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1. Introduccion

1.1 Antecedentes

Actualmente la economia colombiana se encuentra en declive, el pais mantiene un déficit que
alcanza los 15.000 millones de dolares y sobre todo mantiene una deuda adquirida tras el proceso
de la firma de la paz con Las FARC. En los ultimos afios el pais ha presentado decrecimientos en
su PIB, sin embargo, para el 2019 se proyectan grandes crecimientos que ayudaran al pais a
alcanzar un crecimiento del 3,5% para el 2025 (Passport Euromonitor, 2018). Hoy, la economia se
encuentra resentida y con ella el bolsillo de los colombianos, el gobierno plantea todos los dias
nuevas reformas tributarias para recaudar el dinero que pierde el pais en corrupcion y deudas
externas, para asi intentar tapar la gran brecha econdomica. Pero esto no resulta ser suficiente, los
impuestos suben y con ellos los precios de los bienes de consumo, lo que encamina a los

consumidores a consumir aquello que consideren estrictamente necesario.

Lo anteriormente mencionado afecta de gran manera a las grandes marcas de consumo masivo.
Debido a que hoy el consumidor es un consumidor que busca la economia, sobre todo, es un
consumidor informado, un consumidor que tiene una decision de compra mas enfocada en la razon,
que en las emociones. Asi mismo se evidencia que el mercado se enfrenta a un consumidor al que
se le han presentado nuevas tecnologias disruptivas, que le facilitan la compra, minimizandola al
maximo, tecnologias que gracias a una interfaz bien disefiada permiten comparar tanto precios,
como cantidades. Por lo tanto, el mercado y las marcas se enfrentan a consumidores austeros,

informados y simplistas.



Sin embargo, todavia existe una oportunidad para las marcas de consumo masivo. Hoy se
categorizan a los consumidores colombianos dentro de cinco grandes categorias, uniéndolos por
estilo de vida, propdsito y necesidades comunes. Se encuentran categorias como la de aventureros
y consumidores informados; que reunen alrededor del 45% de los consumidores; que se encuentran
dispuestas a gastar mas, siempre y cuando se les ofrezca una experiencia innovadora e inigualable
(Passport Euromonitor, 2018). Es por eso que el reto que tienen las grandes compaiiias hoy es el
de la generacion experiencias, estas tienen la mision que generar momentos que no solo generen
ventas, sino que a su vez se generen momentos que logren conectar a los consumidores de una
manera profunda con las marcas. Dichas experiencias no solo lograran que la marca se posicione
dentro del top of mind o incluso el top of heart de los consumidores, sino que lograran generar
factores altamente diferenciales y atractivos para los consumidores, lo que les permitira a las

marcas competir en el mercado de una manera mas fuerte.

Y ese es el reto al que se enfrentan las grandes marcas hoy. Hoy las marcas no se enfrentan
unicamente al nuevo tipo de consumidor, sino que a su vez se deben enfrentar a sus mas grandes
competidores, y actualmente esos competidores, son las tiendas Hard Discount. Los HD o también
conocidos como tiendas de descuentos, han arrasado con los consumidores colombianos, pues cada
vez estos son capaces de encontrar en marcas no reconocidas una alternativa a mejor precio que el
de su marca de consumo regular, afectando directamente a las marcas que llevan una larga historia

en el mercado colombiano.

Es muy interesante ver como estos nuevos jugadores del retail ganan cada vez mas participacion

del mercado en tan poco tiempo. Algo que no ha sido gratuito y que va mas alld de una estrategia



de precios bajos o el discurso publicitario. Es, basicamente, la capacidad que han demostrado estas
marcas para construir capital cultural en el pais, es decir leer y entender correctamente las
necesidades de la gente y actuar para ganar su corazon, siendo funcionales, oportunos y
practicos, todo en una experiencia de consumo memorable

(Bitar, 2017).

Sin embargo, este no resulta ser el fin de las grandes marcas, pues existen diferentes estrategias
de mercadeo que pueden ser utilizadas para aprender a diferenciarse de estos grandes
competidores. Uno de los puntos de partida que propone esta investigacion es la generacion de
experiencias para generar un diferencial relevante para el consumidor. Un diferencial que genere
fidelizacion e incluso recordacion por parte de los consumidores. La investigacion presentada a
continuacion pretende establecer estrategias de mercadeo implementadas en dos de los momentos

mas importantes del proceso de compra, el empaque y la activacion en punto de venta.

La investigacion anteriormente mencionada realizé con el fin de determinar los factores
influyentes a la hora de tomar decisiones de compra y poder estructurar un analisis sobre las buenas
practicas de mercadeo a la hora de competir con marcas propias y productos provenientes de
cadenas de descuentos. De igual manera, la informacion recolectada a través de estudios con
consumidor servird para generar estrategias basadas en las verdaderas necesidades y deseos del
consumidor, se logrard entender al consumidor desde otro punto de vista y se intentara fortalecer

los productos de productor en un mercado tan competitivo como el que resulta ser el de el retail.
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1.2 Problema

Los modelos Hard Discounters han tomado y siguen tomando un papel muy importante en Europa.
Desde sus inicios en Alemania con la creacion de Aldi, han controlado cerca del 40% del mercado
de alimentos. Hoy en dia cuentan con mas del 15% del mercado minorista europeo (McKinsey,
2005) Los canales Discount se encuentran basados en un modelo de precios, en donde se ofrecen
los mismos productos de marca a precios sosteniblemente bajos (Farfan, 2018). Tomando como
referencia Europa, estas tiendas de descuento han presentado altos niveles de crecimiento desde el
2008 hasta el 2018, el crecimiento presentado ha sido del 4,2% mientras que el crecimiento de
supermercados, hipermercados y tiendas de cadena no sobrepasa la barrera del 3% (Planet Retail,
2014). Lo anterior se da principalmente gracias a que el consumidor es ahora diferente, tiene
diferentes necesidades y gustos, hoy tiene un estilo de vida guiado por el estrés y la falta de tiempo
y sobre todo el mercado se enfrenta a un consumidor mucho mas informado. De igual manera un
factor influyente en este crecimiento, es la demografia, esta ha tenido una gran influencia en el
crecimiento pues la poblacion ya no es la misma, es una poblacion que ha envejecido, una
poblacion que ahora prefiere vivir sola y una poblacion que se ha expandido en las zonas urbanas

(Planet Retail, 2014).

Hace diez afios llega a Colombia un modelo que ha resultado ser un gran éxito en Francia,
Alemania y algunos paises latinoamericanos tales como Argentina. Los Hard Discounters con el
tiempo han presentado grandes cambios en el sector retail a nivel global, incluso ha llegado a ser
una de las estrategias mas utilizadas ya que logra integrar a los grandes comerciantes con las
pequeiias y medianas empresas beneficiando directamente a los consumidores (Reyes & Salazar,

2017). El Discount nace en Europa en la época de la post guerra, ofreciendo productos limitados
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a precios mas bajos sin disminuir de gran manera su calidad (Miiller, 2014) El desarrollo de la
formula de descuento se encuentra basada en una politica de optimizacidon de costos y un proceso
de andlisis profundo de toma de decisiones, cuyo fin principal es conseguir vender productos al
mejor precio posible (Annherys, Jaiham, & Jesus, 2015). Para su implementacion y realizacion se
plantean cuatro objetivos especificos, (i) la generacion de economias de escala vinculadas a la
dimension, dichas economias se consiguen a través de la integracion de las grandes cadenas de
supermercados en algunas centrales existente, que generan una aglomeracion de demanda y acceso
a un alto volumen de operaciones. (ii) La eliminacion de costos improductivos (iii) control de la
productividad para generar alta inversion con flujos rentables (iv) reduccidon de los costos de
adquisicion, logistica y distribucion (Reyes & Salazar, 2017). Por lo tanto, la ventaja competitiva
de este modelo se encuentra en la variable de precio, los Hard Discounters reducen su precio lo
maximo posible. Teniendo en cuenta la reduccion de precios anteriormente mencionada, se pueden
encontrar algunas caracteristicas inherentes a este modelo de negocio, en principio se puede
encontrar que la inversion en material POP o incluso en medios es muy bajo o incluso nula, por
otro lado si se llegan a presentar algiin tipo de promociones, estas nunca incluyen a los alimentos,
de igual manera reducen o eliminan las zonas ludicas, e incluso el personal, las técnicas de
merchandising resultan ser bajas y los empaques resultan ser supremamente sencillos (Barciela,

2008).

Hoy Colombia se estd adoptando al un nuevo modelo de comercializacion de productos, el

modelo de tiendas de descuento o también conocidas con Hard Discount.
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Los consumidores inician a frecuentar locales con una cantidad de productos basicos con marcas
propias, poca mano de obra, menores espacios, sin parqueaderos y donde tienen que pagar hasta

por las bolsas de plastico, todo con el objetivo de ahorrar dinero (Pascagaza, 2017).

Es por aqui que debemos empezar, los consumidores ya no son iguales, sus necesidades han
cambiado y con ellas sus habitos de consumo, de acuerdo a la edicién 450 de la revista P&M, el
45% de los consumidores colombianos cambia su marca preferida por una menos conocida para

hacer rendir su dinero. (P&M, 2018)

El 2017 fue un afo dificil para el sector retail en Colombia, uno de los grandes problemas que
enfrento fue el aumento de impuestos debido a las diversas reformas tributarias que planteo el
gobierno colombiano para recaudar recursos para asi poder cubrir los gastos del postconflicto una
vez firmado el acuerdo de paz con las FARC, y asi lograr cubrir el déficit fiscal que mantenia el
pais. (Euromonitor International, 2018) Es por lo anterior que la tendencia de consumo se
transformo en ahorro, los consumidores se dedicaron a reducir la compra de de bienes de consumo,
pues muchos gastos se empezaron a considerar como gastos innecesarios. Lo anterior ocasiona, un
crecimiento total del sector retail para el 2017 en comparacion con el 2016, de $14.35 billones,

alcanzando el total de ingresos totales para el 2017 de $221.542 (Euromonitor International, 2018).

Desde su entrada han penetrado gran parte del mercado, logrando que las marcas de fabricante
pierdan participacion en el mercado. De acuerdo con el nuevo reporte “Omnichannel: Crecer con
la reinvencion del retail” realizado por Kantar Worldpanel, para el 2017 a nivel global el 76% del
crecimiento en el mercado de consumo masivo procedi6 de canales fuera de los hipermercados y

supermercados, encontrando que los Hard Discounters presentan un crecimiento a nivel mundial
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del 5,2% frente a los mayoristas que tuvieron un crecimiento del 4,4% (Kantar Worldpanel, 2018).
A pesar de que las cifras no se vean significativas, el problema se encuentra en la rapidez y
potencial de crecimiento anual de este modelo de negocio, el cual en tan solo ocho (8) afios ha
presentado un crecimiento del 64%, ganando un gran territorio en Colombia (Marifo, 2018). Lo
anterior representa una gran amenaza a las marcas de fabricante, pues este fenomeno estd
contribuyendo al cambio de la dindmica de los compradores, antes los consumidores se
encontraban dispuestos a elegir un producto dentro de un gran portafolio de marcas, sin embargo,
hoy en dia el consumidor se enfrenta con diversas decisiones, tales como el tiempo, el precio y la

calidad.

En los ultimos afios se ha visto una disminucidn significativa en la participacion de mercado de
las grandes cadenas de retail, gracias a la entrada de nuevas cadenas de descuentos tales como D1,
bajo el grupo KOBA, Justo & Bueno y Ara. Desde el 2012, almacenes Exito ha disminuido su
participacion en un 2%, pasando de un 7,2% a un 5,2% en el 2017. Mientras que el grupo KOBA
ha aumentado su participacion en 1,8%, Jeronimo Martins (Ara) en 1,3% y Justo & Bueno en 0,6%
(Euromonitor International, 2017). Sin embargo, la entrada de estas tiendas de grandes descuentos
ha ayudado de manera significativa al sector haciéndolo crecer desde el 2012 en $60.771 billones
de pesos (Euromonitor International, 2017). El retailing tradicional es el canal mas importante en
Colombia y hoy en dia abarca el 65% de las ventas del canal tradicional. Las pequenas tiendas
independientes son de gran importancia ya que forman parte crucial del tejido social y estan
profundamente enraizadas en los vecindarios en todos los estratos socioeconémicos. (Mackinson,

2017)
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Es por esto, que los modelos Hard Discount han logrado penetrar el mercado a través de una
estrategia que le presenta al consumidor no solo la posibilidad de comprar productos a un precio
mas bajo, sino que también le ofrecen un ahorro de tiempo, insertdndose en la cotidianidad del
consumidor de una manera informal y practica. Ofreciéndole un portafolio reducido de marcas en
comparacion a que se puede encontrar a menudo en los grandes supermercados. Lo anterior logra
que las compras se realicen con mayor frecuencia, pero con menor intensidad, lo que significa que
hoy en dia los consumidores se encuentran volcados a comprar lo que van a consumir en un dia,
presentando la necesidad de ir frecuentemente a las tiendas. Lo anterior implica para el comprador

un ahorro de gasto diario, mas no de largo plazo.

Los hogares en estos canales estdn comprando de una forma distinta a lo tradicional; las personas
estan aumentando tanto en ocasiones, como en gasto, las misiones de mayor desembolso e items,

es decir, son més familias, comprando mas productos y mas seguido (Bitar, 2016).

Lo anterior se encuentra atado a la estrategia manejada por estas cadenas, hoy por hoy se
encuentran mas de 400 Supermercados Ara, mas de 500 Supermercados D1 y mas de 300 Justo &
Bueno a lo largo del territorio colombiano, lo que los hace accesibles a todas las personas en todo
momento. De acuerdo con un estudio realizado por Kantar Worldpanel en el 2017, ocho de cada
diez hogares colombianos realizan sus compras en tiendas de descuento, demostrando igualmente
que la frecuencia de compra presentd un aumento del 27% cerrando el 2017 con 26 visitas por

hogar, es decir al menos dos por mes (Kantar Worldpanel, 2018).

Hoy en dia los modelos de negocio hard discounters (de ahora en adelante HD) estan afectando

de manera exponencial el negocio de las tiendas de consumo masivo cuyas marcas han estado
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posicionadas en el mercado desde hace muchos afios. “Aparentemente, los canales Discount
parecen ser el principal reto al que se enfrenta, hoy por hoy, el sector minorista de la alimentacion”
(McKinsey, 2005). Este problema no solo afecta y obliga a las empresas de retail a que empiecen
a implementar diferentes estrategias de marketing para no perder la participacion en el mercado,
sino que también hacen que los mismos supermercados fabriquen sus marcas propias para competir
directamente con los HD. Por su lado las marcas de fabricante han venido fortaleciendo su nombre
a través de mads activaciones en puntos de venta y diversas experiencias atractivas para el
consumidor. “Una experiencia de consumo Unica, estableciendo una vinculacién con la marca o
empresa basada en las emociones, sentimientos o pensamientos, entre otros aspectos, que despierta
el producto en el consumidor” (Moral & Fernandez, 2012). Mientras que por su lado las marcas
de distribuidor se han basado en otra estrategia. “Comenzardn a cambiar sus estrategias, y se
volcarén a revitalizar sus marcas propias, a buscar ubicar sus tiendas cerca de los clientes y llevar
nuevos formatos de tiendas a los barrios con el fin de no ceder en la penetracion de los mercados.”
(Almeyda, 2016). El problema es cada vez mayor, pues la participaciéon de mercado de estas
grandes empresas en los diversos canales de distribucion ha disminuido significativamente
mientras que los HD crecen y se apoderan poco a poco del mercado, ganando cada vez mas
reconocimiento tanto para los estratos altos como los bajos. En los ultimos dos afos la
participacion del mercado de los Hard Discounters en Colombia ha crecido un 11%. (Kantar

Worldpanel, 2018)

Sabemos que los HD llevan presentes en Colombia hace ya ocho afios (Almeyda, 2016). Sin
embargo, hasta hace poco empezaron a coger fuerza y penetrar agresivamente el mercado, esto se

debe gracias que estudiaron al consumidor de una manera en la que descubrieron que cuando la
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experiencia al comprar es mas fécil y esta a su vez genera ahorro, la frecuencia de compra tiende
a aumentar paulatinamente y por lo tanto la rotacién de los productos permanece alta. (Caccia,
2017). Estas tiendas que vemos hoy en dia han logrado impactar de manera drastica a los
colombianos por el ahorro que les genera, inclusive si son gente de estratos altos cuya importancia

no siempre es la calidad (Calder6n, 2014).

