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INTRODUCCION

Actualmente muchas personas poseen un ritmo de vida muy acelerado, por lo cual
cuentan con tiempo limitado para realizar sus compras y requieren de un lugar donde

puedan efectuarlas a ultima hora o de forma rapida y agil.

El surgimiento de tiendas de conveniencia ha tenido gran acogida desde hace 25
afios cuando abrid el primer “AM PM”, ya que los mismos ofrecen una amplia variedad de
productos frescos y empacados, y al mismo tiempo cuentan con horarios de servicio en

horas que otros establecimientos ain no han abierto o ya cerraron.

Este tipo de negocios han obtenido muy buena respuesta por parte de los jovenes,
gue trabajan, que son independientes, que poseen un mayor poder adquisitivo y prefieren

adquirir sus alimentos en este tipo de establecimiento.

Esta forma de venta al detalle ha experimentado un crecimiento constante y
estable debido a que un sector de la poblacion prefiere realizar sus compras en estos
comercios en lugar de ir a un supermercado, ya que se localiza en zonas comerciales y en
zonas residenciales ofreciendo en forma seleccionada en abarrotes, licores, panaderia y

productos frescos desde sus horas de apertura.

El objetivo de este analisis es analizar el comportamiento de las personas
gue compran en tiendas de conveniencia, asi como las razones principales por las cuales
este negocio se ha ido multiplicando a pesar de sus precios mas elevados que el promedio

de los supermercados.
El trabajo de investigacién esta estructurado de la siguiente forma:

El Capitulo | presenta las generalidades de la investigacion, a saber: justificacion,

planteamiento del problema, objetivos de la investigacidn, alcances y limitaciones.



El Capitulo Il versa sobre las definiciones de calidad, servicio y productos,
caracteristicas que crean el concepto de este tipo de tiendas. Ademas, de su incremento

en América Latina, incluyendo documentales e historias acerca de las mismas.

El Capitulo Il contiene el marco tedrico de la investigacion, el cual fue la base para

su desarrollo. En el mismo se incluyen conceptos tedricos fundamentales para el estudio.

El Capitulo IV comprende el marco metodoldgico de la investigacion. Se definen
aspectos claves como: tipo de investigacion, sujetos y fuentes de investigacion, sujetos de
informacidn, fuentes de informacidn, técnicas de investigacién, variables del estudio y el

procesamiento y analisis de la informacion.
En el Capitulo V se presentan los resultados obtenidos de las encuestas realizadas.

Por ultimo en el Capitulo VI se presentan las conclusiones y recomendaciones de

los resultados obtenidos en la investigacion.



CAPITULO |

GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se presentan las generalidades de la investigacidn, que comprenden
antecedentes, la justificacion del estudio, planteamiento del problema, objetivos

generales y especificos, sus limitaciones y alcances.

A. Justificacion de la investigacion

Hoy en dia una gran parte de la poblacién se desenvuelve en un ambiente personal y
profesional muy limitado en tiempo, lo cual los induce a adoptar un nuevo estilo de vida,

buscando opciones que les faciliten una serie de actividades necesarias.

Las tiendas de conveniencia cumplen un rol muy importante al satisfacer estas
necesidades que poseen las personas, debido a que ofrecen una variedad de productos y
servicios las 24 horas del dia, convirtiéndose en una solucién a las limitantes de sus

clientes.

El propdsito de este estudio es lograr perfilar el mercado meta al cual estd dirigido
este tipo de negocio, con el fin de poder puntualizar los aspectos relevantes: como son las
razones principales de compra por parte de los consumidores, cudl es su percepciéon hacia
el negocio de acuerdo con los beneficios que ofrecen, asi como un analisis de la publicidad
y promociones realizadas, que con el tiempo y su auge en el mercado, han tenido que ir

introduciéndose en este tipo de actividad.



B. Planteamiento del problema

éPor qué las personas mayores de 18 afios en el mercado costarricense han
incrementado sus compras de alimentos en tiendas de conveniencia en el Area

Metropolitana durante el afio 2010?

C. Objetivos de la investigacion

1. Objetivo general

Establecer las razones principales por las cuales las personas mayores de 18 anos han
incrementado sus compras en las tiendas de conveniencia en el Area Metropolitana

durante el afio 2010.

2. Objetivos especificos

a. Caracterizar el mercado meta para las tiendas de conveniencia en aspectos
socio-demograficos tales como: ocupacion, ingresos, edad, sexo y estudios,

entre otros.

b. Determinar las razones principales por las cuales las personas mayores de

18 aflos compran en este tipo de negocio.

c. Evaluar la percepcién que tiene el cliente en relacién con los servicios que

ofrecen, en aspectos como: horario, ubicacion y accesibilidad, entre otros.
d. Analizar el tipo de publicidad que emplean.
e. Determinar la opinidn de los clientes en relacion con la publicidad utilizada.

f. Analizar el tipo y la opinién del cliente con respecto a las promociones que

son utilizadas.



D. Alcances y limitaciones de la investigacion

1. Alcances

Durante el desarrollo de la investigacion se analizé la informaciéon recabada del

comportamiento de compra, con el fin de comprender la evolucién que han tenido en el

mercado.

2. Limitaciones

En el desarrollo del proyecto, se presentaron algunas limitaciones, las cuales

estuvieron relacionadas con aspectos propios de la investigacién, y que se detallan a

continuacion:

No se logrd encontrar suficiente informacion de las tiendas de conveniencia,
Unicamente conceptos basicos para caracterizarlas dentro del sector comercial.
Por lo anterior, gran parte de la investigacion se basé en la busqueda y
recopilacion de informaciéon en libros de texto utilizados en la carrera de
Administracion de Empresas y libros de mercadeo de la biblioteca del Instituto

Tecnolégico de Costa Rica.

La informacidn que se buscé a través de Internet es poco confiable y la misma
sélo remite a articulos de diferentes revistas financieras y comerciales, por lo
gue no es suficiente para fundamentar conceptos claves sobre las tiendas de

conveniencia y su acelerado crecimiento en Latinoamérica.

En el pais existen dos tiendas de conveniencia de las mas importantes, las
cuales pertenecen a una misma cadena de supermercados. Se establecid
comunicacion con las areas respectivas de dichas cadenas, no obstante no se

obtuvo mucha informacién, debido a que no cuentan con datos histdricos,



estudios que los respalden y al mismo tiempo no estuvieron anuentes a
suministrar informacién o conceder entrevistas para conocer mas acerca de

este tipo de negocios.

Al utilizar como herramienta la pdgina de Internet www.e-encuestas.com, se

tuvo dificultades en el momento de tabular los datos obtenidos, ya que la
misma no identifica como nulas las encuestas que se dejan incompletas o en las
gue no pulsan el botén de finalizar (cierre de la encuesta). Esto dificulté el
proceso de analisis de los datos de la informacién suministrada por los

encuestados.


http://www.e-encuestas.com/

CAPITULO II

TIENDAS DE CONVENIENCIA

Se detalla informacion relevante acerca de las tiendas de conveniencia. Se inicia
con la definicidn, caracteristicas, asi como el auge de las mismas en Latinoamérica y su
situacion actual en Costa Rica. Se menciona ademas la cadena mas fuerte de tiendas de

conveniencia en Latinoamérica.

A. Definicion

Las tiendas de conveniencia son aquellos establecimientos con menos de 500 metros
cuadrados, los cuales cuentan con un horario comercial superior a las 18 horas, un
periodo de apertura de 365 dias al afio, razén por la cual reciben el nombre popular de 24

horas (http://es.wikipedia.org/wiki/Tienda_de_conveniencia)

La palabra “conveniencia” es traducida por el consumidor como la comodidad, la
imagen, la facilidad de estacionamiento, rapidez y confianza en la calidad, entre otros, que
son caracteristicas esenciales del tipo de estilo de vida que actualmente vive una gran
cantidad de la poblacidon, buscando satisfacer sus necesidades de urgencia en un lugar que

cumpla los requisitos mencionados anteriormente.

Este tipo de comercio ofrece un surtido de productos frescos, enlatados, de cuidado
personal, licores, panaderia y hasta comida preparada. Sus precios suelen ser un poco

mayores a los que tienen otros supermercados.



B. Caracteristicas

Algunas de las caracteristicas que poseen en su mayoria las tiendas de conveniencia

son las siguientes:
1. Ubicacion

Generalmente se encuentran ubicadas en gasolineras, centros comerciales, anexos a
cafeterias, restaurantes o como tiendas independientes en esquinas de alta circulacion, lo

cual es una ventaja para este tipo de negocio.

2. Tamano

Las “tiendas de conveniencia “, en su mayoria, poseen un tamafio adecuado asi como
acogedor para los consumidores. El tamafio depende del poco espacio destinado para

este negocio, ya que su concepto se basa en compras rapidas y del tipo “de paso”.

3. Horarios

Los horarios son muy accesibles, puesto que abren desde muy temprano en la mafiana
hasta tarde en la noche e incluso muchas permanecen abiertas las 24 horas, quizd esta es
una de las principales caracteristicas de estas tiendas, la cual genera mayor satisfaccion

entre los consumidores.

4. Rapidez

Al ser establecimientos “de paso “, sus productos estan organizados de una manera

practica, por lo que los consumidores puedan adquirirlos facilmente y cancelar rapido en



cajas. El servicio y la disponibilidad de sus productos son factores distintivos de las tiendas

de conveniencia.

5. Variedad de productos

Las tiendas de conveniencia, al poseer un espacio mas limitado, ofrecen una variedad
de productos en menor cantidad a la de un supermercado, pero aun asi considerable por
si sola. Los productos ofrecidos suelen centrarse en bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas,
alimentos principalmente comida como refrigerios, comida rapida, enlatados y productos
frescos. Sin embargo, en su mayoria los clientes suelen ir de paso o con prisa, por lo que,
es frecuente que se venda comida preparada como: sandwiches refrigerados, arroces y

ensaladas, entre otros.

Debido a las necesidades del mercado, muchas han optado por ampliar su gama de
productos, por lo cual ofrecen: periddicos, revistas, productos de uso doméstico y para la
higiene personal, fdrmacos de venta libre y servicios de cajeros automaticos afiliados a

redes ATH, entre otros.

C. Tiendas de conveniencia en Latinoamérica

Debido al acelerado crecimiento que han estado teniendo las tiendas de conveniencia
en el sector comercial muchos paises han adoptado este concepto como parte de su
negocio. A continuacion se menciona el incremento de este tipo de negocio en varios

paises de Latinoamérica.



1. Chile

Las tiendas de conveniencia en Chile, principalmente se encuentran ubicadas en las
estaciones de gasolina. Entre las mas populares se pueden mencionar las siguientes:
Pronto y Punto de Copec, On the Run por Esso, Select que pertenece Shell, Va y Ven
Express de Terpel y Spacio 1 a la gasolinera Petrobras. También existen marcas como Big
John, OK Market y Ekono, esta ultima operada por la tienda de descuento D&S, las cuales
estan ubicadas en los principales sectores de Santiago. Este nuevo concepto es utilizado

en varios mini supermercados ubicados en pueblos en todo Chile.

A nivel local existe un amplio rango de establecimientos comerciales que entran
dentro de la categoria de tienda de conveniencia, tales como las panaderias, confiterias,

mini supermercados, almacenes de abarrotes y alimentacion.

El formato de tienda de conveniencia ha estado ingresando con fuerza al mercado del
consumo minorista en Chile. Debido a su alto margen de rentabilidad y el importante
espacio para crecer, actualmente en este tipo de tiendas, que se caracterizan por tener
locales con una superficie no superior a los 200 metros cuadrados, se esta transformando
en un ambito de accidon de grandes operadores. Tradicionalmente se le asociaba a las
bombas o gasolineras, siendo las grandes petroleras las primeras que trajeron el formato
a Chile, y aun son hoy las mas importantes por tamafio. El augurio para estos mini
mercados es llegar a ser uno de los formatos con mas potencial de crecimiento en ventas

al detalle en Chile.
A continuacién la clasificacion del tipo de tiendas de conveniencia en Chile:
= Tienda de conveniencia Al Paso

Al Paso, es una de las principales tiendas de conveniencia en Chile, la cual cuenta con
una oferta de productos muy reducida, estdn ubicadas en sectores de facil acceso, con un
alto tréfico de personas y/o vehiculos. Estas tiendas no se enfocan a la competencia por

precio del producto, por lo que estan dirigidas hacia los sectores de altos ingresos. El
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atractivo de ellas es que son faciles de recorrer en poco tiempo y ofrecen productos de
acuerdo con lo que los clientes buscan. Las personas consumen en estas tiendas cuando

estan apuradas y deben adquirir sus productos rapido en lugar de ir a un supermercado

= Estaciones de Servicio de Gasolina

Constituyen una parte importante del negocio de tiendas de conveniencia en Chile. En
este pais, a finales del 2008, existian 436 mini mercados de este tipo, lo cual indica un
crecimiento de un 16,6% en cuatro afios. Hoy en dia la compaiia que lidera esta
clasificacion de tiendas de conveniencia, se denomina Copec, con cerca del 45% de las
tiendas (198 tiendas), Petrobras con aproximadamente el 22,9% (299 tiendas), Shell con

alrededor del 16,5% (72 tiendas) y Terpel con un 15,1% (66 tiendas).

