién tienen en las ventas en el mercado retail colombiano son los alimentos y
bebidas no alcohdlicas, muebles y electrodomésticos, productos textiles y prendas de vestir.
(Amezquita & Patifio, 2011).

Por su parte, en cuanto a las marcas blancas (o marcas del distribuidor, genérica o propia)
en Colombia, las cadenas con mayor tasa de penetracion en el mercado son Exito y Jumbo
(14%) vy en afios pasados (2011 y 2012) han crecido 2 puntos entre un afio y otro, siendo
fuertes, principalmente, en productos de consumo basico y de cuidado personal (Acosta &
Sanabria, 2013). Se debe tener presente que las marcas propias todavia estan en desarrollo,
guiadas, en su mayoria, por las cadenas de supermercados o hipermercados. Sin embargo,
“cada vez mas las marcas propias ocupan los puestos mas destacados de las gondolas y
obtienen los mayores espacios para la exhibicién (Silva, 2012).

Segin Fenalco en un estudio realizado en el 2008, “Almacenes Exito posee el mayor
nimero de marcas y con mejor posicionamiento; seguidos por Olimpica y Colsubsidio.
Cabe resaltar que inclusive supermercados como Pomona, que es el supermercado mas
costoso de Colombia, cuenta con marca propia en un gran niumero de categorias” (Silva,
2012). En este punto, es importante sefialar que,
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“Estos cambios, ocasionados en gran medida por la llegada de firmas
internacionales, obligaron a las cadenas colombianas a enfocarse en factores de
imagen, exhibicion, merchandising (Gémez, 2005), percepciones del consumidor,
valor de la marca, a incursionar con mayor fuerza en las marcas propias y a buscar
diferencias comparativas sostenibles con la competencia objetivo, que repercutan
principalmente en el aumento de la participacion de mercado, posicionamiento de
marca y de las ventas. Por ejemplo, la penetracion de Internet y la llegada masiva de
grandes marcas de retail a Colombia eleva el nivel de eleccion de los clientes”
(Silva, 2012, pag. 129).

Sin embargo, otras perspectivas evidencian que el aumento de participacion de las marcas
blancas en los almacenes de cadenas hace que los mayores perjudicados sean son los
mismos proveedores de los mismos almacenes. El 57% de los proveedores se han visto
afectados por el ingreso de las marcas blancas, la razon de esto es que es que, como se ha
mencionado, estas marcas cuentan con espacios de exhibicion mas favorables y los precios
a los cuales los ponen a competir estdn muy por debajo de los precios promedio de las
mismas (Delegatura de Proteccion de la Competencia, 2014).

6.2. El consumo

Los consumidores colombianos en su mayoria tienen caracteristicas particulares; por
ejemplo, la mayoria son personas que pertenecen a la clase media, lo que equivale al 70%
de la poblacion en Colombia y ademas, tienen una expectativa de vida de cerca de 78 afios,
lo cual resulta un poco mas larga que en otras latitudes. Dentro de estas caracteristicas se
destaca, ademas, el rol preponderante de la mujer como profesional y, asi mismo, cobran
importancia dentro de estos aspectos el papel de la informacion que circula a través de las
redes sociales, asi como la amplia penetracion de la telefonia movil, ambas situaciones
terminan determinando en gran medida la decision al momento de consumir (Fenalco &
Gondola, 2014).

Por otra parte, cabe destacar que en Colombia se tiene un gasto promedio mensual de
600.000 a 800.000 pesos colombianos (entre US$ 214 y US$285 aprox.), el 94% de los
consumidores adquiere sus productos de canasta familiar cada 15 dias y visitan, por lo
general, cadenas de supermercados. En este sentido, supermercados como Exito, en la
actualidad, es la marca que lidera el mercado en estratos 3, 4 y hasta 5 con una
participacion del 27%. Es importante decir que quienes realizan la compra en este
supermercado, entienden y tienen conocimiento de lo que es una marca blanca, sin
embargo, no las consumen en parte porque las consideran de baja calidad. Por otro lado,
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personas quienes suelen comprar en Jumbo (anterior Carrefour) y Alkosto tienden a buscar
ademas de calidad, economia y son ellos quienes consumen en mayor medida marcas
blancas (Acosta & Sanabria, 2013). Sin embargo, existe evidencia de que los habitos de los
consumidores, en la mayoria de los casos, estan asociados a factores culturales (gustos,
habitos, tradiciones, etc.), pero independientemente de esto, es posible identificar algunas
tendencias generales que marcan el perfil del nuevo consumidor en el mundo desarrollado,
y que se estdn empezando a manifestar en diferentes grados en los paises en menos
desarrollados (Rojas & Arenas, 2007).

En consecuencia, dentro de las tendencias que actualmente presentan los consumidores se
destacan: que cada dia son menos fieles a las marcas; van de Tienda en Tienda buscando
productos novedosos y con oferta de valor que sea percibida por ellos aunque estos
productos no tengan la etiqueta de una marca conocida o famosa; ademas, quieren ahorrar y
buscar los mejores precios y buscan gastar en productos que los inspiran. Por otro lado, es
de considerar dentro de estas tendencias que en el afio 2016 se hace mas relevante el
interés por las marcas verdes, asi como el interés por el consumo de alimentos mas
naturales, locales y de temporada; estos temas toman fuerza en el carrito de compras de los
consumidores preocupados por evitar los excesos de comida y los alimentos poco
saludables (Kasriel-Alexander, 2016) e incluso rechazan las marcas poco comprometidas
con el ambiente. Al respecto Silva (2012), afirma que:

“Los estilos del consumo en Colombia estan cambiando significativamente
promovidos por las condiciones de la coyuntura economica. Diferentes gustos y
factores de decision de compra de los colombianos se reflejan en nuevos canales y
formatos de canales comerciales establecidos. Se perciben trazos de un nuevo
consumidor, mas empoderado, para quien la experiencia de compra es personal e
importante y que, a pesar de buscar mejores precios, toma decisiones con base en
criterios que anteriormente no eran prioritarios. Por ejemplo, tres casos muestran
estas tendencias de un nuevo perfil de consumidor en Colombia: comercio por
Internet, los nuevos formatos de retail en ropa y droguerias modernas y el fuerte
crecimiento de los canales de ventas directas. (Dinero, 11 de mayo de 2009, citado
por Silva, 2012, pag.136).

En otros contextos, por ejemplo en Chile, un estudio realizado determino los factores méas
mencionados al momento de preferir una Tienda, entre ellos, la variedad de productos y
servicios con un 28%, seguido de precios con un 23%, en tercer lugar estuvo la posesion de
la tarjeta de la Tienda con un 21% (Bustamante, 2004), cabe hacer notar la dificultad por
parte de los encuestados de relacionar algunos conceptos de personalidad o experiencias
con una marca de retail determinada.

e o o o Carol Liseth Castafio Sanabria y Jennyfer Gregory Velasquez e o o o



e o o o Merchandising visual como herramienta de analisis en mercados emergentes.
Analisis de caso de Tiendas D1 en Bogota e e e e

Otras razones por las cuales el consumo ha tenido un importante crecimiento es que el
sector financiero se ha convertido en una aliado estratégico, principalmente en lo que
compete a tarjetas de crédito, lo que propicia la facilidad de comprar en cualquier momento
y esto posibilita un mayor consumo (Guerra H. , Panorama del negocio minorista en
Colombia (tesis), 2012).

A la anterior estrategia se le suma el hecho que, las grandes cadenas de nivel mundial y
obviamente local, estan buscando la méxima eficiencia operacional y no operacional, lo que
ha llevado ademas, a la unidn de grandes constructoras y grandes superficies de retail para
desarrollar almacenes de grandes dimensiones en los centros comerciales donde los
almacenes son el ancla (Morales, 2009), ademéas se generaron pequefias Tiendas en cada
barrio con el fin de saturar un &rea comercial con diferentes formatos de Tienda y asi
incursionar en nuevos segmentos sin la necesidad de canibalizarse (Sanchez, 2008)

Por consiguiente, es primordial que las compafiias fortalezcan sus destrezas para propiciar
encuentros mas cercanos con los consumidores, para asi lograr responder a todos sus deseos
y necesidades de manera oportuna y eficiente. De esta forma, pueden alcanzar una posicién
privilegiada entre los consumidores, lo cual originara posteriormente efectos positivos para
su desemperfio (Guerra S. , 2013). En este contexto, es pertinente sefialar que el mercado
colombiano va hacia un nuevo perfil de consumidor, que se informa mas, que busca hacer
una distribucion mejor de sus recursos, esta menos dispuesto a mantener fidelidad y tiene
mayor acceso a modalidades de crédito pero con menos tiempo disponible para hacer sus
compras (Morales, 2009). Esto, ademas, acompafiado de las tecnologias entrantes que se
pueden aplicar en los supermercados, como lo son los sistema de identificacién por
radiofrecuencia, pasillos automaticos de salida del comercio, carrito de compra inteligente,
tarjeta inteligente, balanzas inteligentes, Kioscos informativos, autocomprobacion,
Estanterias inteligentes y Sistemas antifraude (Vicente, 2011).

6.3. Tiendas de descuento duro

En Colombia, el auge latente son las Tiendas de descuento duro (o Tiendas de descuento
permanente), ello en gran medida explicado por las tendencias en el consumo y las
particularidades del consumidor colombiano expresadas anteriormente. En consecuencia,
marcas tales como D1, Surtimax y Ara se han expandido rapidamente en el pais, con
presencia exitosa en barrios populares y en pueblos pequefios. La mayoria de estas Tiendas
tienen formatos mas pequefios que otras Tiendas convencionales de abarrotes (como
maximo 500 metros cuadrados), y se puede evidenciar una combinacion entre precios
atractivos y proximidad al cliente, por la presencia en barrios y la adaptacion de sus
productos a los consumidores del lugar donde se instalan (Euromonitor Internacional,
2015).
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Las Tiendas de descuento han sido y siguen siendo parte importante de la historia. Su
origen se dio en Europa especificamente en Alemania, y hoy controlan cerca del 40 % del
mercado de ese pais, y representan mas del 15% del mercado europeo, al por menor, de
productos comestibles. Este tipo de formatos ha presenciado un extraordinario crecimiento,
tanto asi que el 47% de los nuevos puntos de venta abiertos desde el 1991 han sido creados
bajo la consiga de descuento duro. (McKinsey & Company, 2005).

Como se ha mencionado, la mentalidad del consumidor ha ido cambiando a media que pasa
el tiempo y, actualmente, estas marcas han llegado a ser valoradas por el mercado, y se
tiene la percepcion de que tienen un precio sensiblemente inferior a las marcas lideres de la
categoria con calidad similar e incluso superior (Fernandez & Martinez, 2004); (Soberman
& Parker, 2004). Por tradicion se ha considerado que los productos en promocion, al igual
que las marcas de distribuidor, eran exclusivamente adquiridos por los consumidores de
menores ingresos y por las personas muy sensibles al precio. Sin embargo, trabajos
recientes han constatado que “tras la compra de estos productos no soélo prevalecen
motivaciones econémicas, sino que también hay consumidores que los adquieren porque
estas compras les resultan entretenidas, generan un sentimiento de comprador inteligente,
mejoran su imagen ante los demas o porque con ellas logran saciar sus necesidades de
exploracion”, (Buy, Montaner, & Martinez, 2007, pag. 4). Por ello, determinados perfiles
de consumidores se sentiran mas atraidos hacia las promociones y hacia la marca de
distribuidor.

6.4. Lacomunicacion en el punto de venta

En el ambito minorista se supone que la calidad del ambiente en el entorno de la Tienda, es
fundamental para que el cliente entre en contacto con el producto y lo compre. El ambiente
de la Tienda debe ser percibido por los clientes a través de los sentidos y debe provocar una
reaccion positiva con las marcas (Diez & GA, 2016). Por su parte, Piedrahita, (2009),
plantea algunos aspectos que determinan esa comunicacion visual en el punto de venta, asi:

“Los factores principales de la ambientacion son el disefio exterior: rotulos,
escaparates, entrada, fachada y arquitectura exterior; las condiciones ambientales:
musica, aromas, iluminacion, color, temperatura y limpieza; el disefio interior
funcional: trazado interior, mobiliario, equipamiento y accesibilidad; el disefio
interior estético: arquitectura, decoracion, estilo, materiales, colores y elementos de
informacién; y la dimension social: aspectos relativos a los clientes y los
empleados; y la animacion del establecimiento, definida desde el empleo del
merchandising” (Piedrahita, 2009, Pag. 20)
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En un punto de venta se puede generar emociones y experiencias gratificantes y
memorables para el cliente (Nassar, 207), esto ayuda a crear estimulos sensoriales,
emotivos, racionales y actitudinales ante marca y los consumidores responden
emocionalmente al entorno (Caballero, 2007) de forma tal que el entorno de un punto de
venta influye en el comportamiento de compra de dicho consumidor. (Ramirez, 2010)

Para Vigaray (2005) el mercado retail debe tener bien claro cuales son los elementos
culturales y regionales que afectan el entorno de su gestion “la vision del mundo, el
lenguaje, los valores, las actitudes, la estética, los simbolos, las creencias religiosas, las
normas, las costumbres, la orientaciéon al tiempo cronologico y la cultura material”.
(Vigaray, 2005)

Por ejemplo hay grupos de influencias dentro del ambiente de un consumidor que afectan
los comportamientos y decisiones que toman en determinadas situaciones del proceso de
compra, factores que se deben tener en cuenta en todas las estrategias encaminadas en el
mercadeo.

“Los factores sociales se clasifican en grupos de referencia, roles y estatus. Los
primeros actores de estos grupos son la familia, los amigos, los vecinos, los
religiosos, los profesionales, los sindicales, los clubes deportivos, los partidos
politicos, entre otros, crean presiones que influyen en la eleccion de tipos y marcas.
Otros factores, denominados personales o caracteristicas demogréaficas vy
socioculturales, como la edad, la fase del ciclo de vida familiar, el género, la
ocupacién, la situacion econémica, la personalidad, el autoconcepto, el estilo de
vida y los valores, tienen un impacto directo en el comportamiento de compra, pues
despiertan nuevas necesidades, limitan la capacidad de compra o determinan la
similitud con una marca o concepto” (Kotler, 2006).

Por consiguiente el consumidor no solo se ve influenciado en su decision de compra dentro
de su entorno social, cultural y econdmico, sino también en su entorno personal y social y a
través de esa misma interaccion podemos identificar cuéles son las estrategias que tienen
para realizar una compra en las diferentes categorias del mercado.
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7. Marco conceptual

A continuacién se presentan los principales conceptos que son trabajados a lo largo del
presente documento. Estos conceptos permiten orientar y comprender los aspectos en los
que se centra esta investigacion y se describen a continuacion:

o Retail: Lewison define al retail como “la actividad de negocios que consiste
en vender productos y servicios al consumidor final”. Por su parte, Levy & Weitz
sefialan el retail como el “conjunto de actividades de negocios que agregan valor a
productos y servicios que son vendidos a los consumidores finales para uso personal
o familiar” (Levy & Weitz, 2014).

o Productos: Segun Philp Kotler y Gary Armstrong, el producto se define
como "Cualquier cosa que se pueda ofrecer en el mercado para su atencion, adquisicion,
uso o0 consumo Yy que puede satisfacer una necesidad o anhelo. Incluye objetos
materiales, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas" (Kotler & Armstrong,
1990).

Segun Stanton, Etzel y Walker, el producto se entiende como el “conjunto de atributos
tangibles e intangibles, que pueden incluir empaque, color, precio, calidad y marca, mas
los servicios y reputacién del vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un
lugar, una persona o una idea”. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

o Compra: Segun Salvador Mercado es “comerciar es el acto de obtener el
producto o servicio de la calidad correcta, al precio correcto, en el tiempo correcto y en
el lugar correcto; siendo hasta aqui la definicién usada por los libros especializados, v,

29 ¢

la palabra “correcto(a)”, se puede sustituir por las de “adecuado”, “justo” y/o “preciso”.
(Mercado, 2004)

o Consumidor: Segin Salvador Mercado en su libro Mercadotecnia
programada (2004) “Es aquel que utiliza las mercancias o articulos que compra ya sean
bienes o servicios producidos”. (Mercado, Salvador, 2004)

o Comportamiento del consumidor: Para Fischer & Espejo, el
comportamiento del consumidor “son actos, procesos y relaciones sociales sostenidas
por individuos, grupos y organizaciones para la obtencién, uso y experiencia
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consecuente con productos, servicios y otros recursos” (Fischer & Espejo, 2003). Por su
parte, Kotler, Philip Armstrong, Gary “Se refiere a la forma en que compran los
consumidores finales- individuos Yy hogares que adquieren bienes y servicios para
consumo personal. Todos estos consumidores finales combinados constituyen el
mercado del consumidor” (Kotler & Armstrong, 1990)

o Habitos: Segin Stephen Covey “Los habitos son factores poderosos en
nuestras vidas. Dado que se trata de pautas consistentes, a menudo inconscientes, de
modo constante y cotidiano expresan nuestro caracter y generan nuestra efectividad... o
inefectividad” (Covey, 2014). Para William James, existen dos clases de habitos. Por
una parte, aquellos que son innatos y vienen determinados por la naturaleza, y a los que
solemos llamar instintos. Segin James, se trata de habitos muy arraigados en las
especies, pero no dejan de ser eso, costumbres, por otra parte se encuentran aquellos
habitos que se adquieren a lo largo de la vida, que son aprendidos. (James, 2014)

Los conceptos que hacen parte al marco conceptual de esta investigacién nos permiten
tener la base para comprender la estructura y expresiones usadas a lo largo del documento,
ademas dan el punto de partida para identificar cuales son los habitos y comportamientos
gue se desean conocer en los clientes y consumidores de las Tiendas D1 en Bogota.
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8. Marco referencial

En 1945 los hermanos Theo y Karl Albrecht decidieron incorporar por primera vez el
modelo de negocio conocido como “principio de descuento” que consiste en mantener
procedimientos sencillos de administracion como el autoservicio, eliminacion de las
costosas estanterias para reducir los costos operativos y poder mantener precios bajos frente
a sus competidores (Palomares R. , 2015). Estas primeras tiendas de descuento duro se
Ilamaron Aldi originarias en Alemania.