Se trata de un modelo disruptivo que rompe con lo que habia en el mercado y estd dando de qué
hablar entre empresas y consumidores. Eso si, no es un modelo inédito, pues las tiendas de
descuento duro fueron inventadas en 1948 [...] Estas se caracterizan por tener un surtido limitado,
politica constante de bajos precios, control sistematico de costos y oferta de marcas propias

(Almeyda, 2016).

Este modelo se ha convertido en un aliado de los consumidores, pues este se enfoca en
entregarle a sus clientes economia en su dia a dia (Bitar, RevistaPyM, 2017). Lo anterior rompe
con cualquier tipo de estacionalidad y determina que como no hay dias especiales para ir a hacer
compras la gente puede acercarse en cualquier momento. Asi mismo, estos piensan en brindarle al
cliente una compra que se enfoque en el desempeiio del producto, mas no de la marca, es decir,
que el cliente sepa que estd adquiriendo algo que le ayudard a suplir sus necesidades, sin pensar
en la marca de lo que esté llevando (Ldopez, 2017). En este punto, la calidad de los productos puede
llegar a transformase en un factor clave a la hora de generar diferenciacion y recordacion. Si las
grandes marcas quieren lograr volver a tomar una gran participacion, deben saber como analizar
su margen de ganancia y ajustarlo al maximo posible permitido para que sigan ganando dinero
pero que logren a la misma vez competir con el increible bajo precio que tienen estos modelos de

HD (Servi, 2016). Sin embargo, mucha gente tiene fidelizacién con las marcas que existen desde
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hace mucho tiempo, lo cual ayuda a que no caiga significativamente el porcentaje de participacion

de estas en el mercado (Dungand, 2018).

El problema radica en que en los ultimos afios las tiendas de descuento han tenido una gran
acogida por parte del consumidor, lo cual pone en peligro a las marcas privadas. De acuerdo con
un estudio realizado por Kantar Worldpanel en el 2014, se encontr6 que D1 se encuentra en el Top
of Heart de los colombianos, pues su afinidad es del 2,58/10, por otro lado, el Exito tiene apenas
un TOH del 0,66 (Kantar Worldpanel, 2014). Lo anterior se puede ver reflejado en la forma en la
que es percibido tanto D1 como el Exito por parte del consumidor. D1 se puede percibir como el
“Héroe” (Sepulveda, 2017) pues se entiende como la marca valiente y aventurera que siempre
desafia los modelos preestablecidos por el canal moderno. Por otro lado, el Exito se percibe como

el “Rey” por su gran poder y control (Botero, 2013).

1.3 Pregunta de investigacion
(Qué estrategias desde mercadeo permitiran fortalecer las marcas del productor vs los retos

competitivos de los HDS?

2. Hipotesis
Las marcas de productor pueden ser fortalecidas a través de la implementacion de tacticas de
marketing sensorial y experiencial implementandolos en los empaques y la experiencia en punto

de venta, para asi poder competir con los modelos Hard Discounters y las marcas propias.
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3. Objetivos

3.1 Objetivo general
Estructurar una propuesta de mercadeo para que marcas de fabricantes en autoservicios puedan

enfrentarse al impacto de las marcas propias y de los productos de los hard discounter stores.

3.2 Objetivos especificos

- Reconocer los factores que conducen el reconocimiento y preferencia del consumidor por
los productos de consumo masivo a adquirir en supermercados tradicionales y HDS

- Examinar el proceso que sigue un consumidor en su decision de comprar productos de
consumo masivo en supermercados tradicionales y HDS en Bogota

- Encontrar elementos de enfoque a la hora de generar estrategias de ventas y comunicacion

- Estructurar una propuesta desde los fabricantes que fortalezca la preferencia por sus marcas
vs lo que ofrecen los HDS y las marcas propias, desarrollando los conceptos de mercadeo

de experiencias y sensaciones del cliente.

4. Estado del arte
4.1 Marco Teorico

4.1.1 Customer Experience

Customer experience o experiencia del consumidor es la respuesta interna y subjetiva de los
consumidores al contacto ya sea directo o indirecto con las marcas o empresas. El contacto
directo se da principalmente durante el proceso final de la decision de compra, puesto a que

se encuentra presente en el preciso momento de la compra, el uso y servicio y en su mayoria
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siempre es un contacto iniciado por el consumidor. Por otro lado, el contacto indirecto se
resume en contactos no planeados con las marcas, usualmente son recomendaciones, el voz a
voz, publicidad, y demds medios indirectos que el consumidor no se encuentra buscando.
(Meyer & Schwager, 2007) El Customer Experience incluye diferentes acciones que podrian
definirse como la percepcion que el cliente tiene sobre los productos, los servicios y la marca
en general. La clave esta en que el cliente viva la experiencia de compra como algo unico y lo
tome como tal; como una experiencia desde su primera hasta su ultima interaccién con la
marca. Es por esto que cada una de las acciones que realice la marca, toma gran importancia,
desde el mensaje que transmita, hasta la atencion del cliente o incluso el momento de desecho

del producto o servicio. (Galina, 2018)

4.1.1.1 Proceso de Decision de Compra.
El proceso de decision de compra representa las diferentes etapas por las cuales un individuo
desde el momento cero (0) — momento en el que se reconoce que hay una necesidad que puede
suplir un producto y/o servicio-, hasta el momento en donde se realiza la compra, o incluso
llega hasta el punto de la post-compra debido a que esta puede afectar en la siguiente. Como
se explico anteriormente, el proceso de decision de compra cuenta con varias etapas, en este
caso son cinco (5). (Puccinelli, Goodstein, Grewald, Price, Raghubir, & Stewart, 2009) Para
que una compra se realice debe existir un deseo de adquirir algo. El consumidor debe evaluar

los factores que influyen en su compra para poder saciar la necesidad que est4 surgiendo.
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A. Stages in the consumer decision-making process

Problem Information Alternative

Purchase Postpurchase

recognition search evaluation decision evaluation

B. Relevant internal psychological processes

Attitude

Motivation Perception Integration Learning

formation

Tabla 1 Decision Compra Fuente: The Consumer Factor

4.1.1.2 Reconocimiento del problema
El primer paso del proceso de compra es el reconocimiento del problema. En esta etapa el
individuo identifica que tiene una necesidad que se encuentra insatisfecha, lo que genera un
sentimiento de tension en el individuo. Las necesidades resultan siendo la fuente generadora
del comportamiento de compra de los individuos, debido a que dichas necesidades o
problemas obligan al individuo a comprar un producto nuevo que satisfaga sus deseos. Lo
que resume que, sin necesidad, no existe la compra (Kotler, Marketing Managemente, 2000)
Para poder realizar una compra el individuo o futuro comprador, debe reconocer que es lo

que quiere adquirir y cudles son esos atributos que estd buscando en este nuevo producto.

El individuo tiene tres (3) formas diferente de identificar una necesidad. En un principio,
se puede encontrar la necesidad dependiendo del tipo de estimulacion, estan la estimulacion
interna y la estimulacién externa. La estimulacion interna hace referencia a aquellas
necesidades psicologias que presentan los seres humanos tales como lo son el hambre y la
sed; mientras que la estimulacion externa hace referencia a la influencia que tiene la
publicidad, los olores y exposicion en puntos de venta sobre la mente de los consumidores.

Por otro lado, el reconocimiento de la necesidad, se puede dar por el tipo; existen tres tipos,
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i. La necesidad funcional, son necesidades que se encuentran relacionadas con una
caracteristica o funcidn especifica del producto o servicio que se esta buscando, se encuentra
una respuesta a un problema puramente funcional. ii. La necesidad social, es aquella
necesidad que proviene gracias al deseo de pertenecer y ser reconocido en un entorno social
especifico. iii. La necesidad de cambio, es aquella que se origina en el deseo del consumidor
de cambiar algo en su vida. Por ultimo, se puede dar el reconocimiento de acuerdo a las
necesidades expuestas en la piramide de Maslow, en donde se representan las necesidades
en orden jerarquico desde la necesidad més innata del ser humano hasta la mas superficial.
Empezando en las necesidades psicologicas, terminando en las necesidades del individuo de

su autorrealizacion. (The Consumer Factor)

4.1.1.3 Busqueda de informacion
Una vez la necesidad es identificada por el individuo, llega el momento en el que este debe
buscar informacion sobre los diferentes productos y/o servicios que desea adquirir, o
simplemente buscar informacion relevante para poder solucionar su problema identificado
anteriormente. La informacidn que busque, dependera directamente del nivel de complejidad
de la decision que debe tomar o incluso del nivel de involucramiento que debe tener el
individuo sobre la decision. El individuo puede acudir a dos tipos de informacion, la

informacion interna y la externa. (Kotler, Marketing Managemente, 2000)

- La informacion interna, es aquella que ya se encuentra impresa en la mente y memoria
del individuo, es decir que es informacion que proviene de experiencias anteriores que

el consumidor haya tenido con la marca, o incluso con el producto. Se resume, como la
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opinién que tiene el individuo sobre x o y producto/ marca. Este tipo de informacion
resulta ser suficiente para productos de bajo involucramiento- productos que adquirimos

en nuestro dia a dia-, lo que incluye productos de consumo.

- Sin embargo, hay decisiones que requieren mayor involucramiento, en donde se requiere
buscar informacion externa. Este tipo de informacién es recibida a través de las
opiniones de amigos y familia, resefias sobre productos, publicidad o incluso articulos

acerca de la marca.

En esta etapa del proceso de decision de compra, se debe tener en cuenta que los
individuos tienden a tener una declaracion mas objetiva a través de la informacion interna y
recibida por amigos y familia, que por la informacion recibida a través de publicidad. (The

Consumer Factor)

4.1.1.4 Evaluacion de alternativas
Una vez el individuo obtiene toda la informacidn necesaria, este ya es capaz de evaluar las
diferentes opciones que se le presentan para poder escoger el producto/ servicio que mas se
adapta a lo que este se encuentra buscando. Teniendo lo anterior en cuenta, el individuo
empezara a evaluar los atributos de los productos/ servicios que se le ofrecen bajo dos
aspectos. En un principio, evaluara sus caracteristicas objetivas, es decir de acuerdo a su
funcionalidad y diversas caracteristicas, sin embargo, también se debe evaluar de manera
subjetiva, donde se tiene en cuenta el valor percibido y la percepcion que tiene el individuo

sobre la marca. El relacionamiento del cliente con las diferentes opciones de productos o
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servicios que pueden satisfacer la necesidad encontrada es bastante fuerte pues en este

momento es cuando el cliente decide con cual opcion se queda. (Chaglia, 2017)

4.1.1.5 Decision de compra
Ya una vez evaluadas las alternativas de productos que pueden satisfacer o solucionar el
problema que mantiene el individuo, este es capaz de escoger la marca que mejor se adapte
a sus necesidades, asi como la marca con la que mas se sienta identificado, procediendo asi
a el momento de la compra. (Chaglia, 2017) La decision de compra que tome en individuo
va a estar principalmente influenciada por el proceso que este llevo anteriormente, sin
embargo, este también se va a encontrar afectado por la experiencia de ese momento de
compra, las promociones, términos y condiciones de compra o incluso la politica de
devolucion. Sin embargo, el proceso es secuencial y como se mencionaba, es atipico que el

consumidor vuelva a cambiar su decision. (The Consumer Factor)

4.1.1.6 Comportamiento post compra
Muchas marcas piensan que el proceso de decision de compra de los consumidores se acaba
en el momento en el que se realiza la compra. Sin embargo, esto resulta ser erroneo debido
a que tal vez una de las etapas mas importantes de este proceso, resulta ser el comportamiento
de los individuos en la post-compra. (Kotler, Marketing Managemente, 2000) Es en este
momento en el que el consumidor va a evaluar si su necesidad fue realmente satisfecha por
el producto que adquirié y determinara si tomo la decision correcta o no, este puede sentir
tanto sensacion de satisfaccion como de insatisfaccion. Este momento, es el real momento

de la verdad, el momento en el que la marca tiene que cumplir con todo aquello que alguna
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vez prometio. (Salgado, Velasco, Ariza, & Salgado, 2017) Esto influenciara tanto en las
futuras decisiones que tomara el individuo, como las decisiones que tomen quienes lo
rodean. Es en esta etapa en la que las marcas son capaces de construir lealtad, sobre todo

para productos que requieren un bajo nivel de involucramiento.

4.1.2 Atributos de Compra

Los atributos que un producto puede presentar, resultan ser un factor clave en el momento de
la decision de compra debido a que estos son los detalles que quedan impresos en la mente
del consumidor, que lo hacen preferir y llevar un determinado producto. Se ha notado, que
tanto el mercado, como el cliente se encuentran en constante cambio; aunque de igual manera
sucede con los productos. Los productos a medida del tiempo deben alinearse y cambiar de
acuerdo de las necesidades del mercado y los consumidores, pues de lo contrario estos pueden
llegar a dejar de existir y ser exitosos en el mercado. El consumidor de hoy en dia se preocupa
por el medio ambiente, por comer cosas organicas, por no usar plastico o incluso por usar
plastico reciclado y demas factores relevantes a la hora de realizar la compra. (Moura,
Nogueira, & Gouvéa, 2012) Un consumidor busca la comodidad dentro del establecimiento e
incluso algunas veces le gusta ser asesorado por alguien que sugiera cual producto podria ser

la mejor opcidn para escoger. (Pert21, 2015)

4.1.3 Marketing Experiencial
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El mercadeo se define como un proceso social y administrativo mediante el cual un grupo de
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes. (Kotler, Marketing Managemente, 2000) De acuerdo
a lo anterior, se podria asumir que el mercadeo resulta ser un proceso innato de los seres
humanos, se pueden remontar evidencias de transacciones de trueque desde la época de las
cavernas. Sin embargo el concepto ha evolucionado adaptandose y transforméandose a lo que

lo conocemos hoy en dia.