Una importante fuente de ingresos de los servicentros lo constituyen los productos

mas vendidos en estos negocios como lo son: jugos, helados y bebidas gaseosas.

= Tiendas de Conveniencia globalizadas

En Chile hay mucho espacio para desarrollar el formato de tiendas de conveniencia,
debido a que hay sectores de ingresos importantes que valoran su tiempo, de ahi la
conveniencia de la compra. Una de las tiendas de conveniencia mas grande, es la cadena
de origen japonés 7-Eleven, que aparte de estar en Estados Unidos y Europa tiene
presencia a nivel mundial. Igualmente se puede mencionar la cadena de tiendas

minoristas mexicana OXXO, concentrada por todo el pais.

En Chile aln las tiendas asociadas a estaciones de servicio tienen el poder de este tipo
de negocio. No obstante la presencia de Wal-Mart, a través de la cadena Ekono de D&S,

en el mercado, pudo cambiar esto en poco tiempo.
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2. Uruguay

En Uruguay las tiendas de conveniencia existen desde 1996, la primera en iniciar con
este concepto fue Iberpark, que abre los 365 dias del afio las 24 horas del dia y ofrece una
variedad de productos como son: linea de regalos, bebidas, galletas, chocolates, cereales,
dulces, productos de limpieza, bebidas, tarjetas de teléfono y cigarrillos. El principal
objetivo que persigue una tienda Iberpark, es brindar un servicio completo a sus clientes,
por medio de todos sus puntos de venta y al mismo tiempo ha incorporado la venta a

través del Internet.
A continuacidn la clasificacidn de las tiendas de conveniencia en Uruguay:
= Creacidn de Iberpark

Iberpark tiene sus origenes en setiembre de 1996, en un muy pequeiio local comercial,
orientado a satisfacer las necesidades de sus clientes, quienes deseaban encontrar en un
solo lugar, tanto productos de lujo como aquellos que componen la canasta bdsica

familiar.

A comienzos del 2001 y como consecuencia de un crecimiento en los niveles de
facturacidn, se traslada a un local vecino y considerablemente mas amplio. Luego de un
par de meses, se decide mantener abierto el local las 24 horas, con la finalidad de

continuar brindandoles a los clientes un mejor y mas éptimo servicio.

En el 2003 se empieza a gestar la idea de expandir la empresa hacia nuevos puntos de
venta. A mediados del 2004 dicha idea se logra concretar, con la apertura de un segundo

local.

El 2005 fue el afio en el cual se introdujo el concepto de tienda de conveniencia,

procurando ser la primera en Uruguay, y lograndolo con éxito.
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En octubre del 2006 se realiza la apertura del tercer punto de venta y en noviembre el
cuarto punto de venta, siempre orientados a brindar una atencion célida y personalizada a

todos sus clientes.

3. México

Actualmente en México se manejan dos conceptos de tiendas de conveniencia, el
primero se reconoce a nivel mundial, debido a que es representado con cadenas como
OXXO, Circulo K, Extra, 7-Eleven y el segundo esta asociado a tiendas ubicadas al interior
de los barrios, conocidas mas comunmente como "tiendas de la esquina"”, las cuales en su
mayoria forman parte de la residencia del propietario. A continuacién el detalle de estos

dos conceptos manejados en México:

= Tiendas de esquina

Este tipo de tiendas se pueden encontrar a una o dos cuadras de casi cualquier
residencia. A pesar de su tamano, la variedad de productos es comparable al de una
tienda de conveniencia estandar. Los horarios de apertura generalmente son menos
amplios, puesto que usualmente no es un empleado el que atiende el negocio, sino el

mismo propietario o su familia.

= Tiendas de conveniencia OXXO

OXXO es la tienda que domina el 70% del mercado mexicano de ventas minoristas.
OXXO fue creada hace mas de 30 afios, con el objetivo de satisfacer las necesidades
diarias y habituales de los consumidores. Mediante este concepto, ha buscado ofrecer una

serie de conveniencia como la cercania, horario flexible y una amplia gama de productos y
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servicios a su disposicién, siempre atendidos de manera amable por personal responsable

y preocupado por brindar el mejor servicio.

4. Venezuela

En Venezuela, las tiendas de conveniencias de mayor presencia a nivel nacional, son

las de marca local, entre las que se pueden mencionar las siguientes:

= Tiendas En la via

Pertenece a la petrolera, Petréleos de Venezuela S.A, la cual es una empresa estatal
dedicada a la explotacion del petréleo, que a modo de franquicia ofrece establecimientos

de este tipo en estaciones de servicio.

= Farmatodo

Inicialmente operd como una cadena de farmacias, que luego amplié su esquema de
mercado a tiendas de conveniencia, en dénde ademas de la farmacia se ofrecen productos
de cuidado personal, de limpieza y aseo en un horario de 24 horas. Actualmente cuenta
con 135 tiendas en territorio venezolano la cual también ha extendido sus operaciones a

Colombia.
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=  Ontherun

Franquicia extranjera que opera en las estaciones de servicio Esso, ofrece en sus
establecimientos la venta de productos preparados, bebidas, dulces y articulos basicos

para vehiculos.

5. Argentina

La primer tienda de conveniencia que abrié en Argentina fue “Corner, mi lugar”, con
una inversion inicial superior a $2.5 millones (USD). Este negocio ofrece una amplia
variedad de productos a sus consumidores con un horario flexible de 24 horas y 365 dias
abierto. A diferencia de la mayoria de las tiendas de conveniencia que se conocen por
tener un margen mayor de ganancia que los supermercados, en el caso de Argentina, esta

cadena ofrece un precio justo, calidad y muy buenos servicios.

Corner es un local de aproximadamente 220 metros cuadrados, especialmente
disefiado para la comodidad del cliente, en donde puede encontrar una gran variedad de

productos, tanto nacionales como importados.

Ofrece servicios complementarios como el pago de servicios publicos, conexion

inalambrica, recepcion de moneda extranjera y servicio a domicilio.

Para el 2010, la cadena contempla la inauguracion total de 20 nuevos locales lo cual

representaria una inversion superior a $45 millones (USD) para el pais.
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6. Colombia

En este pais, el término de tiendas de conveniencia, aplica para otro tipo de
establecimientos, en general, para aquellos que cuentan con estaciones de servicio
ubicadas tanto en la ciudad como en las carreteras; asi como las tiendas de barrio. Entre
las mas populares estan On the Run de la gasolinera Esso / Mobil / Texaco, Spacio 1 de
Petrobras, Va y Ven Express de Terpel y las administradas directamente por las medianas
cadenas de distribucion de combustibles como Brio, Petrolera de Venezuela S.A, entre
otras. Asimismo, se ubica la cadena mexicana OXXO, la cual abrid sus tiendas en Bogota a
finales del 2009. Esta cadena tiene el propdsito de entrar a este pais con un proyecto que
considera muy arriesgado, no por su tamano o inversion, sino por la dificultad de entrar a

un mercado distinto y en el que las tiendas de barrio son las que mandan.

La cadena eligié incursionar en Colombia, debido a que el consumidor es el mas
parecido al de Meéxico, no obstante considera que debe dedicar un tiempo para
comprender bien el mercado. Antes de ingresar con una inversidn grande en puntos de
venta, se requiere lograr con dos o tres tiendas, entender plenamente qué es lo que

quiere el mercado local.

D. Tiendas de conveniencia OXXO

Es la cadena mds grande de México y América Latina, con mas de 30 afios de
experiencia y mas de 7,300 establecimientos ubicados a lo largo de la Republica Mexicana

y cinco tiendas en Bogota, Colombia.

Forma parte del Grupo FEMSA, empresa creada por mexicanos y se ha convertido en
la empresa integrada de bebidas lider en América Latina, con operaciones en diversos

paises.
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Afio con afio se ha convertido en parte del estilo de vida de muchas personas, ya que
OXXO se preocupa por brindar una amplia oferta de productos y servicios que les sean

utiles y practicos a los consumidores.

Historia

La historia inicio hace mas de 30 afios, con la idea de satisfacer las necesidades
diarias y habituales de los consumidores. A lo largo de los anos, ha buscado ofrecer una
serie de conveniencias como la cercania, horario flexible y una amplia gama de productos
y servicios a su disposicion, siempre atendidos de manera amable por personal

responsable y preocupado por brindar el mejor servicio.

Se abren las primeras tiendas en 1978 en la ciudad de Monterrey, México, y al afio

siguiente ya se tenian operaciones en Chihuahua, Hermosillo y Mexicali.

En la década de 1980, con la intencién de generar una contribucién social y
permitir que mucha gente pudiera desarrollar una carrera comercial y que sus hijos
también se involucraran, se crea en 1982, el modelo de los Comisionistas Mercantiles y se
comienza a dar en concesién las tiendas OXXO a un equipo de trabajo encabezado por un

jefe de familia y los miembros de la misma.

Para inicio de 1990, OXXO se consolida como una unidad de negocio
independiente de Cerveceria Cuauhtémoc Moctezuma y se define la estrategia de

expansion para acelerar el crecimiento de la empresa.

En febrero de 1999 se inaugura la tienda OXXO 1000. Ese mismo afio se abren 270

tiendas en toda la Republica Mexicana.

A partir del 2000, debido a la ejecucidn establecida en procesos, cultura,

desarrollo del negocio, tecnologia de informacion y la colaboracion de la gente, se cuenta
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con mas de 7,300 tiendas en mas de 350 ciudades, las cuales son atendidas desde 10

Centros de Distribucion ubicados estratégicamente dentro de todo el pais.

Productos

En las tiendas de conveniencia OXXO se ofrecen multiples productos, dentro de las
siguientes categorias, galletas, dulces, reposteria, agua purificada, refrescos, bebidas no
alcohdlicas, cervezas, vinos y licores, ademas de frutas, verduras, panes, carnes frias,
alimentos enlatados, articulos de limpieza, detergentes, papel higiénico, cuidado personal,

cuidado del bebé, mascotas y desechables, entre otros.

Servicios

Este tipo de tiendas estan enfocadas al servicio y comodidad del cliente por lo que
dentro de los servicios brindados estan, la cercania, horario de 24 horas en muchos de los
casos, facil acceso, rapidez y comodidad de compra, asi como la facilidad de pagar los

recibos de servicio publico.

Algunos datos relevantes de estas tiendas son:

=  OXXO cuenta con sistemas de informacion de vanguardia en cada punto de
venta, los cuales permiten administrar eficientemente la tienda como una

unidad de negocio.
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= Cuenta con 10 Centros de Distribucién ubicados estratégicamente en
distintos lugares de la Republica Mexicana para abastecer al resto de
Tiendas OXXO.

= En 2009, se abrieron 960 nuevas tiendas, eso equivale a 2.6 tiendas por dia.

= Entre los servicios adicionales que OXXO ofrece al consumidor esta: la
facilidad de realizar pagos de servicios de luz, agua, teléfono, gas, cable,
celular, multas e impuestos, entre otros.

» Los clientes tienen la facilidad de pagar con tarjetas de crédito y débito
como Visa, Mastercard y Discover, sin minimo de compra y sin firma en
caso de no rebasar los 150 pesos.

= Qtrainnovacidn en los servicios de OXXO, es que ofrece a sus clientes la
posibilidad de pagar en sus mas de 7,800 tiendas, boletos de avién de las

aerolineas Volaris y Viva aerobus.

E. Lastiendas de conveniencia en Costa Rica

En Costa Rica desde el siglo pasado, el costarricense ha estado acostumbrado a
realizar sus compras al detalle en diferentes puntos de venta donde seleccionaban a
conveniencia sus productos. Hoy en dia se ha desarrollado y evolucionado para llegar a ser

lo que se conoce en el pais como tiendas de conveniencia.

Desde el afio 1985, se conocen en el pais las tiendas de conveniencia, una versién
evolucionada de las pulperias. Las primeras en operar fueron AM PM, hoy también
propietaria de la cadena de tiendas Fresh Market, una versién mds moderna y con un
mayor surtido de articulos importados y ubicados en puntos estratégicos como son

residenciales en el Gran Area Metropolitana.

AM PM es una marca para un sector mas joven, dirigido a la clase media y media
alta. Usualmente estas tiendas se ubican en zonas comerciales y residenciales.
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Fresh Market estd dirigido a un mercado no tan joven, ofreciendo un concepto mas
moderno, las tiendas estan mejor acondicionadas y se encuentran situadas en zonas

residenciales principalmente.