El secreto del éxito de Aldi para muchos, es que atacaron un nicho de mercado que no
estaba siendo atendido, por medio de generar el ahorro de los costos, manteniendo poco
surtido, creando Tiendas mas sencillas, no gastar dinero en temas como publicidad y
exhibicion, ahorro en personal incentivando el autoservicio. Es decir que las Tiendas se
caracterizaban por llevar al extremo la politica de ahorro. (Sanchez R. , 2014)

El modelo de negocio no tard6 en expandirse a otras ciudades y paises, Leader Price surgié
en 1989, para ser comercializada por la cadena Franprix en Francia, gual hay que
considerar a la también teutona Lidl de Dieter Schwarz y a la turca BIM de Mustafa Latif
Topbas. En Latinoamérica la primera Tienda de este modelo fue Bodega Aurrera fundada
en 1970. (Sanchez R. , 2014)

Este modelo fue clave para el surgimiento de las Tiendas D1 en Colombia, pues tom6 como
bases estos modelos de exitosos en el mundo entero para implementarlos en el pais, asi fue
como en la ciudad de Medellin, Koba Colombia abri6é al publico su primera tienda de
descuento duro y no tardaron en expandirse por el resto de Antioquia, el eje cafetero, el
Valle y la ciudad de Bogota.

De esta manera, en Bogota las tiendas independientes han tenido un crecimiento
importantes por ejemplo en un afio D1 pasé de tener més de 250 locales acerca de 350
establecimientos en todo el pais. De otro lado, Ara sobrepasé las 90, mientras que Euro
Supermercados alcanzo la barrera de los 10 establecimientos. (Fenalco, 2015)

“Un estudio también sefnald que en el tltimo afio D1 llegd a 24% de los hogares en
el pais, creciendo de esta manera 13% frente al rendimiento registrado en 2014. Asi
las cosas, la compariia increment0 sus ventas 15% gracias a la penetracion y el
crecimiento de compra cercano a 25 veces en sus establecimientos”. (Fenalco, 2015,

pag. s.f.)
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9. Marco teorico

Dado que esta investigacion estd basada en el comportamiento del consumidor y los
factores que desde el punto de vista de la comunicacion visual en el punto de venta,
influyen en la decision de compra de productos de la canasta familiar, es necesario definir
algunos ejes conceptuales que sirvan para apoyar la lectura interpretativa del contenido y la
aplicacion metodoldgica del estudio.

9.1. Elmerchandising y la gestion de comunicacion en el punto de venta

El merchandising es una técnica actualmente muy empleada dentro de la estrategia de
comunicacion del marketing mix. Aunque se considera que desde la antigliedad fue
empleada para dar a conocer los productos que luego se intercambiarian, es realmente en el
siglo XX cuando esta actividad adquiere su despliegue. Las primeras actividades de
merchandising nacen cuando aparecen los grandes almacenes lo cual repercute en la forma
de vender, se elimina el mostrador en donde tradicionalmente el producto era exhibido y
pasa a estar al alcance del consumidor bajo la forma de autoservicio. Asi mismo, el
vendedor cambia su rol para ser un asesor del cliente. De esta manera, surgen las grandes
superficies para realizar la venta dentro de lo que se considera un sistema comercial mas
libre (Sequio, 2016).

Aun cuando los primeros grandes almacenes nacieron en Francia hacia 1858 y Estados
Unidos, 1878 y en 1934 en Francia, surgen los almacenes populares que vendian sus
productos con una menor variedad en la oferta, pero a precios mas reducidos. EI gran
impacto que tiene la técnica del merchandising se ve reflejado en 1958 cuando surge el
primer supermercado, de corte moderno como se conoce en la actualidad y luego, el primer
hipermercado popular Carrefour que también surgié en Francia en el afio 1963 (Diamon &
Diamon, 1999).

En Colombia, hasta la década de los cincuentas era ain impensable la idea del autoservicio,
pues el consumidor estaba acostumbrado a esperar delante de un mostrador a que el
vendedor pasara los productos que €l requeria. Sin embargo, fue el 21 de julio de 1953 que
dio apertura el primer supermercado en el barrio EI Campin, en Bogota, bajo el concepto de
autoservicio; es decir que por primera vez en Colombia el cliente podia pasar por todo el
espacio con un carrito y tomar los productos que fuera de su interés, mirar, escoger y
determinar la mejor opcion acorde con sus gustos y necesidades. La idea fue tomada por
José Carulla Vidal, quien implementé los primeros supermercados en el pais bajo el
nombre de “Carulla”, un modelo inspirado en los formatos surgidos en Europa y que ya
empezaban a mostrar cierto éxito. Lo que mas llamaba la atencién en este modelo el gran
espacio que tenia para la época, contando con 255 metros cuadrados Yy el carrito de
mercado que tenia dos niveles, era facil de manejar. Segin Sergio Fernandez quien en la
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actualidad es el Director Nacional de Operaciones de Carulla “en ese local se marco un hito
en la definicion del servicio. Cada dia se piensa en cdmo hacer mas comoda la ida al
supermercado para el cliente. Del self service se pasé a mas modernidad en medios de
pago, mas variedad de productos y almacenes mas faciles de recorrer”, esta primera Tienda
aun sigue vigente como modelo Express y cuenta con 11 empleados. Desde ese entonces y
hasta la fecha, luego méas de seis décadas, los supermercados se han convertido en los
espacios de intercambio comercial y de mayor importancia para el consumidor colombiano.

9.2.  Definicion de Merchandising

De acuerdo con la American Marketing Association, citado por Salas (1987), el
merchandising, como técnica de marketing habla de diferentes esfuerzos que permitan
aumentar la visibilidad del producto en la Tienda, presentdndose atractivo al consumidor a
través del precio, la distribucion del producto, el abastecimiento, la exhibicion, entre otros.
De esta manera, se considera como

“Un conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentacion, la rotacion y la
rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de
venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar,
durante el tiempo, en la forma , al precio y en la cantidad conveniente” (Salas, 1987,
pag. 441)

Desde otra perspectiva, se considera que una adecuada gestion de merchandising implica:
un manejo y presencia del producto adecuado, lo que significa surtido suficiente y eficiente,
asi mismo, un precio atractivo y, en ese sentido, adecuado con la calidad, cantidad y las
expectativas del cliente y una exhibicion pertinente, llamativa en el lugar o ubicacion
pertinente, que garantice la visibilidad del producto y su facil y rapido acceso (Del Castillo,
2004).

En consecuencia, se puede decir que el merchandising es una técnica de comunicacion que
busca impactar visualmente la atencion del posible cliente o consumidor, haciendo atractivo
el producto en el punto de venta y con ello, garantizar que sea comprado en el menor
tiempo posible.

Adicionalmente, de acuerdo con lo planteado por Del Castillo (2004), se puede considerar
que el merchandising y el autoservicio han propiciado algunos cambios en materia del
consumo, como son:

En el autoservicio, el producto tiene que venderse solo, lo que ha llevado a cambiar de
manera permanente € innovar en el sistema de empaque o embalaje. De esta manera, “el
producto debe auto argumentarse al no haber ya un vendedor que lo haga por éI” (Del
Castillo, 2004, pag. 114). Por su parte, el consumidor debe aprender a orientarse, descifrar
y comprender las formas como se presentan los productos para poder formarse una opinion
personal de los mismos y poder tomar una decision, razon que explica la necesidad de
conocer el comportamiento del consumidor, y finalmente, el cambios en la forma de pensar
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aspectos de la exhibicion como el mobiliario, la distribucién, la decoracion (Del Castillo,
2004).

9.3.  Funciones del merchandising

El merchandising es una labor de importancia si se tiene en cuenta que el promedio de
permanencia en un punto de venta por parte de un clientes es en promedio de 30 a 45
minutos, pero la relacion con cada producto apenas es de unos segundos (Castillo, 2014),
por tal motivo, el papel que juegue la colocacion de los productos es de vital importancia,
razén por la cual el merchandising debe cumplir ciertas funciones como las que semana
Castillo (2014) y que se describen a continuacion:

e Reforzar el posicionamiento de la empresa en su entorno competitivo: el disefio de la
Tienda y todos los elementos que hacen parte de él ayudan a crear un ambiente
determinado bajo una temaética en particular y una imagen propia; esto es considerado
como un estrategia para lograr la diferenciacion de imagen con los competidores.

e Provocar el interés, fomentar la comparacion y mover al cliente hacia un compromiso
de compra: el merchandising debe fomentar la relacion del cliente y el producto para
efectuar una compra y las acciones que se fomentan son disefiadas exclusivamente para
desencadenar un comportamiento en el cliente cuando esta en el punto de venta.

e Coordinar y comunicar una estrategia global del surtido al grupo objetivo de clientes
con un mensaje adecuado y compatible a lo que el cliente espera, esto beneficiara y
favorecera la eleccion de dicho producto en el establecimiento (Castillo, 2014).

Reforzar el
posicionamiento
de la empresa

Coordinar y
comunicar una
estrategia
global del
surtido

Provocar el
interés

ILUSTRACION 1: FUNCIONES DE MERCHANDISING. FUENTE: CASTILLO (2014)
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9.4. Tipos de merchandising

El merchandising, entonces, como técnica de comunicacion con el cliente o consumidor,
enmarca diferentes tipos que pueden dividirse en a) Merchandising visual y b) de gestion.
Ambos constituyen formas de comunicacion que permiten gestionar de manera estratégica
el espacio y lugar de presentacion de los productos al cliente o consumidor (Palomares,
2009).

Segun Palomares (2009), las caracteristicas que plantean estos tipos de merchandising son
las siguientes:

9.4.1. Merchandising visual

Como su nombre lo indica emplea el atractivo visual para que el cliente o consumidor se
incline por el producto y lo compre. Su propdsito principal se orienta hacia motivar al
consumidor a la compra en funcién de la adecuada presentacion de los productos, en el
momento de la decision de compra. Para lograr este propdsito, esta técnica recurre a:

Packing

Arquitectura

venta Visual visual

el punto de

Merchandising

Atmosfera
comercial

Escaparate

ILUSTRACION 2: TECNICAS DE MERCHANDISING. FUENTE: PALOMARES (2009)

Packing: implica que mediante el empaque, forma, color o textura, el producto sea mas
atractivo y logre venderse por si mismo. EIl disefio del empaque es de suma importancia
dentro de la estrategia de marketing y como punto de enfoque en el merchandising, se
podria decir que el empaque es una pieza importante de influencia para la decisién de
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compra dado que el empaque informa, atrae y hace refuerzo a la decision de compra
(Rusell, Lane, & Whitehill, 2005), por tal razén el empaque debe ser memorable, divertido,
amigable y debe ser de acuerdo al tipo de producto y al publico objetivo al cual va dirigido,
ademaés de diferenciarse de manera eficaz de la competencia. Segin (Olachea, 2013), el
empaque debe cumplir con las siguientes caracteristicas:

e ldentificacion: el empaque debe ser visible y Ilamar la atencion dentro del punto
de venta, el logotipo de la compafiia productora debe estar ubicado en primer
plano, para que el consumidor al escuchar la marca debe identificar por el color
y forma del empaque de manera inmediata.

e Proteccién: Se debe disefiar un empaque facil de usar, que mantenga fresco e
impecable el producto.

e Atractivo: ElI empaque debe ser del tamafio ideal, el color de este debe ser
representativo y asociativo con la marca, materiales ligeros.

e Economia: El empaque del producto no debe influir en el precio del producto, se
debe crear un disefio con beneficios al consumidor (Olachea, 2013).

Arquitectura visual: es el disefio interior y exterior que con ayuda de elementos como la
fachada, entrada, la presencia de marca, el mobiliario y demas, elementos interiores, se
logre impacto en el consumidor haciendo uso de espacios atractivos, donde ademas estan
ordenados los productos y ubicados por secciones, ademas que el cliente o consumidor
perciba que el lugar sea comodo y con ello, tenga una mejor experiencia de la compra,
dentro de la arquitectura visual se incluyen los siguientes aspectos:

Arquitectura exterior: Segun Bort existen aspectos que crean imagen en el transetnte en
el momento de identificar una Tienda y que permite que este identifique el
establecimiento, se acerque y entré en él (Bort, 2004).

| CIERRE || TOLDO | | ROTULO |
/
) / /
] /
/ 4
14
ESCAPARATE PUERTA

ILUSTRACION 3: ELEMENTOS DE ARQUITECTURA EXTERIOR. FUENTE BORT (2004)
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La fachada: Se debe tener cuidado de que la fachada del establecimiento esté bien
presentada y no genere una imagen negativa ante el transelnte o el posible visitante de la
Tienda. Siguiendo el planteamiento de Bort (2004), la fachada se divide en dos niveles:

Parte superior: Incluye el rotulo y el toldo, tiene como funcién que el cliente
potencial identifique la Tienda. Como se observa en la figura.

Parte Inferior: Incluye el escaparate, el hall o vestibulo, la puerta y tiene como
funcion informar a los transedntes.

* Elementos: Rétulo - Toldo
* Objetivo: Localizar e identificar
¢ Destinatarios: Automoviles y peatones distantes

* Elementos: Escaparate - puerta - acera
* Objetivos: Atraer e informar
e Destinatarios: Automaviles y peatones detenidos

ILUSTRACION 4: NIVELES DE LA FACHADA. FUENTE AUTORAS ADAPTADO DE BORT (2004)

Rétulo: Es el elemento exterior que permite una mayor identificacion del
establecimiento por parte del cliente potencial, este rétulo debe contener el logotipo
y la actividad a la cual se dedica, es indispensable que el rétulo, cumpla con las
siguientes caracteristicas: “sea visible desde lejos y se identifique que elementos
dentro del ambiente pueden llegar a cortar la visibilidad del rétulo. Estar en perfecto
estado de limpieza. Estar iluminado interior y exteriormente. Combinar varios en un
punto de venta dado que el rotulo tradicional podra llamar la atencion de los
peatones distantes pero también se debe generar una identificacion de la Tienda en
los peatones cercanos por medio de banderolas, vinilos adhesivos en el escaparate,
totems, entre otros” (Bort, 2004).

Toldo: Es el elemento dentro de la arquitectura exterior que permite la proteccién
del transeunte de inclemencias del tiempo, aunque no se recomienda su instalacion,
si se decide implementar se debe considerar: “No debe molestar al cliente cuando
camina. Debe estar completamente integrado a la fachada, de coincidir con la
estructura de la fachada empleando imégenes y colores corporativos. Debe estar
limpio y en perfecto estado de conservacion. Evitar los faldones para evitar que tape
la visibilidad del punto de venta y del escaparate” (Bort, 2004).

Area de acceso: Segln Ricardo Palomares es importante identificar la diferencia
entre la entrada del establecimiento y el acceso, en primer lugar la entrada es el
elemento de la arquitectura exterior que permite al cliente ingresar al interior del
punto comercial y el acceso es el elemento donde inicia a vender. La entrada puede
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ser coincidente con el acceso, salvo que la superficie sea mayor a 100 metros
cuadrados donde se aconseja que estén separados para optimizar el punto de venta.

Por su parte, Valencia (1999) citado por (Diamon & Diamon, 1999) afirma que en la
arquitectura exterior de la Tienda se debe tener presente las percepciones en torno a la
distancia que los transelntes tendradn alrededor de los elementos que confirman la
presentacion de la Tienda, estas recomendaciones se precisan en la siguiente tabla:

DISTANCIA PERCEPCION

A 200 metros Colores y granes volumenes

A menos de 100 metros Colores y anagramas

Entre 7 y 10 metros Colores de los productos del escaparate
A 3 metros La marca de los productos del escaparate
A 1.5 metros Las letras y precios

ILUSTRACION 5: PERCEPCION EN FUNCION DE DISTANCIA. FUENTE DIAMON (1999)

Arquitectura Interior: El interior de la Tienda debe organizarse para aprovechar el
espacio, facilitando no solo el acceso de los clientes a la Tienda sino también la mercancia
al local, esta disposicion limita e cierta medida el disefio y la imagen al igual que el
mobiliario y la disposicién de este (Bastos, 2006). De acuerdo con este autor, algunos
aspectos a tener en cuenta son:

e Suelos: Deben estar elaborados con materiales que permitan el lavado diario y que
faciliten la limpieza dado el constante paso de los clientes por la Tienda.

e Techos: La altura debe ser proporcional en la Tienda, respetando la norma publica y
urbanista, se aconseja que los techos estén elaborados con techo falso evitando que
se vean los cables, ventilacion e iluminaciones.

e Paredes y Columnas: Se deben adecuar segun los productos que se comercializan en
el punto de venta.

e Puertas: Las que dan entrada y acceso a la puerta deben ser amplias mientras que las
de descargas de mercancia deben ser dotadas de rampas que permiten el
movimiento de los contenedores, en cada caso las puertas deben tener la seguridad y
conexiones con el sistema de alarmas.

e Instalaciones eléctricas: Dependen de la estructura y del espacio de la Tienda,
mientras el espacio sea mayor mas elementos de iluminacion requerira en cualquier
caso deben estar alineadas a estructura de la Tienda y respetar los reglamentos
electronicos.

e Elementos de seguridad: Se deben ubicar de manera adecuada los elementos de
proteccién y seguridad necesarios en el punto de venta como extintores,
sefializaciones, alarmas, camaras, entre otros.

e Mobiliario: ElI mobiliario junto con el equipo complementario e informaticos
constituyen la arquitectura interna del establecimiento comercial por lo tanto la
eleccion de este debe ser la adecuada para prevenir cambios, la eleccion de estos

e o o o Carol Liseth Castafio Sanabria y Jennyfer Gregory Velasquez e o o o



e o o o Merchandising visual como herramienta de analisis en mercados emergentes.
Analisis de caso de Tiendas D1 en Bogota e e e e

depende exclusivamente del tipo de comercio y productos, algunos de los
mobiliarios destacados son: Gondolas, Mueble stand, Estanteria murales,
Expositores-presentadores (back to back, Floor stand, expositor impulsivo,
pegboard), Recipientes especiales (contenedores, bull basket), Congeladores y
frigorificos, Muebles Caja (cajas de salida, check out, check out stand), Otros
elementos de mobiliario (blister pack, rack, self extender embalaje/presentador).

e Otro tipo de recursos: ademas del mobiliario descrito existen variedad de
mobiliarios complementarios: Carros de compra, Cestos porta compra,
Contenedores para envases, Bésculas, Dispensadores, Maquinaria especificas,
Carretillas y plataformas (Bastos, 2006).