A partir de las consecuencias de la Revolucion Industrial, los consumidores se vieron
inmersos en un mercado saturado por productos y empezaron a buscar la calidad de los
productos, es aqui donde las empresas empiezan a trabajar en la mejora continua de sus
productos. Lo anterior da pie para que alrededor del mundo empiece a ser estudiado el
concepto de direccion orientada al mercadeo. (Magro Lara, 2013) Gracias a este concepto,
nace la idea de que la razén de ser de una organizacion se encuentra justificada en términos
sociales econdémicos, en la mediada que satisfagan los deseos y necesidades de los clientes, y
a su vez alcanzan los objetivos organizaciones. Es en este preciso momento en el que el cliente
empieza a tomar un papel importante en todo el proceso, se descubre que es el quien decide,
es el quien necesita y sobre todo es el quien compra. Se empiezan a evidenciar esfuerzos por
compaiiias para entender mejor a su consumidor y poder llegarle de mejor manera, se entiende
que la compra no depende de la utilizacion de una forma de venta agresiva, sino que de la

decision del comprador por adquirir un producto. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2014)
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El Marketing Experiencial es definido como el proceso de aportar valor a los clientes,
vinculando las experiencias de éstos con los productos y servicios que se les ofrecen,
proporcionandoles una informacion suficiente para ayudarles a tomar una decision de compra
y lograr fidelizarlos para que la actitud con la marca se mantenga. (Consolacion Segura &
Sabaté Garriga, 2008) Uno de los autores que adopto este término fue Bernd Schmitt quien
sugirid la introduccion de las emociones en el mercadeo para establecer una relacion de la
marca con el cliente a través de la creacion de Customer Experience y es por esto por lo que
planteo un modelo para promover la experiencia a través de cinco maneras. A través de la
experiencia sensorial (Sense -Percepcion), experiencia emocional (Feel - Sentimiento),
experiencia fisica y estilo de vida (Act -Actuacion), experiencia cognitiva y creativa (Think -
Pensamiento) y experiencia identidad social (Relate - Relacion). Los utilizan estas
experiencias a través de las comunicaciones visuales, verbales, con presencia de producto,
paginas web, medios e incluso en personas. El fin del mercadeo experiencial resulta ser crear

experiencias holisticas para los consumidores. (Schmitt B. H., 1999)

Sin embargo, existen varias definiciones de Mercadeo Experiencial, Kotler asegura que es
la capacidad de ofrecer un servicio de alta calidad en cada uno de los momentos en el que el
cliente interactua con la marca, lo anterior lo expone debido a que mantiene que se debe
asegurar una percepcion positiva en todos los momentos en los que el cliente interactiia con
la marca. (Kotler, Marketing Managemente, 2000) Por otro lado Pine y Gilmore se basan en
que la competencia por precios resulta ser dificil y que se deben encontrar maneras en las que

las empresas puedan entregar un valor agregado a los consumidores, proponen que la mejor



27

manera para lograrlo es centrandose en el cliente, generando experiencias Unicas que creen

valor y por lo tanto fidelizacion con las marcas. (Pine & Gilmore, 1998)

4.1.4 Marketing Sensorial

El marketing sensorial supone una nueva area del marketing que tiene como objetivo la gestion
de la comunicacion de la marca hacia los cinco sentidos del consumidor con el fin de
influenciar su imagen y comportamiento de compra en relacién a un producto o servicio.
(Manzano, Gavilan, Avellano, Abril, & Serra, 2012, pag. 71) Sin embargo se reconoce que en
el marketing siempre se ha trabajado para mantener una buena imagen y comportamiento de
compra, la gran diferencia yace en dos motivos importantes. Por un lado se encuentra la
explotacion de los sentidos (vista, olfato, tacto, gusto y oido) a través de los cuales se incluye
la comunicacion con el cliente. Con el marketing sensorial se busca despertar acciones,
recuerdos y memorias que enfaticen y ayuden a que la comunicacién de la marca sea mas
eficiente logrando maximizar la experiencia de compra y el uso del consumidor. En segundo
lugar el interés por las marcas de crear elementos sensoriales se vuelve cada vez més frecuente

puesto a que cada vez quieren conectar mas con su audiencia.

El marketing sensorial le ofrece a las organizaciones nuevas dimensiones a través de las
cuales pueden realizar interacciones mas profundas con diferentes audiencias y consumidores.
Cada sentido puede ser utilizado para construir una imagen de marca mucho mas fuerte y
duradera en el tiempo, lo cual influye directamente en la percepcion de la calidad de los

productos y sobre todo en el valor percibido. (Esguerra Bernal & Santa Galvis, 2008) Con el
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tiempo la estrategia de Marketing Sensorial se ha convertido en una estrategia que logra crear
ventajas competitivas. Lindstrom afirma que si las organizaciones se centran en otros sentidos
diferentes a los que se han venido centrando (vista y oido) se puede ayudar a incrementar la
consciencia sobre la marca, fortaleciendo no solo la imagen, sino que a su vez el

posicionamiento de esta sobre su publico objetivo. (Lindstrom, 2005)

Con todo lo anterior, se puede definir el Marketing Sensorial como un conjunto de
experiencias y emociones estimuladas por los cinco sentidos, con los que trabaja una marca
en concreto y a través de los cuales se busca un comportamiento de compra relacionad el
producto o servicio. Por ende es una alternativa de marketing para generar un nivel mayor de
recordacion por parte del consumidor hacia la marca. El marketing sensorial mejora la
experiencia del consumidor debido a que cominmente se ha utilizado en la vista y oido como
transmisores principales, sin embargo los humanos recordamos Unicamente el 5% de lo que
vemos y el 2% de lo que oimos. Hay que reforzar los otros sentidos para asi generar un mayor

impacto.

4.1.5 Experiencia en el Punto de Venta

El mercado del comercio minorista y los modelos que manejan los supermercados han
cambiado de manera acelerada en el Ultimo milenio, pues han venido ingresando cadenas
internacionales que compiten frente a las industrias nacionales con sus bajos precios y su
calidad en los productos ofrecidos (Ramirez, 2014). El lider en el mercado contintia siendo el

Grupo Exito pues su participacion en el mercado supera la de sus competidores principales.
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La estrategia que maneja estd reconocida cadena debe ser cambiante y llamativa para los
clientes pues los modelos Hard Discounters estdn ganando cada vez mas un reconocimiento
importante frente a la poblacion colombiana. Entre la estrategia que maneja Grupo Exito,
encontramos que la “experiencia en el punto de venta” es un factor que influye mucho en la
decision de compra (Ramirez, 2014). Los clientes cuando se dirigen hacia un punto de venta
tienen en mente lo que van a comprar y la marca que van a escoger, pero no todos los casos
son iguales puesto el 28% de los consumidores cambian su decision por factores y estrategias
que se encuentran en el punto de venta (Ramirez, 2014). Para hacer que los clientes cambien
su decision de compra se deben establecer medios de comunicacion claros para generar
empatia con el consumidor final y que de esta manera el vendedor o mercaderista logre el
objetivo principal de vender el producto final (Martinez, 2005). Es muy importante que el
cliente llegue a tener una buena interaccion con la persona que le esta ofreciendo el producto.
Se deben convertir en el mejor punto de venta, que presenta marketing experiencial que
involucre los sentidos del consumidor, para que asi se cree una atraccion hacia lo que se esta
viviendo (Salen, 2004). La parte visual puede llegar a crear lazos inimaginables con el cliente,
es por esto por lo que los autores definen que puede llegar a ser lo mas importante al establecer

estrategias de experiencias en el punto de venta (Gudonaviciene & Sonata, 2015).

El mercadeo en el punto de venta ha venido evolucionando con el paso del tiempo y se ha
vuelto una estrategia que usan a diario las grandes cadenas de supermercados, las tiendas de
ropa, concesionarios de autos y demas negocios que pueden apoyarse en este gran método
para poder enganchar mas clientes e incitarlos de manera indirecta a que se fidelicen con el

producto o servicio que se les esta brindando (Lobato, 2005). Para muchos es obvio que hay
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que dinamizar el punto de venta, y como se comentaba anteriormente, con el paso de los afos
se han inventado diversas estrategias impulso para lograr vender lo que se quiere vender y de
alguna u otra manera poder empezar a crear ventas encadenadas hacia el futuro (Gomez &
Gonzalez, 2015). Esta estrategia de crear experiencias en el punto de venta ha demostrado que
existen varios secretos para lograr el objetivo principal de la actividad (aumentar las ventas
de un determinado producto o servicio). Sin embargo, también se debe tener cuidado puesto
a que una estrategia requiere mucho orden pues si no se ejecuta de la mejor manera, esta puede
hacer que los clientes jamds vuelvan a querer tener algiin vinculo con la empresa (Salen,

2004).

En el articulo Modelo conceptual para determinar el impacto del merchandising visual en
la toma de decisiones de compra en el punto de venta de Claudia Ramirez se evidencia un
objetivo claro y conciso que se resume en determinar el impacto o la influencia que puede
llegar a tener el merchandising visual en el punto de venta. Es claro que juegan muchas otras
variables en cuanto a la experiencia en punto de venta, pero el principal impacto resulta ser la
importancia de la parte visual en el epicentro de la venta. La manera en la que se realizé esta
investigacion fue evaluando los supermercados principales de la ciudad de Bucaramanga

identificando conceptos tedricos que permitan el desarrollo de esta.

Posteriormente se utilizaron técnicas cualitativas y cuantitativas para la recoleccion de datos de
clientes en los supermercados seleccionados, para después realizar el anélisis de los resultados
obtenidos y concluir con la elaboracién del modelo conceptual, con su correspondiente validacion

estadistica (Ramirez, 2014).
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En el modelo se plantean diversos elementos esenciales para que un consumidor pueda
tomar las decisiones de compra directamente en el punto de venta. Se tuvieron en cuenta
aspectos como la decoracion del lugar, las impulsadoras, la publicidad y obviamente el
merchandising visual. La conclusion de toda la investigacion fue que el 28% de los clientes
cambian su decision por efecto de la publicidad, incluso, afirman que puede llegar a ser el
61% si consideran los clientes que cambian su decision de compra de forma espontanea y
ocasional. (Ramirez, 2014). Este articulo es de gran utilidad para la presente investigacion
debido a que ayudard a comprender la posibilidad que existe para que un cliente pueda cambiar
de parecer por las consecuencias de un buen marketing sensorial y experiencial en el punto de

venta.

El articulo Visual Merchandising Impact on Impulse Buying Behavior de Rasa
Gudonaviciene & Sonata Alijosiene tiene como objetivo determinar los elementos de
comercializacion visual que mas influyen y generan impacto en las decisiones de compra de
cada consumidor. Esta investigacion se realizd en Lituania y se les preguntaba a los
consumidores sobre su opinioén con respecto a los diferentes elementos visuales que existen
en el mundo del mercadeo, especificamente en tiendas de ropa y calzado. El articulo expuso
que lo que mas influencia la decision de compra de un consumidores en el punto de venta, son
las pantallas de ventana, puesto que pueden mostrar de una manera interactiva el producto que
se les esta ofreciendo y genera una interaccion amigable para comenzar el proceso de compra.
Asi mismo, también escogieron que el disefio de la tienda es un elemento esencial para que el
comprador se decida en realizar su decision y adquiera el producto que se le estd ofreciendo

(Gudonaviciene & Sonata, 2015).
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Este articulo es de gran utilidad para la investigacion puesto que ayudard a comprender la
importancia del merchandising visual y nos explica las técnicas que usaron en las

investigaciones para que funcionaran de manera efectiva.

Para la siguiente aplicacion de la variable se explicard primero el efecto del mercadeo
sensorial sobre los consumidores en un punto de venta para luego introducir el articulo y su
importancia sobre la variable. La manera en que un consumidor escoge sus productos no
siempre es de la forma mas racional pues en muchas ocasiones se deja llevar por algunas
emociones o incluso sus sentidos que pueden ser generados en un punto de venta. A este
escenario se le denomina marketing sensorial, y se refiere principalmente a aprovechar al
maximo los sentidos de los clientes para llevarlos a una dimension diferente de compra
(Lindstorm, 2008). Como el enfoqué principal de nuestra investigacion es el sector de
consumo masivo, investigamos los tipos de actividades que se pueden realizar en los puntos
de venta donde se comercializan los diferentes productos, dando como resultado en el caso
del retail, un uso de colores para identificar secciones, musica para aumentar el tiempo de
permanencia del consumidor en un espacio determinado, asi como la potencializacion de

olores agradables y por ultimo dar a probar o hacer un muestreo.

Dicho lo anterior, partiremos de que el objetivo del articulo Marketing Sensorial:
merchandising a través de las emociones en el punto de venta por Gloria Jiménez & Rodrigo
Elias es analizar el comportamiento de los clientes en el momento de realizar sus compras en

establecimientos donde se pone en practica el mercadeo sensorial frente a otros que no lo
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hacen. De esta manera podran determinar si se evidencia un crecimiento en las ventas de los
establecimientos. La investigacion se llevd a cabo poniendo en practica una serie de sencillas
técnicas de marketing sensorial en una empresa textil ubicada en Espafia. Aplicaron técnicas
visuales, olfativas y auditivas para analizar las actitudes de los clientes frente a tres (3) items
medibles tales como el tiempo de duracidn de los clientes en el establecimiento, la satisfaccion
del cliente y finalmente las ventas generadas por el punto de venta. Las conclusiones fueron
positivas puesto que en los tres items se present6 un incremento. La imagen de la tienda fue
mejor posicionada frente a la competencia y se aumento el atractivo de la tienda. Finalmente
se dieron cuenta que ganaron mas de lo que invirtieron en la ejecucion de las técnicas de
mercadeo sensorial (Jiménez & Elias, 2017).

Este articulo es de gran utilidad para la investigacion puesto que ensefia las técnicas de
marketing sensorial y experiencial que usaron en una empresa textil espafiola. Sus ejecuciones
pueden ser replicadas puesto que los tres items que fueron evaluados tuvieron aumentos

significativos y proporcionaron factores aplicables en diversas industrias.

Como se mencioné en el articulo escrito por Jiménez & Elias, el marketing sensorial y
experiencial quiere invitar al cliente a que viva sensaciones diferentes y fuera de lo comiin
para que de este modo se cree un nivel de fidelizacion con las marcas un poco mas profundo
que una simple compra. El articulo Persuasion a través del marketing sensorial y experiencial
de Mencia de Garcillan Lopez tiene como objetivo que la empresa sea capaz de involucrar al
cliente a nivel emotivo, fisico e intelectual. Deberan poner en practica tacticas de marketing
sensorial con el fin de que el punto de venta logre aumentar las expectativas de los clientes y

encadene ventas comprometidas con la marca que se esta impulsando y generar efectos
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secundarios como una atraccion y fidelizacién hacia el punto de venta como tal. Esta
investigacion se realizo en Espafa y ejecutaron técnicas de marketing sensorial con el fin de
que el cliente pudiera recordar lo que le estaba ofreciendo por medio de experiencias
inigualables y no las olvidara tan facilmente ya que es complicado generar recordacion

(Garcillén, 2015).

[...]Se ha estudiado que podemos recordar el 1% de lo que tocamos, el 2% de lo que escuchamos,
el 5% de lo que vemos, el 15% de lo que degustamos y el 35% de lo que olemos (Schmitt B. H.,

2000).

Las conclusiones se inclinaron a que las empresas deben buscar siempre el método para
atraer a los clientes y generarles la mejor experiencia. Los esfuerzos de estas empresas que
intentan atraer al cliente deben ir encaminadas a satisfacer y lograr retener a los clientes. En
el futuro se podran aprovechar mas estrategias pues la tecnologia avanza cada dia y facilita la
interaccion de los clientes con los productos de una manera mas sofisticada y facil. Finalmente
se evidencia que esta puesta en practica del marketing sensorial y experiencial estd teniendo

un crecimiento explosivo.

El articulo anterior es de gran importancia para la investigacion pues permite entender
coémo se tienen experiencias distintivas en el punto de venta. Hay informacion relevante para
desafiar con estrategias propias que logren aumentar los porcentajes de recordacion de 1% de
lo que toca el cliente y el 2% de lo que escucha el consumidor, 5% de lo que se observa [...]
(Garcillan, 2015) Cuando se realiza un marketing sensorial adecuado, esto puede revertirse y

aumentar las posibilidades de recordacion por parte del cliente.
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Para poder entender las variables de la experiencia en el punto de venta es importante
también analizar la situacion desde el punto de vista de un comprador y es por esto por lo que
el articulo El sector retail, los puntos de venta y el comportamiento de compra de los
consumidores de la base de la piramide en la comuna 10 de la ciudad de Medellin tiene como
objetivo establecer un andlisis sobre las personas, situaciones, eventos, comportamientos y
actitudes de los consumidores en el punto de venta. Esto se relaciona de manera directa con
las experiencias que cada establecimiento puede poner en practica el marketing sensorial y
experiencial, con el fin de atraer y fidelizar con la marca y el punto de venta. La manera como
se realiz6 esta investigacion cualitativa fue investigar el andlisis que tiene el sector Retail con
los puntos de venta para poder entender la decision y el comportamiento que presentan los
consumidores de un sector en especifico (Quintero, 2015). La conclusion de todo el articulo
es que los puntos de venta deben contar con estrategias para generar conexiones con el
consumidor puesto que de esta manera se logran crear vinculos que, en un futuro, haran que
el cliente vuelva al punto de venta de manera innata. Por otro lado, también es importante que
el punto de venta debe tener en cuenta los gustos y preferencias de su nicho de mercado; asi
lograra atender las necesidades del cliente a tiempo. Entre las estrategias que el punto debe
tener en cuenta encontraron que, la iluminacién, el color de la pintura, la fragancia, los
espacios y las gondolas son elementos claves para que el cliente logre tener una experiencia

amena y se vincule una fidelizacién (Quintero, 2015).