El surtido de Fresh Market respecto a AM PM es mds amplio y las categorias de
productos mas variados. Los locales son mds amplios, tienen mds variedad y la atencién
es mucho mas personalizada. Se encuentran en zonas residenciales y comerciales de un

alto poder adquisitivo con un trafico de personas mediano-alto.

La empresa propietaria de ambos Fresh Market y AM PM; Inversiones AM PM,
tiene una planta de produccion de alimentos ubicada en Zapote, donde se elaboran las
comidas preparadas que se venden en las tiendas. Este punto ha generado grandes
ahorros a la empresa al eliminar canales de comercializacién al fabricar los productos que

comercializan.

Express Market inicié operaciones en el mes de Junio del presente afio como la
nueva opcion en el negocio de las tiendas de conveniencia. Este negocio al igual que la
competencia desarrollard planes de expansion en Cartago donde actualmente se

encuentra el primer local y cuenta con planes de expansion a otras provincias.

El éxito en Costa Rica de esta forma de negocio, se da en el momento en que mas
personas jovenes se incorporan al mercado laboral, se independizan y consideran a estos
negocios como una excelente opcion para adquirir articulos o productos, cerca del trabajo
o la casa sin tener que desviarse a un supermercado, con horarios largos de operaciones o

inclusive de 24 horas.

Se ofrece el servicio de tiendas de conveniencia en la mayoria de las franquicias de
gasolineras de Costa Rica. La empresa holandesa Shell ofrece a sus clientes las tiendas
Select, la empresa estadounidense Texaco; cuenta con las tiendas de conveniencia; Mini
Market de Paso, entre otras gasolineras que también ofrecen estos servicios a sus

consumidores.
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Los productos que se ofrecen son en su mayoria, productos basicos para vehiculos
como aceites lubricantes, escobillas para parabrisas, asi como comida tipo snacks, bebidas

alcohdlicas y no alcohdlicas, y el servicio de cajeros automaticos.

Su oferta de productos es mas basica, debido al perfil de sus consumidores,
guienes aprovechan la visita a la gasolinera para adquirir productos cuyas cantidades son

en promedio menos a 5 unidades.

También se pueden encontrar locales de este tipo en edificios de oficinas,

ofreciendo las mismas categorias de productos.

Este formato de negocio ha invertido en los ultimos 20 afios, millones de Ddlares
en el desarrollo de los comercios, asi como en la contratacion de personal, desarrollo y

comercializacidn de nuevos productos.
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CAPITULO IlI

MARCO TEORICO

En este capitulo se presenta el glosario de términos que se emplearon para
exponer la investigacion. Estos conceptos son fundamentales para establecer las bases

tedricas del estudio y centrar el trabajo desarrollado.

A. Administracién
La administracion es el proceso de disefiar y mantener un entorno en el que,
trabajando en grupos, los individuos cumplan eficientemente objetivos especificos

(Koontz, Weihrich, 2004, p.6).

El principal propésito de la administracién es interpretar los objetivos planteados
por las organizaciones, mediante un esfuerzo que involucra a todas las areas relacionadas

en diferentes niveles organizacionales, con el fin de lograr los objetivos propuestos.

B. Funciones de la administracion

Segln Koontz, Weihirich (2004, pp.31, 32) los administradores cumplen con cinco
funciones principalmente, las cuales son: planeacién, organizacion, integracion de

personal, direccién y control.

Es importante resaltar que los administradores reflejan estas funciones en todo
tipo de organizaciones y aun mas en todos los niveles jerarquicos incluyendo

departamentos hasta los niveles inferiores de una empresa.
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C. Mercadotecnia

1. Definicion
La mercadotecnia es el conjunto de actividades que desarrolla la empresa, las
cuales estan enfocadas en satisfacer a los clientes, para lograr los objetivos de la

organizacion.

Para Kotler y Armstrong (2003, p.5), la mercadotecnia se define como un proceso
social y administrativo por el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean

a través de la creacién y el intercambio de productos y valor con otros individuos.

D. Necesidades, deseos y demandas

Segln Kotler y Armstrong (2003, p. 5) las necesidades humanas “son estados de
carencia percibida, las cuales incluyen necesidades fisicas bdsicas, tales como alimentos,
ropa, calor y seguridad; y las necesidades sociales de pertenencia y afecto y por ultimo las

necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion.

De las definiciones anteriores se desprenden conceptos especificos dentro de la

mercadotecnia, los cuales se detallan a continuacion:

1. Necesidades

Es el estado de carencia percibida, como lo es la necesidad fisica de bienes bdsicos
para el individuo, sociales tales como de pertenencia o afecto y de autoconocimiento o

autorrealizacion.

2. Deseos

Estos son la forma que toman las necesidades humanas dictadas por la sociedad en

la que los individuos se desenvuelven.
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3. Demandas

Dependiendo de los beneficios de un producto o servicio, las personas demandan

aquellos que les produzcan la mayor satisfaccion.

4, Productos

Son cualquier cosa que se pueda ofrecer en el mercado para satisfacer una
necesidad o deseo. Los productos pueden ser tangibles como objetos fisicos o intangibles

como lo son los servicios percibidos.

5. Valor para el cliente

Es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene a cambio de la posesién y

uso que le dé a un determinado bien y lo que dio a cambio para obtenerlo.

6. Satisfaccidn del cliente

Es la relacidn entre el desempeio del producto y las expectativas del consumidor
del mismo. La calidad tiene un impacto directo sobre el desempefio de los productos o
servicios por lo tanto esta intimamente ligada con el valor de los clientes. Estas
expectativas se basan en experiencias previas, opiniones de familiares y amistades e

informacién por parte de los mercaddlogos y competidores.

E. Comportamiento del consumidor

Para Kotler y Armstrong (2003, p.191), el comportamiento del consumidor se
refiere a la forma en que compran los consumidores finales: individuos y hogares que

compran bienes y productos para su consumo personal

Los consumidores toman decisiones de compra constantemente, por lo cual las
empresas investigan estas decisiones de compra para comprender, que adquieren, donde

lo que adquieren y por qué lo hacen.
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1. Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor

Segun Kotler y Armstrong (2003, p.192), las caracteristicas culturales, sociales,

personales y psicoldgicas influyen marcadamente en las compras de los consumidores.

De acuerdo con la definicion anterior, las empresas deben desarrollar estrategias
acertadas para poder ofrecer los bienes y servicios que los consumidores de acuerdo con

estos factores, estarian dispuestos a adquirir.
a. Cultura

Es el conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos bdsicos de una
persona. Comprende los conocimientos, creencias, costumbres adquiridos por el individuo

como integrante de la sociedad.
b. Subcultura

Es un grupo de personas que comparten sistemas de valores basados en
experiencias y situaciones comunes. Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones,
grupos raciales y geograficos, asi como valores, costumbres y otras formas de conducta
que son propias de ellos y que los distinguen de otros segmentos que comparten el mismo

legado cultural.
c. Clase Social

Son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad cuyos

miembros comparten valores, intereses y conductas similares.

Las clases sociales no estan determinadas por un solo factor como lo es el ingreso
econémico, sino que se mide como una combinacién de ingreso, educacién y riqueza

entre otras variables.
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d. Grupo Social

Puede concebirse como dos o mas personas que tienen afinidad en metas
especificas. Estos grupos cumplen una gran diversidad de funciones, una de ellas es la
influencia que los miembros del grupo pueden ejercer sobre el grupo y que es importante

desde el punto de vista del comportamiento del consumidor.
e. Familia

La familia es la organizacién de compra mds importante de la sociedad, al
mercaddlogo le interesan los papeles que desempefian cada uno de los integrantes de la
familia y la influencia que tiene cada uno sobre la compra de diferentes productos y

servicios.
g. Estatus

La posicién de una persona en cada grupo se puede definir en términos tanto de

papel como de estatus, ya sea dentro de una familia, clubes sociales u organizaciones.
h. Ocupacién

La ocupacion que ejerce una persona dentro de una sociedad se relaciona
directamente con los productos que adquiere para su uso personal, asi el mercaddélogo
trata de identificar aquellos grupos ocupacionales que tienen un interés destacado por

productos y servicios.

i. Situacién econdmica

La situacion econdmica de una persona influye directamente en los productos que,
puede adquirir, dependiendo de sus ingresos, asi serd la cantidad de dinero que se

asignarad al gasto.
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j. Estilo de vida

Es el patron de vida de una persona, expresado en términos de sus actividades,
intereses y opiniones. El estilo de vida se define como mas allda de la clase social o

personalidad del individuo, es un perfil de como se desenvuelve en su entorno.

2. El proceso de decision de compra del consumidor

Para Kotler y Armstrong (2003, p.207) el proceso de decision de compra del
consumidor consta de cinco etapas las cuales van desde el reconocimiento de la misma

necesidad hasta la conducta posterior a la compra.

a. Reconocimiento de la necesidad

El comprador reconoce una necesidad o carencia de algo la cual debe satisfacer ya
sea por un estimulo interno como suplir una necesidad fisioldgica, hasta un estimulo

externo como un anuncio publicitario
b. Busqueda de informacién

Dependiendo del estimulo y el nivel del impulso el consumidor puede o no buscar
informacién sobre un determinado producto. Este tipo de informacién puede venir de

diferentes fuentes, como personales, comerciales, publicas y hasta experimentales.

c. Evaluacion de alternativas

El consumidor procesa la informacidn obtenida hasta el momento para elegir una

opcién. El mercaddlogo debe saber como es que se efectia la evaluacién de las
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alternativas, o inclusive en ocasiones el consumidor se deja llevar por un impulso de

compra sin haber meditado mucho las opciones disponibles.

d. Decisidon de compra

Es la etapa de evaluacidn en la que el consumidor califica las opciones y escoge una
opcién, en donde la decisién serd adquirir la marca de mayor preferencia aunque puedan
intervenir dos factores; las actitudes de otros, es decir, terceras personas que influyan en
la decisiéon de compra, o situaciones inesperadas que podrian detener el proceso de

compra.

f. Conducta posterior a la compra

Después de adquirir el producto, el consumidor quedara satisfecho o no y tendrd
una conducta posterior al haber realizado la adquisicién. Si el consumidor queda
satisfecho o no depende de las expectativas que tenia y el desempefio percibido del

producto.

g. Disonancia cognoscitiva:

Es la molestia que el consumidor experimenta causada por un conflicto posterior a
la compra. Esta situacion ocurre cuando los consumidores experimentan las desventajas
de la marca que escogieron y por haber perdido los beneficios de las marcas que no

adquirieron.
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F. Mercado

1. Definicidn

Para Kotler y Armstrong (2008, p. 236), los mercados consisten en compradores
los cuales difieren un uno 6 mas sentidos, como los deseos, recursos, ubicacion, actitudes
de compra o practicas de compra. Los compradores tienen necesidades y deseos Unicos

donde cada comprador es potencialmente un mercado individual.

2. Segmentacion de mercados

Dentro de un mercado existen diferentes tipos de compradores quienes tienen
diferentes gustos y preferencias sobre los productos y servicios disponibles. Los

compradores son todos diferentes entre si y esta diversidad debe manejarse con cuidado.

Segun Kotler y Armstrong (2003, p.235), las empresas reconocen que no pueden
atraer a todos los compradores del mercado o al menos no pueden traerlos a todos de la
misma manera, ya que son muy numerosos, demasiado dispersos y variados en cuanto a

sus necesidades y costumbres de compra.

Para Stanton, Etzel y Walker (2000, p. 172) la segmentacién de mercado es un
proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos

mas pequefios y homogéneos.

La segmentacidn de mercados estd orientada al cliente y por ello es compatible
con el concepto de marketing. En el momento de segmentar un mercado se debe
identificar las necesidades de los clientes y luego se decide si resulta practico disefar una

mezcla de marketing para satisfacerlas.
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Segln Stanton, Etzel y Walker (2000, p. 174) un grupo que comparte un deseo
diferenciable del resto del mercado es un segmento, para lo cual debe contar con

condiciones las cuales se detallan a continuacién:

a. Mensurable:

El criterio de la segmentacidén debe ser mensurable y los datos que la describen
deben ser obtenibles, para que sea un mercado potencial debe ser un segmento que

permita ser medido y facil de recabar sus datos.

b. Accesible:

El segmento de mercado debe ser accesible a través de sus intermediarios, medios

publicitarios, fuerza de ventas de la compaiia, entre otros.

c. Grande:

Un segmento debe ser suficientemente grande para que este sea rentable y los

esfuerzos y recursos invertidos generen ganancias.