Escaparate: o conocidas como la estanteria, constituye un elemento fundamental para la
exhibicion del producto puesto que invita a despertar el deseo y mejorar la interaccion con
el consumidor, este debe transmitir un mensaje agradable y con fuerza visual. Los objetivos
de un escaparate se dividen en dos grandes bloques; uno estético donde el enfoque es
realizar un escaparate totalmente atractivo y seductor sin dejar de lado las indicaciones
tedricas de realizacion de la composicion y otro meramente comercial donde el objetivo es
que el cliente potencial sienta el interés de visitar el punto y la adquisicion de productos. Se
debe considerar que el escaparate puede transmitir diferentes imagenes dependiendo del
objetico del establecimiento comercial ya sea imagen corporativa (identificacion de una
compafiia), imagen de marca (percepcion de una marca en la mente de los consumidores) o
imagen de producto (resaltar cierto producto enunciando caracteristicas y resaltandolo de
manera atractiva al consumidor), (Marin, 2016).

==al Técnico-estéticos

eLlamar la atencion
eProducir sensaciones
eDejar una buena imagen

= Técnico - comerciales

eAumentar demanda

eDestacar frente la competencia
eDar imagen propia

eAumentar la cuota del mercado

ILUSTRACION 6: FUNCIONES ESCAPARTE. FUENTE AUTORAS ADAPTADO DE MARIN (2016)

Siguiendo con planteamiento de Marin (2016), el escaparate es el primer medio de
comunicacion y contacto con el consumidor y su efectividad depende del impacto que
se provoca en el grupo objetivo y la recepcion del mensaje, para conseguirlo se debe
tener en cuanta cumplir con caracteristicas principales:

v Exposicion de los elementos principales del surtido de la Tienda.
v’ Seleccidn de los productos mas importantes de cada momento o temporada.
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v" Realizacion de animaciones (luces, colores, formas, entre otros) para representar
una escena atractiva que sea capaz de comunicar y atraer a los clientes para entrar a
la Tienda.

v' Diferenciacion de la competencia y mostrar una personalidad propia de la marca y
el punto de venta.

v' El escaparate debe reflejar claramente que representa el escaparate, el sector al que

pertenece el establecimiento, surtido, prestigio o cualquier otra caracteristica que

represente la Tienda y lo que se puede encontrar en él.

Adelantarse a las tendencias actuales.

Planificacion y renovacion de la imagen del escaparate segun el calendario, fechas,

temporadas (Marin, 2016).

NN

Atmosfera comercial: implica la creacion de un ambiente sensorial o emocional a través
de los colores, olores, mdsica de ambientacion, iluminacion, decoracion, desarrollando un
momento agradable para el consumidor en el momento de la decisién de compra. En esta
atmosfera se deben considerar aspectos como:

El color: es uno de los factores mas importantes que afectan el comportamiento de
consumidor, por eso es importante conocer los aspectos que pueden influenciar en la
decision de compra; una planeacion técnica y estética puede crear ambientes sensoriales o
emocionales y ejerce influencia sobre el animo los sentimientos de los consumidores por
tal motivo el color es considerado como una fuente de comunicacion con la cual se tiene
mas experiencia visuales (Palomares R. , 2015).

Conocer el espectro visible es fundamental pues es el que ayuda a gestionar el color dentro
de la exposicion, entendiendo que dentro de los colores existen clasificaciones, entre ellas,
colores Primarios o puros, colores secundarios (mezcla de dos colores primarios), colores
complementarios (color contrario a un primario), colores calidos o frios (Palomares R. ,
2015). A continuacién una gréfica que ilustra esta clasificacion de colores:

amarillo

Amarillo- Amarillo-
g naranja

Rojo-

naranja
zul

violy

Azul- Rojo-
violeta violeta

violeta

ILUSTRACION 7: CLASIFICACION COLORES. FUENTE PALOMARES (2015)
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Ademas del color, se debe tener en cuenta las arménicas que estos producen, las cuales son
entendidas como modulaciones de color de un mismo tono o de diferentes tonos segun la
temperatura del color para crear usos de color ideales que se integran en un ambiente Gnico.
Entre estas se encuentran: armonias analogas (colores que estan cercanos dentro del circulo
cromatico); armonias monocromaticas (Un solo color y sus matrices), armonias
complementarias (colores simétricos a 180° respecto al circulo cromético) y armonia en
triada (Tres colores equidistantes tanto del centro de la rueda como entre si, es decir
formando 120° uno del otro).

La iluminacion: Es un elemento fundamental dentro del punto de venta pues mejora la
visibilidad del establecimiento y de los productos expuestos, ademas permite crear
atmosferas, decorar y hacer més atractivo el punto de venta. Segin Pareja (2011) la
eleccion de la iluminacion depende de factores como lo son: localizacion, pues se debe
tener presente la iluminacion natural que tiene el establecimiento para identificar los puntos
claves donde es necesario ubicar la luz artificial y ningin punto dentro del espacio
comercial sea vea oscuro. Tamarfio del espacio porque es importante identificar qué tipo de
espacio se estd ambientando con luz pues en espacios mas grandes se debe implementar
mayor cantidad de luz artificial. Cantidad de luz para evitar destellos y sobrecargas de luz
pues podrian ahuyentar al cliente o evitar oscuridades y pérdida de visibilidad de los
productos de la Tienda. Tonos que permitan identificar cuéles son los productos y su
empaque que estaran exhibidos en la Tienda pues algunos materiales y colores absorben la
luz por lo tanto se requerird mas iluminacion. Temperatura para evitar los contactos
directos de los productos con a luz, esto por seguridad y evitar los deterioros de los
productos en el escaparate expuestos a la luz sea natural o artificial (Pareja, 2011).

a luz puede cambiar los espacios, percepcion de tamafio y color y se puede administrar las
sensaciones que crea el ambiente por eso es indispensable tener en cuenta los materiales y
colores junto con la reflexion de la luz.

Publicidad en el punto de venta: son todos aquellos soportes de comunicacion que
permitan transmitir de manera directa o indirecta el mensaje de la marca al consumidor,
para la promocion de un producto o servicio en la Tienda. Los objetivos de implementar
acciones publicitarias en el establecimiento comercial, son segin Palomares (2015):

e Dar a conocer el establecimiento

e Establecer las ventajas del punto de venta

e Crear una imagen determinada del punto de venta

e Provocar la visita al punto de venta e incentivar las compras

Medios de animacion en el punto de venta

Los medios de animacion son los que permiten generar estimulos en el consumidor y la
influencia en el momento justo de la decision de compra, se dividen en 4 grupos: fisicos,
psicolégicos, de estimulos y personales (.Bastos, 2006):

v" Fisicos: Estos elementos se usan dentro del punto de venta para dar la impresion al
consumidor la impresion de abundancia y surtido abundante, dentro de estos se

e o o o Carol Liseth Castafio Sanabria y Jennyfer Gregory Velasquez e o o o



e o o o Merchandising visual como herramienta de analisis en mercados emergentes.
Analisis de caso de Tiendas D1 en Bogota e e e e

consideran: cabeceras de gondolas (extremos frontales de las estanterias); islas
(conjuntos aislados de productos); pilas (productos agrupados masivamente en las
secciones); contenedores desordenados (recipientes de gran tamario).

Psicoldgicos: Se usan para estimular psicolégicamente al consumidor tentandolo a
adquirir los productos ofertados en el establecimiento comercial, entre ellos, se
incluyen: promociones (ofertas), publicidad (persuasion a un producto o marca) y
presentacion repetida del producto.

De estimulo: motivan al cliente creando ambientes comodos y placenteros en el
punto de venta. Entre ellos: elementos visuales (decorados, carteles, colores,
poster), elementos audiovisuales (anuncios sonoros, videos, musica, proyecciones
visuales, entre otros), ambientacion (temperatura, perfumes, aire acondicionado,
decoracion especifica, uso de colores)

Medios personales: Es el personal que sirve para influir sobre las decisiones del
consumidor, se incluyen: vendedores, personal de stands y degustadoras, personajes
de ficcion, personajes famosos, entre otros (.Bastos, 2006).

9.4.2. Merchandising de gestién

Teniendo en cuenta los objetivos estratégicos destinados a posicionar las marcas y sobre
los productos a vender, el merchandising de gestion involucra todo el proceso que permite
la optimizacion del producto en el punto de venta. De esta manera, “el merchandising de
gestion puede compararse con un estrella de cuatro puntas que simbolizan los ejes en los
que se apoya: gestion del lineal, estudio de mercado, gestién del surtido y animacién en el
punto de venta” (Del Castillo, 2004, pag. 115) .

Siguiendo esta perspectiva, para Palomares (2009), la superficie comercial, la ubicacion de
los productos, la comunicacion y la animacion, son fundamentales para el desarrollo de este
tipo de merchandising, a continuacion una descripcion de cada uno de estos parametros:

Merchandising de
gestion

Rentabilidad
//
Superficie

ILUSTRACION 8: MERCHANDISING DE GESTION. FUENTE PALOMARES (2009)
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e Andlisis del mercado: De acuerdo con las técnicas de segmentacion, se deben
identificar los diferentes grupos de clientes y los productos que consumen de
acuerdo con su necesidad, de la misma forma reconocer la competencia, con el fin
de identificar la diferencia, y realizar de manera atractiva la forma de ofrecer los
productos.

e Andlisis del surtido: Dependiendo del espacio con el que se cuenta se disefia una
politica de surtido, de acuerdo a las categorias de productos para que éste sea el méas
adecuado.

e Andlisis de rentabilidad: Evaluar los beneficios de las estrategias implementadas de
acuerdo a los objetivos planteados.

e Gestion Estratégica de superficie: identificar la ubicacion estratégica del surtido en
funcién con la circulacion de los consumidores o visitantes a la Tienda, tiempos de
exhibicion, tipos de compra.

e Gestion Estratégica del lineal: Identificar la ubicacion estratégica del surtido en
funcion de las zonas, niveles de presentacion, tipos, formas y los criterios de
exhibicion.

e Gestion de comunicacion: diferentes apoyos de divulgacién con el objetivo de dar a
conocer la Tienda, dar a conocer los productos, y de esta forma alcanzar los
objetivos de ventas, de posicionamiento, etc.

9.5. Fases de aplicacion del merchandising

Bastos (2006) expone que “para la aplicacion del merchandising es necesario planificar
las acciones con el objetivo de llegar a los objetivos planteados . Estas fases son:

Etapa de preparacion: Son las acciones que se desarrollan con previa antelacion, cuando
se quiere promocionar un producto a través de la exhibicion.

v

v

Planificacion: Se debe identificar las fechas para llevar a cabo las actividades que se
quieren realizar.

Tratamiento de la informacidn: Estar informado de las actividades que afecten directa o
indirectamente el plan de merchandising, relacionados con precio, materias primas,
duracién, alcances, etc.

Aprovisionamiento: Tener las cantidades necesarias para realizar las actividades
planeadas de merchandising con el fin de no sobreestimar o tener mercancia en exceso,
o de infraestimar teniendo desabastecimiento de las cantidades necesarias, es por ello
necesario planear el aprovisionamiento de los productos, con el fin que el plan se
cumpla.

La valorizacién: Tener en cuenta en este momento del plan de merchandising, que
posibles problemas se pueden presentar durante su ejecucion, para lograr tomar medidas
preventivas, con el fin de no estropear los objetivos propuestos (.Bastos, 2006).

Etapa de realizacién: De acuerdo con la preparacion, es en este punto donde se ejecutan
las técnicas de merchandising, llevando a cabo todo lo planeado para lograr los objetivos de
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manera efectiva. Esta fase incluye: la presentacion de los productos, la publicidad y la
disposicion de los elementos publicitarios presentes en el punto de venta y la ambientacion.

Etapa de seguimiento: En esta fase final se debe realizar una evaluacion de todas las
actividades que se llevaron a cabo para ello, se tiene en cuenta: el control de las acciones:
Revision de los costos que genera la accion y los recursos necesarios para realizarla al igual
que la vigilancia aspectos como la imagen proyectada y la notoriedad ganada; el andlisis de
los resultados: Interpretacion de los resultados de ventas y el analisis de sobrantes: que es el
estudio de la mercancia que no se ha vendido y afecta la presentacién del producto.

La efectividad del merchandising se basa en la planificacion de todos los aspectos que
incluyen dentro del proceso con el fin de conseguir una influencia positiva junta en el
momento de la decision de compra (.Bastos, 2006).

9.6. Gestion Estratégica del punto de venta

La gestion estratégica en el punto de venta es algo crucial para lograr la atencion del
cliente. Esta gestion implica que se consideren categorias o secciones del producto y de
incluir un orden logico y racional de las acciones buscando que esta situacion permita
facilitar al cliente o consumidor la orientacion y la compra inmediata del producto (Mufioz,
2006). Segun Murfioz (2006), todo establecimiento debe tener en cuenta la ubicacion por
categorias o secciones y el orden l6gico de las acciones y buscar que la disposicion del
producto y del lugar facilite la compra y la orientacion.

Producto:

Siguiendo el planteamiento del autor y teniendo en cuenta la toma de decisiones de los
consumidores en el punto de venta, se puede categorizar los productos de acuerdo con su
naturaleza, o adaptacion en el mercado (Mufioz, 2006):

« Productos atraccion: Son productos con mayor rotacién, es decir, que son los que mas
se venden y deben ser ubicados estratégicamente con el fin de Ilevar al consumidor a
recorrer en su mayoria o toda la Tienda, para para ir en busca de ellos.

o Productos de compra racional o irracional: Los productos que se adquieren de manera
impulsiva, deben ubicarse con el de que sean de facil acceso, es decir en lugares
cercanos, y aquellos productos que se compran de manera racional deben ubicarse en
zonas amplias, donde el consumidor pueda interactuar sin agobios con el producto.

o Productos de complementariedad: Productos que se complementen con otros, deben

estar ubicados en la misma seccién, con el fin de llevar al consumidor a encontrar todo
lo que necesita en un mismo lugar (Mufioz, 2006).
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Establecimiento:

La circulacion en la Tienda: la circulacion en la Tienda es el tiempo que toma el
consumidor en hacer el recorrido a todo el establecimiento. Este itinerario depende de
cuatro factores: cajas y puerta de entrada; disposicion del mobiliario, colocacion de los
productos e informaciones que guian al consumidor (Mufioz, 2006). Al igual que el itinerario,
la velocidad de circulacion depende de aspectos importantes como:

o Pasillos que permitan facilitar la circulacion del consumidor o visitante y que este
pueda acceder a todas las secciones.

o Cuellos de botella, evitar las aglomeraciones que reflejan una mala gestion y ofrecen
una mala imagen al cliente.

« Informaciones, sefializacion adecuada que favorecen la velocidad de circulacion.

« Zonas frias son aquellas donde hay menos trafico de personas, se encuentran productos
basicos que son de primera necesidad.

e Zonas calientes son las partes de la Tienda donde hay mayor fluidez de personas.

ZONA
....CALIENTE

ENTRADA

Circulacion
ILUSTRACION 9: ZONAS DE LA TIENDA. FUENTE MUROZ (2006)

o Ubicacion de las secciones: teniendo en cuenta las zonas de la Tienda, se deben ubicar
los productos de manera estratégica, con el fin de maximizar la rentabilidad de la
Tienda.

« Disposicion del mobiliario: de acuerdo con los objetivos que se quieren alcanzar y la
topologia de la Tienda se divide en:
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« La disposicion libre:

« La disposicion en parrilla.
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ILUSTRACION 10: DISPOSICION DE LA TIENDA. FUENTE MURNOZ (2006)

9.7.  Perspectivas del comportamiento del consumidor

Segln Mercado (2004) el consumidor es “aquel que utiliza las mercancias o articulos que
compra ya sean bienes o servicios producidos” (Mercado, 2004, pag. 67), en otras palabras
es la persona que se ejerce la accion de adquirir un bien o un servicio para satisfacer sus
necesidades. Por tanto, el comportamiento del consumidor hace referencia a actividad o
practica que desarrolla el consumidor para tomar la decision de adquirir es bien o servicio.
Los primeros estudios del comportamiento del consumidor se dieron en los afios de los
sesenta en donde el marketing daba su enfoque en las ventas de las empresas, aunque surgié
a como parte de otras disciplinas como la Psicologia (estudio del individuo), Sociologia
(estudio de grupos), Psicologia social (estudio del individuo el grupos y su interaccién) y la
antropologia (influencia de la sociedad en el individuo) y nacen bajo la consigna de
identificar como actuan los consumidores al verse enfrentados a actividades promocionales
e identificar las motivaciones para tomar la decisiéon de compra por un producto de esta
forma poder tomar decisiones acertadas de acuerdo a la influencia de la conducta (Rivera,
Rollano, & Molero, 2000).

En los afios 1930 y 1950 se habian implementado estudios dirigidos por las empresas de
naturaleza privada y empirica, fue hasta 1950 donde se intensifican los esfuerzos para
explicar las decisiones de marca y hasta 1960 el comportamiento del consumidor se
empieza a estudiar por si mismo y aparecen las primeras propuestas teoricas.
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La primera corriente tedrica que se desarroll6 parte del modernismo y positivismo y nos
indica cémo el consumidor recibe, almacena y utiliza la informacién de consumo. Para el
positivismo los consumidores son seres racionales y los individuos toman sus decisiones de
compra basados en estudiar las diferentes alternativas y es influenciado por todas las
actividades de mercadotecnia y para el modernismo en la decisién de compra influyen
aspectos subjetivos como las emociones, estados de animo, personalidad y las necesidades
en el momento incluso por el placer sensorial de la compra (Rivera, Rollano, & Molero,
2000).