El texto anterior, tiene gran importancia para la investigacion puesto que muestra una

vision por parte del consumidor y las experiencias que este presenta cuando se acerca a
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comprar algun producto. Las demads variables y articulos encontrados nos hablan de una
perspectiva del punto de venta hacia el cliente, pero con este se puede evidenciar lo que en

realidad les sucede a los consumidores de una comuna en Medellin.

4.1.6 Importancia del Empaque

En algunos casos el empaque puede llegar a representar el 80% de los costos de un producto.
Sin embargo, si este es manejado de buena manera, podria llegar a convertirse en uno de los
activos mas grandes de la compafiia que construyen e incrementan el valor de las marcas
(Salgado, Velasco, Ariza, & Salgado, 2017). El empaque es aquel elemento que ayuda a los
consumidores a navegar y escoger un producto sobre un portafolio amplio de marcas,
arrastrando con ¢él, experiencias tanto emocionales como sensoriales con la marca (Salgado,
Velasco, Ariza, & Salgado, 2017). El empaque es definido como una parte integral de proceso
de decision de compra de los consumidores, este es la clave en términos de evaluacion de pre
compra y eleccion de ciertos productos pertenecientes mas que todo a categorias tales como
comida y bienes de consumo de rapido movimiento incluyendo los comestibles (Ampuero &
Vila, 2006). Para el 2016, el gasto global en publicidad alcanzé los $530 billones de dolares
y el costo de materiales de empaque la superd con una inversion de $800 billones. A pesar de
la alta inversion en publicidad y empaques, existe muy poca informacion de como difieren los
resultados de su influencia sobre el consumidor desde una perspectiva de marketing. Incluso
algunos estudios han concluido que el consumidor responde de la misma manera ante estos
dos medios (Fajardo & Townsend, 2015). A pesar de que la diferencia planteada anteriormente
no se ha identificado formalmente en la literatura, se pueden presentar varias diferencias, una

de estas, son los claims que se evidencia en los productos, la literatura sugiere que cuando
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estos son presentados en el empaque, resultan ser mas efectivos que aquellos que se presentan

en la publicidad y comunicacion (Fajardo & Townsend, 2015).

El empaque es un aspecto critico de la oferta de marketing, con muchas implicaciones
multisensoriales relacionadas con la experiencia del consumidor. Este puede afectar la
atencion, comprension del valor, percepcion de funcionalidad del producto y consumo de este,
presentando consecuencias en la experiencia del consumidor y su respuesta ante esto. En algun
momento se considerd que este era util inicamente para la conservacion del producto y la
logistica de este; sin embargo, este se ha convertido en una herramienta clave y efectiva del
marketing (Krishna, Cian, & Aydinoglu, 2017). Para que un producto pueda cumplir las
expectativas del valor de la marca, debe cumplir con al menos las siguientes funciones.
Primero el empaque debe capturar la atencion del consumidor. Segundo este debe generar una
expectativa correcta acerca del producto, sin importar de que categoria se esté¢ hablando, el
consumidor debe ser capaz de identificar la naturaleza y atributos del producto basandose
unicamente en su empaque. Tercero el empaque debe ser capaz de crear unidad y relacion con
los mercados y culturas. Existe una constante necesidad de desarrollar un empaque que pueda
transmitir expectativas, sentimientos y experiencias similares a cualquier persona del mundo,
la funcionalidad del empaque deberia ser ayudar a la marca a convertirse en una marca de facil
aceptacion en las diferentes culturas. Cuarto, debido a que el empaque es la expresion tangible
de la marca, este debe facilitar la construccion de asociaciones, emociones y memorias en la
mente del consumidor. Es decir, su funcién es ayudar a la marca a permanecer en el top of
mind del consumidor con una elevacion en la recordacion. (Salgado, Velasco, Ariza, &

Salgado, 2017). El disefio de un empaque exitoso es el resultado del involucramiento del
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trabajo realizado por los mercadologos, disefiadores y consumidores. El empaque es la nueva
herramienta utilizada en el marketing moderno para la venta y promocion de bienes de
consumo. El empaque puede capturar la atencion del consumidor, comunicar el nombre e
imagen de la marca, diferenciar de los competidores y resaltar la funcionalidad del producto

(Ksenia, 2013).

Diferentes investigadores han comentado el tema a lo largo de los afios, es por lo anterior
que existen diversas opiniones acerca del papel que juega el empaque en la decision de
compra. En un principio se puede evidenciar el articulo Consumer perceptions of product
packaging por Olga Ampuero y Natalia Vila, quienes buscan discutir la necesidad de entender
la percepcion del consumidor para lograr disefiar el empaque ideal de un producto que pueda
cumplir con la posicién deseada en la mente del consumidor. Para realizar este articulo fue
pertinente que la recoleccion de informacion se diera en dos fases. La primera se encontrd
basada principalmente en las opiniones de los disefiadores y duenos de los productos — marcas,
para lograr determinar las variables graficas clave a la hora de realizar el disefio del empaque.
La segunda fase se encontr6 basada en la recoleccion de las opiniones de los consumidores
para lograr asociar cada empaque con la estrategia de posicionamiento. A partir de lo anterior
se seleccionaron siete estrategias de posicionamiento de productos que representan el punto
de vista de los consumidores mediante el escalamiento multidimensional. De igual manera se
desarrollaron cuatro mapas relacionados con las alternativas de color, tipografia, graficos e
iméagenes. A través del estudio anterior se logré encontrar una relacion directa entre las
estrategias de posicionamiento y las dimensiones de empaque. Demostrando principalmente

que los consumidores encuentran satisfaccion en las estrategias de empaque de producto,
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concluyendo que efectivamente hay un sentimiento en cuanto a lo que estos representan
(Ampuero & Vila, 2006).

De acuerdo a lo anterior, se hace evidente la relacion que existe entre el empaque y el
momento de decision de compra. Encontrar que lleva al consumidor a comprar un producto,
que elementos podrian constituir el empaque ideal. De igual manera nos ayuda a tener una
vision mas amplia sobre el tema pues analiza no solo la percepcion del consumidor, sino
también la opinion de quienes se encargan de disefiar los empaques. Entregdndonos no solo
un diseno de alta calidad estética, sino que a su vez un disefio optimo y eficaz para los
productos, creando una vision mas profunda sobre lo que quiere el consumidor y compararlo

con lo que se le ha dado.

Por otro lado, se encuentra la opinion de Cornelia Pieterse y Alet C. Erasmus en su articulo
The potential of packaging of enhance consumers perception of the service offering and to
boost Brand equity of apparel retail stores donde se investiga el papel el empaque en un
contexto de venta minorista en términos de la evaluacion de factores que incrementan el valor
de marca tales como el servicio y el empaque. Para el estudio se involucraron mujeres jévenes
a quienes se les pidid que realizan tareas especificas de compra en dos cadenas de retail
diferentes que ofrecen las mismas marcas de productos. El estudio confirmo el efecto del
empaque como un elemento esencial del marketing mix de los retailers, asi como la necesidad
de redefinir el concepto para realizar cambios necesarios a los elementos de mercadeo

(Pieterse & Erasmus, 2016).
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Se podria decir que el articulo anterior trajo como resultado algunas generalidades
anteriormente mencionadas; sin embargo, este articulo entrega una visiébn en un canal
especifico. Demuestra como ciertos elementos de visualizacion pueden afectar el rendimiento
y desempefio de un producto en las cadenas minoristas. De igual manera brinda informacién

sobre la influencia del disefio del empaque en la decision de compra del consumidor.

Asi mismo se concluyd que muchos empaques pueden ser mejorados y que el empaque
puede ofrecer una percepcion de calidad. Existen otras opiniones que se enfocan en como los
factores que componen los empaque pueden legar a ser los grandes actores en el momento de
decision de compra. Hannale Kauppinen-Réisénen en su articulo Strategic use of color in
Brand packaging defiende al color como factor principal en la construccion de un empaque
eficaz. El articulo explora el poco conocido problema de las funciones de los colores en los
empaques, especificamente como los colores son una herramienta que ayuda a captar la
atencion de los consumidores y afecta la percepcion en el punto de venta. Por medio de
encuestas el estudio realiza un primer intento de resaltar las multiples naturalezas y funciones
del color del empaque. De igual manera desarrolla una base tedrica y propone un marco que
incorpora las diversas funciones de los colores en los empaques y sus relaciones. El estudio
contribuye al campo de la investigacion en términos de resumir el conocimiento existente y
cerrar las brechas del conocimiento. Asi mismo el estudio destaca aspectos que los
mercaddlogos y gerentes deben considerar a la hora de desarrollar la identidad de marca

(Kauppinen, 2017).
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El articulo ayudo a entender que el empaque no se debe mirar como un solo elemento, sino
que se debe ver como un elemento compuesto por pequefios elementos, y que cada uno de
esos elementos pueden tener provocar una accidon diferente. En este caso se habla
principalmente del color a la hora de disefiar el mejor empaque, nos cuenta de como el color

puede hacer que el consumidor decida comprar un producto sobre otro.

Otros autores evidencian que los elementos graficos son los que mayor influencia tienen,
y que elementos comunes pueden llegar a marcar mas a los consumidores. Alejandro Salgado-
Montejo y sus asociados en su articulo del 2015 Smiles over frowns: When curved lines
influence product preference examina en su investigacion la posibilidad de que caracteristicas
sutiles que se asemejan a un rostro, una sonrisa o incluso un cefio fruncido, presentes en el
empaque de un producto pueden llegar a influenciar las evaluaciones y preferencias de un
producto. El estudio se realizé dos veces, una vez en Colombia y otra en el Reino Unido, los
participantes fueron expuestos a cuatro variantes de empaque, uno con una linea concava
como una sonrisa, una linea convexa como una mueca, una linea recta y una linea ausente en
tres productos té, champui y jugo. En ambos grupos se evaluaron los productos en escalas
visuales y complementaron con unas tareas de decision de eleccion forzada. Los resultados
demostraron una tendencia general a través de las escalas, productos y paises que el
consumidor escogeria el producto con presencia de una linea concava presente en su empaque.
Los hallazgos proporcionan una comprension profunda de la influencia de las sefiales sutiles
en la evaluacidon y toma de decisiones, asi como la informacién concreta y practica para el

disefio y comercializacion de los productos (Salgado, Tapia, Elliot, Salgado, & Spence, 2015).
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El articulo menciona, al igual que el de Kauppinen-Réisénen que no se debe mirar como
un solo elemento, sino que se debe ver como un elemento compuesto por pequeiios elementos,
y que cada uno de ellos pueden provocar una accion diferente. En este caso se habla
principalmente de los elementos graficos que componen un empaque y como estos pueden ser
utilizados para provocar sensaciones y emociones en los consumidores, principalmente el uso

de elementos que evoquen formas conocidas tales como las caras.

Sin embargo, existen mas autores que hablan sobre las implicaciones que puede llegar a
tener el empaque del producto en el sabor y forma de este. Carlos Velasco y sus a asociados
lo mencionan en su estudio Crossmodal correspondences between taste and shape, and their
implications for product packaging: A review, en donde demuestran que gracias a un creciente
numero de investigaciones empiricas se demuestra que las personas asocian diferentes gustos
basicos y palabras de gusto con formas especificas de empaque. Se dice que puede ser obvio
que conocimiento semantico sobre los productos basado en elementos del empaque tales como
la tipografia, el logo, la etiqueta e imdgenes, pueden guiar las expectativas de sabor del
consumidor con relacion a un producto en especifico. Sin embargo, se presentan
correspondencias mds fundamentales que operan con estimulos desconocidos. Se ha
demostrado que las caracteristicas de la forma influyen en el sabor que las personas asocian
naturalmente con una forma dada. La evidencia sugiere que las personas asocian dichas
dimensiones de forma con los gustos en base a una connotacion afectiva. Se reviso de manera
critica la literatura sobre las relaciones arbitrarias y semdanticas entre los gustos y las

caracteristicas de la forma. Se concluye que es importante incorporar algunos de estos
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elementos en el disefio del empaque para poder comunicar el sabor de manera mas efectiva

(Velasco, Woods, Petit, Cheok, & Spence, 2016).

Por ultimo, este articulo sera de gran ayuda puesto a que presenta otro elemento que ayuda
a crear mejores empaques, empaques que evoquen sentimientos y sensaciones. Sensaciones
que provoquen una compra. Ademas de lo anterior, enfatiza en que el empaque no se debe
mirar como un solo elemento, sino que se debe ver como un elemento compuesto por pequenos

elementos, y que cada uno de estos provoca una accion diferente en el consumidor.

4.2 Marco Conceptual

4.2.1 Marcas de Fabricante

Las marcas de fabricante, son cominmente aquellas marcas que son producidas y creadas por
una empresa completamente distinta a la del canal de distribucion. Se trata de aquellas marcas
que muchas personas ya conocen y que por lo tanto asemejan calidad y garantia. Se reconocen
por llevar bastantes afios en el mercado y se consideran muchas veces tradicionales pues llevan
toda la vida en el mercado. Estas marcas, como se mencionaba anteriormente, se reconocen
en cualquier comercial aviso, folleto y demas medio publicitario pues cuando empiezan a
crecer dejan un legado. (Consumoteca) Son marcas que tienen el unico objetivo de crear, son
marcas innovadoras que crean y desarrollan nuevos productos y/o servicios que puedan
satisfacer las necesidades de los consumidores. En general ofrecen garantia a través de la

experiencia. (Vafio Gisbert & Pérez Bernabeu, 2013)
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4.2.2 Marcas Propias

Las marcas propias o también cominmente llamadas marcas blancas y marcas de distribuidor,
son aquellas marcas que pertenecen a la cadena distribuidora, sin importar el tipo de cadena,
pueden ser Discounters, o incluso grandes superficies tales como Exito, Cencosud y Olimpica.
El fin las marcas blancas, se encuentra basado en una estrategia de mercadeo orientadas a la
oferta de productos de calidades similares, a menores precios, logrando ofrecer asi una mejor
relacion precio calidad al consumidor. La formulacion de los productos suele ser mas basica
y esto hace que se pueda ofrecer a un precio bajo. (Dufranc, 2017) No es un secreto para nadie
que los productos cuyo precio es mayor y se encuentran en las grandes superficies son de
mejor calidad pues su composicion de férmula es mas completa al igual que sus componentes
mientras que la marca propia solamente cumple con el deber basico y no necesita meterle mas.

(Kotler & Armstrong, 2008)

4.2.3 Hard Discounters (HD)

Estos exitosos modelos llegan al mercado en 1960 por dos hermanos alemanes. Hoy en dia
este modelo ha sido replicado en varios paises y estan ganando una gran participacion en el
mercado. (Sachon, 2010) Existen 4 “claves” que hacen que estas tiendas sean tan exitosas en
el mercado de hoy en dia. La principal es el precio que ofrecen los productos en los puntos de
venta. El autor del articulo “Hard Discount Retailers” menciona que no quiere cantidad sino

calidad, esto es posible pues como son tan pocas las referencias de cada producto, se les pide
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a los proveedores que sean lo mas ordenados y cumplan con los estdndares de calidad que
piden los discounters. Estos modelos cuentan con marcas privadas y propias, que como se
mencionaba anteriormente, tienen un costo bastante bajo lo cual atrae demasiado al publico

cuando lo comparan con los productos que se encuentran en un supermercado de cadena.