3. Tipos de segmentacion

Es posible dividir el mercado de los consumidores en diversos modos de los cuales
los criterios de segmentacion incluyen caracteristicas similares de los consumidores para

agruparlos.

a. Segmentacién geografica:

Es la subdivisién de los mercados en segmentos con base en la ubicacién
geografica, esto se debe a que las necesidades del consumidor y la utilizacién de los

productos suele ser similar en estos subgrupos
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b. Segmentacién demografica:

Esto es el criterio mas comun utilizado cuando se segmenta los mercados, ya que
se utiliza con frecuencia la combinacidn de criterios de edad, género, ingreso, escolaridad

entre otras variables.

c. Segmentacion psicogréfica:

Consiste en examinar atributos relacionados con los pensamientos, sentimientos y
conductas de una persona. Con esta informacion, los expertos de marketing son capaces

de obtener descripciones mas completas de los segmentos.

d. Segmentacién por comportamiento:

Este tipo de segmentacién parte del comportamiento relacionado con el producto

y la tasa a la que el consumidor utiliza el producto.

En una perspectiva orientada al consumidor, el método ideal para segmentar un
mercado es identificar los beneficios especificos que buscan los consumidores. Es

acertado usar estos beneficios para segmentar adicional a las caracteristicas del producto.
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G. Mezcla de mercadeo

1. Producto

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencidn, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.
Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas. (Kotler,
Armstrong, 2003, p.278). La herramienta producto, se refiere a la calidad, variedad,

diseio, caracteristicas, marca y envases de los productos y servicios.

2. Plaza

La plaza incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién
de los consumidores meta. (Kotler, Armstrong, 2003, p.63). El gerente de una empresa
debe identificar y reclutar a prestadores del servicio de mercadotecnia para que sus
productos se suministren en forma eficiente al consumidor final. Para esto debe conocer
bien las diferentes empresas minoristas, mayoristas y empresas de distribucion, por lo que

necesita conocer la manera en la que cada una toma decisiones.

3. Precio

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto, o la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto.
(Kotler, Armstrong, 2003, p.353). Es importante que la gerencia determine el precio base

de sus productos, y para esto debe considerar la estructura de costos, los precios de los

32



competidores, y la demanda del producto o servicio. Ademas, debe elegir las tacticas ¢
estrategias a utilizar con respecto a los descuentos, promociones y rebajas que se podrian

otorgar a los clientes.

4. Promocion

La promocién comprende las actividades que comunican las ventajas del producto
y convencen a los consumidores meta de comprarlo. (Kotler, Armstrong, 2003, p.63). Esta
herramienta proporciona informacién que busca convencer al mercado de la superioridad
de los productos de la empresa en relacién con los de la competencia. Sus principales

actividades son la publicidad, la venta personal y la promocién de ventas.

H. Marketing viral

El marketing viral o la publicidad virtual son términos empleados para referirse a
las técnicas de marketing que intentan explotar redes sociales y otros medios electrénicos
para producir incrementos en el renombre de la marca lo que es inglés “Brand
Awareness” 6 recordacion, mediante procesos de auto replicacion viral analogos a la
expansion de un virus informatico. Se suele basar en el boca a boca mediante medios
electrénicos; usa el efecto de "red social" creado por Internet y los modernos

servicios de telefonia movil para llegar a una gran cantidad de personas rdpidamente.

El uso de Internet y sus efectos en la publicidad a través del e-mail, se ha vuelto
una herramienta con un mayor impacto para lograr una comunicacién negocio-cliente,
debido a que una de las tareas mas dificiles para cualquier empresa en conseguir una base

de clientes y a su vez mantener el interés de los mismos en la empresa.
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El marketing viral es una técnica que evita las molestias del “spam”, ya que
impulsa a los usuarios de un producto servicio especifico a contarselo a sus amigos. Esa

es una recomendacidon "boca a boca" positiva.

En el desarrollo de la investigaciéon se utilizaron herramientas dentro del

marketing viral, las cuales se mencionan a continuacién.

1. Correo electronico

El correo electrénico también llamado e-mail, es un mensaje, carta o informacion
gue se manda de una computadora a otra. Es uno de los servicios que ofrece Internet. Sus

principales caracteristicas son las siguientes:

e Rdpido y econdmico: su envio a cualquier parte del mundo tarda unos
segundos en ser recibido, y al mismo tiempo su costo no varia segun el

tamarfio del mensaje.

e Facil de trabajar: Permite trabajar directamente con la informacién
recibida. Cualquier mensaje se puede modificar, reutilizar, imprimir, entre

otros.

e (Capacidad: Permite enviar o recibir mucha informacién, ya que se pueden

mandar archivos que contengan libros, revistas, datos.

e Es multimedia: se pueden incorporar imagenes y sonido a los mensajes.

e Practico: Permite enviar mensajes a grupos de personas utilizando las listas
de correo, no utiliza papel, puede consultarse en cualquier lugar del mundo

y es muy facil de usar.
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2. Encuestas electrdnicas

Esta es una herramienta que permite al investigador disefiar formularios, enviar la
encuesta por correo y al mismo tiempo integrarlas en las diferentes pdaginas web, lo cual
es una solucién completa para estudios de mercado, encuestas de satisfaccién para

clientes o encuestas de clima laboral

El software que se seleccione se puede utilizar a través de Internet y pagar por
numero de respuestas o adquirir un paquete con diferentes opciones, como lo es ampliar
el nimero de encuestas, crear informes completos para descargar, personalizar las
encuestas con disefios, logos, colores y fondos, tiene cerca de 17 diferentes formatos de
preguntas a utilizar, puede crear graficos a la medida, asi como tener un programa

Premium en el que el nUmero de encuestas y respuestas son ilimitadas.

Esta opcion de encuestas en linea proporciona datos en tiempo real y confiable,
descarga los informes tan pronto sean recibidas las encuestas finalizadas, asi como puede
visualizar las respuestas de un solo cuestionario, puede ver la totalidad de respuestas,
agrupar los resultados por una pregunta o por todos los cuestionarios y los informes se

pueden imprimir desde la pagina, para proceder a hacer filtros y cruces de variables.

Entre las diferentes opciones que ofrecen las encuestas electronicas esta la
distribucién del cuestionario, donde se puede crear un link para envio a través de correo
personal, agregar contactos y enviarlos directamente desde la pdgina, insertarlo a través

de redes sociales o publicarlo a través de una pagina web.
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3. Redes sociales

Una red social, es toda estructura social, grupo de individuos, comunidades u
organizaciones que se relacionan entre si, para compartir gustos o preferencias o

cualquier otro aspecto que sea de interés comunitario.

Dentro de las redes sociales se comparte un sinfin de informacion, datos,
conocimientos entre los individuos, de forma tal que existen beneficios colectivos, ya

gue las redes implican el compartir informacién, ayudar y ser ayudado.

Por medio de las redes sociales las personas pueden conectarse con sus amigos e
incluso realizar nuevas amistades, compartir , crear nuevos amigos y crear redes de

personas que compartan intereses similares, entre otros.
La red social que se utilizd para la etapa de solicitud de encuestas fue Facebook.

e Facebook: este sitio Web fue creado originalmente por Mark Zuckerberg, cuyo
fin era apoyar a las redes universitarias. En el 2004, los usuarios del mismo
estaban obligados a proporcionar las direcciones de correo electrénico asociada
con las instituciones educativas, lo cual llevé a Facebook a ser un modelo de
acceso relativamente cerrado, por lo que los usuarios tenian la percepcién de la
Internet como un sitio privado de una comunidad demografica cerrada.
Posteriormente se fue ampliando para incluir a los estudiantes de secundaria,
profesionales, y finalmente todos los usuarios potenciales de Internet. En
Facebook los usuarios sélo pueden hacer publicos sus perfiles a otros usuarios del
sitio y crear aplicaciones, lo que permite a los usuarios personalizar sus perfiles y
realizar otras tareas. Afios después lanzd las versiones en francés, aleman vy
espafiol para impulsar su expansién fuera de Estados Unidos, ya que sus
usuarios se concentran en Estados Unidos, Canada y Gran Bretafia. En enero de
2010, Facebook contaba con 380 millones de miembros, y traducciones a 70
idiomas.
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Entre los servicios que ofrece estan: crear listas de amigos, grupos y paginas, subir
fotos, crear su propio muro con la informacién del perfil del usuario, juegos vy

enviar invitaciones, entre otros.

I. Investigacién de mercados

1. Definicidn

La investigacién de mercados es el enfoque sistemdtico y objetivo para el
desarrollo y suministro de informacién para el proceso de toma de decisiones por la
gerencia de marketing (Kinnear y Taylor 2000, p.6). Esta definicion se basa en cuatro
términos: sistematico, objetivo, informacion y toma de decisiones. Los cuales son la base

fundamental para el desarrollo de una investigacidn.

El enfoque es sistematico, debido a que es necesario que el proyecto se plantee y
organice adecuadamente antes de iniciar. Se deben de tomar en consideracion tanto los
aspectos estratégicos como los tacticos y al mismo tiempo anticiparse la naturaleza de los

datos a reunir y el modo de analisis a emplear.

La investigacién es objetiva puesto que la misma trata de ser neutral y no
emocional en el desempeiio de sus responsabilidades. Indiferentemente el tipo de

investigacion que se esté realizando, todas comparten el principio de objetividad.
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2. Proceso de investigacion

Para desarrollar una investigacion de mercados se deben de seguir una serie de
pasos, los cuales son esenciales a la hora de realizar un estudio. A continuacion los pasos

del proceso de investigacion.

a. Necesidad de informacidn

Este es el primer paso para desarrollar una investigacién, en el cual se debe de
definir adecuadamente las necesidades de informacién, con el propdsito de poder
entender a cabalidad, porque se requiere de la misma. De igual manera comprender con

facilidad, como esto le facilitard el proceso de toma de decisiones.

El proyecto debe suministrar una serie de informacion para la toma de decisiones,
y al mismo tiempo definir de forma concisa, cudl es la necesidad de informaciéon de

investigacion.

b. Objetivos de la investigacion y necesidades de informacién

Luego de establecer con claridad la necesidad de informacion de investigacion, el
investigador deberd especificar los objetivos del estudio propuesto y elaborar una lista

especifica de las necesidades de informacién

Los objetivos de la investigacién asi como las necesidades de informacién, van muy de la
mano a la hora de desarrollar el estudio, ya que las necesidades de informacidn buscan
responder preguntas enfocadas en la busqueda de informacién para lograr los objetivos

establecidos.
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c. Diseio de la investigacion y fuentes de datos

Definidos los objetivos del estudio y enumeradas las necesidades de informacidn,
el paso siguiente consiste en disefiar el proyecto formal de investigacién e identificar las

fuentes apropiadas de datos para el estudio.

En esta etapa se procede a crear un plan basico que sirva como guia para el

proceso de recoleccidn y analisis de los datos del proyecto.

El disefio de una investigacion se puede clasificar de varias maneras, no obstante
la categorizacion mas util de los disefios se basa en el objetivo funcional de los mismos. Al
aplicar este concepto se pueden distinguir cuatro tipos de disefios, los cuales se

mencionan a continuacion:

c.1 Investigacién exploratoria

Este tipo de investigacion es apropiada para las etapas iniciales del proceso de
toma de decisiones, ya que mediante la misma se obtiene un analisis preliminar de la

situacion y/o problema.

c.2 Investigacidn concluyente

La investigacidon concluyente suministra informacién que ayuda tanto a evaluar
como a definir los cursos de accién a tomar. La misma comprende los objetivos de
investigacion y necesidades de informacidon claramente definidos. Este tipo de
investigacion a su vez puede subdividirse en investigacidon descriptiva e investigacién

causal.
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c.3 La investigacion descriptiva

La gran mayoria de las investigaciones de mercado incluyen este tipo de
investigacion, esto debido a que dependen principalmente de la formulacién de preguntas

a sus encuestados asi como la disponibilidad de datos en fuentes secundarias.

c.4 Investigacién causal

Esta disenada para reunir evidencia acerca de la relacién entre causa y efecto
presentes en el sistema de marketing. Esta investigacién a su vez requiere de un disefio
planteado y estructurado, el cudl permita conclusiones razonablemente inequivocas sobre

causalidad.

c.5 Investigaciéon de monitoreo del desempefio

La investigacién de monitoreo de desempefio resulta ser un elemento esencial
para controlar los programas de marketing de acuerdo con los planes. La misma es una
mezcla de las variables de mercadeo asi como de las variables situacionales y otras
medidas de desempeiio (ventas, participacion de mercado, utilidades y rendimiento sobre

la inversion).

d. Procedimiento de recoleccion de datos

Para el proceso de recoleccidén de datos, el investigador debe establecer un vinculo
entre las necesidades de informacion asi como con las preguntas que se formulen. El éxito
gue tenga el estudio va depender de la habilidad y creatividad del investigador a la hora

de establecer el vinculo. Es una tarea meramente del investigador.
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d.1 Entrevista personal

En la entrevista personal, un entrevistador formula preguntas a uno o mas
encuestados en una situacién cara a cara. La tarea del entrevistador consiste en establecer
comunicacién con el encuestado a los encuestados, formular las preguntas y registrar las

respuestas (Kinnear/Taylor, 2000, p.326).

Es importante que las preguntas que se vayan a realizar se efectien de manera
clara, con el fin de que las mismas puedan registrarse con exactitud luego de concluida la

entrevista.