De acuerdo con Rivera, et al. (2000), el comportamiento del consumidor es un proceso que
abarca diferentes actividades y en las cuales el individuo interviene directamente en sus
decisiones de compra:

v Precompra: En esta actividad el consumidor identifica las necesidades que se tienen,
busca la informacion que requiere, realiza visitas a diferentes alternativas de comercio.

v' Compra: En este punto el consumidor toma la decision por un establecimiento
comercial, aqui se ve influenciado por situaciones al interior de la Tienda como
promociones y la presentacion de los productos.

v" Poscompra: Tiene lugar cuando se utilizan los productos y aparece la satisfaccion e
insatisfaccion por lo adquirido.

Por tal motivo, se identifica que en el comportamiento del consumidor no solo se identifica
la decision de compra, sino las actividades asociados a ella, actividades que de una forma u
otra condicionan y son capaces de influenciar posteriormente en decisiones de compra
(Molla, Berenguer, Gémez, & Quintanilla, 2014).

ESTUDIO DEL CONSUMIDOR

Habitos
Adquision

En donde compra, por qué
cuanto gasta

ILUSTRACION 11: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. FUENTE MOLLA & QUINTANILLA (20014)
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Siguiendo el planteamiento de Molla, Berenguer, Gomez y Quintanilla (2014), se emplea el
término del consumidor para describir dos tipos de organismos o actores de consumo:

« Consumidores personales o usuario final: Son aquellas personas que adquieren un
producto, bien o servicio para su uso o el de su familia.
Consumidores organizacionales: son las compafiias que adquieren un producto, bien o

servicio para el desarrollo de las actividades de la organizacion.

9.8.  Tipos de consumidores

Desde la perspectiva de Molla, et al. (2014), de acuerdo con su comportamiento, los
consumidores se pueden clasificar:

« Consumidores fieles de una marca; son los que quedan quedar satisfechos con el
producto o linea de una marca, adquirido por ultima vez.

e Consumidor racional; El grupo de consumidores conscientes y sensibles a los
reclamos racionales.

« Los consumidores conocedores del precio, que realizan comparaciones de precio en
diferentes marcas.

e Un grupo de consumidores impulsivos, que compran los productos segun la
apariencia fisica del producto, y no son sensibles a las marcas.

« Consumidores, que aun no han estabilizado las dimensiones de su comportamiento,
no tienen establecido variables, para evaluar su proceso de compra.

9.9. EIl comportamiento del consumidor y el marketing Mix

Segun Molla, et al. (2014), las estrategias de marketing que la empresa realizan influyen
directamente en los consumidores en cualquier momento del proceso de compra y se puede
evidenciar a traves de la clasificacion de marketing mix.

e Estrategia de producto: desde el punto de vista de marketing una de las prioridades
esenciales dentro del proceso es hacer que el consumidor interactle directamente
con el producto y pueda incluirlo dentro del carrito de compras y el hecho de tenerlo
en las manos dentro del establecimiento comercial influye aln mas en el proceso y
favorece su venta.

e Estrategia de precios: Es importante identificar que el consumidor al adquirir un
producto no solo engloba un proceso monetario sino que este realiza un esfuerzo
por adquirir este bien sea de tiempo, energia, costos psicoldgicos) y a su vez recibe
un beneficio o un producto que suple ciertas necesidades.

e Estrategia de canal: El consumidor considera cada establecimiento antes de efectuar
la compra y analiza los beneficios que el punto traera para él a su vez las elecciones
de marca establecen la solidez de la intencion de compra Yy dependiendo de su
intencion factores situacionales como la existencia de promociones, la ambientacion
y la ubicacion afectan aln mas sus decisiones de compra.
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e Estrategia de comunicacion: la publicidad, el personal de la Tienda, promociones,
relaciones influyen en el comportamiento del consumidor pues trata de que este
responda positivamente a la informacién que se le trasmite por medio de la
comunicacion.

9.10. El consumidor y factores de influencia

El comportamiento del consumidor puede tener diferentes variables que influyen en las
decisiones de compra, estas influencias pueden ser externas es decir que el ambiente en el
cual estan rodeados los influye positiva 0 negativamente hacia una decision o interna es
decir que la influencia viene directamente desde el consumidor. Desde la perspectiva de
Grande (2006), algunos de los factores que inciden en estas decisiones son los siguientes:
Econdmicas (compra de productos para satisfacer una necesidad). Sociologicas (compra de
productos por influencia de grupos sociales que lo rodean). Psicoldgicos: (compra de
productos por la predisposicion favorable asi a ellos). Antropoldgicos (compra por modelos
de conductas segun condiciones de vida). Marketing (compra de productos por influencia
de las acciones de mercadeo de una compafiia) (Grande, 2006). También estos factores se
pueden comprender desde dos perspectivas, la externa y la interna, a continuacion algunos
elementos para tener en cuenta:

Condicionamientos externos: Dentro de este grupo se incluyen los siguientes aspectos:

o Demogréfica y situacion econdémica: Cualquier empresa debe conocer los elementos
demograficos y econémicos de su grupo objetivo ya que estos permiten planificar
problemas agregados y el entorno basico de segmentacion de forma tal que la
planificacion de la empresa esta sentada en datos veridicos de la situacion de la
demanda.

e Cultura: Este punto define como los valores, creencias y actitudes caracterizan una
sociedad basados en una programacion mental actitudinal, desde una perspectiva
antropoldgica sus dimensiones son:

a. Distancia de poder (percepcién de desigualdad entre dos grupos)

b. Aversion a lo incierto: (medida en la cual los integrantes de una sociedad se
sienten amenazados por lo incierto o lo impredecible)

c¢. Individualismo o colectivismo (vinculos o ataduras con las mismas personas
de la sociedad)

d. Masculismo y feminismo (valores predominantes por genero

e. Orientacién temporal (culturas orientadas a largo o corto plazo.

e Clase social: Grupo de personas que comparten unas caracteristicas similares que
definen un comportamiento especifico.

e Familia: Grupos de sangre, matrimonio y adopcion que integran una cohesion
familiar y resultan decisivos a la hora de influenciar en el comportamiento de un
consumidor, existen diferente roles:
v"Iniciador (propone el consumo de un producto)

v Influenciador (insiste en la compra y beneficios del producto)
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v Decisor (Determina la compra del producto)
v Comprador (realiza la compra fisica)
v'Usuario (persona que lo disfruta)

e Grupos: Personas con las cuales el consumidor se identifica y se relaciona, ejercen
diferentes funciones:
v"Informativos (comparte informacion significativa)
v" Normativa (Un referente al cual los demas miembros del grupo se acoplan para
tener reconocimiento)
v" Identificacion (Guias segun los valores del grupo)

Condicionamientos internos: en lo que corresponde a este punto se destacan los siguientes
aspectos:

e Percepciones: Los consumidores perciben todo a su alrededor y los estimulos que
Ilegan del exterior y lo que la marca le ofrezca en los productos que satisfacen sus
necesidades, después lo asimila y retiene.

v" Selecciodn selectiva, los consumidores buscan estimulos segln sus intereses

v Atencion selectiva y compresion selectiva, el consumidor se fija en atributos
que busca y que el producto tiene pasando por alto los demaés atributos

v" Retencion selectiva, el consumidor se acuerda de la informacion que le
parecio relevante

« Aprendizaje: Consiste en generar relaciones entre estimulos y respuestas depende de
las recompensas o sanciones obtenidas, se puede dar de tres maneras:
v Aprendizaje basico: No requiere grandes esfuerzos por parte del consumidor
v Aprendizaje cognitivo: Requiere mayores esfuerzos y se consigue a partir de
experiencias obtenidas de manera voluntaria o involuntaria.
v' Aprendizaje de comportamientos: EI consumidor lo adquiere al resolver
situaciones de manera logica.

Las empresas pueden fomentar este aprendizaje en el consumidor a través de:

v Aprendizaje Instrumental: Ofrecer recompensas por la conducta que ha
seguido

v Aprendizaje de modelamiento: Trata de conseguir las conductas por medio
de la imitacién de los consumidores poniendo como modelo perdonas
famosas o influyentes dentro de su grupo.

v Aprendizaje por discriminacion de respuestas: Indicarle al consumidor que
al realizar una accién recibe un beneficio y si no la hace tendra que realizar
mas esfuerzos adicionales.

e Personalidad: Es la organizacion interna de caracteristicas y cualidades que tienen el
consumidor y determinan su relacion con el medio que los rodea.
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e Actitudes: Se define como la predisposicion o afectividad del consumidor, esto
permite identificar y predecir la conducta del consumidor frente al producto o la
marca e identificar grupos y segmentar el mercado, influye:

v" Influencias familiares (marcas con relacion en la familia o usadas por
costumbre)

Influencias sociales (referencias de producto)

Informacion acumulada

Experiencia de los consumidores (vivencias)

Personalidad de los consumidores

ANANENRN

9.11. Modelos de toma de decisiones

Segun Schiffman Ledn, existen diferentes niveles en la toma de decisiones de los
consumidores (Leon, 2001):

o Resolucion extensiva de problemas: ElI consumidor debe recolectar la mayor
informacion posible sobre un producto o marca, con el fin de encontrar
diferenciadores entre unas y otras.

« Resolucion limitada de problemas: Teniendo los criterios bajo los cuales evaluara la
categoria de productos, el consumidor ain no se decide por una marca.

o Comportamiento de respuesta rutinario: Los consumidores cuentan con la
informacion necesaria sobre los productos que necesita y ademas tiene definida la
marca.

La toma de decisiones del consumidor se basa en tres etapas:

« Etapa de entrada: Que el consumidor reconozca e identifique su necesidad.

« FEtapa de proceso: Toma de decisiones en adquirir un producto de acuerdo a la
informacion que ya ha recolectado o de la cual se apropia segin la motivacion,
percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes.

» Etapa de salida: Evaluacion que se realiza después de la compra y comportamiento
que se genera después de esta etapa.

Asi mismo, Ledn (2011) presenta el siguiente modelo de toma de decisiones en donde el
consumidor tiene que pasar por diferentes etapas de decision, entendiendo estas actividades
como acciones intrinsecas en el proceso de la compra (Leon, 2001):

e Resolucion extensiva de problemas: Cuando el consumidor no tiene la suficiente
informacién acerca de las marcas o las lineas de producto, con el fin de poder
evaluar entre ellas, cual opcion es la que mas se ajusta, de acuerdo a sus
necesidades.

e Resolucion limitada de problemas: EI consumidor tiene la informacion necesaria en
cuanto a las lineas de producto, y tiene los criterios con los cuales evaluara las
marcas, pero aun no tiene claro sus preferencias en cuanto alguno especifico.
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e Comportamiento de respuesta rutinaria: EI consumidor cuenta con la informacion
necesaria y tienen cierta experiencia en los productos de su interés, que pueden
evaluar las marcas bajo algunos criterios establecidos por lo tanto implica poca
necesidad de informacion adicional, a la hora de tomar decisiones.

Modelos toma de decisiones: Siguiendo con el planteamiento del libro “Conducta del
consumidor, Estrategias y politicas aplicadas al marketing”, Los autores, describen
diferentes modelos que hablan acerca del comportamiento del consumidor, los cuales
tomamos de referencia para describir el proceso de toma de decisiones. (Rivera, Rollano,
& Molero, 2000).

Modelo Engel, Blackwell y Kollat: Se describe como es el proceso de compra y las
variables que influyen sobre el consumidor; Segun este modelo la experiencia que tiene el
consumidor la utiliza para evaluar su decisién de compra y toda la informacion es expuesta
a los estimulos fisicos y sociales siendo influenciado por variables ambientales, culturales,
sociales, familiares y actitudinales y estilos de vida asi como de sus recursos; el consumidor
reconoce que tiene una necesidad y busca la informacion interna como externa y determina
las alternativas para tomar una decision. (Rivera, Rollano, & Molero, 2000).

Modelo Nicosia: En este, el proceso de toma de decisiones discurre a lo largo de un canal
proceso de comunicacion e interaccion, donde la empresa ejerce de alguna manera presion
sobre el consumidor para llevarlo a la compra, centrado en elementos claves: las actitudes,
las motivaciones que impulsan a la accién. EI consumidor toma la decision de adquirir el
producto y genera experiencias, después las traslada a sus decisiones de compra (Rivera,
Rollano, & Molero, 2000).

Modelo Howard-Seth: De acuerdo con la eleccion de la marca, se estudia el
comportamiento del consumidor en el momento de la compra; sugiere cuatro fases
secuenciales en el proceso de toma de decision: La entrada que se refiere a la informacidn
que recibe el consumidor de un producto; los constructores perceptuales que refieren a la
busqueda y obtencion de informacion; constructos de aprendizaje que se refiere a las
motivaciones internas, criterios de decision, la predisposicion, inhibidores y satisfaccion;
Variables exdgenas que son las situaciones que influyen en el proceso de compra y los
grupos sociales, tiempo y situacion econdmica del comprador (Rivera, Rollano, & Molero,
2000).

Modelo Aida: Segun el modelo de EImo Lewis en 1898, existen 4 aspectos para el
momento de compra del consumidor: en primer lugar habla de captar la “Atencion del
cliente, de determinarle a entretenerse con la publicidad, después de esta accion se trata de
despertar su interés. El cliente deberia estudiar a fondo la publicidad y el mensaje de ésta,
con esto se espera despertar el deseo de adquirir el producto para llevar a la accion: Al fin'y
al cabo, se entiende que el cliente deberia comprar el producto y finalmente que llevar al
consumidor a la satisfaccion ya que cliente satisfecho se convertird eventualmente en
cliente habitual y probablemente recomendard el producto y/o la empresa publicada”
(Lewison, 1994):
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Atencion

Interés

ILUSTRACION 12: MODELO AIDA. FUENTE LEWI (1898)

e Atencion: Se debe difundir la marca a traves de diferentes medios de comunicacion,
con el fin de lograr conciencia de marca, gracias al gran alcance de la misma.

e Interés: A partir de la popularidad de la marca generada por la voz a voz de los
consumidores seguidores de la marca, se convierten estos actores en inspiradores,
que comparten su experiencia satisfactoria, llevando a los demas consumidores a
conocer la marca, el producto o servicio.

e Deseo: Se da el vinculo emocional en el consumidor por adquirir el producto o
servicios,

e Accion: Compray adquisicion de los productos

De acuerdo a los modelos presentados anteriormente por diferentes autores, tomamos como
referencia el modelo AIDA, para determinar el comportamiento del consumidor de las
Tiendas D1.
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10. Disefio Metodoldgico

10.1. Enfoque

La investigacion que se presenta para el cumplimiento de los objetivos planteados tiene
enfoque mixto, con el animo de lograr una mayor complementariedad al momento de
analizar el objeto de estudio (Creswell, 2008). De esta manera, para esta investigacion se
determina este enfoque ya que se quiere explorar el efecto del merchandising y el
comportamiento del consumidor en su entorno por medio de métodos y variables
cualitativas y cuantitativas.

10.2. Tipo de Investigacion

Esta investigacion se propone bajo la perspectiva de la investigacion descriptiva y
explicativa. En lo que corresponde a la investigacion descriptiva, ésta se comprende como
la descripcidn, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o
proceso de los fendmenos (Tamayo, 2003). Por otro lado, la investigacion explicativa busca
indagar sobre el porqué de los hechos, estableciendo relaciones de causa- efecto
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2003).

Se requiere emplear este tipo de investigacion ya que el modelo que presenta las Tiendas
D1 no ha sido caracterizado de manera suficiente, y ademas, se busca identificar cuales son
sus estrategias de publicidad y comercializacion y definir si el merchandising influye en la
compra en los consumidores actuales y como ellos adoptan este nuevo modelo de comprar,
porgue compran o han dejado de comprar en una Tienda tradicional.

10.3. Técnicas
Para llevar a cabo esta investigacion se utilizaron las siguientes técnicas:

e Observacion: “Observar supone una conducta deliberada del observador, cuyos
objetivos van en la linea de recoger datos en base a los cuales poder formular o
verificar hipotesis” (Ferndndez & Ballesteros, 1980). La observacion se aplicd para
caracterizar las Tiendas D1 en cuanto a las estrategias de merchandising que se dan
en el modelo de negocio de forma tal que se pueda identificar las caracteristicas de
merchandising visual presentes en la Tienda. La observacién fue no participativa,
directa y encubierta, apoyada con el registro visual a través de camara fotografica y
grabadora como apoyo a la descripcion del lugar.
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Entrevistas semiestructuradas: en este tipo de entrevistas se determina de antemano
cual es la informacion relevante que se quiere conseguir. Se hacen preguntas
abiertas dando oportunidad a recibir mas informacion en la respuesta; este tipo de
técnica permite ir entrelazando temas, pero requiere de una gran atencion por parte
del investigador para poder orientar el dialogo. El investigador previamente a la
entrevista lleva a cabo un trabajo de planificacion de la misma elaborando un guion
que determine aquella informacién tematica que quiere obtener (Torrecilla, 2015).
Con esta técnica se buscd conocer e identificar las opiniones que tienen
compradores actuales de las Tiendas D1 y determinar la influencia del
merchandising.

10.4. Muestra

Sucursales de las Tiendas D1: Para aplicar la técnica de observacion se visitaron 3
Tiendas en la ciudad de Bogota, ubicadas en diferentes puntos de la cuidad; Calle
27Ss #9-29 - San Luis - Calle 63 No. 15-18 - Rio Negro - Calle 93 Nro 60A - 36,
en 3 diferentes dias de la semana. Se seleccionan estas Tiendas dado que se
encuentran en puntos separados de la ciudad de Bogota.