En cuanto a las claves para que estos modelos logren ser exitosas se encuentra la limitacién
de las referencias de los productos, esto hace que solamente esté en la gondola lo que se
necesita a un precio excelente frente a la competencia (supermercados). También existe un
ahorro enorme en las operaciones de la tienda lo cual permite que se ofrezca un precio muy

bajo al cliente en los productos. (Sachon, 2010)

5. Marco Metodologico

5.1 Método exploratorio

En el presente trabajo, se utilizaron dos métodos/fases de la investigacion cualitativa, que
ayudo a obtener resultados mas claros y certeros para evaluar el objetivo a estudiar. En primera
instancia, se uso el método exploratorio, en donde se tuvo como principal objetivo documentar
la realidad del consumidor y planificar el encuadre mas adecuado de la investigacion a través
de dos acciones bésicas. El método exploratorio “Trata de encontrar indicadores que puedan
servir para definir con mayor certeza un fendmeno o evento, desconocido o poco estudiado.”
(Campbell & Stanley, 1973) Es por lo anterior, que se revisé toda la documentacion existente
y disponible sobre la realidad, seguido de observar con antelacion la realidad investigada y

una vez se obtuvieron esos datos, se realizaron las entrevistas a informantes clave (Quintana,
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2006). El segundo método empleado en la presente investigacion fue el método descriptivo,
en donde se procura describir las caracteristicas mas importantes de un elemento o tema a
investigar con respecto a su aparicion y comportamiento (Campbell & Stanley, 1973). Este
tipo de metodologia fue pertinente para poder enfrentarse al problema y poder desarrollar
estrategias para fortalecer las marcas privadas. De igual manera, fue de gran utilidad la
implementacion de dicha metodologia, pues pudo acercar a las descripciones reales del

comportamiento de los consumidores ante la decision de compra.

5.2 Poblacion

Teniendo en cuenta que el objetivo de la investigacion es analizar el proceso de compra de los
consumidores de Bogota Norte, la poblacioén se define como hombres y mujeres mayores de
25 afios, pertenecientes a los estratos socioecondmicos 4,5 y 6 de la zona norte de la ciudad
de Bogota. Entiéndase zona norte, como los habitantes de las localidades de Suba, Usaquén,

Chapinero y Barrios Unidos.

De acuerdo con los resultados entregados en el 2017 por la Veeduria Distrital Bogota
cuenta con un total de 8,1 millones de habitantes, de los cuales solo 2°298.684 habitantes en
las cuatro (4) localidades anteriormente mencionadas. Para poder sacar la proporcion de
habitantes que pertenecen a los estratos 4, 5 y 6 se cruzo la informacioén arrojada por la
Veeduria con la informacion entregada por la Secretaria Distrital de Cultura, Recreacion y
Deportes y el perfil econémico y empresarial de las localidades brindado por la Camara de

Comercio en el 2006. Gracias a la informacion anteriormente explicada, se logro llegar a una
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poblacion de bogotanos habitantes de Barrios Unidos, Chapinero, Usaquén y Suba,
pertenecientes a estratos 4, 5 y 6. Sin embargo faltaba calcular las personas mayores a 25 afios,
de acuerdo a los resultados preliminares entregados por el DANE del Censo del 2018, el 60%

de la poblacion es mayor a 25 afios.
Por lo tanto, se establece que la poblacion a estudiar es de 604.627 bogotanos. (Ver anexo 1)
5.3 Calculo de la Muestra
Ya una vez calculada la poblacién objetivo para la investigacion, se calcula la muestra
significativa para la misma. El anterior célculo se hace sobre la base de 604.627 habitantes,

con un nivel de confianza del 95% y un porcentaje de error del 5%. Lo que entrega una muestra

final de 106 (personas).

R

n - >
Poblacién Total Bogotd 8,081,000 YA 1.96
Poblacién Objetivo 604,627 P 0.07
Error Muestral 5% Q 0.93
Nivel de Confianza 95%

Muestra 106

Tabla 2 Cdlculo muestra Fuente: Elaboracion propia
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5.4 Instrumentos de Recoleccion de Informacion

Gracias a la finalidad de la investigacion, como se dijo anteriormente se van a realizar dos
metodologias y por lo tanto se utilizaran dos instrumentos de recoleccion de datos. Por un
lado, para el método exploratorio se utilizara el instrumento de observacion. La observacion
es un espacio de opinidon donde se pretende entender el sentir, pensar y vivir de los individuos.
Por otro lado, 1a metodologia descriptiva se realizara a través de la utilizacion del instrumento
de recoleccion de informacion conocido, como la encuesta. De acuerdo con Garcia Ferrando,
la encuesta es una técnica de investigacion que utiliza un conjunto de procedimientos
estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge u analiza una seria de datos de
una muestra de casos representativos de una poblacidon que se quiere analizar una serie de
caracteristicas determinadas (Garcia Ferrando, Ibafiez, & Alvira, 1993). En esta investigacion,
la encuesta se utilizara para conocer los habitos y usos de los consumidores a la hora de tomar
una decision de compra. Siguiendo con el orden de ideas se deben obtener 106 encuestas (Ver

Anexos de encuestas).

5.5 Momentos de realizacion de la Investigacion

- La recoleccion de datos se hizo por medio de encuestas. Después de haber analizado el
mercado objetivo, se puede deducir un total de 106 encuestas. Esto se hizo con el fin de
entender al consumidor en el punto de venta. Con base en la informacién encontrada se

lograron estructurar estrategias para aumentar la participacion en el mercado para las
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marcas de fabricante y examinar el comportamiento de los clientes que compran en
diferentes modelos de negocio como supermercados tradicionales y Hard Discounters.
Estas encuestas se realizaron durante el mes de marzo y abril.

Para consultar las preguntas y los resultados obtenidos en las 115 encuestas (Ver
Anexo final).

De igual manera, a mediados de abril, se realiz6 la observacion del comportamiento
del consumdor en el cinco (5) puntos de venta de la ciudad de Bogota en las
localidades anteriormente establecida (Exito Country, Jumbo Santa Ana, Exito Suba,

DI calle 127, Justo y Bueno calle 116, D1 Niza)
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6. Factores que conducen al reconocimiento y preferencia del consumidor entre un

supermercado tradicional y un Hard Discounter.

Segun los resultados de las encuestas realizadas, se puede evidenciar una motivaciéon hacia los
HD solo por el hecho de tener precios menores a los del mercado encontrados en marcas privadas
en multinacionales de mayor trayectoria. En otras palabras, la gente se siente motivada solamente
por el precio pues esos lugares no cuentan con calidad en sus productos, tampoco tienen un alto
surtido de productos frente a las grandes cadenas tradicionales, y no tienen un gran servicio del
personal. Lo mencionado previamente se puede afirmar pues como se observa en la siguiente

gréfica, el unico factor preferente al HD es el precio.

¢Que lo motiva a comprar en los siguientes formatos?

B Supermercados M Hard Discounters (D1, Ara, Justo y Bueno)

100
50
0
Precio Calidad de los Servicio de el Surtido de Cercania al lugar Costumbre
productos Personal Productos de residencia
Tabla 3 Tabla motivacion de compra Fuente: Elaboracion Propia

Después de analizar la grafica, es importante tener presente que asi existan muchos argumentos
en contra del HD, el méas importante para el universo en general sigue siendo su afectacion del

bolsillo pues se han logrado ganarle a muchos argumentos y estrategias generadas por las grandes
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superficies de supermercados y tiendas mayoristas y en este momento se han logrado posicionar

de una gran manera frente a lo existente.

Existen diferentes estratos en el mundo y niveles de poder adquisitivo, como en todos lados, se
encuentra gente adinerada y con menos recursos econdmicos. Dicho lo anterior, lo mas obvio de
pensar es que la gente siempre se dirija a comprar a los lugares acorde a su estrato y, asimismo,
dedicarse a escoger los productos que mas se adecuen a su vida social. Sin embargo, el HD ha
logrado solamente por el elemento diferenciador llamado “precio”, enganchar a muchos
compradores de diferentes estratos, tal como muestra la encuesta pues esta fue hecha a personas
de diferentes poderes econdmicos y la respuesta que prevalecio a la hora de ir a un HD es el precio.
No se estd afirmando que todos vayan especificamente a los lugares donde mantienen precios

bajos, pero si es un hecho que es una motivacion que afecta las decisiones de compra.

Por otro lado, se le pregunto a la gente cual es el principal atributo que tienen a la hora de

escoger sus productos y la graficas nos arrojos los siguientes resultados:

¢Cuales son los principales atributos de un producto que busca a la
hora de realizar la compra? (sefiale Unicamente cuatro)

115 respuestas

Empaque
Practicidad
Cantidad

21 (18,3 %)
19 (16,5 %)

42 (36,5 %)
9(7.8%)
15 (13 %)

Informacién
30 (26,1 %)

Calidad 96 (83,5 %)
Beneficios 57 (49,6 %)
' ) —36 (31,3 %)
Amigable con el Medio o
Ambiente —32(27.8 %)
Precio 81(70,4 %)
1(0,9 %)
0 20 40 60 80 100

Tabla 4 Atributos de compra Fuente: Elaboracion Propia
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Una vez analizada la grafica se puede evidenciar una gran controversia en la gente que ha
migrado desde los supermercados usando marcas privadas de tradicion hacia los Hard Discounter
Stores puesto que todos respondieron su principal atributo es la calidad, pero muchos no se dan
cuenta que para poder tener una buena calidad frente a muchos productos existente es necesario
pagar por un poco mas puesto que en muchos casos ese factor diferenciador frente a los productos
baratos es el que no permite al fabricante crear decrementos en su precio de venta al publico. La
grafica anteriormente relacionada también concuerda con la importancia que ven los compradores
cuando se encuentran frente a una géndola pues el 86,1% de las personas encuestadas afirman que
lo més importante al tomar y escoger un determinado producto es la calidad y que el precio no le
hace cambiar de decision frente a otros productos (arrojo el mayor resultado con un 36,5% de los
encuestados). Como se mencionaba previamente, es una controversia que puede que los
compradores no hayan logrado reconocer y descubrir, por lo tanto, para ellos puede que entre sus
criterios siga perdurando la calidad, pero sin darse cuenta se han ido a lugares donde la calidad

deja de existir y solo se concentran en el ahorro personal y/o familiar.

Otro de los factores, diferente al precio, que creo el deseo de las personas que habitualmente
compraban en supermercados, mayoristas 0 minimercados hacia los HD fue la conexion cercana
que pueden llegar a tener con los consumidores por medio de varias tiendas en una misma zona.
Esto permite que los clientes puedan visitar el establecimiento casi a diario si les hace falta
cualquier cosa y como no tienen tanto surtido de producto (portafolio limitado) van directo a su
objetivo. Por lo mencionado anteriormente se evidencia que su publicidad puede llegar a ser
directamente proporcional a la atraccion que genera en el cliente, pues es exclusiva ya que no esta

en todos los canales de television trasmitiendo 24 horas al dia sus promociones, sino que impacta
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al cliente de la forma en que se encuentra distribuido en la ciudad pues le proporciona una manera

rapida, agil y barata de adquirir sus productos.

Otra de las cosas que se le pregunto a los encuestados fue sobre la importancia que le daban a
la ubicacion de los productos en la gondola y si con base en esta respuesta estarian dispuestos a
pagar mas por ellos. La respuesta de la gente fue negativa en un 86,1%, esto quiere decir que
muchas empresas multinacionales se esfuerzan por poner puntas de gondola y exhibiciones en
punto de venta que generan altos costos de produccion y para la gente no es un gran diferencial,
por ende, pueden decidir en irse a comprar en un HD puesto que no es un motivo que lo amarre
realmente a uno de estos supermercados. Asimismo, se le pregunto a la gente si le importaba el
color y forma del empaque, a continuacion, las respuestas en esta grafica:

B No es mportante I Importante Muy impontame
ouU

60
40

20

0
Forma del Empaque Color del Empaque

Tabla 5 Tabla de empaque Fuente: Elaboracion Propia

Para la gente que realiz6 la encuesta no es vital el empaque, por ende, como en el punto
analizado previamente, no hay amarres de este tipo para muchos clientes que consumen

habitualmente en supermercados y han empezado a migrar a los HD.
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En conclusion, existe una controversia y/o polémica en los intereses de muchas personas que
han parado de adquirir productos de tradicion como las marcas privadas de multinacionales
reconocidas por su trayectoria y calidad, por los productos que se encuentran en modelos Hard
Discounter. Esta controversia se evidencia en el momento que se le pregunta a los encuestados si
el precio es su mayor atributo al comprar, pero evidentemente responden que la motivacion de ir
a los discounters esta en su bajo precio lo cual deja como resultado un cambio entre la calidad y el
precio. Como se menciond al principio del andlisis de este punto, existe un factor diferencial que
tienen las marcas privadas que no les permite bajar su precio como lo hacen las marcas propias y
marcas formato HD y es la formulacién de un alimento, elemento de aseo o personal que genera

mayor calidad frente a cualquier otro.
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7. Proceso que sigue un consumidor en su decision de comprar productos de consumo

masivo en supermercados tradicionales y Hard Discounters Stores en Bogota

7.1 Comprador Supermercado (Exito):

Este prototipo de cliente cuando ingresa a este punto de venta generalmente sabe que va a comprar
pues el Exito es un lugar que lleva bastante tiempo en el mercado y cuenta con productos de
empresas con gran trayectoria. Sin embargo, este cliente puede llegar a cambiar su decision de
compra por varios factores que se atraviesan en su caminar, tales como demostraciones en punto
de venta, productos innovadores, recambios entregados en por impulsadoras de alguna marca,
sugerencias de mercaderistas y demas influencias que se presentan y manifiestan desde que una
persona ingresa a un almacén como el Exito (incluso otras cadenas reconocidas como Cencosud,

Colsubsidio, La 14, Olimpica etc.) tal y como se muestra en la siguiente grafica:

¢La activaciones de marca (degustaciones, muestreos, demostraciones,
etc) en el punto de venta lo han influenciado a comprar alguin producto?

115 respuestas

® Si
® No

impulsadoras en punto de venta

Tabla 6 Impulso en punto de venta Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede ver, el 71.3% de los encuestados respondieron que si se han sentido

influenciados para comprar algin producto que probablemente no se encontraba entre sus
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elecciones principales de compra. Estas impulsadoras suelen estar en el canal Moderno y
Tradicional (Supermercados y tiendas mayoristas), dejando a un lado los Hard Discounters, cuya
practica principal no se basa en esto. Independientemente a los factores que pueden llegar a influir
sobre su compra, este comprador sabe que va a llegar a un lugar totalmente aseado y con un
personal altamente capacitado para ayudarle en lo que necesita, asimismo, las instalaciones tienen

excelentes acabados y se conservan siempre en el mejor estado.

Este prototipo de persona cuanta con varias opciones para escoger sus productos puesto que,
en cada categoria, la cadena tiene muchos rangos de productos en la géndola estratégicamente
ubicados, en algunos casos, por estratos (detergentes). Los tamafios que las personas encuentran
en los productos son, en su mayoria, mayores frente a las tiendas de barrio; lo anterior hace que el
producto con mayor contenido cueste mas en ese momento y este cliente puede comprar sin
problema pues su “bolsillo” le permite hacerlo pues tiene altas posibilidades de desembolse,
mientras que los tamafios chiquitos son practicos en el momento y econdomicos; sin embargo, el

precio por gramos es mas econdmico a medida que el gramaje total es mayor.