Al utilizar este medio de recoleccién de datos, es importante tener claro que el
mismo tiene un inconveniente, debido a que al ser una entrevista cara a cara puede que

los encuestados sesguen sus respuestas.

d.2 Cuestionario

El cuestionario es un plan formalizado para recolectar datos de encuestados. La
funcién del cuestionario es la medicidn. Los cuestionarios pueden utilizarse para medir: 1)
el comportamiento anterior, 2) las actitudes y 3) las caracteristicas del encuestado

(Kinnear/Taylor, 2000, p.346).
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El cuestionario esta compuesto por cinco secciones:

= Datos de identificacion: primera seccidén del cuestionario, comprende el nombre,
direccién y nimero telefénico del encuestado, asi como datos adicionales como

hora y fecha de la entrevista y nombre o numero del cédigo del entrevistador.

= Solicitud de cooperacidn: enunciado abierto que tiene como fin conseguir la

colaboracién del encuestado en relacidon con la entrevista.

= |nstrucciones: comentarios al entrevistador asi como al encuestado sobre como

emplear el cuestionario.

= Informacidn solicitada: parte principal del cuestionario.

d.3 Entrevista por correo

En la entrevista por correo, al encuestado se le envia por correo un cuestionario, y
una vez completo éste debe ser devuelto por correo a la organizacién de investigacion.
Este tipo de entrevista es tan popular como la entrevista personal, pero menos popular

que la entrevista telefénica (Kinnear/Taylor, 2000, p.346).
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e. Disefo de la muestra

El disefio de la muestra comprende tres puntos importantes. Primero debe
definirse la poblacién de la cual va a extraerse la muestra, posterior a esto determinar los
métodos a utilizar, ya sea para un procedimiento probabilistico o no probabilistico. Por
ultimo, se determina el tamafio de la muestra. Por lo cual es sumamente importante

tener claros los siguientes conceptos:

e.l Elemento
Unidad a la cual se le solicita informacion.
e.2 Poblacién

Conjunto de elementos definidos antes de la seleccion de la muestra. Se define en

términos de elementos, unidades de muestreo, alcance y tiempo
e.3 Unidad de muestreo

Es el elemento o los elementos disponibles para su seleccidon en alguna etapa del

proceso de muestreo.
e.4 Marco muestral

Es una lista de todas las unidades de muestreo disponibles para su seleccidon en

una etapa del proceso del muestreo.
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e.5 Poblacidn del estudio

Es el conjunto de elementos del cual se saca la muestra. Mediante la misma se

pueden efectuar inferencias apropiadas, aun cuando el interés real sea la poblacion inicial.

e.6 Procedimientos del muestreo

Existen una serie de procedimientos distintos mediante los cuales los
investigadores seleccionan una muestra, no obstante antes debe de establecerse la

diferencia entre una muestra probabilistica y una no probabilistica.

El muestreo no probabilistico se clasifica de la siguiente manera:

e Muestra basada en la comodidad del investigador:

La muestra se selecciona atendiendo la comodidad del investigador. Este tipo de
muestra no se recomienda para estudios descriptivos, predictivos o causales, no obstante

es un instrumento Util en la fase exploratoria del proyecto.

e Muestra por cuotas:

Esta muestra consiste en dividir la poblacidon en categorias, luego los miembros de
la muestra se escogen segun las cuotas establecidas que hacen que la composicidén de la
muestra sea proporcionalmente semejante a la de la poblacién respecto al nimero de

miembros de esas categorias.
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e Muestra por juicio:

Este tipo de muestra se elige a juicio del investigador, ya que el mismo considera la
contribucién que esas unidades o elementos de muestreo en particular hardn para

responder la pregunta de investigacion inmediata.

La muestra probabilistica se clasifica de la siguiente manera:

e Muestreo aleatorio simple:

En este muestreo cada miembro de la poblacién tiene igual probabilidad de

pertenecer a la muestra.

e Muestreo sistematico:

Este método consiste en seleccionar un punto de partida aleatorio, escogiendo
cada elemento de la lista y se emplea cuando la poblacion es de gran tamano. El método
tiende a ser mads preciso que el aleatorio simple, debido a que recorre la poblaciéon de un

modo mas uniforme y se suele cometer menos errores con un muestreo sistematico que

con uno simple.

e Muestreo estratificado:

En este método la poblacidn se divide en categorias mutuamente excluyentes y
colectivamente exhaustivas, y se muestrean como si cada estrato o categorias fuesen una

poblacién independiente.
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e Muestreo por conglomerados:

Esta fundamentalmente orientado a la selecciéon de grupos y no individuos dentro
de la poblacién, donde se divide a la poblacidn en grupos mutuamente excluyentes y
colectivamente exhaustivos y posterior a esto se selecciona una muestra probabilistica de

los grupos.

e Muestreo por area:

Es una forma de muestreo por conglomerados en la cual las areas geogréficas

sirven de base para determinar los extractos de la poblacién.

f. Tamaifo de la muestra

El tamano de la muestra se debe delimitar con el fin de cumplir los objetivos de la
investigacion, ya que del mismo se extraen los datos necesarios que sean representativos
de la poblacidn. Este se puede ver afectado por: los objetivos del estudio, limitaciones de
tiempo, limitaciones de costos, aceptabilidad de la audiencia y politica, y procedimiento
de andlisis de datos. Las variables mas importantes a tomar en consideracion a la hora de

determinar el tamafio de la muestra son las siguientes:

Nivel de confianza

* Error maximo entre la muestra y el tamafio de la poblacién que se acepta

para un nivel de confianza establecido

= Desviacion estandar en la distribucion normal, que produce el nivel de

confianza deseado

= Probabilidad de ocurrencia de un evento
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=  Probabilidad de no ocurrencia de un evento

g. Recopilacién de datos

Este paso es fundamental para la investigacién, ya que comprende una amplia

proporcidon del presupuesto del estudio, asi como del error total de los resultados de la

investigacion.

h. Procesamiento de datos

Luego del registro de los datos, se puede iniciar el procesamiento de los mismos.

En este paso se incluyen las funciones tanto de edicién como de codificacién.

La edicion comprende la revisién de los formatos de datos en cuanto a legibilidad,
consistencia e integridad y la codificaciéon implica el establecimiento de categorias para
respuestas o grupos de respuestas, de manera que los nimeros puedan utilizarse para
representar las categorias seleccionadas. Posterior a estos los datos estan listos para ser

analizados, utilizando el software que se adecue mas a las necesidades del investigador.

i. Analisis de datos

El analisis de los datos extraidos de la investigacidon debe ser consistente con los
objetivos del estudio asi como con las necesidades de informacién. Hay diferentes tipos

de andlisis que se emplean a la hora de analizar los datos obtenidos como:
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= Anadlisis Univariado: este es el tipo de analisis mas sencillo, debido a que se

realiza sobre una sola variable a la vez.

= Anadlisis Bivariado: este anadlisis comprende la relacion entre dos variables a la

vez, en donde el problema del tamafo de la muestra se vuelve mas complejo.

= Analisis Multivariado: mediante este andlisis se examina la relacién entre mas
de dos variables a la vez. Este tipo de técnica requiere diversos tamanos de

muestra.

j.  Presentacion de los resultados

El ultimo paso de la investigacidon de mercados es la presentacién de los resultados
obtenidos. Los mismos se comunican a través de un informe escrito y una presentacién

oral.
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se presenta la metodologia que se utilizé durante el desarrollo del
estudio, asi como las herramientas que se emplearon para la recopilacidn y presentacion
de la informacion, el tipo de investigacion, los sujetos de informacion, las técnicas de

investigacion y los detalles estadisticos, entre otros.

A. Tipo de estadistica a utilizar

En esta investigacidn no se contaba con un marco muestral definido, debido a que no
se encontraron antecedentes de la tiendas de conveniencia asi como una poblacién
definida para este mercado. Por lo anterior, para la recolecciéon de datos se utilizé el
método estadistico conocido como la estadistica descriptiva o analisis exploratorio de
datos, mediante el cual se exploraron los datos y se detectaron caracteristicas

sobresalientes para poder representarlos mediante graficos, cuadros y tablas, entre otros.

B. Tipo de investigacidn

El estudio se enfocd en conocer el comportamiento de las personas que adquieren
productos o servicios en tiendas de conveniencia. Al ser un tema sin antecedentes en

Costa Rica, preliminarmente se realizd una investigacion exploratoria para obtener

49



informacién sobre el tema bajo estudio. Finalmente se concluyé con una investigacion

descriptiva mediante la aplicacién, tabulacién y andlisis de cuestionarios.

C. Sujetosy fuentes de informacion

Los sujetos y fuentes de informacion que se emplearon en la investigacion fueron los

siguientes:

1. Fuentes de informacion

Para desarrollar la investigacién se utilizaron las siguientes fuentes de investigacién:
a. Fuentes primarias:

Las encuestas aplicadas a personas mayores de 18 afios constituyeron la fuente
de informacidon primaria, mediante un cuestionario estructurado, aplicado del 14 de

septiembre al 25 de octubre del 2010.

Asimismo se realizd una entrevista telefdnica no estructurada a la Directora

Ejecutiva de “Fresh life” el 22 de septiembre del 2010.

b. Fuentes secundarias:

Para complementar la parte tedrica de la investigacidon se consultaron libros,

publicaciones asi como informacion disponible en Internet.
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D. Técnicas de investigacion

Para obtener informacion de las tiendas de conveniencia, se utilizaron como

herramientas las siguientes técnicas de investigacion:

1. Busqueda documental

Esta técnica se utilizd para realizar la investigacidn exploratoria. Mediante la
busqueda documental se obtuvieron datos relevantes sobre historia de la tiendas de
conveniencia tanto en Costa Rica como en Latinoamérica, asi como datos sobre el perfil

del consumidor que compra en este tipo de negocio.

Con la informacién encontrada y para fundamentar la investigacion se desarrolld
un capitulo sobre las tiendas de conveniencia, en el cual se incluye su definicién,

caracteristicas, evolucion en Costa Rica, asi como en el resto de Latinoamérica.

2. Encuesta o cuestionario

Al ser una investigacidon descriptiva, se utilizé6 como herramienta la aplicacién de un
cuestionario estructurado virtual para la recoleccién de datos. Para la redaccién del
cuestionario se consideraron los objetivos para plantear las preguntas de una forma clara
y precisa y asi obtener la informacidn requerida. El cuestionario se desarrollé tomando en
consideracidn las siguientes variables: producto, precio, publicidad, promocidn y aspectos

socio demograficos.

La primera parte del cuestionario es una breve introduccidén, en donde se indica el

motivo de la encuesta y el tema a investigar.
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Las primeras tres preguntas se realizaron con el fin de determinar si los

consumidores visitan o tienen conocimiento de las tiendas de conveniencia.

a. Aspectos del producto

Las preguntas de la 4 a la 7 se relacionan con la variable producto, debido a que se
deseaba conocer de la percepcidon que poseen los consumidores sobre la variedad y la

calidad de estos.

b. Aspectos de precio

En la pregunta 8 y 9 se trabajo con la variable precio, para obtener datos de la
percepcion que tienen los consumidores en relacidn con los precios de estos negocios y su

diferencia versus las cadenas de supermercados.

c. Aspectos publicitarios

Las preguntas de la 10 a la 13 se deseaban recabar datos del conocimiento que
poseen los consumidores de la publicidad empleada en estos negocios y si tienen nocidn

de los medios en los cuales la hubieran visto, escuchado o leido

d. Aspectos promocionales

Las preguntas de la 14 a la 17 buscaban obtener informacién del conocimiento y
recordaciéon del consumidor sobre las promociones efectuadas en tiendas de conveniencia

y los medios por los cuales se enteraron.
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e. Aspectos socio demograficos

Finalmente las preguntas de la 18 a la 25 se efectuaron para recabar los datos
socio-demograficos de cada uno de los encuestados y asi poder identificar su perfil. El

cuestionario utilizado se puede observar en el Apéndice A.

3. Desarrollo del cuestionario virtual

Para crear el cuestionario de forma virtual, se utilizé la pagina de Internet gratuita
www.e-encuestas.com. Se procedidé a crear una cuenta para inscribirse en la misma vy
desarrollar desde esta la encuesta virtual (el proceso paso a paso se detalla en el Apéndice

B).

El sitio elegido Unicamente permitia la revision de 100 encuestas por perfil. Al
tener un tamafio de muestra de 200, se crearon dos perfiles en el sitio, ambos poseian la

misma estructura e igual cantidad y redaccién de preguntas.

Al no poseer un marco muestral definido, se decidié enviar el cuestionario a través
de Internet. Se cred una cuenta de correo electrénico (encuestaslictec@gmail.com) para
enviar la direccién electréonica del cuestionario y de esta forma que los diferentes

encuestados la pudieran completar.

Ademas de contar con el correo electrdnico, se utilizaron redes sociales para enviar
la direccion electronica de la encuesta, como lo fue facebook, utilizando como

herramienta el perfil de cada uno de los integrantes del grupo de investigacion.