Clientes de las Tiendas D1: Para realizar las entrevistas semiestructuradas se
eligieron 10 personas con poder adquisitivo, residentes en la ciudad de Bogota que
realizaran compras en el D1, mayores de edad y en estratificacion social de 2 a 5. La
eleccion de las personas se determinG por conocimiento previo de que los
entrevistados cumplieran las variables definidas. Esta muestra fue de caracter
selectivo a los visitantes de las tiendas D1.

10.5. Categorias y subcategorias de analisis

Tiendas

Merchandising Publicidad en el punto de Presencia de promociones
visual en las venta Presencia de marcas

Uniformes de funcionarios
Material POP

Packing Forma de empaque y presentacion del producto

Disefio interior Pasillos
Cuellos de botella
Sefalizacién
Zonas frias
Zonas Calientes

Atmoésfera comercial Ambiente sensorial
Decoracién
lluminacién
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Olores
Colores
Misica

Estanteria y mobiliario

Disposicion del mobiliario
Puntos de pago

Puertas de acceso a la Tienda
Ubicacion de los productos

Consumidor de
las Tiendas

Tipos de consumidor

Fieles a la marca

Racional

Conocedores de precio
Impulsivos

Consumidores sin categoria

Comportamient
o del
consumidor

Influencia en la compra

¢Quién toma las decisiones de compra de productos de
la canasta familiar en su casa?

Frecuencia de compra

¢Cada cuanto compra estos productos?

Tipo de productos que
usualmente compra

¢ Qué productos compra?

Lugar donde usualmente
compra

¢Do6nde los compra?

Experiencia de compra en D1

¢Ha visitado usted las Tiendas D1?

¢Como las conocid? (De ser afirmativo)

¢Que impresion le causo a primera vista este negocio?
¢Cémo fue su experiencia la primera vez que las visit6?

Caracteristicas de la compra
actual en D1

¢En la actualidad qué producto (s) compra en las
Tiendas D1?

¢Donde compraba estos productos antes de conocer las
Tiendas D1?

¢Con que frecuencia visita las Tiendas D1?

¢ Qué marcas recuerda haber encontrado en estas
Tiendas?

¢Queé producto NO compraria en las Tiendas D1?

¢Qué producto no dejaria de comprar en las Tiendas
D1?

Razones de preferencias hacia
D1

¢Por qué decidi6 cambiar de Tienda?

¢ Cudl es el factor mas importante que lo llevan a
comprar en las Tiendas D1 y no en otros
establecimientos?

Ubicacion de las Tiendas

¢Existe una Tienda D1 cerca a su casa o trabajo?

Aspecto fisico de la Tienda

¢Coémo le parece el aspecto de la Tienda?

Merchandising y exhibicion

¢La exhibicién de los productos en los estantes influye
en que visite esta Tienda?

Confianza

¢Recomendaria a alguien que visitara estas Tiendas?
¢ Qué le diria?

¢Volveria a comprar los productos que compra en D1
en otras cadenas?

Percepcion de Servicio

¢ Cémo le parece el servicio que le presta el personal de
las Tiendas D1?

¢ QUué opinidn tiene del hecho de comprar o tener que
Ilevar su propia bolsa para comprar los productos?
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Atractivo de la Tienda D1 ¢Qué es lo que le atrae de las Tiendas D1? Los
productos, las marcas, la distribucion del espacio, los
precios, el lugar donde estan ubicadas las Tiendas en la
ciudad, las promociones, el servicio, otro.

TABLA 1: CATEGORIAS DE ANALISIS
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11. Resultados y analisis

11.1. Resultados y andlisis de la técnica de observacion

Se realizaron 3 observaciones en diferentes Tiendas D1 ubicadas en el Sur, Centro y Norte
de la ciudad con el fin de obtener datos de las caracteristicas de merchandising presentes en
la Tienda y generar una caracterizacion propia de la Tienda. La descripcion de cada
observacion se hace por cada tienda. A continuacion se presenta la informacion por de la
categoria y subcategoria que se trabajé para recoger la informacion:

Merchandising visual en las Tiendas

e Publicidad en el punto de venta
e Packing

e Disefio interior

e Atmosfera comercial

e Estanteria y mobiliario

Observacion #1

o Local: Calle 27Ss #9-29
o Martes 15 de Noviembre, 7:30pm

o Observadores: Jennyfer Gregory Velasquez y Carol Castafio
o Tipo de observacion: Encubierta
o Recursos: teléfono celular para la toma de fotografias y registro de audio.
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Categoria: Merchandising visual
Subcategoria: Publicidad en el punto de venta
Presencia de promociones

En la visita a esta Tienda se encontro un cartel de bufiuelos,
= y otro de cerveza con el logo D1. Los colores del cartel son
i st O R acorde a la imagen corporativa de la Tienda, es decir,
e . prevalece el color rojo. El encabezado del afiche es una
franja roja, y en la parte derecha se encuentra el logo de la
Tienda a la misma altura de la franja, tiene el titulo con
tipografia en altas y en negrita, debajo del titulo demarcan
la fecha de la publicidad, es decir la fecha de vigencia de
los productos que ofrecen en el cartel. Esta publicidad hace
alusiébn a un producto de tradicion para las fechas
navidefas, es decir bufiuelos y natilla, el color que mas
resalta es el verde, el cual es la base de la composicién de
casi el 80% del afiche. El 70% del cartel es imagen, el 30%
restante es texto. El logo de la marca del producto que se
promociona, no es lo mas importante, pues solo aparece en
la foto del producto. Para finalizar, en la pata del cartel, hay
una franja roja que brinda informacion sobre los puntos
donde se puede encontrar este producto.

Se logro evidenciar que existe una unidad grafica en los
carteles que publica la Tienda, pues el encabezado es de
color rojo, haciendo alusion a la marca, y en la parte
derecha se encuentra el logo, de la misma altura. Los
colores de la imagen corporativa de la Tienda, se mantienen
en la publicidad de los productos que se ofrecen en la
Tienda, es decir tienen unidad de campafa. Al igual que
otro cartel, este es 70% imagen y 30% texto. Se logré
evidenciar que en este péster hacen alusion a la marca
fabricante, colocando el logo de proporcién significativa,
para que el visitante a la Tienda concluya por si solo que el
producto no es de fabricacion nacional sino que es un
producto de importacion. Toda la tipografia con relacion a
la informacion o promocién del producto es en altas,
haciendo mayor relevancia al titulo. Al final del cartel, hay
una franja roja que brinda informacion sobre los puntos
donde se puede encontrar este producto. En su estructura
guarda una cierta unidad con el cartel mencionado en el
punto anterior.
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Presencia de marcas

De las diferentes lineas de productos que tienen las Tiendas D1, hay poca diversidad de
marcas y en su mayoria, son de origen colombiano, siendo empresas de Medellin y
alrededores, Bogota y sus alrededores. Marcas que no son reconocidas, pues no cuentan con
publicidad en medios masivos como ocurre con las marcas de mayor recordacion y
posicionamiento. Sin embargo, en menor medida se pudieron encontrar presencia de
marcas reconocidas, entre ellas Alpina, Riopaila, Milo, lo que lleva al consumidor a
experimentar y adquirir marcas a las cuales no esta acostumbrado. Las marcas que mas
resaltan por lineas de productos son:

Lacteos y derivados: Latti, Alpina, Alqueria
Panaderia: Hornitos, ducales, craquefias, Saltisimas
e Aseo: Renti, Bonropa, Super King, Babaria, Bucarine, Jabon de bafio natural
feeling, Jhonson y Jhonson
Snacks: Super coco, Crachos, Super ricas, Ducales, Enlatados Ecarlo
Carnicos: Bucanero
Canasta: Arroz el estio, Jugos Hit, Chocolate corona, Aceite Don Olio

Uniforme de funcionarios

De acuerdo con la observacion se logré identificar que el
uniforme empleado por los trabajadores de la Tienda esta
compuesto por una chaqueta de color azul y camiseta tipo
polo de color azul, con el logotipo de la Tienda,jean azul
oscuro, botas de seguridad. Aungue la base cromaética de
las Tiendas es el color rojo, se observa que los uniformes
tienen combinacion azul y negro, manejando con cierta
discrecion el logo de la Tienda que se aprecia en el
costado izquierdo de la camisa o la chaqueta. Este
uniforme lo portan los empleados que estdn en estan
surtiendo o apoyando la gestion de surtido del almacén y
los que estan en la caja. Es de anotar que por cada Tienda se lograron observar no mas de 4
trabajadores. La cantidad de personal depende del tamafio de la Tienda. En este caso, al
momento de la observacion se identificaron 4 trabajadores.
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Material POP

Carro bolsa: La Tienda cuenta con dos herramientas de
merchandising, que son obtenidas por los clientes y/o consumidores
solo si pagan el valor de éste, se trata del carro bolsa para hacer
mercado, que facilita el transporte de los productos comprados. Este
recurso presente en la Tienda tiene estampado el logo de D1 sobre la
tela. El color de la tela que predomina es rojo y el logo aparece en
blanco y amarillo. El tamafio del carro bolsa es de cerca de 80 cm de
alto.

Bolsa biodegradable: Es otro elemento de merchandising con el que
cuenta la Tienda y al igual que el carro, el consumidor debe pagar
para poderla obtener. La bolsa es de tela biodegradable tiene
estampado el logo de la Tienda en el centro, de color blanco, con
amarillo y azul. El color de la tela es rojo manteniendo la unidad
visual de la imagen corporativa de las Tiendas.

Subcategoria: Packing

En la observacion se encontr6 poca variedad de productos
carnicos, la Unica marca presente es Bucanero, y sus diferentes
productos vienen en bandeja o en bolsa. Como se observa en la
foto, estos productos se presentan en refrigerador, estan
ubicados al final del pasillo de la Tienda, y hay pocas unidades
de cada referencia. En su mayoria los productos que se
encuentran exhibidos en la Tienda mantiene el empaque
original desde fabrica.

Se encontraron diferentes presentaciones para cada producto, por ejemplo, el arroz solo se
encuentra por bolsa de 25Unds, y cada unidad es de 1 libra, no se encuentra otra
presentacion de este producto.

Por otro lado, en los lacteos, la leche viene en bolsa y esta exhibida en caja por 12 unidades
de litro cada una. El yogurt por ejemplo, viene en presentacion de 120ml en vaso, de litro
en botella, y también en bolsa por 120ml.
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En la linea de snacks, hay una presentacion de lonchera de frito lay por 12 unidades, que
contiene papas, tocineta, gudiz, presentacion de 28grs.

Subcategoria: Disefio interior

Al ingresar a la Tienda lo primero que se encuentra es la fila de carros para llenar con los
productos, estan presentados de manera organizada, y son de facil acceso.

Pasillos: En esta Tienda hay 6 lineas de gondolas que incluyen exhibicién de productos en
islas al inicio, en la mitad o al final de cada linea, al fondo de la Tienda se encuentran las
neveras para los productos lacteos. Por cada pasillo pasan facilmente dos carritos de
mercado, es decir, se hace facil el recorrido por la Tienda.

Cuellos de botella: Se evidencid que la parte mas congestionada de la Tienda, es en el
pasillo donde se encuentra el aviso para punto de pago, en esta Tienda por ejemplo esta en
pasillo 3, donde se encuentran los productos de aseo, en el momento que hacen la fila para
pago hay dos o tres carritos haciendo fila, las deméas personas que se encuentran circulando
por la Tienda, prefieren no pasar con el carro por esta zona, ya que se torna incomodo, tanto
para el que hace la fila, como para el que pasa a recoger productos que se encuentran
exhibidos en las gondolas o islas que hay en este espacio.

Sefalizacion: La sefializacion de las Tiendas D1 es poca, lo Unico con lo que cuentan para
orientar al cliente en el precio de cada producto, es con una hoja iris de color rojo para
identificar los productos en descuento, o en color naranja para sus productos de precio
regular.

= L/

Es dificil saber donde se encuentran los productos carnicos, lacteos, de aseo, snacks, o de
cualquier otra linea, pues no tienen como orientar al cliente dentro de la Tienda, no estan
las secciones demarcadas para que el cliente pueda ir directamente.

Los precios de los productos se pueden confundir ya que hay unos muy seguidos de otros,
imprimen los precios en una hoja naranja y lo pegan sobre la pared o sobre unas tablas que
tienen colgadas del techo. A la entrada de la Tienda hay un tablero en acrilico que nos da
referencia de algunos productos que podemos encontrar en la Tienda y de su precio.

Puntos frios

La seccion de enlatados, salsas y pastas, es la
menos visitada por los comprados de esta
Tienda, cabe resaltar, que en esta area no hay
ninguna marca conocida.




e o o o Merchandising visual como herramienta de analisis en mercados emergentes.
Analisis de caso de Tiendas D1 en Bogota e e e e

Puntos calientes de la Tienda

prae i IS stati Sige. N1 Se pudo evidenciar que los sitios mas
' : 2 visitados en la Tienda por los
consumidores, son los puntos donde se
encuentran los snacks, como nachos,
hornitos, productos de paquete, etc., en las
neveras de bebidas lacteas y en las
gondolas de los productos de aseo.

Subcategoria: Atmoésfera comercial

Ambiente sensorial: De acuerdo a la visita que se realiz6 no se evidencio ningln elemento
de ambientacion sensorial, como musica o algun olor en particular, excepto aquellos que
estan asociados a la naturaleza de los productos que se exhiben.

Decoracion: No hay decoracion o elementos representativos en la Tienda, que lleven a
estimular los sentidos.

lluminacion: La iluminacion de la Tienda es suficiente para el tamafio de la superficie, no
hay espacios que estén oscuros o que por falta de iluminacion no se pueda observar algun
producto ya que sobre cada linea 0 géndola hay una lampara con dos tubos de luz blanca

Olores: No se evidencia ningun olor en particular.

Colores: Al interior de la Tienda predomina el color blanco, sobre las paredes, color de las
gondolas, pisos y techos, los colores que sobresalen sobre este; son el amarillo que informa
el precio de los productos de precio regular y el color rojo que informa las promociones o
rebajas de precio de algun producto.

Musica: No hay musica de ambientacién en la Tienda.

SubCategoria: Estanteria y mobiliario

Disposicion del mobiliario
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Las gondolas que se encuentran en la Tienda
son de tres niveles, se encuentran a un altura
aprox. de 1.50 mtrs, por lo tanto, los productos
que se exhiben aqui, son de facil acceso.

Otro tipo de exhibicion que se encontr6 en la
Tienda, fueron las islas que se encontraron en
diferentes puntos de la Tienda, con productos
como agua, arroz, leche, entre otros.

Hay una fila Unica para hacer el pago, en esta Tienda se hace la
fila en el pasillo donde estan ubicados los productos de aseo,
las cajas de pago estan ubicadas cerca a la puerta de acceso y
salida de la Tienda, se evidencian tres cajas, de las cuales solo
una se encuentra habilitada, las personas que estan haciendo
fila deben esperar el llamado del funcionario que se encuentra
en caja para poder realizar su pago. No hay personal en caja,
para ayudar a empacar los productos, es decir solo una persona
se encarga de recibir el pago y empacar en caso que el visitante
compre bolsa o de volver a guardar el producto en otro carro,
para que el cliente se encargue de empacar los productos ya sea
en cajas o en las bolsas que él mismo haya traido.

Puertas de acceso a la Tienda

La Tienda cuenta con una puerta de vidrio para el
acceso, la cual siempre permanece cerrada, los visitantes
deben empujarla para poder abrirla y entrar, solo puede
entrar una persona a la vez. Esta rotulada con las
palabras de ENTRADA, para que el visitante identifique
por donde debe ingresar.
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Ubicacion de los productos

Se observa uniformidad en cuanto a la exhibicion de
los productos que ofrecen las Tiendas, existen
gondolas en los espacios laterales y en el centro,
también hay islas de estibas en los cuales se ubican
los productos por 25 Und. de libra como el azlcar, la
sal, el arroz, la leche exhibida en caja por 12 unds, el
papel higiénico por 12 unds., galletas, pan, gaseosas,
entre otras, y una pequefia parte de esta exhibicidn
hay frutas, Unicamente exhibidas al momento de la
observacién manzanas y peras. Todos los productos
se encuentran en cajas y bolsas, para que los clientes
puedan sacar las unidades que se requieren, en caso
que la caja o bolsa se desocupe esta se pasa para una
canasta que se encuentra en la entrada, con el fin de
que el comprador pueda llevarselas como empaque.

Muchos de los productos que se encuentran exhibidos
en las cajas de cartdn, sobre las gondolas, no
pertenecen originalmente a esta, pues la caja es una
marca y el producto puede ser de otra, las cajas tienen
una abertura intencionalmente causada por algun
funcionario, para que el producto pueda ser de fécil
acceso para el visitante.

No existe preferencia alguna por ninguna marca ya
que todas las marcas se encuentran exhibidas de la
misma forma, salvo las exhibiciones por temporadas
especiales, al inicio de las géndolas que se encuentran
en el centro de la Tienda, acompafiada por un cartel
alusivo al producto.

Subcategoria: Disefio exterior
Fachada

Predomina el color blanco sobre la fachada de la
Tienda, en la parte superior hay una franja de color
rojo, acompafado por una caja de luz con logotipo
de la Tienda, tiene dos puertas en vidrio, una de
entrada y otra de salida, y una ventana en vidrio la
cual esta siendo utilizada para colocar publicidad de
las marcas que ofrecen.
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Observacion #2

Local: San Luis - Calle 63 No. 15-18
Miércoles 16 de Noviembre, 6:30pm
e Jennyfer Gregory Velasquez y Carol Castafio

e Tipo de observacion: Encubierta
e Recursos: Celular para la toma de fotografias.

Categoria: Merchandising visual
Subcategoria: Publicidad en el punto de venta
Presencia de promociones

En la visita realizada a la Tienda de San Luis se encontro
' un cartel de bufiuelos con natilla, manteniendo la imagen
ﬁ corporativa de la Tienda. El encabezado del afiche es una

franja roja, y en la parte superior derecha se encuentra el
logo de la Tienda a la misma altura de la franja, tiene el
titulo con tipografia en altas y en negrita, debajo del titulo
demarcan la fecha de la publicidad, es decir la fecha de
disponibilidad de los productos en la Tienda. Con esta
publicidad se puede evidenciar que respetan la gama de
colores que maneja la Tienda, pues su base cromaética
siempre es el rojo.

iCON D1 COMPARTE MOMENTOS
MAGICOS ESTA NAVIDAD!