El comprador puede adquirir generalmente la totalidad de los productos que necesita para su
familia u hogar y no necesita esperar a que haya descuentos activados por la cadena puesto que
como se menciono anteriormente, cuenta con un desembolso alto y encontrara productos de marca,
con ingredientes saludables en caso de ser necesarios y faciles de usar. Estos factores son de gran

importancia para estos compradores como se muestra en la grafica:



57

¢Que tan importante son los siguientes aspectos para usted a |la hora de
adquirir un producto?

B No es importante |l Importante Muy Importante
80
60
40
0
Forma del Empaque El producto Ingredientes Marca Facilidad de Uso
Tabla 7 Aspectos de compra Fuente: Elaboracion Propia

Como se evidencia, el cliente muestra alta importancia por su producto, los ingredientes
saludables que pueden llegar a tener algunos, la marca de los productos (marcas privadas con alta
trayectoria) y su facilidad al usar. Estas caracteristicas son muy afines a lo que puede llegar a
encontrar en una tienda como estas.

Finalmente, cuando el comprador termina su trayectoria se dirige a la caja y paga con diferentes
alternativas tales como tarjeta crédito, débito y efectivo (ocasionalmente usan bonos Sodexo). No
pudimos tener tanto acceso a el nimero de cuotas a lo que la gente pagaba o el efectivo que

manejaban, pero si vimos una preferencia por las tarjetas.

El proceso no finaliza en el pago, asi como este cliente decidi¢ ir a esta cadena adquirir
productos de alta calidad en un supermercado reconocido con marcas importantes, tiene la
tranquilidad que tiene un servicio postventa donde podrd quejarse o reclamar por algin dafio o
inconformidad en algin producto. (esta en juego la reputacion de la marca tanto como de la

cadena).
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7.2 Comprador Hard Discounter:

Este prototipo de cliente cuando ingresa a este punto de venta tiene en mente el producto que desea
(como un suavizante o un lacteo) pero no tiene “cazada’ una preferencia por una marca, sino que
se fija en el precio para ver cual estd mas economico y poder mayor cantidad con un monto limite
que lleva de dinero. Las decisiones del cliente suelen cambiar por el precio y no esta dispuesto a
pagar mas por alguna marca que este mejor posicionada frente a otra ni que tenga mayor exhibicion

tal como se muestra en la grafica:

¢Estaria dispuesto a pagar un precio mayor por el producto, si esta
mejor exhibido en el Punto de Venta?

115 respuestas

® Si
® No

Tabla 8 Exhibicion en punto de venta Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede ver, el 86,1% de los encuestados respondieron que no estarian dispuestos a
pagar mas (teniendo en cuenta que también fueron encuestados personas que realizan mercado en
supermercados). Este prototipo de comprador sabe que el lugar donde estd no tiene buenos

acabados, no hay muchas personas que lo puedan asesorar para cualquier consulta o pregunta sobre
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algin producto pues no tienen alguien representante de ninguna marca como impulsadoras o
personas que ofrezcan degustaciones. El cliente sabe esto, pero le tiene sin cuidado porque el solo
quiere comprar lo que necesita en su hogar o incluso lo que le han ordenado a comprar de alguna
empresa o casa de familia donde trabaja. Una de las experiencias causd curiosidad en la
investigacion se tratd de una empleada del aseo que trabajaba para una familia de estrato 6 le
habian dado un monto determinado de dinero para comprar un producto, ella busco la manera
Optima para poder economizar y “rendir” el monto que le dieron comprando sin importar la marca
ni sus posibles beneficios. Este caso es recurrente y se sabe porque muchas veces a en casos propios
se les ha dicho lo mismo y han llegado con marcas que ninguno en la familia usa y la excusa que

llegan a manejar es que estaba en descuento.

Este prototipo de persona cuanta no tiene muchas opciones para escoger en la gondola pues el
portafolio no es tan diversificado como en un supermercado de cadena y como se menciono
anteriormente, muchas veces los clientes tienen la cantidad exacta para comprar sobre una “lista
de mercado” que fue disefiada en su casa por cuestiones de escases y muchas veces no puede
comprar todo lo que necesita pues el monto que llevaba no alcanzo. Estas comprar son priorizadas
por cada cliente para que no falte lo que sea vital para su familia u hogar. Los ingredientes no son
tan esenciales para el comprador pues las pocas opciones de compra que tiene de productos

saludables cuestan un poco mas que los alimentos comunes y corrientes.

Finalmente, cuando el comprador termina su trayectoria se dirige a la caja y paga con efectivo
pues el modelo no permite ningiin otro método de pago; sin embargo, esto fue hace un tiempo,

ahora algunos puntos de venta ya empezaron a recibir tarjeta débito.
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8. Elementos de enfoque para generar estrategias de comunicacion y ventas

Gracias a la entrada de los Hard Discounters (HD) al pais, las marcas han empezado a sufrir una
gran bajada en ventas y participacion de mercado. Lo anteriormente mencionado, puede ser
altamente identificado y reflejado en el ultimo ranking de las marcas mas influyentes en Colombia
generado por Ipsos, compaiiia de investigacion de mercados; donde se hace evidente que D1 pasa
a ser la sexta marca nacional mas influyente en el pais. Lo anterior, no solo demuestra un cambio
en el consumidor, sino que también un gran cambio en el mercado se entiende que ahora las
personas empiezan a recomendar marcas y lugares que estdn a la vanguardia, que presentan
innovaciones y sobre todo que tienen presencia. D1 es una marca que cada vez tiene mas presencia
en el mercado, empez6 como un pequefio HD, sin embargo, con el tiempo ha logrado penetrar mas
ciudades y localidades, tanto que ahora encontramos un D1 en cada esquina de la ciudad e incluso
en ciudades aledafias a las ciudades principales. Es tanta la importancia de la presencia que estos
tipos de formatos estan empezando a pautar en lugares donde las marcas tradicionales no habian
pensado en pautar, hoy en dia los HD tales como Justo y Bueno, D1 y Ara, se encuentran
georreferenciados en plataformas de navegacion tal como lo es Waze, gracias a una pequena

inversion realizada en este tipo de plataformas.
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-

Estudio realizado online a rivel nacional GAME CHANGERS 1psos

Tabla 9 Marcas influyentes  Fuente: Valor Analitik

Sin embargo la presencia no es lo Gnico, una marca influyente segin Ipsos, cuenta con cinco
(5) factores esenciales que resultan ser, vanguardia, donde se mide la capacidad de las marcas en
convertirse en marcas iconicas, innovadoras y unicas; la confianza, donde la marca logra establecer
credibilidad con los consumidores a través de su comunicacion y oferta de valor; la presencia,
donde se analiza la capacidad de las marcas de ser visibles, escuchadas y tener efectos en la
comercializacion y promocion de los productos; la reputacion corporativa, donde las marcas logran
marcar una diferencia en la sociedad; y el involucramiento, donde a las marcas les interesa tener a
sus consumidores/ compradores siempre conectaros y prestando constante interaccion. Las marcas
de fabricantes pueden enfocarse en desarrollar los anteriores factores para lograr ser mas
competitivas en el mercado, fortaleciendo los puntos débiles, se puede generar una propuesta de
valor que comunique la marca desde todos los frentes atacando cada vez mdas y generando un

mayor reconocimiento por parte de los consumidores.

Por lo tanto, las marcas deben enfocar sus estrategias de ventas y comunicacion en estos cinco

pilares para poder retomar participacion de mercado y poder dar una pelea justa ante la presencia
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de los HD y marcas blancas. Con respecto al factor vanguardia, los consumidores se encuentran
buscando no solo productos innovadores y practicos, sino que también experiencias en punto de
venta diferentes y llamativas. Las marcas de fabricante deben enfocarse en crear experiencias
atractivas y diferentes que logren que el consumidor pase del momento de evaluacion de productos
a la compra. La idea es generar una experiencia que no solo genere la compra, sino una experiencia
que marque a los consumidores, experiencias inolvidables, pero conectadas con la marca, de lo

contrario el consumidor va a recordar la experiencia, mas no la marca.

Califique de 1 a 5 la siguiente frase: "Me atraen las exhibiciones bien
iluminadas de los productos en el punto de venta"

114 respuestas

40

30

29 (25,4 %)

27 (23,7 %)
20

15 (13,2 %)

Tabla 10 Exhibiciones iluminadas Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a lo anterior, se puede ver que los consumidores estan buscando experiencias que
los deslumbren, que llamen la atencién y sobre todo que generen una compra un poco mas
entretenida. Lo anterior lograra que las marcas sean mas reconocidas y sobre todo recordadas por
los consumidores. Sin embargo, estar a la vanguardia no es solo innovar en los eventos y
activaciones en puntos de venta, sino también en productos, los consumidores demuestran que lo
mas importante de la compra es como tal el producto. A través de las innovaciones las marcas de

fabricante pueden dirigirse a nuevos targets y suplir las necesidades de todo el mercado. Cosas que
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no resultan ser caracteristicas de los HD o incluso de las marcas blancas, muchas veces estos
formatos de marcas se enfocan en proveer el producto mas sencillo posible, sin embargo, las
marcas de fabricantes se preocupan por ampliar su portafolio con diferentes opciones de un mismo
producto en aras de fidelizar y abarcar mercados mas amplios logrando satisfacer las necesidades
de varios. Y es aqui donde el involucramiento de los consumidores en las acciones de las
compafiias empieza a tomar un papel importante, a los consumidores les gusta ser tenidos en
cuenta, opinar y poder interactuar con las marcas de una manera un poco mas activa. Es por lo
anterior que es muy importante tener un servicio post venta donde la marca responda por sus
productos y ademas donde el consumidor se sienta que sus quejas y reclamos son tenidos en cuenta.
Como se ha dicho en repetidas ocasiones al consumidor le gusta ser tenido en cuenta. Y por lo
tanto salen valoraciones como “Deberian ofrecer presentaciones para hogares unipersonales o Max
2 personas. No para ejércitos. No hay donde almacenar” o incluso “Publicidad en medios de
comunicacion como revistas de supermercados, recetas con sus productos para dar ideas llamativas

frente al consumo de sus productos”.

De igual manera, la practicidad de los productos resulta ser un factor enganchador con el
consumidor, es decir el disefio del empaque también debe estar pensado en el consumidor, en como
generar mejores experiencias no solo durante de la compra, sino que también después de esta. A
través de nuestras observaciones en el punto de venta, pudimos ver que hay algunos empaques que
resultan no ser tan practicos para el consumidor, a pesar de haber presencia de algunos en el
mercado que son recordados por su practicidad. Empaques tales como los sixpacks de leches o

incluso los frascos de detergente resultan ser muy pesados o incluso dificiles de transportar de un
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lado al otro, sin embargo, existen empaques que son recordados por su practicidad tales como la

Practijarra de Leche Alqueria o incluso el nuevo tetrapack de Te Hatsu.

Califique de 1 a 5 la siguiente frase: "Encuentro que los productos hoy
son mas sencillos de usar por su practicidad"

114 respuestas

60

40 45 (39,5 %)

28 (24,6 %)

20 20 (17,5 %)
16 (14 %)

Tabla 11 Practicidad producto Fuente: Elaboracion Propia

Gracias a la encuesta realizada se puede ver que efectivamente los clientes buscan algo mas
aparte del producto, se les pregunto que le recomendarian a un fabricante de productos de consumo
masivo para optimizar y mejorar la experiencia de compra. Donde las respuestas que surgieron a
pesar de contener diversos temas, se enfocaban principalmente en la experiencia en el punto de
venta. Se pueden encontrar respuestas que se enfocan en el trabajo de los promotores, se determina
que no deben ser intensos, sino que estos deben aportar valor a la marca y sobre todo encontrarse
bien informados sobre los beneficios y atributos de los productos; de igual manera hacen referencia
a las promociones, donde determinan que estas deben ir enfocadas en satisfacer y atraer al target
real del producto y no al comprador, existen hoy en dia muchas promociones de productos de nifios
que ofrecen beneficio para el comprador y no para el nifio como tal, lo anterior puede llegar a ser

un gran error pues muchas veces los targets reales son los que mas impulsan las compras.
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De acuerdo a las encuestas realizadas, se puede determinar que las personas encuentran que los
factores mas influyentes a la hora de tomar una decision de compra, resultan ser el precio (23%),
la calidad (27%), los beneficios del producto (16%), la cantidad (12%) y el respaldo por una marca
reconocida (11%). Que tan solo el 11% de los encuestados hayan escogido el respaldo por una
marca reconocida, podria llegar a ser un sefial de alerta y podria determinar que los consumidores
no se encuentran interesados en la marca, sin embargo esto no resulta ser verdad debido a que las
personas buscan a toda costa la calidad, buscan que la calidad de los productos que compran sea
la mejor y no demuestran estar dispuestas a sacrificar calidad por precio a menos de que se trate
de productos de aseo del hogar. Las grandes marcas o marcas de fabricante se encuentran buscando
entregarle al consumidor los mejores productos posibles con estandares de calidad altos, pues lo
anterior de cierta forma determina confianza y sobre todo construye propuesta de valor de las
marcas. Por lo tanto se podria evidenciar que las personas se encuentran buscando el respaldo de

una gran marca sin siquiera darse cuenta o hacerlo de manera consciente.

Es por lo anterior que las marcas deben enfocarse en la confianza, en crear un lazo de confianza
con el consumidor que genere no solo una compra, sino que a su vez la fidelizacion de la marca y
por lo tanto recordacion y recomendacion. Estamos sumergidos en la era de la informacion y lo
que busca y més valora hoy en dia el consumidor es la informacién, hoy el consumidor no compra
un producto sin antes buscar informacidén ya sea online o referencias sobre el producto, el
consumidor se encuentra enfocado en comprar el producto que es y donde es, las marcas se
enfrentan hoy a un consumidor empoderado, demandante, impaciente y sobre todo curioso. Una
mala referencia de la marca, hard probablemente que las marcas sufran, que los consumidores

dejen de consumir por la cantidad de un componente, por el efecto sobre el medio ambiente, sobre



66

miles de aspectos; por lo tanto las marcas deben protegerse en todos los frentes y siempre ser
sinceros ante los consumidores, sin intentar evadir ningin elemento que después pueda volverse
encontrar de ellos, las marcas de fabricante deben entregar lo que prometen y no hacer promesas
que no pueden cumplir. Esta confianza, se puede generar en el mismo punto de venta, donde se
evidencia que los consumidores se encuentran atraidos a comprar un producto después de haberlo

consumidor o probado.

¢La activaciones de marca (degustaciones, muestreos, demostraciones,
etc) en el punto de venta lo han influenciado a comprar algun producto?

115 respuestas

® Si
® No

Tabla 12 Impulso en punto de venta Fuente: Elaboracion Propia

La confianza, como se menciond anteriormente puede estar ligada a la reputacion corporativa,
sin embargo, no es lo Unico que define la reputacion corporativa. Cuando se mide la reputacion
corporativa, se estd midiendo en su mayoria el actuar de las compaiiias frente a los efectos medio
ambientales y la propuesta de sostenibilidad de las marcas. Los HD empezaron a atacar ese factor
al principio gracias a su politica de no bolsas, sin embargo, Gltimamente estos han empezado a
introducir la oferta de bolsas plésticas impresas con la marca del punto del canal de distribucion
en sus locales, probablemente como un elemento de mercadeo, generando visibilidad al publico.

Por lo tanto, las marcas de fabricante deben atacar este factor desde todos los frentes. Muchas de
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las respuestas a la pregunta que se realizd sobre las recomendaciones a estas marcas, muchos
pusieron que la introduccién de empaques biodegradables, amigables con el ambiente, empaques
que dejen de usar tanto pléstico, se encuentran respuestas tales como “Que no usen pléstico.
Empaques facilmente reciclables y reutilizables” y “Pensar en el planeta, empaques
biodegradables en tiempos cortos, menos menudeo. jNo mas plastico!”. Es aqui donde el empaque
empieza a tomar una gran importancia y demuestra que lo que compramos nos entra por los 0jos
y que con este también las marcas deben procurar contar una historia y por lo tanto generar una

experiencia alrededor de este.