Después de transcurridas seis semanas de tener los cuestionarios abiertos a los
encuestados, se continué con el proceso de cierre de las mismas en la pagina electrdnica
e- encuestas. Como paso siguiente la pagina posee opciones para recopilar los datos
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obtenidos, efectuar informes, exportarlos a Microsoft Excel y graficarlos directamente

desde el sitio.

E. Aspectos importantes para la aplicacién de cuestionarios

1. Periodo comprendido

Se desarrollé en el segundo semestre del curso lectivo del afio 2010.

2. Poblacion bajo estudio

La poblacion de estudio estd conformada por personas mayores de 18 afos,
residentes en la Gran Area Metropolitana que compren o hayan comprado en tiendas de

conveniencia.

3. Unidad de estudio

La unidad de estudio es para personas mayores de 18 afios, residentes en la Gran

Area Metropolitana, que compren en tiendas de conveniencia.
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4. Elemento de estudio

El elemento de estudio lo conforman personas mayores de 18 afios, residentes en

el Gran Area Metropolitana que compren en tiendas de conveniencia

5. Marco muestral

Como no existia un marco muestral en el momento que se realizd la investigacion,
se empled el muestreo aleatorio de bola de nieve para todas aquellas personas que
durante el afio 2010 hayan visitado y adquirido productos en las distintas tiendas de

conveniencia en el Gran Area Metropolitana.

6. Tamano de la muestra

El tamafio de la muestra se obtuvo a través del método de conveniencia, siendo

este de 200 encuestados.

7. Tipo de muestreo

El tipo de muestreo que se utilizé fue el método bola de nieve, para conducir una

investigacion cualitativa en la cual se identificé a un grupo de 100 personas de forma

aleatoria las cuales pertenecieran a la poblacion bajo estudio y se les solicitd que

completaran el cuestionario y a la vez que compartieran la informacidon sobre el tema

investigado, con unas veinte personas.
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8. Procesamiento de los datos

La informacién recolectada por medio de las encuestas fue procesada y tabulada
directamente en el sistema de informacién www.e-encuestas.com. Esta fue Ia
herramienta seleccionada para aplicar los cuestionarios y para el analisis de los mismos, al

ser una opcion eficiente, confiable y practica de utilizar.

a. Codificacion de datos

Para cada pregunta postulada las opciones en las respuestas cerradas recibieron
una codificacidn individual con los que se procedid a clasificarlos en categorias y estas a su

vez recibieron un cédigo para proceder a la tabulacién de datos.

b. Tabulacidon de las encuestas

La herramienta apoyada en la plataforma de Internet, hizo posible realizar analisis
basados en los resultados obtenidos con los cuales se confeccionaron cuadros y graficos

para demostrar de una forma concisa y clara los resultados obtenidos.

El desarrollo de los graficos y cuadros se realizd con la herramienta de Microsoft

Office, Windows.
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CAPITULO V

ANALISIS DE RESULTADOS

En el siguiente capitulo se analizan los resultados obtenidos de las encuestas
aplicadas a través de www.e-encuesta.com. Para visualizar los datos, el analisis se

complementa con graficos que explican los resultados obtenidos.

Se planted un tamafio de muestra de 200 encuestados a conveniencia, no obstante
al recopilar los datos de cada una de las encuestas realizadas, se obtuvieron 171
encuestas, de las cuales se trabajo con una muestra de 134, debido a que fue el niumero

de encuestas completas en su totalidad por los encuestados.

A. ASPECTOS DEMOGRAFICOS

En esta seccidn se muestran los resultados de la investigacidn relacionados con el

perfil del segmento estudiado.
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1. Sexo

De la totalidad de los encuestados, como se observa en el Grafico N °1, un (61,9%)

pertenece al género femenino y un (38,1%) al masculino.

Gréfico No. 1
SEXO DE LOS ENCUESTADOS
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134

MASCULINO;
38,1%

FEMENINO;
61,9%

FUEMTE: Apendice Z, Cuadro Ma. 1
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2. Edad

Segln como se observa en el grafico No. 2, un (45,5%) de los encuestados poseen
edades entre los 26 a 35 afos, un (28,4%) de 18 a 25 afios de edad y un (11,2%) con
edades entre los 36 a 25 afios. Otros encuestados poseen distintos rangos de edad como

se detalle en el gréfico a continuacion:

Gréfico No. 2
EDAD DE LOS ENCUESTADOS
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134

M e 66 afos enadelants

W 56- 65 afios

W 46- 55 anos

W 36-45 afios

45 5%
W26 - 35 afios

W18- 25 afios

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

FUEMTE: Apendice C, Cuadro Mo, 2
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3. Grado Académico

Los resultados reflejan que un (26,9%) de los encuestados concluyé su licenciatura
universitaria, en segundo lugar un (17,9%) tiene estudios a nivel bachillerato universitario
concluidos. Un (17,2%) tienen estudios de maestria universitaria completa, un (14,9%)
poseen sus estudios de bachillerato universitario incompletos y un (14,9%) tienen estudios

de licenciatura incompletos, como se puede observar a continuacion:

Grafico No. 3
ULTIMO NIVEL DE ESTUDIOS ALCANZADO
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134

B Doctorado
Cursa estudios técnicos
W Secundaria completa

W Ensefianza técnica completa

m MMaestria universitaria incompleta

M Licenciatura universitaria incompleta

m Bachillerato universitario incompleto
W Maestria universitaria completa
M Bachillerato universitario completo

M Licenciatura universitaria completa

NS/MR

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

FUEMTE: apendize C, Cuadro Mo, 3
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4. Profesion

En el siguiente gréfico se muestran las profesiones de las personas encuestadas
gue visitan las tiendas de conveniencia, de las cuales un (44,8%) son administradores de
empresas, seguido por estudiantes que representan un (9,7%), un (6,0%) son ingenieros
en sistemas y con menor porcentaje de un (5,2%) la categoria ingenieria civil. En menores
porcentajes amas de casa, docentes o profesionales en contaduria. Para conocer el detalle

de las demas profesiones referirse al Apéndice C, Cuadro No. 4.

Grafico No. 4
PROFESION DE LOS ENCUESTADOS
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134

Contaduria
W Docente o educadoria)
B Amacasa
W Secretaria/ recepcionista
M Ingenierio (a} Civil

B Ingenierio (a) Sistemas

W Estudiante

W Administrador (a) de Empresas

I I
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

FUEMTE: Apendice C, Cuadro Mo, 4
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5. Cantdn

De la totalidad de encuestados la mayoria con un (39,6%) habitan en el Cantén
Central de San José, seguido por un (9,7%) que habita en Desamparados. Se mencionan
otros cantones como Escazi con un (9,0%) vy con un (6,0%) Moravia, asi como otros
cantones en menor proporcidon. Para conocer la totalidad de los cantones referirse al

Apéndice C, Cuadro No. 5.

Grafico No. 5
CANTON DE RESIDENCIA
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134

W Curridabat
M SantaAna

m Heredia

M Alajuela
M Moravia

W Escazu

M Desamparados

B Central

1 I 1 1 I I
0,0% 5,0% 10,0% 150% 20,0% 2I50% 30,0% 350% 40,0%

FUEMTE: Apendice C, Cuadro Mo, &
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6. Provincia

En el grafico No. 6, se detalla la distribucién de las personas encuestadas segun su
provincia de residencia, de las cuales un (61,9%) reside en San José, seguido por un
(17,2%) de la provincia de Cartago, un (11,9%) reside en Alajuela y un (9,0%) en la
provincia de Heredia, los demas datos se muestran a continuacién.

Gréfico No. 6
PROVINCIA DE RESIDENCIA
Términos Relativos

Octubre del 2010
n=134

W Heredia

m Alajuela

W Cartago

MW SanJose

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

FUEMTE: Apendice C, Cuadro Ma. B
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7. Ingreso Mensual

A continuacidn se presentan los datos obtenidos del ingreso mensual percibido por

los encuestados.

Un (32,1%) cuenta con un ingreso mensual de ¢500.000 a menos de ¢750.000, un
(23,1%) posee un ingreso entre ¢750.000 a menos de ¢1,000.000, un (16,4%) cuenta con
un salario de ¢1, 000.000 a menos de ¢1, 500.000 y un (11,9%) posee un ingreso menor a

¢500.000. Las demas clasificaciones se muestran a continuacion.

Gréfico No. 7
INGRESO MENSUAL
Términos Relativos

Octubre del 2010
n=134

W Masde €3,000.000
W De €2,500.000 a menaos €3,000.000

W De C2,000.000 a menos €2,500.000

W Ce ¢1,500.000 a menosde ¢2,000.000

W Decl,000.000 amenas 1,500,000

W De £750.000 a menosde £1,000.000
32,1%

W De ¢500.000 a menosde ¢750.000

W Menosde £500.000

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

FUENTE: Apendice C, Cuadro Mo, 7
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B. ASPECTOS TIENDAS DE CONVENIENCIA

En esta seccién se analizan todas las variables relacionadas con las tiendas de

conveniencia, en cuanto a producto, precio, publicidad y promocion.

1. Conocimiento de existencia de tiendas de conveniencia

Para analizar el conocimiento que tienen los encuestados de la existencia de las
tiendas de conveniencia en el pais, se les brindaron varias opciones cerradas asi como la
posibilidad de nombrar otros. Del total de encuestados el (52,2%) contestd conocer
AMPM, un (38,3%) conocian Fresh Market y en (5,1%) tenian conocimiento del Express
Market. Una minoria contesto conocer acerca de otros establecimientos como se detalla

a continuacion:

Grafico No. 8
CONOCIMIENTO DE EXISTENCIA DE TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134

Oe paso (Texaco)
Pulperias
Quickstop
| 24/7
B Select(Shell)
B No define nombre de comercio

M Express WMarket

M Fresh Market

| AM PR 52.2%

¢« i i~ i o "
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40 0% 50,0% 60,0%

FUENTE: Apendice C, Cuadro No. 8
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2. Motivos por lo que acostumbra comprar en tiendas de conveniencia

A continuacién, en el Grafico No. 2, se muestra en detalle los motivos por los

cuales las personas acostumbran comprar en tiendas de conveniencia. En primer lugar

mencionar un (25,3%) el horario, posteriormente la facilidad de acceso con un (21,6%), la

calidad de los productos con un (11,6%) y la variedad de productos con un (9,5%) del total

de los encuestados. Otros aspectos se pueden observar en el grafico que se presenta a

continuacion:

Grafico No. 9

MOTIVOS POR LOS QUE ACOSTUMBRA COMPRAR EN TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos Relativos
Octubre del 2010

Espacio entre los pasillos
M Servicioy atencion recibido
W Marcas de los productos
W Cercanias |z cass o &l trebajo
W Limpieza, iluminacion
M ariedad de productos
® Calidad delos productos
M Facilidad de scceso

M Horario

FUEMTE: Apendice C, Cuadro ha. 3

0,0%

n=134

20,0%

25,0%

£5,3%

30,0%
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3. Frecuencia con la que compran en tiendas de conveniencia

En el Grafico No. 10 se muestra que del total de encuestados, un (23,1%)
adquieren sus productos en tiendas de conveniencia una vez por semana, otro (23,1%) los
adquieren dos veces por semana, un (18,7%) compran en estos establecimientos una vez
al mes y un (17,2%) acostumbran a comprar una vez cada dos semanas. Otras frecuencias

de compra se detallan a continuacion:

Grafico No. 10
FRECUENCIA CON LA QUE COMPRA EN TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134

W Novisita las tiendas de conveniencia
M Esporadicamente

m Unavez al mes

m Una vez cada dos semanas

23,1%
m Doz veces por semana
m Diariemente 23,1%

m LUna vez por semana

m NR/ NR

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

FUEMTE: Apendice C, Cuadro Mo, 10
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4. Productos adquiridos en tiendas de conveniencia

Al consultarle a los encuestados que productos han adquirido en tiendas de
conveniencia, del total un (23,2%) compra productos de panaderia, seguido por un
(20,0%) que adquiere refrescos, un (16,0%) compra frutas y verduras, y un (14,8%)
prefiere comprar comidas preparadas. La frecuencia de compra de otros productos se

muestra en el siguiente grafico:

Grafico No. 11
PRODUCTOS ADQUIRIDOS EN TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134

W Carnes y mariscas

M Importadaos

M Licores

M Comidas preparadas

W Frutas y verduras

M Refrescos

M Panaderia

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

FUEMTE: Apendice C, Cuadro Mo, 1
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5. Lineas de productos disponibles

En el Grafico No. 12, se observa que el (81,3%) de las personas encuestadas han
encontrado todas las lineas de productos que buscan, mientras que un (18,7%) indica no

haber encontrado todo lo que buscan cuando visitan estas tiendas.