Verdad No 52: L

Se encontr6 otro cartel promocionando productos
B navidefios, platos, individuales, etc, se sigue manteniendo la

: imagen corporativa de la Tienda. En el cartel se puede
evidenciar que le dan méas importancia a la imagen que al
texto. En el encabezado del afiche hay una franja roja, y el
logo de la Tienda a la misma altura de la franja, tiene el
titulo con tipografia en altas y en negrita, debajo del titulo
demarcan la fecha de la publicidad, es decir la fecha de
disponibilidad de los productos en la Tienda.

Presencia de marcas

Se evidencia que las marcas presentes en esta Tienda son las mismas que se encontraron en
la primera observacién, es decir son marcas locales de Medellin y alrededores, Bogota y sus
alrededores. Sin embargo hay presencia de las marcas que son reconocidas, pero la
cantidad y variedad que se ofrece es muy limitada.

e o o o Carol Liseth Castafio Sanabria y Jennyfer Gregory Velasquez e e o o



e o o o Merchandising visual como herramienta de analisis en mercados emergentes.
Analisis de caso de Tiendas D1 en Bogota e e e e

Las marcas que mas resaltan por lineas de productos son:

Lacteos y derivados: Latti, Alpina, Alqueria
Panaderia: Hornitos, ducales, craquefias, Saltisimas

e Aseo: Renti, Bonropa, Super King, Babaria, Bucarine, Jabon de bafio natural
feeling, Jhonson y Jhonson, Servilletas y papel higiénico Rendy, Nosotras, Huggies
Snacks: Super coco, Crachos, Super ricas, Ducales
Otras: Arroz el estio, Jugos Hit, Chocolate corona, Sol,

Uniforme de funcionarios

De acuerdo con la observacion se evidencia que se mantiene
o una unidad corporativa pues al igual que en la primera
observacion, los funcionarios de esta Tienda tienen el mismo
uniforme, una camiseta tipo polo azul y una chaqueta de
color azul con el logo de la Tienda en el costado izquierdo de
la camiseta o la chaqueta, se evidencio que algunos de los
funcionarios tienen un delantal de color azul oscuro, sobre la
cintura, también tienen un jean azul y botas de seguridad.
Este uniforme lo portan los empleados que estan surtiendo o
apoyando la gestion de surtido del almacén y los que estan en
la caja. Teniendo en cuenta que la cantidad de trabajadores
por cada Tienda depende de su tamafio, en esta Tienda se
encontraron no mas de seis trabajadores.

Material POP: La bolsa de tela biodegradable es el Unico objeto de merchandising que
tiene la Tienda, esta es de color rojo y lleva estampado el logo de la Tienda en el centro,
con color blanco, amarillo y azul.

Subcategoria: Packing

En la seccion de productos de aseo, se encontraron cajas
apiladas una sobre otra con productos al interior, las primeras
tienen una abertura intencional, para que el producto pueda
ser visto por el cliente. En el momento que los productos de
estos “Exhibidores™ se acaban, pasan las cajas vacias a una
canasta que se encuentra en la salida de la Tienda, para que
estas sean utilizadas para llevar los productos.

En el momento de realizar la observacion a esta Tienda, no se
encontro ningun tipo de productos carnico, la nevera estaba
vacia. Se encontraron diferentes islas donde los productos
estaban exhibidos en bolsas, manteniendo el embalaje desde
fabrica, el arroz por ejemplo que esta en presentacion de 1
libra, estd exhibido en bolsa por 25Unds, de este producto por
ejemplo no se consigue otra presentacion.
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Subcategoria: Disefio interior

Cuando se pasa la puerta de acceso a la Tienda, lo primero que se encuentra son los carros
para depositar y transportar facilmente los productos durante el recorrido, cabe resaltar que
a diferencia de muchas otras Tiendas de productos de consumo masivo, en esta no hay
canastas para llevar pocos productos.

Pasillos: Se observan cuatro lineas de gondolas que incluyen exhibicion de productos en
islas al inicio, en la mitad o al final de cada linea, al fondo de la Tienda se encuentran las
neveras para los productos lacteos.

La circulacion en Tienda se puede realizar sin problema, pues facilmente pueden transitar
dos carros por cada pasillo.

Cuellos de botella: La seccién de aseo es la mas congestionada de toda la Tienda, no solo
porque hay muchas personas escogiendo productos de esta categoria si no también porque
en este pasillo es donde se hace la fila Gnica para el pago de los productos.

Sefalizacion
Es dificil identificar las secciones de la Tienda, pues estas
no se encuentran demarcadas de manera diferenciadora.
Con la unica sefializacion que cuenta la Tienda, es con la
LR .

que nos brinda la informacion en cuanto al nombre,
presentacion y precio del producto, el cual se encuentra
impresa en una hoja de color amarillo para productos de
precio regular, y de color rojo para productos que se
encuentran en rebaja. Toma tiempo identificar el precio del
producto que se quiere llevar, pues los carteles se
encuentran pegados en linea en la parte superior de la
exhibicion.

Puntos frios: La seccién de las neveras de carnicos es la mas desocupada de la Tienda,
cabe resaltar que en el momento de hacer esta observacion en las neveras no se encontrd
ningun producto.

Puntos calientes de la Tienda: Se pudo observar que los sitios mas visitados en la Tienda
por los consumidores, son los puntos donde se encuentran los snacks, o productos de
paquete. En segunda posicion otra seccién muy visitada es la gondola donde estéa exhibida
la cerveza la cual es de nacionalidad extranjera.

Subcategoria: Atmosfera comercial

Ambiente sensorial: En la observacion realizada a esta segunda Tienda, al igual que la
primera no se evidencid ningun elemento de ambientacion sensorial, como musica o algun
olor en particular.
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Decoracion: Al igual que la primera observacion no se encontraron elementos visuales
aparte del cartel de bufiuelos, que lleven a la estimulacion de los sentidos.

lluminacion: Cada pasillo cuenta con una linea de iluminacion en tubo con luz fria, lo que
permite mejorar la visibilidad de los productos y que cada lugar de la Tienda se encuentre
bien iluminado.

Olores: No se evidencia ningan olor.

Colores: Al interior de la Tienda predomina el color blanco, sobre las paredes, color de las
gondolas, pisos y techos. Los Unicos colores que resaltan al interior, es el azul, de los
uniformes de los funcionarios de la Tienda.

Musica: No hay musica de ambientacion en la Tienda.
SubCategoria: Estanteria y mobiliario

Disposicion del mobiliario
i\

Las gondolas que se encuentran en la Tienda son de cuatro
niveles, se encuentran a un altura aprox. de 1.50mtrs, por lo
tanto, los productos que se exhiben aqui, son de facil acceso.

Se encuentran islas de diferentes productos, como gaseosa,
arroz, granos como lenteja, frijol, azlcar, y las cajas de leche
apiladas de la marca Latti y Alqueria.
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Puntos de pago

Hay una fila Unica para hacer el pago, en esta
Tienda se hace la fila en el pasillo donde estan
ubicados los productos de aseo, las cajas de pago
estan ubicadas cerca a la puerta de acceso y salida
de la Tienda, se evidencian cuatro cajas, de las
cuales solo una se encuentra habilitada.

El personal de la Tienda es limitado, y se
encuentran surtiendo las gondolas o en caja.

Puertas de acceso a la Tienda

La Tienda cuenta con una puerta de vidrio para el
acceso, la cual siempre permanece cerrada, cuenta con
un sistema de retencion que permite que la puerta sea
abierta cuando alguien la empuja y al soltarla, se cierra
sola.

Se observa uniformidad en cuanto a la exhibicién en las
dos Tiendas, existen gondolas en los espacios laterales y
en el centro, también hay islas de estibas con productos
empacados en bolsas.

Se encuentran cajas con productos apilados, una encima
de otra, en su mayoria estas cajas estan destapadas para
que los productos sean de facil acceso para el cliente.

SubCategoria: Disefio exterior

Fachada

s En esta fachada hay poco espacio para dar prioridad al

color, ya que la fachada del edificio donde se encuentra la
Tienda es en ladrillo.

En la parte superior de la Tienda hay una franja de color
rojo y el logo de la Tienda en una caja de luz.
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Observacion #3

Local: Rio Negro - Calle 93 Nro 60A - 36
Viernes 18 de Noviembre, 5:30pm
o Jennyfer Gregory Velasquez y Carol Castafio

Tipo de observacion: Encubierta
Recursos: Celular para la toma de fotografias

Categoria: Publicidad en el punto de venta
Subcategoria: Presencia de marcas y de promociones

En la observacion que se realizo en la Tienda de Rio Negro,
se logro evidenciar, que no hay publicidad de los productos
que se ofrecen en la Tienda.

A diferencia de las anteriores Tiendas, en esta se esta
ofreciendo en mismo producto de natilla y bufiuelos, pero
solo tiene un aviso de color blanco con el logo de la Tienda
y dice EXTRAORDINARIQOS, en una fuente impact en
negrita y en altas, no hace alusion a la marca o al producto
donde se encuentra.

Al interior de la Tienda en las ventanas de vidrio, habia un
cartel pegado haciendo alusion a la leche y su nueva
presentacion en caja.

Presencia de marcas

Se evidencia que las marcas que comercializa la Tienda son las mismas que las encontradas
que en las dos anteriores Tiendas, son marcas nacionales en su mayoria, y muy pocos
productos de marcas internacionales.

Las marcas que mas resaltan por lineas de productos son:

Lacteos y derivados: Latti, Alpina, Alqueria
Panaderia: Hornitos, ducales, craquefias, Saltisimas
Aseo: Renti, Bonropa, Super King, Babaria, Bucarine, Jabon de bafio natural
feeling, Jhonson y Jhonson, Servilletas y papel higiénico Rendy, Nosotras, Huggies
e Snacks: Super coco, Crachos, Super ricas, Ducales
e Arroz el estio, Jugos Hit, Chocolate corona, Sol bajo en azucar, Milo.
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Uniforme de funcionarios

Material POP

La identidad corporativa se mantiene pues al igual que las anteriores
Tiendas visitadas, los funcionarios tienen el mismo uniforme; una
chaqueta de color azul con el logotipo de la Tienda en el costado
izquierdo, pantaldn jean y botas de seguridad. Todos los trabajadores
que se encontraban en la Tienda portan el mismo uniforme.

La bolsa biodegradable como elemento de merchandising mantiene su presencia en esta
Tienda, al igual que las anteriores, el consumidor debe pagar para poderla llevarla.

Packing

Categoria: Merchandising visual

En el momento de realizar la observacion a esta
Tienda, se encontraron diversidad de productos
carnicos, la nevera tenia variedad en presentacion de
productos y suficiente stock. En su mayoria los
productos que se encuentran exhibidos en la Tienda
mantiene el empague original desde fabrica.

Hay variedad de productos en las neveras pero se
evidencia gue son Unicamente de marca bucanero.

Al igual que en las anteriores observaciones hay
productos exhibidos en islas tal como viene de fabrica,
es decir embalados por 25 unidades o por 12,
dependiendo el producto.

Es importante resaltar que de las dos observaciones
realizadas en esta Tienda se encontrd la misma marca
de leche de las otras Tiendas, solo que en esta viene en
caja, un elemento diferenciador con las otras dos
Tiendas.
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Disefio interior

Después de cruzar la puerta de acceso de a la Tienda encontramos los carros para depositar
los productos, los cuales se encuentran siempre de manera organizada.

Pasillos: Se mantiene la distribucion del espacio de acuerdo a las observaciones anteriores
igual, ya que hay cuatro lineas de gondolas que incluyen exhibicidén de productos en islas
en diferente ubicacion de las lineas de exhibicion. Al fondo de la Tienda se encuentran las
neveras para los productos lacteos. La circulacién en la Tienda se torna facil, ya que
facilmente se puede transitar con | carro por los pasillos.

Cuellos de botella: La parte mas congestionada de la Tienda, es la seccion de aseo, ademas
de las personas que estdn escogiendo productos en esta linea también es el pasillo en el
cual se hace la fila para el pago.

Serializacion:

La unica sefalizacion que hay en la Tienda es la que
describe el precio y valor de los productos la cual va
impresa sobre una hoja iris de color rojo para identificar
los productos en descuento, o en color amarillo para sus
productos de precio regular.

En particular en la zona de la nevera de lacteos se
encuentra en el piso un aviso en vinilo adhesivo, que hace
referencia a esta seccion.

Puntos frios: La seccidn de productos de panaderia, es la seccion menos visitada en esta
Tienda.

Puntos calientes de la Tienda: Se pudo observar que los sitios mas visitados en la Tienda
por los consumidores, es la seccion de aseo, seguido por las neveras de lacteos y finalmente
las lineas donde se encuentran los snack.

SubCategoria: Atmoésfera comercial

Ambiente sensorial: Se mantiene la misma atmosfera comercial como en las dos anteriores
Tiendas, pues no se evidencian olores, o elementos de estimulacion.

Decoracion: No hay decoracion gue lleven a estimular los sentidos.

lluminacion: Sobre cada linea 0 géndola hay una ldmpara con dos tubos de luz blanca, lo
que permite que la visibilidad del producto sea clara, ya que toda la Tienda se encuentra
iluminada.

Olores: No se evidencia olor en particular.

Colores: Se mantiene la unidad de las Tiendas, pues el color que méas predomina el interior
es el blanco.

Musica: No hay musica de ambientacién en la Tienda.
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Subcategoria: Estanteria y mobiliario

Disposicion del mobiliario: Las gondolas son de tres niveles, se encuentran a una altura
aprox. de 1.50mtrs.La nevera al igual que las géndolas, cuenta con tres niveles por lo tanto
los productos aqui exhibidos, son de facil acceso para los visitantes a la Tienda.

Puntos de pago

La fila para realizar el pago se encuentra en la seccion de aseo,
estas cajas estan cerca a la puerta de acceso y salida de la
Tienda, hay cuatro cajas, de las cuales solo dos se encuentran
habilitadas, las personas que estan haciendo fila deben esperar
el llamado del funcionario que se encuentra en caja para poder
realizar su pago.

Puertas de acceso a la Tienda

La puerta de acceso a la Tienda es en vidrio, tiene un rétulo que dice empuje, ya que la
puerta siempre se encuentra cerrada. Para diferenciar la puerta de entrada con la de salida,
también hay un rétulo con letras en alta, para que el visitante distinga por cual debe
ingresar.

Ubicacién de los productos

Se observa uniformidad en cuanto a la exhibicion de las tres Tiendas, existen gondolas en
los espacios laterales y en el centro, también hay islas de estibas con productos muchos de
estos exhibidos en cajas o bolsas, para que el producto pueda ser de facil acceso para el
visitante.

Subcategoria: Disefio exterior

Fachada

Predomina el color blanco sobre la fachada de la
Tienda, en la parte superior hay una franja de color
rojo, acompafado por una caja de luz con logotipo
de la Tienda, tiene dos puertas en vidrio, una de
entrada y otra de salida, y una ventana en vidrio la
cual esta siendo utilizada para colocar publicidad
de las marcas que ofrecen.
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Analisis de resultados por subcategorias

Publicidad en el punto de venta

De las tres tiendas visitadas se puede concluir que en cuanto a la promocion y
divulgacion de los productos manejan la misma estructura, pues se mantiene la unidad
gréfica y la gama de colores corporativos.

Los Unicos elementos que se encontraron de publicidad en el punto de venta en los tres
establecimientos fueron carteles, con la misma estructura y tamafio que no supera el
tamano pliego.

Con respecto a la fachada de las tres tiendas, se mantiene Unicamente la franja roja y el
aviso luminoso. En la tienda de la Rio negro y Calle 27 predomina el color blanco,
cuentan con una estructura en vidrio, la cual es utilizada para promocionar algunas de
las marcas locales que ofrece, a diferencia de la tienda de la Calle 62 en la cual solo
mantiene la franja roja y el aviso luminoso con la marca de la tienda.

En las tres tiendas se evidencian productos en promocién y se mantienen los mismos
precios de descuento, estos se pueden identificar porque tienen un rétulo o una hoja
impresa de color rojo.

Las marcas que se ofrecen en las tiendas D1, son las mismas, se mantiene la misma
oferta de productos de acuerdo a la linea.

En cuanto a los uniforme de los funcionarios de las tres tiendas es el mismo, se
mantiene la unidad.

El color del uniforme de los funcionarios es azul, color que se encuentra en pequefias
proporciones en el logo, este color resalta al interior de la tienda, lo que permite ubicar
facilmente a los trabajadores al interior de la tienda.

En la observacion realizada en las tres tiendas, se encontraron dos elementos de
material POP, el carro bolsa y la bolsa biodegradable, manejando la misma unidad
cromatica, pues la base del color principal, es el rojo. Cabe resaltar que el carro bolsa
solo se encontrd en una tienda, los demés elementos si se encuentran disponibles en la
tienda, solo que hay que pagar para obtenerlas.

Packing

Las presentaciones de los productos se mantiene en las tres tiendas, por lo tanto se
puede concluir que se mantiene el empaque desde fabrica.
Una diferencia relevante entre las tres tiendas visitadas, es que en la tienda de Rio
Negro se encontrd la leche en caja, es decir, en las otras tiendas la misma marca de
leche se encuentra en presentacion de bolsa.
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Disefio interior

La distribucion de las géndolas en las tres tiendas esta dispuesta de la misma manera,
pues las lineas no sobrepasan de 3 o 4 lineas, se encuentran islas de los mismos
productos, arroz, agua, granos, y productos de aseo, etc.

El acceso y descenso a la tienda es con la misma estructura, una puerta de vidrio con
sefializacion para que las personas puedan reconocer por cual puerta deben ingresar.

Al cruzar la puerta de acceso en las tres tiendas se encuentra de la misma forma
organizados los carros para que puedan ser tomados a primera mano por los clientes.