Como se ha dicho anteriormente, hoy el consumidor es mucho mas consciente de lo que
compra, se identifica con marcas que creen en los mismo que €1, en marcas que luchan no solo por
vender, sino que también marcas que se preocupen por dejar un mundo mejor, marcas que piensen
en los consumidores en todos los niveles de su cadena de valor; pero no solo en su consumidor,
sino también en sus proveedores. Se ve gracias a la encuesta que las personas se encuentran
dispuestas a comprar productos si estas entienden de donde vienen y para donde van después de
su consumo —es decir como es el proceso de desecho de empaque-. El consumidor es mas consiente

y a su vez puede estar mas influenciado por historias que le generen interés,

“Que el empaque se vea de buena calidad y con colores llamativos puede hacer que la gente
lo vea en vez de las marcas de siempre. También si es algo amigable con comunidades

indigenas, o donaciones, o el medio ambiente puede motivar a comprarlo”

El consumidor no busca unicamente los beneficios del producto propios, si que también los

beneficios colectivos de estos productos. El consumidor, como se dijo anteriormente quiere y
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busca sentirse bien a la hora de consumir el producto y es por esto que busca compaiiias que tengan
y presenten una propuesta de sostenibilidad fuerte, companias que intenten devolverle al planeta,
ye s por eso probablemente que Bancolombia es una de las compafias que encabezan este ranking,
pues Bancolombia mantiene una propuesta de sostenibilidad en todos los frentes no solo el
ambiental, sino también el social y el econdmico, es una compatfiia que se preocupa no solo por

ganar, sino que también porque sus clientes ganen de la mano de ellos.

Califique de 1 a 5 la siguiente frase: "El disefio que muestran los
empaques de los productos que prefiero comprar es un factor clave al
momento de seleccionarlos”

114 respuestas

40
37 (32,5 %)
30 33 (28,9 %)
20
18 (15,8 %) 18 (15,8 %)

10

0

Tabla 13 Disefio de empaques Fuente: Elaboracion Propia

Lo anteriormente mencionado sobre la reputacion de la marca, genera también presencia de
marca, lo que le ayuda a las marcas a estar siempre en la mente de los consumidores y en la
conversacion de estos. Lograr presencia resulta ser uno de los puntos clave para una marca, los
HD lo han logrado gracias a la constante penetracion en los barrios y la cantidad de locales en

pocas cuadras, lo que no solo genera saturacion, sino también incremento en el interés de los
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habitantes del barrio. Sin embargo, este tipo de comercios no se preocupan por estar presenten en
los medios tradicionales en los que las marcas de fabricante si se preocupan por estar, medios tales
como television, digital, OOH y prensa, la inversion de los HD en estos medios resulta ser baja o
muchas veces nula, mientras que marcas de fabricante gastan millones en esto. Muchas veces la
presencia no tiene que ver con publicidad invasiva, sino con la inserciéon de las marcas en la
cotidianidad de los consumidores, generar publicidad nativa podria ser una buena préctica, sin

embargo, no resulta ser suficiente.

Si se combinan los factores anteriormente mencionados en una buena estrategia de venta y
comunicacion, las marcas de fabricante podrian mantener una mejor interaccion con el consumidor
y por lo tanto recobrar participacion en el mercado. Las marcas se pueden fortalecer y lograr atacar
a los HD y marcas blancas desde puntos en los que ellos no tienen accion. Se deben conocer las
debilidades de los competidores para poder atacarlas de frente y en este caso, los HD y marcas
blancas mantienen deficiencias en cuanto a la confianza, la reputacion corporativa y sobre todo en

el involucramiento.
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9. Estrategia de fortalecimiento de marcas de fabricante

Es importante entender en que estad pensando el consumidor y que es lo que este quiere. Nos
estamos enfrentando a un consumidor que considera que el pais se encuentra en recesion y por lo
tanto decide consumir menos o incluso consumir la misma cantidad, pero a menor precio, pues
debe ahorrar y no comprar tan caro pues los precios se encuentran inflados gracias a la situacion
econdémica que percibe el consumidor, en la que se encuentra el pais. Es por lo anterior que el
consumidor se encuentra aburrido y muchas veces alterados por los altos precios que presentan
marcas de fabricantes y por esto decide tomar la decision de comprar en los HD o comprar marcas
blancas pues los precios resultan ser mucho mas bajos. El precio para ellos resulta ser un punto

que afecta de gran manera la decision de compra.

Califique de 1 a 5 la siguiente frase: "El precio del producto me lleva a
cambiar mi decisién de seleccionar un producto determinado’

115 respuestas

60
40 42 (36,5 %)
29 (25,2 %)
20
0 (0 %)
0 l
1
Tabla 14 Precio producto Fuente: Elaboracion Propia

Sin embargo, no se encuentran dispuestos a sacrificar calidad por precio, presentandose la

calidad como el factor mas importante a la hora de comprar un producto. Lo anterior sucede
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principalmente en categorias que los afectan directamente a ellos como individuos, es decir, no
estas dispuestos a perder calidad en alimentos, bebidas o incluso elementos de aseo personal; pero
en categorias que no los afectan directamente si estas dispuestos a sacrificar la calidad, categorias
tales como aseo del hogar. Se puede ver una tendencia de ahorro en cuanto a el hogar, pero no en
cuanto lo personal. En lo personal es probable que la calidad sea una de las cosas que mas exigen
y resaltan pues gracias a este, los consumidores estarian dispuestos a ceder en precio si se
demuestra que vale la pena pagar mas y que no se estd pagando simplemente por el hecho de que

el producto pertenezca a una marca x que va a dar los mismos beneficios que la marca y.

¢Para las siguientes categorias esta dispuesto a sacrificar calidad por
precio?

100

B Si
75
50
25
0
Alimentos Elementos de Aseo del Elementos de Aseo Bebidas
Hogar Personal
Tabla 15 Sacrificio calidad Fuente: Elaboracion Propia

Para poder fortalecer las marcas de fabricante frente a la competencia de las marcas blancas y
las marcas de HD, se debe atacar desde dos frentes muy importantes. La experiencia en el punto
de venta y el empaque, estos dos aspectos generan el mayor trafico y sobre todo la mayor influencia
al momento de realizar una compra. Influyen al consumidor y comprador pues los invitan a ser

parte de la historia que se empieza vender a través de estos.
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La experiencia en el punto de venta es clave a la hora de presentar los productos ante el
consumidor, esta exposicion debe contar una historia que atraiga al consumidor y lo invite a
realizar la compra. Debe presentarse en un espacio adecuado en donde el consumidor no se sienta
molestado por el impulsador o incluso por la contaminacién de material POP en el punto de venta,
el espacio debe verse lo mas organico posible, pero orgdnico con el propdsito de generar
conocimiento y una experiencia agradable siempre pensando en el consumidor. De igual manera
los productos deben estar exhibidos de tal manera en la que se vea que hay un buen inventario,
pero que no es un inventario que satura la vista del consumidor, logrando la exhibicion 6ptima y
agradable dirigida mds a la compra a través de la influencia de aspectos sensoriales que puede
llegar a percibir el consumidor. Por otro lado, es importante que cuando estas marcas quieran sacar
una estrategia de conocimiento, fidelizacion o refuerzo de compra, deben tener en cuenta que el
uso de impulsadores resulta ser una muy buena estrategia, siempre y cuando estos sepan y
conozcan muy bien los beneficios y caracteristicas del producto. Muchos aspectos que son
castigados en estos momentos frente a estos apoyos en puntos de venta son la intrusion de
impulsadores que no tienen conocimiento ni amor por la marca que se encuentran promocionando.
La informacion clara y concreta es muy importante a la hora de implementar este tipo de estrategias

pues los impulsadores, asi como pueden construir marca, pueden a su vez destruir.

Otro de las grandes estrategias que se pueden llegar a implementar pensando en el punto de
venta son las promociones, a los consumidores y en general a la gente le gusta recibir cosa gratis
o incluso a menor precio y mas ahora que mantienen una mentalidad de recesion con la que toman

hoy en dia sus decisiones. Sabemos que el precio no es algo por lo que se pueda competir con los
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HD o marcas blancas, sin embargo, se pueden crear estrategias de precios competitivos que igualen
los precios de estos productos por una cantidad considerada de tiempo, logrando asi una mayor
penetracion y participacion en el mercado. A través de las dindmicas comerciales que se realizan
con estos precios se logra bajar una barrera de entrada que puede tener el consumidor que compra
productos de HD o marcas blancas. Con esta estrategia, se persuade al consumidor para que, por
el mismo precio, en esas fechas especificas logre acceder a un producto de mayor calidad. Muchas
veces las companias hacen esto para empezar a fidelizar al cliente con estos productos, pues una
vez comprado un producto de mejor calidad es dificil que el consumidor tome la decision de seguir

el producto que presenta menor calidad.

¢Que lo motiva a comprar en los siguientes formatos?

B Supermercados M Hard Discounters (D1, Ara, Justo y Bueno)

100

50

Precio Calidad de los Servicio de el Surtido de Cercania al lugar Costumbre
productos Personal Productos de residencia

Tabla 16 Motivacion de compra Fuente: Elaboracion Propia

Asi como se pueden fortalecer las marcas de fabricante a través de la creacion de experiencias
inolvidables en el punto de venta, también se pueden fortalecer a través de un elemento que muchas
veces resulta ser obviado por los fabricantes, el empaque. Sin embargo, el empaque puede muchas
veces llegar igual o mas importante que el producto en si, pues este juega el papel de la puerta

sensorial a el producto y mas que todo porque este puede contener aspectos que no solo generen
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una historia, sino que también generen lo que al final les importa a las grandes marcas las ventas

y la fidelizacion de los clientes para mantener la participacion de la marca en el mercado.

A pesar de que el consumidor no admita que el empaque juegue un rol tan importante en la
decision de compra, en la observacion del proceso de compra en puntos de ventas nos damos
cuenta de que las personas si tienen en cuenta el empaque. Se pudo observar que empaques
practicos, amigables con el medio ambiente, que presenten los beneficios claros y sobre todo
empaques que cuentan una historia son los productos que mas se venden. Lo anterior lo pudimos
identificar con productos tales como la nueva avena marca NAATU de PepsiCo, a pesar de estar
valorada como un producto que no cumple con estandares de sabor, resulta ser uno de los productos
de gran venta en el mercado por la inclusidn y representacion de la zona de produccion y la historia
de mujeres que ayudaron en el proceso. Ese tipo de elementos que incluyen inclusion y sobre todo
hacen parte de la propuesta de sostenibilidad de las companias resultan ser un gran punto de
enganche sensorial y experiencial con el consumidor, lo que logra que este, este dispuesto a pagar

un precio mayor por el producto.
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¢Que tan importante son los siguientes aspectos para usted a la hora de
adquirir un producto?

B No es importante |l Importante Muy Importante
80
60
40
20
0
Forma del Color del El producto Ingredientes Marca Facilidad de Uso
Empaque Empaque
Tabla 17 Aspectos de compra Fuente: Elaboracion Propia

Lo mismo puede pasar cuando las marcas muestran iniciativas medio ambientales que ayudan
a servir como gancho de venta. El consumidor hoy, como se dijo anteriormente esta buscando
empresas responsables, empresas que se enfoquen o incluso tengan los mismos ideales que ellos
tienen. Hoy el consumidor tiene gran conciencia sobre el medio ambiente y gracias a que a su vez
estamos en la era de la informacion, este esta enterado de todos los materiales dafinos e incluso
ingredientes toxicos que algunos productos pueden contender dentro de sus componentes. Hoy el
consumidor es mas exigente y por esto se debe tener informado y sobre todo involucrado en todas

las iniciativas de las compaiias que logren construir marca.

Como se dijo anteriormente no se puede competir por precio, pero afortunadamente ese no es
el tinico recurso o forma de competencia, las marcas de fabricante tienen millones de formas de
competir con los HD y marcas blancas y estas dependen mas que todo del involucramiento de los
clientes en todos los procesos de la compaiia. Se debe entender que el consumidor quiere estar

involucrado y al estar involucrado este genera una conexidn especial con la marca y por lo tanto
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el precio deja de ser un factor decisivo a la hora de tomar la decision de compra. Un ejemplo claro
de lo anterior es la campafa que tiene todos los afios Adidas de Run for the Oceans, donde la
compafiia usualmente dona un doélar por kilémetro recorrido para luchar contra la contaminacion
de los océanos con el plastico, los consumidores han acogido de manera muy positiva esta campafia
y muchos de ellos participan activamente usando Unicamente articulos de la marca. Se debe
generar amor por la marca y hay una gran oportunidad de hacerlo a través de los empaques y las

actividades en punto de venta, el reto es lograr contar una historia que interese a los consumidores.
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10. Conclusiones

Desde la entrada de los Hard Discounters al pais, se ha visto un disminucion significativa de la
participacion de mercado de las marcas de fabricante. El principal factor por el cual se hace
evidente este efecto es el precio que manejan este tipo de formatos, pues resulta ser un precio
significativamente bajo a comparacion de lo que se venia encontrando en el mercado. El
consumidor con su pensamiento de recesion y ahorro, busca marcas que puedan satisfacer sobre
todo a su bolsillo. Sin embargo, esto genera una gran controversia debido a que el consumidor no
se encuentra dispuesto a sacrificar calidad por precio, en la mayoria de las categorias
pertenecientes a el consumo masivo, las marcas de fabricante justifican su precio en la calidad,
mientras que los HD o incluso las marcas blancas no suelen presentar la calidad como uno de los
atributos principales de sus productos. Es ahi entonces donde las marcas de fabricante encuentran
una oportunidad, deben aprovechar el factor de la calidad y explotarlo para poder persuadir a el

consumidor a generar la compra.

Después de analizar las actitudes que presenta un consumidor en dos diferentes tipos de venta
Retail, se puede evidenciar que los consumidores tienen diferentes gustos y afinidades. Por un lado
los consumidores que van a HD, pueden ser de dos tipos, el primero es un consumidor que no se
percata por el precio total con el fin de abastecerse durante un tiempo prolongado. Sin embargo,
para otros es complicado poder llevar lo necesario para su hogar pues el dinero es un factor que
influye en gran medida sobre la decision de compra. En el caso de los supermercados, se evidencia
que hay gente que puede tener un ingreso de recursos moderado o bajo, y opta por ir a comprar
productos de calidad y reconocimiento en lugares tales como Carulla, Olimpica o Jumbo. Hoy en

dia existen batallas de precios, de rebajas, de establecimientos y de muchos otros factores que
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logran halar algunos clientes que se encuentran en la cuerda floja entre lo que quieren obtener.
Esta guerra entre modelos de autoservicios continuard hasta el dia que probablemente predomine
un precio neutral para todos los productos de la misma categoria. La tecnologia cada dia avanza
mas y puede llegar a brindar buena calidad a un menor precio. La conclusion general de todo el
capitulo se resume en que una persona que entra a un modelo Hard Discounter busca economia, y

una persona que ingresa a un supermercado quiere calidad

Sin embargo, como se dijo anteriormente se debe persuadir al consumidor y esta persuasion no se
logra por si sola, las marcas de fabricante deben generar grandes esfuerzos para poder permanecer
en la mente del consumidor y poder conquistar sus corazones. Esta conquista se puede lograr a
través de diferentes puntos de contacto tanto directos y obvios, como indirectos e inconscientes.
Uno de los grandes puntos de contacto que se pueden identificar es el empaque, el consumidor esta
dispuesto a pagar un mayor precio siempre y cuando el empaque cuente con elementos
responsables, tales como amigables con el medio ambiente, una experiencia con el mismo
empaque o incluso una mejor imagen. Otro punto de contacto importante que logramos identificar
es la experiencia que tiene en el punto de venta el consumidor, esto muchas veces puede llegar a
definir la compra. El consumidor se debe sentir atraido e identificado con la marca para poder

generar la compra sin importar el factor precio.