Grafico No. 12
LINEAS DE PRODUCTOS DISPONIBLES
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134

NO; 18,7%

51;81,3%

FUEMTE: Apendice C, Cuadro Mo, 12
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6. Calificacién de la variedad de productos ofrecidos

Ante la pregunta de la calificacién que darian a la variedad de productos ofrecidos
en las tiendas de conveniencia, a las personas entrevistadas se les pidié que brindaran una
calificacion general, utilizando una escala desde muy buena hasta muy mala .Un (50,7%)
de los encuestados la califica como muy buena, un (30,6%) como buena y un (14,9%)
como excelente, mientras que una minoria la califica como malo o muy malo, como se

observa a continuacion:

Gréfico No. 13
CALIFICACION POR LOS ENCUESTADOS DE LA
VARIEDAD DE PRODUCTOS OFRECIDOS
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134

B fuy malo

| Mzlo

N Bueno
50,7%

B Muy Bueno

B Excelents

0,0% 100% 200% 30,0% 400% 500% 600%

FUEMTE: Apendice C, Cuadro Ma. 12
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7. Calidad de los productos ofrecidos

Al consultar a los encuestados como calificarian la calidad de los productos
ofrecidos nuevamente con una escala de muy buena hasta muy mala, un (56,7%) la califica
como muy buena, un (23,1%) como buena y un (19,4%) como excelente. El resto de los

encuestados la califican como muy mala y mala.

Gréfico No. 14
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS OFRECIDOS
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134

W uy mala

W zla

M Buena

H Muy Buena

W Excelente

0,0% 100%  20,0% 30,0% 400% 5003 60,0%

FUEMTE: Apendice Z, Cuadro Mo, 14
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8. Calificacién de los precios de los productos

Al consultar sobre como calificarian los precios de los productos en las tiendas de
conveniencia, se obtuvo que un (75,4%) considera que los precios altos, un (21,6%) piensa
gue son muy altos, un restante (3,0%) considera que son bajos.

Grafico No. 15
CALIFICACION DE PRECIOS DE LOS PRODUCTOS
Términos Relativos

Octubre del 2010
n=134
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9. Precios de las tiendas de conveniencia en comparacidn con supermercados

Con respecto a los precios de las tiendas de conveniencia en comparacidn con los
de los supermercados, un (52,2%) de los encuestados considera que son mas altos, un
(28.4%) piensa que son mucho mas altos a los de los supermercados y un (18,7%)

considera que son similares y Unicamente un (0,7%) detalla que son mas bajos.

Grafico No. 16
PRECIOS DE LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA EN COMPARACION A LOS SUPERMERCADOS
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134
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10. Conocimiento de publicidad de tiendas de conveniencia

Se determind que de la totalidad de los encuestados, un (17,9%) si han visto

publicidad de tiendas de conveniencia, mientras que el otro (82,1%) no ha visto ninguna.

Gréfico No. 17
CONOCIMIENTO DE PUBLICIDAD DE TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134
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11. Recordacién de la publicidad vista o escuchada

Del (17,9%) de las personas que recuerdan haber visto publicidad de tiendas de
conveniencia, un (30,0%) recuerda promociones y descuentos en productos
seleccionados, un (23,3%) publicidad institucional, un (20,0%) no especifica, un
(13,3%) menciona recordar la promocion "El francés que te lleva a Francia" rifa de un viaje
a Francia para dos personas mas $2.000 para gastar: por la compra de un bollo francés de
pan y un Nescafé. Una minoria detalla otras promociones que recuerdan de estos

establecimientos.

Grafico No. 18
RECORDACION DE LA PUBLICIDAD VISTA O ESCUCHADA
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=24
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12. Medios en los cuales se recuerda la publicidad

De los encuestados que recuerdan haber visto publicidad, un (32,3%) no detalla el
medio en el cual la vieron, un (16,1%) menciona haberla visto en revistas y de igual
manera un (16,1%) la ha visto en periddicos. Un (9,7%) ha visto publicidad en TV Nacional
y asimismo un (9,7%) recuerda publicidad en Mupis. Otros medios indicaron se pueden

observar en el siguiente grafico:

Grafico No. 19
MEDIOS EN LOS CUALES SE RECUERDA LA PUBLICIDAD
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=24
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13.Incidencia de la publicidad para generar visitas a las tiendas de
conveniencia

Se determind que un (54,2%) concluyé que la publicidad no incidié en visitar las

tiendas de conveniencia, contra un (45,8%) que opind que si habia incidido.

Grafico No. 20
INCIDENCIA DE LA PUBLICIDAD PARA GENERAR VISITAS A LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=24
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14. Conocimiento de promociones en tiendas de conveniencia

De la totalidad de los encuestados un (76,9%) dijo no conocer las promociones

ofrecidas en las tiendas de conveniencia y un (23,1%) comentd si

promociones.

Grafico No. 21
CONOCIMIENTO DE PROMOCIONES EN TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=134
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15. Recordacion de promociones de tiendas de conveniencia

Al analizar los resultados obtenidos se determind que el (22,6%) recuerdan las
promociones especiales de productos en combos, un (19,4%) recuerdan las promociones
de productos gratis por compras, un (1,6%) recuerdan las promociones especiales de
desayunos con empresas aliadas, particularmente con la emisora de Radio IQ y el

peridédico La Republica.

También cabe destacar que un (22,6%) no especificé las promociones que recordaban.

Grafico No. 22
RECORDACION DE PROMOCIONES DE TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=31
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16. Forma de enterarse de las promociones de las tiendas de conveniencia

Del total de personas que habian contestado afirmativamente la recordacién de la
publicidad de las tiendas de conveniencia, un (35,7%) dijo que se habia enterado de las
promociones por material publicitario colocado dentro de los comercios, un (28,6%) se

enterd a través de pautas de radio y un (21,4%) por la prensa escrita.

Grafico No. 23
FORMA DE ENTERARSE DE LAS PROMOCIONES DE TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=31
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17. Incidencia de las promociones para generar compras

Los datos obtenidos indican que un (61,3%) de los encuestados las promociones

no les incidieron en sus compras, mientras que a un (38,7%) si.

Grafico No. 24
INCIDENCIA DE LAS PROMOCIONES PARA GENERAR COMPRAS
Términos Relativos
Octubre del 2010
n=31
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A. CONCLUSIONES

1. En los ultimos afios en Costa Rica ha habido un crecimiento importante en
el desarrollo de tiendas de conveniencia en distintos puntos estratégicos

como lo son: gasolineras, residenciales y zonas comerciales de alto transito.

2. La empresa con mayor trayectoria en el pais operando este tipo de
negocios es Inversiones AMPM, propietaria de las tiendas de conveniencia
mas reconocidas: AMPM y Fresh Market, con una experiencia de mas 20

anos en el desarrollo de estos comercios.

3. En la investigacion realizada, la mayor parte de los encuestados poseen el
siguiente perfil: jovenes entre los 26 y 25 afos de edad, residentes del
Cantén Central de la provincia de San José, con licenciatura universitaria

completa y de profesién administracion de empresas.

4. Segun el cuestionario realizado, las tiendas de conveniencia mas visitadas
en el Gran Area Metropolitana son las cadenas de tiendas AMPM y Fresh

Market.

5. En términos generales se puede concluir que las razones principales por las
cuales las personas prefieren este tipo de negocio se debe a su: horario,

facilidad de acceso, calidad y variedad de los productos que comercializan.

6. Segun la encuesta realizada, la frecuencia con la que la mayoria de las

personas visitan las tiendas de conveniencia es semanalmente.
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10.

11.

12.

13.

Los productos que mas adquieren en las tiendas de conveniencia son:
panaderia, reposteria, bebidas no alcohdlicas, productos frescos y comidas

preparadas.

De los encuestados, tres cuartas partes afirman que los precios de los
productos son mas elevados en comparacién que el resto de cadenas de

supermercados.

De las personas encuestadas, menos de una tercera parte afirmé haber
visto o escuchado publicidad de las tiendas de conveniencia en diferentes

medios.

De las personas que han visto la publicidad en las tiendas de conveniencia,
la mayoria recuerda promociones de productos en combos y productos

gratis o regalias por compra.

La mayoria de las personas encuestadas afirman no conocer las

promociones realizadas por las tiendas de conveniencias.

Segun las personas que si conocen de las promociones de tiendas
conveniencia, se enteraron de las mismas directamente en el punto de

venta visitado.

En general las promociones no tuvieron el efecto esperado por las tiendas
de conveniencia, debido a que la tercera parte de los encuestados que
contestd conocer la existencia de las mismas, afirmaron que este no fue el

factor que les impulsé a realizar sus compras.
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B. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda aumentar la cantidad y variedad de productos en promocion
con el fin de generar un incremento en las ventas y una mayor visita de

personas a las tiendas de conveniencia para efectuar sus compras.

2. Crear promociones con mayor frecuencia, las cuales sean visualmente
atractivas y generen recordacion, con el fin de lograr una mayor

participacién por parte de los clientes.

3. Realizar eventos y promociones enfocadas a adultos jévenes debido a que
segun los resultados de la investigacion este es el sector con mayor

incidencia de compra en las tiendas de conveniencia.

4. Al realizar una promocioén, es importante analizar si ésta sera atractiva para
los consumidores y al mismo tiempo determinar cudl es el valor agregado

que le dara a su compra.

5. Aprovechar la disponibilidad de las redes sociales (Facebook) como un
medio mas econdmico para dar a conocer diferentes promociones, ya que
es una herramienta mds accesible, con un menor costo de mantenimiento y
con un gran volumen de transito. Ademads, actualmente este medio posee
un mayor volumen de visitas en comparacion a otros (revistas, televisién,
peridédicos, entre otros) y es una herramienta muy usada por las empresas

para hacer rifas y concursos asi como para generar base de datos.

6. Las tiendas de conveniencia deben enfocarse en mantener la calidad y
servicio que ofrecen en sus establecimientos, ya que éste es un factor clave

gue genera confiabilidad en las personas que compran en estos comercios.
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7. Desarrollar una estrategia de precios que se ajuste mas a las necesidades de
los consumidores de su mercadeo meta como las personas que pertenecen

al nivel socioecondmico de clase media.

8. Actualmente la tienda de conveniencia que esta incursionando en el uso de
medios de publicidad exteriores como vallas de carretera es Fresh Market,
accién que con el uso correcto de estas locaciones fisicas puede lograr un

mayor posicionamiento de su marca.

C. ESTRATEGIA PROMOCIONAL

A continuacién se presenta una propuesta de los aspectos que deben seguir las

compainias que desean mejorar o implementar tiendas de conveniencia:

1. Propuesta de Mercadeo

La siguiente propuesta indica el comportamiento de compra de aquellas personas
mayores de edad, habitantes de la Gran Area Metropolitana. La cual estd dirigida a todos
aquellos empresarios o comerciantes que posean establecimientos de tipo tienda de
conveniencia al igual que aquellas compafiias que deseen en algin futuro formar un

comercio de este tipo.

Se analizé la efectividad de las promociones y la publicidad sobre el comportamiento

del consumidor. Principalmente si estas variables tuvieron un efecto positivo en el cliente.

Es importante tomar en cuenta que la estrategia puede variar segun el objetivo de
cada establecimiento en cuanto al concepto que le quieran dar al comercio, asi como los

productos y servicios que vayan a ofrecer.
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Se debe tomar en consideracidn que la estrategia se basé en la investigacidn que se
efectud y por ende los resultados obtenidos del comportamiento de compra en las tiendas

de conveniencia.

2. Objetivos de la Propuesta

a) Brindar una descripcion del perfil de los consumidores de las tiendas de
conveniencia.

b) Comunicar a las empresas propietarias de las tiendas de conveniencia sobre la
efectividad de las promociones implementadas.

c) Establecer cudles son las promociones que tienen un mayor efecto sobre los
consumidores.

d) Reforzar la importancia de la utilizacion de material POP dentro de las tiendas de
conveniencia

e) Fortalecer la importancia de la fidelidad de la clientela de la tiendas de
conveniencia para que el consumo de sus productos aumente.

f) Estimular el consumo de los productos que actualmente comercializan

g) Mostrar la importancia de fortalecer la imagen de las tiendas de conveniencia ante
las cadenas de supermercados.

3. Situacion Actual

Es importante comprender el auge que han tenido las tiendas de conveniencia en los
ultimos afios tanto en Latinoamérica como en Costa Rica. Estas han crecido
significativamente debido a la influencia que han tenido las tradiciones estadounidenses

sobre ellas.
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La calidad vy el ritmo de vida de los costarricenses han provocado que actualmente las
personas tengan que buscar opciones de productos y/o servicios que satisfagan sus

necesidades de consumo.

En la actualidad las tiendas de conveniencia continlan en expansién debido a la
capitalizacion de las oportunidades derivadas de la evolucidon del estilo de vida del

consumidor al que atienden.