Al interior de las tiendas el color que mas resalta es blanco, esto permite que las tiendas
estan mas iluminadas y se vea el espacio mas amplio.

La estructura de las tiendas esta disefiado de la misma forma, es evidente que se quiere
mantener una unidad en cuanto a los colores que utilizan, la exhibicién y demas
componentes de la tienda.

La exhibicion de los productos en las tres tiendas es el misma. Los productos se
exhiben sobre géndolas metalicas, pero adicional a ello cuentan con un exhibidor
artesanal, una caja con una abertura ocasionada intencionalmente para que los
productos se encuentren de manera organizada y que sean de fécil acceso para los
clientes.

Después de los puntos de pago, hay una canasta con cajas dispuestas para que los
clientes las pueda coger y utilizar para llevar los productos.

Atmésfera comercial

En cuanto a la decoracién y la iluminacion en las tiendas se maneja la misma, pues las
l&mparas son iguales y estan ubicadas de la misma forma, es decir sobre las lineas de
gondolas.

El color que mas resalta al interior de la tienda es el blanco, dando asi un aspecto mas
limpio, el establecimiento se percibe mas grande, y por la luz blanca hay més claridad y
se hace mas facil la visualizacion de los productos.

En cuanto a olores, no se percibe algin olor en particular, mas que el de los productos
por naturaleza.

Estanteria y mobiliario

Se maneja mismo disefio de estanteria, las gondolas son de tres niveles lo que permite
que los productos sean de facil acceso para los clientes de la tienda.
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e Se evidencia que en las tres tiendas la ubicacion de las neveras, tanto de los lacteos
como de los productos carnicos, se encuentran en la misma posicion. El disefio de la
distribucion de la tienda se mantiene, por lo que es dificil diferenciar una tienda de otra.

e Se evidencia que en las tres tiendas, hay 4 0 mas cajas, dispuestas de la misma posicion,
antes de la salida de la tienda. En las tres tiendas no hay mas de dos cajas habilitadas
para realizar el pago.

e En el modelo que ofrece las tiendas D1, se maneja una sola fila de pago, la cual siempre
esta en el pasillo de los productos de aseo.
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11.2. Resultados y anélisis de las entrevistas semiestructuradas

Poblacién participante: 10 entrevistados.

Tipo de entrevista: semiestructurada

Fecha de las entrevistas: Del 20 de Junio al 10 de Noviembre de 2016

Lugar: Bogota D.C

Entrevistadoras: Carol Castafo y Jennyfer Gregory

Caracteristicas de los entrevistados: Se entrevistaron 10 personas, el 80% de estas
fueron mujeres y el 20% hombres; el 100% de la poblacion entrevistada es
productiva laboralmente en un rango de edad de 24 a 45 afios en estratificacion de 2
a 4. El 60% de los entrevistados es casado y 40% tiene hijos. Solamente el 10% de
la poblacion aun reside con sus padres.

Manejo de la informacion: Por motivos de confidencialidad en esta investigacion
no se dardn los nombres de las personas que participaron en las entrevistas.
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ENTRE. 1

ENTRE. 2

ENTRE. 3

ENTRE. 4

Matriz de respuestas

ENTRE. 5

ENTRE. 6
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ENTRE. 7

ENTRE. 8

ENTRE. 9

ENTRE. 10

¢ Quién toma las Yo Yo Yo Yo Esposo Mi esposo y Mamay Papad-  Mis padres Padres Padres
decisiones de compra yo ambos
de productos de la hacemos el
canasta familiar en su mercado
casa?
¢Cada cuanto Se compra Quincenal o Quincenal Quincenal Quincenal o Afinal de mes  Se compra Quincenal Quincenal Quincenal
compra estos Quincenal mensual mensual se verifica que  mensual
productos? depende del hace falta y se
consumo compra lo que
necesitamos
¢ Qué productos Viveres, lacteos, Leche, az(car, Aseo, y lo Leche, huevos,  Productos de Canasta Verduras, Todo de la Todo de la Todo de la
compra? carnes, vegetales arroz, aseo basico (leche,  jabén, azlcar, la canasta familiar, frutas, neveray  canasta canasta canasta familiar,
huevos, pan) arroz, todo familiar salchichas, abarrotes y familiar familiar,
lacteos, aseo carnes, lo que
productos de se necesita en
aseo la casa
¢Donde los compra? Plaza en Fruvery  CooraTiendas, Dloenla Dloen La mayoriade  Jumbo, D1, Lodeaseoy Enel Exitose  Inicialmente Enel D1
lo no perecedero D1, Tienda del Surtimax productos los Tiendas de arroz se compraba y por tiempo y
en Yumbo, D1 o supermercados  barrio compramos en  barrio compraen el ahora estan economia se
CooraTiendas Perdomo, el Exito y depende la D1, los demés comprando mercaba en el
Fruver algunos en el necesidad en el Exito algunas cosas barrio, después
D1 en el D1 hace en el Surtimos
como 6 meses y Exito, y
yen las ahora
Tiendas de mercamos en el
barrio D1
¢Havisitado usted las ~ Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
Tiendas D1?
¢Cbémo las conoci6? Me hablaron de Vozavozylas Referidosque Habiauna Por curiosidad ~ Conoci por Me A mis padres Mi abuela fuey Yo habia visto
(De ser afirmativo) las Tiendas que veia en el decian que cerca a dos y la gente unareferiday  recomendaron, les compro y me un local pero no
eran muy camino era muy cuadras del hablaba una vez la VO0Z a voz recomendaron  dijo, no me me llamo la
econémicas econémico trabajo mucho de las acompafie y las Tiendas y llamaba la atencion, no
Tiendas y ahi las conoci fueron, dicen atencion pero habia ni
decidimos que es muy por economia publicidad, una
entrar econémico y me convenciy  tia me dijo que
les facilita la uno puede conseguia cosas
compra hacer un buen baratas y la
mercado alli acompafie y
empecé a ir mas
frecuentemente
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¢Qué impresion le Se veia muy solo Eran Tiendas Vaciay Es como Impacta Se parecen a Fue terrible, Son muy Fue de Era un lugar
causé a primera vista  y solo se vefa como de barriy  desordenada ornamental, porque no es las Tiendas mucha sencillas a curiosidad, que  blanco, plano,
este negocio? ¢ Cémo muy iluminado precios bajos, una bodega ahi, un OXXO, una pobreza, no comparacion tenian y que sin ningln
fue su experiencia la por las uno esta supermercado  Tienda entiende la de las Tiendas  vendian, eraun  atractivo para
primera vez que las fachadas y los acostumbradoa como el éxito  pequefia pero dindmica del Exito almacen entrar ni
Visito? productos lo lindoy que tiene todo a mano, almacen hasta pequefio, no informacién
parecia barato alumbrado cosas bonitas,  no habia que uno hace habia mucho
sino que es congestion y mercado, uno surtido.
muy simple, variedad de no esta
no es muy marcas y no acostumbrado
bonito a la se vefan aentrar a un
vista marcas supermercado
tradicionales y encontrar
cajas de cartén
y menos salir
con los
productos en la
mano, pero
después del
costo-beneficio
no hay
problema
¢Enlaactualidad que  Choco crispis, Productos de Aseo, huevos,  Papés, papel, Leche, jabén, Los productos  Aseo, jugos, Aseoy Todo en Jamén, queso,
producto (s) compra Kelloggs, leche, aseo, jugos, lacteos servilletas, comida, de aseo salchichas y productos general salvo abarrotes,
en las Tiendas D1? tortillas, papel tostadas , tengo viveres pasabocas, algunos enlatados que se acabe salsas, aseo para
higiénico y productos pan, queso, productos de algo y sea de el restaurante
servilletas seleccionados productos alpina, leche, afan también cerveza
como el agua café, granos y dulces
de aloe, varias
cosas del
mercado
normal
¢Do6nde compraba Cualquier Lugar CooraTiendas En la Tienda Surtimax En el éxito En las Tiendas  Exito Enel Exitose  En el Exito o En Almacenes
estos productos antes del Barrio de barrio compraba Surtimax se de cadena
de conocer las compraba
Tiendas D1?
¢Con qué frecuencia Quincenal Quincenal Quincenal Quincenal 15 dias, Se compran Quincenal - Quincenal Quincenal Quincenal
visita las Tiendas D1? dependiendo quincenal mercados
pequefios
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¢ Qué marcas Hay marcas como  No recuerdo Babaria que No recuerdo no son Marcas no Marcas no Marcas no Habian marcas ~ Marcas nuevas
recuerda haber mexicanas marcas, son cremas y las marcas, se conocidas tradicionales conocidas pero  conocidas , de Medellin, pero chéveres,
encontrado en estas “nachos, Kellogs reconozco por las de aseo, reconocen por creo que de hay pocas eran diferentes  se van
Tiendas? y Alqueriay unas el empaque mas lo el empaque y buena calidad, pero pues uno descubriendo
ahi colombianas reconozco por  solo las he Creo que son va mirando, al cosas buenas,
el empaque visto en D1 nacionales no principio no les inicialmente por
me he fijado gustaba pero reducir costos
después hay pero respondié
cosas que nos bien, todas las
gustan marcas son
nacionales de
Antioquia 'y
cerca de Bogota
¢Qué producto NO No me gustaron Jabones para Embutidos no  Embutidos no Las marcas Carnesypollo  Los yogures, la - - Todo es bueno
comprariaen las los lacteos y las ropa, arepas y me gustaron me gustaron que uso que no me da marca es no
Tiendas D1? pastas que venden  embutidos no encuentro confianza, reconocida y
en D1 que no prefiero no es rico, y
venden, como  comprarla en algunos panes
mi shampoo una Tiendade quenole
preferido. grandes gustan a mis
superficies hijos
¢Qué producto no Chococrispies, El arroz , la Queso, Productos de Las que me Ponqués, Lo de aseo - El pollo, Yo no dejaria
dejaria de comprar tortillas y leche, jugo de crema, ase0y  aseo para la brinden galletas, porque la productos de de ira D1, todo
en las Tiendas D1? productos de naranja, tostadas casa economia yogures comparacion y aseo, pan es muy bueno
aseo, los papeles lacteos, panaderia ahorro es
higiénicos y zucaritas mucho
servilletas
¢Por qué decidio Precio Economiay Los precios Precio, hay Precio Cercaniay Precio Y la Precio Precio Ahorrar costos
cambiar de Tienda? calidad de son accesibles  cosas que uno precio calidad
algunos y me queda consigue a
productos mas cerca que  menos de la
cualquiera mitad
¢Cual es el factor Precio Precio Precio Precio Precio Por la El precioy la En busca de Por economia Precio
mas importante que cercaniay calidad es economia realmente
lo llevan a comprar pasa uno por buena

en las Tiendas D1y
no en otros
establecimientos?

ahi se antoja
de cosas, el
precioy
porque no hay
gente
haciendo tanta
fila
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¢Existe una Tienda Si muchas Si, hay un D1, Si, cerca de Si Hay cercano Me queda Como 4 No hay, nos Hay muchos Si, hay cerca de
D1 cerca de su casa 0 un mi casa en chapinero, cercaaunas3  cercanasami toca puntos, visito mi casay al
trabajo? cooraTiendas, vamos a ese cuadras casa trasladarnos diferente restaurante
justo y bueno 'y hasta otro puntos a
coraTiendas punto encontrar cosas
que estan
acabadas en
otras
¢ Como le parece el Es muy solo, frio Me parece feo,  Vacio y solo Una bodega Es muy Es limpio y Uno tiene Es muy simple  Es pequefia y Es parecido a
aspecto de la Tienda? y siento que frente a otras simple, no es organizado mucho impacto hay pocas una bodega
ponen los marcas, muy bonito a al entrar, uno marcas pero
productos ahi no desorganizado, la vista, lo no esta uno se va
mas frio, es muy Gnico que acostumbrado acoplando
opaco y no es compro que a ver puras
calido el no tengo cajas en el
almacén pensado es los piso, no hay
pasa-bocas si variedad de
Se ven ricos productos pero
las que hay son
buenas
¢Laexhibicion delos  Puesloquenoes Lo que influye Si, si uno no No hay muchas  No me No hay Cuandounole  No hay una Hay cosas que El embalaje
productos en los agradable a mi es el precio, la encuentra opciones para importa estantes, nose  tomala organizacion uno encuentra llama la
estantes influye en vista, no lo ubicacion es todo escoger aunque esta dindmica al de los muy facil atencion, uno
que visite esta compro en este sencilla organizadoy  Gltimamente acostumbrado  supermercado productos ni aunque a veces  desempacay
Tienda? caso es mas bien hay marcas pero bien uno no se publicidad, no  hay cosas que abre la caja o
precio distribuido o reconocidas demora hay forma de faltan bolsa, no hay
bonito no mercando en conocer las tope para
compra cambio en Tiendas comprar eso me
otros por la porque el gusta
amplitud y la lugar no es
cantidad de llamativo para
productos la entrar.
toma de
decisiones es
muy dificil
¢Recomendaria a Si, por que es Si, que manejan  Si, si quiere Si, que se , que es un Si, hay Si, lediriaque  Si, los Si, lo he hecho  Para economias
alguien que visitara econémico y hay precios ahorrar que pueden buen lugar productos haga la productos no emergentes y
estas Tiendas? ¢Qué productos cémodos para compre alla encontrar cosas ~ para tener baratos comparacion tienen personas que
le diria? Colombianos y la compra econdmicas precios bajos que vaya y alteraciones viven sola es
toca apoyar familiar y mire fisicas o de muy buena la
productos salubridad opcioén, a mi me
buenos preguntan y yo
siempre digo
D1
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¢Volveria a comprar NO Si Si estan las Si no, tratariade  Los productos  NO Supongo que No, por No, porque
los productos que marcas buscar la de aseo no los no economia ahorro mucho
compraenD1en baratas, si economia o compraria de
otras cadenas? algo nuevo alla
equivalente a
lo que cancelo
en el D1
¢Como le parece el Son amables, solo  Son amables y Muy rapidoy  Las personas Me es Bien, la Son cordiales, No he entrado,  x Bien
servicio que le presta  hay 2 el delacaja  brindan la uno no que arreglan el indiferente verdad es la gente es no he
el personal de las y el que esta informacion alcanza a mercado son normal queriday como  escuchado
Tiendas D1? mirando necesaria empacar los seres inertes y son €0sas
productos en la caja supermercados  negativas
rapidos y son pequefios y
ordenados la atencion es
rapida
¢ Qué opinién tiene Es buenoparano  Es chévere Si es por el Es chévere la Normal, no Esta bien, no Para mi no, Labolsanoes  No tengo Me parece
del hecho de comprar  llenarse de bolsas,  porque es bien concientizacion ~ me interesa afecta el porque soy algo problema genial poder
o tener que llevar su en otros sitios no ecologico y ambiental que se genera eso, desde que  comprar consciente de fundamental comprar en caja
propia bolsa para y ayuda al medio responsabilidad  esté bien al no darle me brinden que hay que para que uno porque pones
comprar los ambiente de saber que bolsa economia ayudar al haga mercado todo ahi 'y ya
productos? toca llevar planetay ayuda en alguna
propios a hacer parte, ellos
empaques reciclaje de los  llegan con los
productos productos en
donde vieneel  cajas, no he
producto. escuchado las
Tiendas D1-
¢;Quéesloquele Precios Precios Precios Precios Precios Precios y la Precios Precios Precios Precios
atrae de las Tiendas ubicacion

D1?

TABLA 2: MATRIZ DE RESPUESTAS

e o o o Carol Liseth Castafio Sanabria y Jennyfer Gregory Velasquez e o o o




e o o o Merchandising visual como herramienta de analisis en mercados emergentes.
Analisis de caso de Tiendas D1 en Bogota e e e e

Andlisis de las entrevistas

Subcategoria Analisis

Influencia en la compra Se puede determinar que la mayoria de entrevistados toma
las decisiones de compra en su hogar sea por decision total o
compartida pero participan activamente en las decisiones del
hogar en cuanto a que marcas y que se compra para la
canasta familiar.

Frecuencia de compra En las entrevistas se puede notar que las compras de los
productos de la canasta familiar se realizan quincenalmente y
en un menor grado mensualmente, se determina a final de la
quincena o del mes que productos hacen falta o estan
préximos a acabarse para definir qué se debe comprar ara no
excederse en compras de productos que no se han gastado.

Tipo de productos que Todos los nucleos familiares entrevistados se abastecen de

usualmente compra todos los productos de la canasta familiar, como viveres,
abarrotes, frutas, hortalizas, productos se aseo tanto personal
como para el hogar, carnes, lacteos y embutidos.

Lugar donde usualmente  Se puede determinar que los entrevistados en su mayoria no

compra asisten a un solo lugar para realizar sus compras, sino que las
dividen por la especialidad de la Tienda, economia o
cercania, no se puede determinar una preferencia por un
establecimiento comercial ya que en cada uno encuentran
diferentes beneficios que no se encuentran en una sola
Tienda.

Experiencia de compraen Todos los entrevistados han visitado las Tiendas D1 como

D1 parte de su proveedor de productos para la canasta familiar,
aunque no es la Tienda favorita para la compra si es
recurrente la visita a las Tiendas.

Todos los entrevistados expresan que las Tiendas las
conocieron por medio de un familiar, conocido o amigo que
recomendd las Tiendas expresando que en este lugar se
podian encontrar precios accesibles y que podra ahorrar en
sus compras, se puede determinar que una de las razones para
el crecimiento de estas Tiendas es el voz a voz donde la
buena experiencia de ahorro hace que las personas visitantes
a las Tiendas D1 recomienden a otras la visita a la Tienda
teniendo en cuenta que las Tiendas D1 no ejercen ningun tipo
de publicidad masiva para darse a conocer.
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Se puede identificar que la primera visita a la Tienda para la
mayoria de entrevistados no fue una experiencia de compra
agradable visualmente, ya que se percibe como una bodega,
un lugar vacio, frio, irregular a sus costumbres por el tipo de
presentacion y exhibicion de los productos, pero al entrar a
generar las compras y darse cuenta la relacion de ahorro y
precio que tienen a comparacion de otras cadenas o
establecimientos comerciales, la visual de la Tienda pierde
toda la importancia y el motor principal para recompra es el
precio y los beneficios econémicas que tiene e
establecimiento.