El proceso de decision de compra de un consumidor en un supermercado tradicional se enfoca en
escoger aquellos productos que llevan un tiempo prolongado en el mercado, asi como tampoco se
preocupa por el precio pues sabe que esta adquiriendo productos de alta calidad. Este comprador

se puede ver influenciado por los descuentos que presentan las otras marcas del mismo nivel, asi
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como por elementos de apoyo en punto de venta, tal como lo son las impulsadoras. Sin embargo,
también presenta una gran influencia la fidelidad del consumidor hacia las marcas, puesto a que
tanto su mente como su corazdn se encuentran influenciadas por estas marca y cambiarlas es un
proceso muy dificil, a menos que exista una experiencia en punto de venta o precio-descuento que
le forcé de alguna manera u otra a comprar y saltarse el proceso tradicional. Al finalizar la compra,

le ofrecen varias opciones de pago que se acoplan bastante fécil a su estilo de vida.

Por otro lado, una persona que compra en un modelo Hard Discounter no tiene preferencia de
alguna marca pues, como se ha dicho antes, este se deja influenciar principalmente por el factor
precio que a pesar de que fluctie constantemente, se mantiene en niveles muy bajos en
comparacion a los otros modelos de Retail. Este comprador cuenta en su mayoria con recursos
limitados para realizar las compras, por ende, no siempre puede terminar de realizar las compras
puesto que no le alcanza. Cuando esto pasa, el cliente debe categorizar lo que es mas importante
para su hogar y de esta manera llevar lo que es realmente necesario y dejar aparte lo que puede
esperar. A pesar de que existan otro tipo de compradores, como aquellos que compran en grandes
cantidades, la mayoria es gente que cuenta con lo del dia; pues en tltimas los HD son una respuesta
al cambio de hébito de los consumidores. Cuando finaliza su compra le ofrecen un pago en efectivo

para culminar el proceso.
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11. Recomendaciones

Sabemos que los Hard Discounters han sido un gran golpe para las marcas de fabricante, sin
embargo, estas no se pueden quedar cruzadas de brazos esperando a que el mercado prospere o
que al final el negocios de los HD se vuelva insostenible y termine quebrando. Por el contrario, las
marcas de fabricante deben generar estrategias de mercadeo basadas en la experiencia y la
persuasion a través de los sentidos, logrando competir con los productos de estas cadenas, de una
mejor forma. Para nadie es un secreto que el precio de los HD es sustancialmente bajo con respecto
a el de grandes marcas, sin embargo, la calidad no puede ser igualada. Es por eso, que las marcas
de fabricante, deben encontrar el punto de quiebre que logre involucrar a los consumidores con la
marca, volviéndolos no solo compradores, sino que también parte de esta. La persuasion debe estar
enfocada en ganarse el corazon de los consumidores, no solo la mente. Existen factores que pueden

conducir a la compra y preferencia sobre el precio.

De acuerdo a lo anteriormente mencionado y las investigaciones realizadas en el presente
documento, creemos que es pertinente mencionar las siguientes recomendaciones enfocadas en las

marcas de fabricante.

11.1 Demostrar el valor
Como se ha dicho en varias ocasiones, el precio termina siendo uno de los factores
determinantes a la hora de realizar una compra, pero que pasaria si este precio se encuentra
justificado y sustentado. Las marca de fabricante, pueden sustentar este precio en

experiencias, muchos consumidores se encuentran dispuestos a pagar mas siempre y cuando
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las experiencias con el producto sean unicas. Pero se habla de experiencias que hacen parte

de toda la cadena de valor de la compaiiia, y no solo el momento de consumo.

Cuando se generan experiencias que involucran a el consumidor en todos los procesos,
este se siente mas atraido a consumir los productos y se encontrard mas sesgado en el
momento de tomar la decision de compra. Estos elementos que pueden representar valor para
los consumidores, pueden ser cosas relativamente sencillas como un empaque amigable con
el ambiente, o incluso incluir la historia de la persona que produjo el producto que el
comprador esta por consumir. Asi como pueden ser experiencias en el punto de venta que
resalten y se diferencien de las tradicionales, pues muchas veces las activaciones en punto
de venta, resultan ser abrumadoras y estorbosas cuando no se encuentran bien

implementadas.

Se debe generar un vinculo emocional con el consumidor, un vinculo tan fuerte que este
pueda llegar a sentir culpa cuando consume otro producto de otra marca. La idea es generar
sentido de pertenencia e incluir a el consumidor dentro de la cadena de valor, pero no como
un eslabon mas, sino como una pieza sin la cual todo el sistema fallaria, y es por esto de se
debe tener esta pieza en perfectas condiciones, atrayéndola y sorprendiéndola cada vez un
poco mas. Cuando las empresas logren preocuparse por sus trabajadores en un 100% y no
solo pensar en los recursos que son obtenidos por vender, probablemente llegara una

recompensa por parte de los clientes.

11.2 Generacion de conciencia
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Por otro lado, se les recomienda a las empresas que comuniquen a sus clientes las
consecuencias y efectos que implica comprar marcas que no cuentan con la calidad
necesaria. Entendemos que la calidad es uno de los principales factores que busca un
consumidor a la hora de tomar la decision de compra, sin embargo, como se presentd
anteriormente este no estd dispuesto a sacrificar calidad por precio, a pesar de que consciente

o incluso inconscientemente se encuentren sacrificandola.

Es importante que las marcas logren comunicar que la calidad que ellos entregan es superior
a la que se puede encontrar en productos de Hard Discounters, estd claro, que en ningin
momento sugerimos que las marcas deben denigrar a los HD, sino que estas deben encontrar
elementos de enfoque a través de los cuales se puedan demostrar estos atributos unicos,
demostrar el efecto que tienen estos productos en el largo plazo. Generar consciencia y a su
vez generando y justificando valor. Una vez el consumidor entienda que la calidad no es
igual, las marcas de fabricante tendran un atributo de alta importancia en su propuesta de
valor, lo que generaré que el consumidor deje de pensar en la economia y empezaré a pensar
en su bienestar. Esto va muy ligado a las marcas de lujo, pues logran venderles a los clientes
una experiencia mas que un producto, de esta misma manera deberian lograr las empresas
de gran tradicién, inculcarle ese deseo al consumidor para que quiera llevar sus marcas sin

importar pagar un precio mas alto que el de los Hard discounters.

Finalmente, el presente proyecto sugiere a las marcas de fabricantes aplicar diferentes técnicas
con el fin de fortalecer su legado y no dejarlo fracasar con el paso del tiempo por el simple hecho

de no tener precios competitivos en el mercado. Hacerles entender que el precio no es el Uinico
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factor presente en la ecuacion de la venta, el valor también estd ahi. Y depende de las marcas

generar valor, generarle al consumidor algo més que un simple gasto.
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Anexos

Anexos calculo muestra
Total Habitantes por localidad

Localidad Usaquén Chapinero Barrios Unidos Suba
Habitantes Totales EEYEWYE 126,192 270,280 1,315,509

Anexos 1 Habitantes por localidad

Composicion de Localidades por estrato

Estrato Composicion Estrato  |Composicion
0 2.50% 0 3%
1 1.70% 1 0.30%
2 2.70% 2 28%
3 21.10% 3 35.50%
4 32.30% 4 15%
5 14.90% 5 16.70%

6 24.80% 6 1.40%
Estrato  |Composicién Estrato  |Composicion
0 1.60% 0 5.30%

1 1.50% 1 0.00%

2 3.10% 2 0.00%

3 5.50% 3 50.70%

4 30.80% 4 38.90%

5 11.70% 5 5.00%

6 45.80% 6 0.00%

Anexos 2 Composicion de localidades por estrato
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Distribucién poblacion por edades
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Anexos 3 Distribucidn de poblacion por edades

Calculo final de la poblacion

Usaquén | Chapinero Barrios Unidos Suba

11,882 2,019 14,325| 39,465

8,080 1,893 0 3,947

12,832 3,912 0 368343

100,283 6,941 137,032 467,006

153,514 38,867 105,139 197,326

70,816| 14,764 13,514 219,690

117,868 57,796 0 18417

[ T 32108 111,428 118,653 435,433
Total NSE 4-6 1,007,712
Total Poblacién 604,627

Anexos 4 Cdlculo final de la poblacion



Anexos encuesta

@ Hombre
@ Mujer
Afo de Nacimiento
115 respuestas
10,0
8(7 %) 10 (B:7 o)
7 (6.1 %) 9 (748 9:(748 %)
75
5(4.3’/!) 5/{4.3 %) 5(4.3%)
50 ﬁ 4 (3.5 %) 4 (f4§(3.’5_ %) 4,(3,5 %) 4 (3,? %)
3(2,6 %) 3(2,6 %) gy 3(2.6 %) ‘ 3,(2.6 %)
25 2(1.7 %) 2 (1,7 21,7 %) 2 (727147 %) W 2{(1,7 %)
1 {AgULOKUH0,9 %) 1[(¢140:9 1:(0,9 1:{C150.8 %) [ (0,9 {01400

0.0
1856 1956 1962 1965 1971 1979 1985 1988 1991 1994 1997 2000

Anexos 5 Grdficas encuestas realizadas
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Estado Civil

115 respuestas

@® Soltero
@ Casado
© Separado

o

Actividad Principal

115 respuestas

@ Estudiante
@ Empleado

@ Desempleado
@ Hogar

® Jubiado

Ultimo nivel de estudio

114 respuestas

@ Bachillerato
@ Pregrado
© Postgrado
@ Doctorado
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¢Alguna vez ha hecho o ha acompanado a hacer las compras del hogar?

115 respuestas

®Si
® No

¢Donde acostumbra a realizar el mercado de su hogar?

115 respuestas

SUMSIHTISILAUUD |walulla,

Jumbo, Exito) 51 (44,3 %)

Fruverfi—2 (1,7 %)
Surtifruverli—2 (1,7 %)

Pricemartf -1 (0,8 %)

Agro Fruver, Placita mévilll—1 (0.8 %)
Plaza de Paloguemaol—1 (0,9 %)
Price smartl—1 (0,9 %)
Codabas§i—1 (0,9 %)

Internetfl—1 (0.9 %)

Centeales de abastol}—1 (0,9 %)
Alkostol—1 (0.9 %)

Domicilio de orgéanicosf-1 (0,8 %)
Tiendas de barriofl—1 (0,9 %)
Zapatocafl -1 (0.9 %)

0 20 40 60 80 100

91 (79,1 %)
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¢Cada cuanto tiempo hace mercado?

115 respuestas

® 1vezalasemana
® 1vezalmes

© Todos los dias

® 2 veces al mes

® 2 veces ala semana
® 15dias

® 15 dias

@ Cada 2 somanas

13V

¢Que lo motiva a comprar en los siguientes formatos?

B Supermercados [l Hard Discounters (D1, Ara, Justo y Bueno)

100
50
0
Precio Calidad de los Servicio de el Surtido de Cercania al lugar Costumbre
productos Personal Productos de residencia

¢Cudles son los principales atributos de un producto que busca a la
hora de realizar la compra? (sefiale Gnicamente cuatro)

115 respuestas

Empaque
Practicidad
Cantidad

—21(18,3 %)
19 (16,5 %)
42 (35,5 %)
9(7.8%)

15 (13 %)

Informacion
30 (26,1 %)

Calidad
Beneficios

96 (83,5 %)
57 (49,6 %)

—36 (31,3 %)

Amigable con el Medio 32 (27.8 %)

Ambiente 87 %)

Precio 81 (70,4 %)

96



Califique de 1 a 5 la siguiente frase: “La calidad que percibo de un

producto es el aspecto mds importante al tomar mi decision de
comprarlo’

115 respuestas

60

53 (46,1 %)
0 46 (40 %)

20

15 (13 %)

0{0 %) 1{(0.9 %)

1 2

Califique de 1 a 5 la siguiente frase: "El precio del producto me lleva a
cambiar mi decision de seleccionar un producto determinado”

115 respuestas

60

40 42 (36,5 %)

35 (30,4 %)

29 (25,2 %)
20




Califique de 1 a 5 la siguiente frase: "Para mi es decisivo al momento de
seleccionar un producto la manera como esta exhibido en el punto de
venta"

114 respuestas

40

34 (29.8 %)

30

26 (22,8 %) 25 (21,9 %)
20

16 (14 %)
13 (11,4 %)

Califique de 1 a 5 |a siguiente frase: "El disefio que muestran los
empaques de los productos que prefiero comprar es un factor clave al
momento de seleccionarlos”

114 respuestas

37 (32,5 %)
33 (28,9 %)

18 (15,8 %) 18 (15,8 %)
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Califique de 1 a 5 la siguiente frase: "Encuentro que los productos hoy
son mas sencillos de usar por su practicidad”

114 respuestas
60

45 (39,5 %)

28 (24,6 %)

20 (17,5 %)
16 (14 %)

Califique de 1 a 5 la siguiente frase: “Me oriento mucho por el color que
tiene el empaque del producto al momento de comprar"
114 respuestas

40

30 33 (28,9 %)

30 (26,3 %)

20 22 (19,3 %)
18 (15,8 %)

10 11 (9,6 %)

99
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Califique de 1 a 5 la siguiente frase: “Me atraen las exhibiciones bien
iluminadas de los productos en el punto de venta"

114 respuestas

35 (30,7 %)
20 (25,4 %)

27 (23,7 %)

15(13,2 %)

¢Para las siguientes categorias esta dispuesto a sacrificar calidad por
precio?

Alimentos Elementos de Aseo del Elementos de Aseo Bebidas
Hogar Personal
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¢Estaria dispuesto a pagar un precio mayor por el producto, si esté
mejor exhibido en el Punto de Venta?

115 respuestas

. Si
® No

¢La activaciones de marca (degustaciones, muestreos, demostraciones,
etc) en el punto de venta lo han influenciado a comprar algin producto?

115 respuestas

®si
® No

© impulsadoras en punto de venta
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¢Recuerda el empaque de algin producto? ;Cual?

115 respuestas

No

no

Choculisto

Chocoramo

No

el empaque de la leche alqueria “bolsa estable’
Saltinas Mantequilla
MEM's

Queso alpina

Yogurt griego

Kinder y sus chocolatinas

Quesito alpina

¢Que tan importante son los siguientes aspectos para usted a la hora de
adquirir un producto?

a0 I No es importante [l Importante I Muy Importante

60
40

20

Forma del Color gl El producto Ingredientes Marca Facilidad de Uso
Empaque Empaqgue
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¢Que le recomendaria a un fabricante de productos de consumo masivo para
optimizar y mejorar la experiencia de compra?

84 respuestas

Precio

Que simplique su portafolio de productos dejando los que mas rotan. Que fortalezca el mercadeo experiencial en
punto de venta.

Promociones

Mejorar las experiencias en punto de venta, muchas veces hay solo un impulsador gue no genera mucho valor
La calidad por encima de lo dermas

Tener en cuenta la fecha de vencimiento teniendo mas surtido

Tener una promesa de valor clara y diferenciada

Simplicidad

Claridad en la comunicacion y experiencia del producto en pdv

Ecuacion de valor

Variedades, tamafios para todo tipo de hogares( ejernplo: familias grandes hasta hogares unipersonales) , mejores
ecuaciones contenido precio
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@ Colegio de Estudios

Superiores de Administracion

PROPUESTA ENFOCADA EN FORTALECER MARCAS PRIVADAS, PARA
VOLVERLAS COMPETITIVAS ANTE LOS HARD DISCOUNTER STORE Y MARCAS
PROPIAS EN BOGOTA NORTE

CATALINA ROZO CASTRO S.
JUAN FELIPE GARCES TAVERA

DIRECTOR: LUIS GUILLERMO CORDOBA

TRABAJO DE GRADO
COLEGIO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE ADMINISTRACION-CESA-

BOGOTA, COLOMBIA