Caracteristicas de la
compra actual en D1

Productos més comprados: La principal categoria de
productos que los entrevistados compran y prefieren en las
Tiendas D1 son los productos de aseo marca “King” a los
cuales les ven una relacién de precio y calidad bastante
favorable a comparacion de las marcas lideres en el mercado
gue aungue consideran de buena calidad, son costosos y las
marcas que se encuentran en la linea de aseo son de buena
calidad a un precio menor. Los productos de los cuales se
evidencio mayor compra en las Tiendas ademé&s de los
productos de aseo son los lacteos y productos de panaderia,
cabe aclarar que dentro de los lacteos los entrevistados hacen
referencia a productos de marcas conocidas y posicionados
en el mercado y muy poco a los productos lacteos marca
“latti” que vende la Tienda.

La mayoria de los entrevistados realizaban las compras en
almacenes de cadena como Exito y Jumbo donde se pueden
encontrar productos de marcas reconocidas y paulatinamente
los consumidores de productos de canasta familiar han
migrado a realizar las compras a las Tiendas D1, sin dejar de
visitar estos almacenes de cadena, expresan que es necesario
visitar diferentes lugares porque permite una visual diferente
y “bonita” de los productos.

Los entrevistados visitan las Tiendas D1 quincenalmente,
generalmente se tiene definido que se compra en esta Tienda
y quincenalmente se revisa que productos se gastaron o se
requieren para ir a comprarlos.

Teniendo en cuenta que la compra a los establecimientos
como D1 es maés réapida y puntual porque no se detienen una
cantidad de tiempo considerable en el paseo de compras o
detallar los productos de la Tienda como si puede pasar en
almacenes de cadena.
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Se puede evidenciar que los entrevistados NO recuerdan en
su mayoria las marcas que compran que solamente se pueden
encontrar en las Tiendas D1, sino que las diferencian porque
piensan que es marca propia de la Tienda o por su empaque
gue no denominan como Vistoso o especial sino saben llegar
a la Tienda, donde esta ubicado y que es econémico.

Para los entrevistados existen productos que no se atreverian
a comprar por el aspecto de la Tienda o que no volverian a
comprar porque no fue de su agrado la primera experiencia
comprando estos productos; los lacteos marca latti y los
embutidos en general son los productos que no se comprarian
en la Tienda D1 pues no satisfacen visual o gustativamente
las necesidades de los consumidores.

Los entrevistados no dejarian de comprar en las Tiendas D1
productos de los cuales han sentidos un significate ahorro en
sus finanzas y que suplen la calidad y necesidad que se tiene,
por ejemplo los productos de aseo y panaderia son percibidos
como productos indispensables en la compra en estas
Tiendas.

Razones de preferencias
hacia D1

Los entrevistados decidieron cambiar la Tienda a la cual le
compraban sus articulos que hoy o hoy adquieren en el D1
buscando la economia y el ahorro de dinero, siendo la
principal motivacion de los entrevistados econémica.

Se ratifica la idea que la economia y el precio al cual los
entrevistados pueden conseguir sus viveres y requerimientos
en el D1 en inferior a los deméas establecimiento,
proporcionandole al D1 un percepcion de economia como la
quieren hacer ver en sus politicas, los entrevistados perciben
que lo que se ahorra la Tienda en exhibicién, publicidad y
decoracion se traslada a ellos y es un beneficios para el
cliente mas no para externos.

Ubicacién de las Tiendas

Los entrevistados reconocen que las Tiendas D1 son cercanas
a su lugar de vivienda o de trabajo; la expansion de estas
Tiendas fue rapida y buscando lugares centrales a las zonas
de estratificacion 3 o0 4 en la cuidad, es recurrente dentro de
los entrevistados que muchas Tiendas D1 estan en su entorno
y podrian visitar cualquiera de esas opciones para su
compras, algunos entrevistados visitan mas de una Tienda
para realizar sus comprar por inventario y lo que no
encuentra en una Tienda puede conseguirlo en la otra.
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Aspecto fisico de la
Tienda

El aspecto de la Tienda no es positivo dentro de los
entrevistados que perciben la Tienda como una bodega fria y
muy iluminada, no es atractivo para llamar la atencion de
transelnte que se anime a entrar y tampoco es atractivo para
generar ventas por impulso ya que es bastante plano, ni los
productos, ni la Tienda Ilaman la atencion pero a medida que
pasa el tiempo este aspecto se empieza a ver cotidiano y va
importando cada vez menos.

Merchandising y
exhibicion

La exhibicién de los productos no es un aspecto relevante
para visitar las Tiendas pues al comprarlas con el precio, los
entrevistados tienden a pensar que no podrian esperar nada
elaborado y “bonito”, la exhibiciéon de los productos no
influye en las decisiones de compra pues no existe una
atraccion visual a comprar nuevos productos sino solo existe
la basqueda de la economia y el probar para ahorrar, aunque
para los entrevistados no existen opciones para escoger
productos, solamente una o dos marcas, lo que hace mas
rapida y sencillo el proceso de compra.

Confianza

Todos los entrevistados recomendarian visitar las Tiendas
D1, alegando que es un lugar adecuado para ahorrar y
encontrar precios bajos, se corrobora la importancia que
tienen el voz a voz dentro de la estrategia comercial de D1
pues por medio de la satisfaccion y el reconocimiento de las
bondades que trae consigo mercar en D1 se puede ser mas
efectivo que la misma publicidad masiva.

La mayoria de los entrevistados concuerdan que no
comprarian los productos en otra cadena a menos que esta le
proporcione un precios similar y un ahorro significativo a sus
finanzas, es comun encontrar este pensamiento pues el
consumidor de cierta manera se acostumbra a los descuentos
duros y espera encontrar los productos con el mismo
beneficio que D1 les esta ofreciendo en otras cadenas, claro
esta sin dejar de lado la calidad de los productos.

Percepcion de Servicio

Para los entrevistados la atencion que se presta por parte del
personal de las Tiendas es amigable y répido, existen una
predisposicion a atenderlos y a informar lo necesario, para
algunos entrevistados la rapidez llega al punto de no dejarlos
empacar o darles su tiempo, cabe resaltar que las Tiendas no
estan disefiadas para largos periodos de tiempo de compras o
de estancia dentro del establecimiento por lo tanto necesitan
que las personas visitantes evacuen rapidamente con sus
compras.
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Para los entrevistados el hecho de llevar su propia bolsa es un
aporte significativo de la marca hacia el medio ambiente,
pues el no dar bolsa mejora la conciencia colectiva de no
dafar los recursos del planeta y el cuidado al mismo, aunque
la bolsa es econdémica las personas tienden a empacar sus
compras en las mismas cajas y bolsas del packing del
producto ubicados en la entrada de las Tiendas lo que genera
una reutilizacion de los mismos desechos de la Tienda.

De igual manera, la Tienda tiene bolsas ecoldgicas para la
venta y con cual puede volver el cliente para empacar sus
compras.

Atractivo de la Tienda D1

En esta pregunta se ratifica la atraccion principal de la Tienda
que traduce en precio y ahorro.

TABLA 3: ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS POR CATEGORIA

Tipo de consumidor

En esta investigacion se puso evidenciar que los consumidores son racionales y
conocedores del precio pues son conscientes que beneficio puede traer consigo el realizar
las compras en un modelo de negocio como las Tiendas D1; Los visitantes de las Tiendas
D1 son compradores guiados principalmente por el precio y realizan conscientemente una
comparacion entre los mercados tradicionales y las Tiendas de descuento duro.

Los consumidores son fieles a la marca pero existe una alta disposicion para adquirir
nuevas marcas a precio mas favorable aunque estos no sean las marcas reconocidas y

tradicionalmente usadas.
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12. Conclusiones

Visitar una Tienda D1 es encontrarse con un modelo diferente a las que el consumidor esta
acostumbrado, lo cual ha sido un cambio fuerte para los clientes que frecuentan las Tiendas,
una exhibicion carente de estrategias tradicionales de merchandising donde el concepto de
“bonito”, exhibicidn especial o tratar de cautivar de mayor forma al cliente por medio de la
presentacion en géndola no es uno de los factores mas importantes.

“Al principio entrar a la Tienda da una sensacion de pobreza, tristeza, uno entiende
la dindmica del almacén hasta que entra uno y ve cual es el objetivo de las cosas,
uno no esté acostumbrado a ir a un supermercado y encontrar los productos en una
caja de cartén y mucho menos a salir con el producto en la mano, pero después del
costo beneficio sale uno con los productos en la mano, sin ningun problema”
Expresa Angeélica Sanchez, cliente de las Tiendas D1 al preguntarle como se sintid
la primera vez que ingreso a las Tiendas D1, sensacion que expresa que aunque
existe un cambio fuerte en la costumbre de los supermercados tradicionales la
economia estd dejando al lado las costumbres arraigadas anteriormente, y dicho
beneficio estd ligado a que se prefiera mercar en las Tiendas D1 que en otros
supermercados.

No cabe duda que las Tiendas D1 proporcionan un ambiente diferente al que el consumidor
estd acostumbrado al visitar en las grandes cadenas de supermercados que se preocupan por
seguir unas estrategias de merchandising visual con una exhibicién elaborada; para las
Tiendas D1 la presentacion, colocacion, y representacion de los productos ante el
consumidor no es una de los puntos importantes y de foco pues la colocacion de los
productos es simple, no elaborada y la mercancia estd en su packing terciario sin la
necesidad de estanterias, exhibicion especial, mobiliario, color, ambientacion
pertenecientes a la teoria del merchandising visual, se puede percibir que la carencia de
estrategias tradicionales que en afios anteriores era considerado uno de los puntos fuertes
que debia tener una Tienda para ser exitosa.

Aunque no se deja atras el hecho de visitar grandes superficies como el Exito que adn tiene
la mayor participacion (6%) dentro del canal de grandes cadenas (Kantar, 2015), pues se
tiene en cuenta que los clientes aun no realizan las compras en un solo punto de venta sino
que adecuan sus compras si existe alguna preferencia de marca y no deja de ser la visita al
supermercado de grandes cadenas una salida familiar donde en el mismo espacio se
encuentra todos los productos necesarios.
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En cuanto a la exhibicion de la Tienda D1 se evidencia que tampoco es un factor relevante
en el momento de la decisién de compra, pues aungue en su mayoria causa impacto al ver
las gondolas organizadas de manera “diferente” y la percepcion de las Tiendas y su
apariencia no es positiva se evidencia que pasa a un tercer plano desde que el punto
comercial brinde beneficios como precio y economia. Se puede determinar que los
consumidores actuales prefieren hacer sus compras de manera rapida y que su bolsillo sea
el més beneficiado.

El consumidor actual prefiere realizar las compras quincenalmente y realiza estas compras
dependiendo del consumo que haya tenido, de forma tal que al ir a mercar visita diferentes
puntos con el fin de encontrar la marca de su confianza o el precio mas asequible en pro de
la economia, el arraigo por las marcas tradicionales ha ido desapareciendo a media de la
incursion de nuevas marcas que ademas son fabricadas nacionalmente por empresas de las
afuera de Bogota (Tocancipa, Chia, cota, entre otras) o empresas del eje cafetero y
Medellin’ (cuidad de origen de las Tiendas D1), - Me gusta la idea de buscar nuevas
marcas y apoyar el mercado Colombiano sefiala Carolina Cruz cliente de las Tiendas D1,
una ama de casa que ha cambiado sus marcas de toda la vida por las ofrecidas por las
Tiendas D1 y satisfacen sus necesidades y las de su familia..- No me importa que sean
marcas pocos conocidas, hay la opcion de probarlas Afirma Angélica Sanchez, cliente de
las Tiendas D1.

Aunque se observa una tendencia de los consumidores a ir probando nuevas marcas, poco
conocidas y ha pasado a cambiar sus marcas tradicionales desde incluso generaciones a
otras que le satisfaga la necesidad a un precio mas econémico.

El cuidado del medio ambiente, consumo responsable y concientizacién es una las
tendencias que trae consigo la generacion actual y las Tiendas de descuento duro responden
a esta tendencia del mercado ya que para las compras efectuadas en las Tiendas no se
entrega bolsas, pero se habilita la opcion de reutilizar las cajas de embalaje de los productos
a la entrada del almacen, la compra de bolsas plasticas o biodegradables, los consumidores
acostumbrados a salir del supermercado con mas de 5 bolsas al mercar ahora salen con
cajas o con los productos en la mano, aunque no es una medida que afecte al cliente ya que
la relacion de precios es suficiente razon para seguir comprando— Me parece buena porque
ayuda al medio ambiente y a concientizar a la gente a ayudar, Expresa Jenny Plazas,
cliente de las Tiendas D1.

A pesar que la empresa Koba Colombia y sus Tiendas D1 no invierten en publicidad las
personas conocen la marca y deciden visitar los puntos, pero este conocimiento de marca se
da por los comentarios de las demas personas que exponen los beneficios 0 su experiencia
de compra en las Tiendas con los demaés, causando la curiosidad de entrar y comprobar
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dichos beneficios en su economia. La publicidad desde el punto tedrico se ha representado
como el elemento principal para la persuasion del visitante para la visita y compra de
productos a nivel masivo, pero una comparfiia carente de estrategias de comunicacion y
publicidad ha logrado posicionarse dentro del mercado retail y a crecer en los ultimos afios
en Colombia, se puede concluir gque una estrategia de experiencia de compra y
cumplimiento de la promesa bésica es mas fuerte que una publicidad masiva y costosa.

En los Gltimos meses las Tiendas han sacado un catdlogo impreso en papel periodico
indicando las marcas y precios que la Tienda ofrece y dejadndolos dentro de la misma
Tienda, junto con un tablero escrita a mano donde los clientes pueden conocer los precios
de algunas referencias, ademés 1 o 2 carteles promocionando un productos especifico, estos
carteles no salen del espacio del punto de venta para darse a conocer a publico no visitante
a las Tiendas D1, es la unica forma de comunicacion e informacién publicitaria y
promocional, pero al consumidor no le interesa y la publicidad al ser vista contra el precio
pasa a un plano no importante, — La publicidad no es relevante al entrar y comparar los
precios frente a otras Tiendas de cadena o de barrio afirma Fabio Fernandez, cliente de las
Tiendas D1.

El auge de las Tiendas D1 se debe a las referencias y el voz y a voz que los mismos clientes
dicen al referirse a la Tienda y la fidelizacién se logra cuando el cliente compara el ahorro o
beneficio econémico obtenido de un lugar a otro, por ejemplo entre Supermercados Exito y
las Tiendas D1.

Evidenciamos asi que los habitos y comportamientos que se han presentado en los
consumidores habituales colombianos han cambiado, asi mismo a la cultura que esta
generacion compartira. La imagen de la marca y la experiencia con ella es un factor
fundamental para que confien en la marca y decidan y recomendarles a otros que merquen
en las Tiendas D1.

Los clientes se ven motivados a comprar la linea de producto de aseo que consideran que
tiene un bajo costo y la calidad es alta, de igual manera se ven incentivados por linea de
embutidos y panaderia. En cuanto la linea de lacteos que ofrece la Tienda D1 estd en
proceso de adaptacion por parte de las Tiendas D1 ya que algunos clientes no sienten la
confianza necesaria para cambiar su marca tradicional, situacion que se ve en las carnes que
también ofrece también, - No compraria en las Tiendas D1 las carnes o pollo porque no me
da confianza Afirma Yuly Rodriguez, cliente de las Tiendas D1.

Aunqgue los consumidores no tienen el 100% de aceptacion a los productos que ofrecen las
Tiendas D1, tienen la disposicion de explorar e ir probando marcas a medida del nivel de
confianza que va adquiriendo y la satisfaccion al cumplir su necesidad.
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Con la anterior investigacion se logro evidenciar que los consumidores han cambiado sus
habitos de compra y que no se refieren a un solo lugar cuando se les indaga de donde
adquieren los productos, aunque muchas de las personas entrevistadas concuerdan en que
en el Exito encuentran de todos los productos para abastecer su alacena, prefieren dividir
sus compras y en la mayoria de los casos las realizan en las Tiendas D1, indicando que los
precios son mas bajos que en otras supermercados de cadena, y que la calidad de los
productos es buena. Ademas del factor precio bajo, se pudieron identificar otros elementos
diferenciadores como la compra de la bolsa para llevar los productos, o en su defecto que se
pueda llevar el mercado a casa en las mismas cajas donde viene embalado el producto,
accion que no les afecta a los clientes de las Tiendas D1, al contrario afirman que es una
buena manera de ayudar a conservar el planeta.

A pesar de que mantienen una unidad en cuanto al manejo de los colores y la exhibicion de
los productos en las diferentes tiendas analizadas, se pudo evidenciar de manera
diferenciadora que en la tienda del norte la presentacion del packing de la leche, es
diferente a la tienda del sur o del chapinero, lo que permite deducir que para este sector la
presentacion del producto es de mayor importancia.

Aunque la economia en la época actual es el punto mas relevante para las decisiones de
compra de la canasta familiar se evidencia en la investigacion que visitar la Tienda a hacer
sus compras sigue siendo un plan familiar y no se dejan de visitar las grandes cadenas para
adquirir otros productos en diferentes lineas.

La cultura en cuenta a las compras han cambiado de cierto modo pero sin dejar de lado las
tradiciones familiares, aln se mantiene cierto apego a las marcas de toda la vida pero se
evidencia que a medida que va transcurriendo el tiempo estas marcas se van reemplazando
por otras que generen satisfacciones a las necesidades pero con un beneficio econémico
mayor.

Estas tiendas han tenido una aceptacion positiva en el mercado por su semejanza a las
tiendas de barrio, que por cultura antropoldgico en el consumo en Colombia son el modelo
que se adapta a las caracteristicas propias del consumidor Colombiano.
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