El incremento de las tiendas de conveniencia se ha concentrado en su mayoria en la
Gran Area Metropolitana, donde se encuentran la mayor cantidad de comercios, viviendas
y centros universitarios, entre otros. Adicionalmente, el incremento en el poder
adquisitivo de un sector de la poblacién joven y su independencia monetaria, asi como la
busqueda de alimentos que requieran un menor tiempo de preparacién y al mismo
tiempo saludable y accesible, ha favorecido el crecimiento de estos comercios en los

ultimos anos.

Desde hace una década aproximadamente el rol de la mujer ha evolucionado, pasando
de un ama de casa a una portadora de ingresos lo cual le ha dado un mayor poder de

decisidon de compra.

4. Planteamiento de la propuesta: Mezcla de mercadoo 4 P's

a) Producto

El producto de esta investigacion estd basado en el concepto de una tienda de
conveniencia, un establecimiento comercial cuyo objetivo principal es ofrecer productos
de consumo y de uso personal en un horario comercial amplio, cuyos beneficios ofrecidos
al consumidor son: accesibilidad, rapidez, horarios, servicios, calidad y variedad de

productos y servicios, entre otros.
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A pesar de su aceptacion en el mercado, estos comercios son una opcién para adquirir
productos que no se compraron en su momento en un supermercado tradicional. El
volumen de los articulos que se adquieren es para satisfacer una necesidad inmediata, ya
que los clientes suelen ir de paso o con mucha prisa para adquirir los productos

requeridos.

Asimismo es importante hacer un analisis del servicio al cliente que reciben sus
compradores. De acuerdo a la definicién de tiendas de conveniencia, estas deben ofrecer
servicios y productos convenientes para su mercado meta, entre estos garantizar al cliente
un servicio rapido en el cobro de los productos; eficiente en la oferta de los mismos y
oportuno en cuanto al horario de atencidn. Estos se deben mantener a lo largo del

tiempo.

Tienda de conveniencia Fresh Market en Escazu Centro.

b) Precio

El precio juega un papel muy importante en la estrategia promocional, debido a que
depende de la accesibilidad de los consumidores y la percepciéon sobre el valor de un
producto o servicio.
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Al ser un comercio dirigido a un sector de la poblacién con ingresos medio-alto y alto
con necesidades inmediatas; el precio de los productos o servicios son mas elevados que
los de un supermercado tradicional. Esta decision que toma la compaiia de vender
productos a precios menos accesibles para obtener una mayor ganancia, cubrir gastos
relacionados con sus servicios especializados y/o diferenciarse de los supermercados o

dirigirse a un segmento de consumidores mas selectivo.

Sin embargo, estos comercios deben adaptarse a las tendencias del mercado, aunque
sean un comercio que se dedica a este tipo de formato de negocio, puede tener sus
precios ligeramente incrementados en un porcentaje racional, pero siempre ofrecer una

considerable variedad de productos a precios competitivos con los de la competencia.

Esto tampoco significa que estos comercios deben sacrificar su margen, de lo
contrario, maximizar sus herramientas de negociacién con sus proveedores y requerirles

precios mas bajos y promociones agresivas como las que ofrecen a su competencia.

VOB P SUG0 MARARIA C JARAN 308

¢ 375

e
recio fotografiado en AM PM en Sabana Sur.
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c) Plaza (distribucién)

La plaza también conocida como la distribucidn, identifica el sitio fisico iddneo para
que su producto o servicio esté al alcance de su mercado meta, por ende los comercios
de tiendas de conveniencia deben ubicarse en lugares estratégicos de alto trafico, como lo
son: gasolineras, residenciales, oficentros y comercios. Usualmente se encuentran ya sea
dentro de una gasolinera como es en el caso de la Shell y Texaco o en sitios esquineros

cerca de vias transitadas.

d) Promocion

Segun se observa en la tabulacion de las encuestas, un 17.9% de los encuestados dijo
si ver la publicidad de los concursos o promociones desarrolladas en el punto de venta,
mas no conocerla en detalle. Esto puede indicar que las promociones no se estan dando a

conocer en el medio adecuado o la promocidn en si no llama la atencion.
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Fotografia tomada afuera AM PM.
Sabana Sur. Ejemplo promociones

Una accién promocional debe estar pensada y tener un seguimiento de sus resultados
desde el momento en que se comunica al mercado objetivo hasta su finalizacion. Esto es
fundamental para medir si la propuesta fue adecuada, si la difusién desarrollada fue

efectiva y la inversién correctamente implementada

La promocidn representa las diferentes actividades de comunicaciéon por parte de la
empresa para dar a conocer los beneficios o atributos de su producto o servicio, con la
finalidad de lograr que su mercado meta lo adquiera. Actualmente la estrategia
promocional de las tiendas de conveniencia en el pais es agresiva directamente en los
puntos de venta, donde el consumidor se entera de las mismas cuando visita el local, por
medio de revistas distribuidas internamente como “Fresh Life” de Fresh Market, volantes
dentro de la tienda y material POP interno donde se promueven sus promociones.
Asimismo no se pauta en prensa con mucha frecuencia, ya que se enfocan en promover la

apertura de un comercio nuevo o evento especial.

Los comercios ubicados dentro de gasolineras no realizan casi ningun tipo de
promocién especial, sin embargo las tiendas de conveniencia pertenecientes a Inversiones

AMPM S.A. realizan eventos y promociones durante todo el afio en sus locales.
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e) Tipos de promociones

e.1) Actividades para los clientes: cursos de catacion de vinos, charlas sobre

decoracion, degustacién de productos nuevos, entre otros.

e.2) Promociones especiales: rifas de paquetes turisticos nacionales, viajes al exterior

y ultimamente la rifa de un automoévil de lujo.

Las promociones mencionadas anteriormente se realizan con el fin de incrementar el
volumen de ventas e incrementar la base datos de clientes al llenar un cupdén para

participar.

Asimismo para dar a conocer las distintas promociones o rifas, los comercios las
comunican a través de volantes impresos los cuales se entregan en los puntos de pago o

cajas; en el material POP interno del local.

e.3) Promociones segmentadas directas: una forma diferenciada de dar a conocer
promociones, eventos o productos especiales, es en el caso de Fresh Market, la cual tiene
su propia revista “Fresh Life” la cual se entrega a los clientes al momento de pagar. Estas
se imprimen en épocas especiales, como las vacaciones, Dia de la Madre y época

navidena.

Otro ejemplo de esta cadena es la forma de atraer a sus clientes “vecinos” de un local
proximo a inaugurar. Fresh Market por medio de una segmentaciéon de sus clientes
detallada, selecciona a sus vecinos y les envia a su casa de habitacidén una tarjeta de regalo
canjeable en Fresh Market. De esta manera cuando el cliente decide canjearla, debe

acercarse a un Fresh Market para poder hacerlo.
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e.4) Atraer nuevos clientes: para atraer nuevos clientes se debe hacer una
combinacion de estrategias para lograr que consumidores nuevos visiten el comercio tales

como:

e Aumentar la promocion y la publicidad: para atraer a clientes nuevos que no
conocen las promociones actuales, por medio de cupones, descuentos o muestras

gratis canjeables en el local.

e Las personas estan cada dia mas conscientes del valor de las herramientas digitales
y han llegado a convertirse en una necesidad. Es por esto que es importante que
las cadenas de tiendas de conveniencia tengan una direccién virtual donde sus
clientes puedan chequear promociones, enviar sus sugerencias y comentarios,
inclusive la opcidn de tener un “chat en linea” para poder obtener una respuesta
inmediata. Inclusive realizar 6rdenes de compra a través de una pagina electronica,

cuyos pedidos puedan ser enviados a domicilio.

e.5) Fidelizar a los clientes actuales: la fidelizaciéon de los clientes consiste,
basicamente, en mantener relaciones a largo plazo, ya que son quienes representan el

mayor porcentaje de las ventas porque compran continuamente.

Al consumidor le gusta pertenecer a un grupo selectivo donde es retribuido con
descuentos, productos gratis y formas de incentivos donde reciba un beneficio a cambio

por el volumen de sus compras.

Otra forma es ofrecer una tarjeta de cliente frecuente o de cliente “VIP” quien podrd
acumular puntos u obtener un descuento especial por productos seleccionados. Inclusive

recibir un producto de cortesia en el dia de su cumpleaiios o para Navidad.
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e.6) Dar a conocer un producto y/o servicio nuevo: para dar a conocer un producto
nuevo es preferible antes de empezar a comerciarlo dar una muestra gratis. Si es un
servicio nuevo para los consumidores, brindar la informacién impresa asi como apoyar la

implementacién con un edecan brindando mas detalles al respecto.

e.7) Fortalecer la exposicidon del material POP interno: el material promocional dentro

del local debe ser llamativo, colocado estratégicamente y legible.

Los comercios tienden a maximizar el espacio dentro del local y colocan rétulos del

cielo raso donde no son visibles para todas las personas.

Ejemplo POP colgante.
Fotografiado en AM PM.
Sabana Sur.

Lo mds apropiado es colocar el material promocional a la altura de las personas para
su facil visibilidad. Este tipo de material; el tétem publicitario se localiza en medio de la
entrada de los comercios con informacidn y de poco texto para que las personas puedan
leerla en unos segundos. Una forma muy interesante de manejar este tipo de material es
estarlo colocando en distintos puntos dentro del punto de venta, para asi evitar que se

conviertan en parte de la decoracién del comercio.

A continuacién se presentan algunos ejemplos de las propuestas.
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Otro tipo de POP muy efectivo en los supermercados son los “stoppers” en los pasillos,
en espanol significan detenedores, los cuales estan colocados en los anaqueles y
disefiados de una forma que sobresalen del estante para detener a las personas y

comunicar un mensaje directo, claro y conciso.
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APENDICES



APENDICE A

CUESTIONARIO APLICADO

Buenos (as) , el presente cuestionario es realizado por estudiantes del Instituto

Tecnolégico de Costa Rica, como parte de una investigacion de mercados, la cual pretende

conocer la aceptacién de las tiendas de conveniencia en el Gran Area Metropolitana.

1.

éCudles tiendas de conveniencia conoce usted?

1. AM PM 2. Express Market
3. Fresh Market 8. Otro
9. NS/ NR

¢Por qué motivos acostumbra usted comprar en tiendas de conveniencia?

1. Facilidad de acceso 2. Limpieza, iluminacion

3. Espacio entre los pasillos 4. Variedad de productos
5. Marcas de los productos 6. Calidad de los productos
7. Servicio y atencidn recibido 8. Horario

9. Otro

¢Con que frecuencia compra en esas tiendas?

1. Unavez porsemana 2. Dos veces por semana
3. Una vez cada dos semanas 4. Una vez al mes
8. Otro 9. NR/ NR

Aspectos Productos

4.

¢Qué lineas de productos ha comprado en las tiendas de conveniencia?

1. Frutas y verduras 2. Panaderia 3. Refrescos
4. Carnes y mariscos 5. Comidas preparadas 6. Licores
7. Importados 8. Otro

¢Ha encontrado todas las lineas de productos que usted busca?

1.Si 2.No ¢Por qué?
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6. éCoémo calificaria la variedad de los productos ofrecidos en las Tiendas de Conveniencia?

1. Excelente 2. Muy Bueno 3. Bueno 4. Malo 5. Muy malo

7. éCémo calificaria la calidad de los productos ofrecidos en las Tiendas de Conveniencia?

1. Excelente 2. Muy Buena 3. Buena 4. Mala 5. Muy mala

Aspectos Precios

8. éComo calificaria los precios de las Tiendas de conveniencia?

1. Muy altos 2. Altos
3. Bajos 4. Muy Bajos

9. ¢éEn comparacion con otros Supermercados como considera usted que sean los precios de
las Tiendas de conveniencia?

1. Muy altos 2. Altos
3. Similares 4. Bajos
5. Muy Bajos

Aspectos Publicitarios

10. ¢Ha visto usted recientemente publicidad de Tiendas de Conveniencia?

1.Si 2. No (pase a la pregunta #15)
¢De cudl tienda?

11. ¢Qué recuerda de la publicidad que vio u oyd?

12.¢En qué medios recuerda haber visto, leido o escuchado la publicidad?

1. TV nacional 2. Mupis 3. Autobuses
4. TV cable 5. Revistas 6. Periodicos
7. Internet 8. Otro (Especifique)
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13. éla publicidad que vio u oyd incidié en que usted visitara alguna Tienda de Conveniencia?

1.Si 2.No

éPor qué?

Aspectos Promocionales
14. ¢Recuerda usted alguna promocion de Tiendas de Conveniencia?

1.Si 2.No (pase a la pregunta #19)

15. ¢Qué recuerda de la promocién?

16. ¢Coémo se entero de la(s) promocién (es)?

1. TV nacional 2. Mupis 3. Autobuses
4. TV cable 5. Revistas 6. Periodicos
7. Internet 8. Otro (Especifique)

17.¢La promocidn incidié en que comprara en las Tiendas de conveniencia?

1.Si 2. No
éPor qué?

Aspectos Socio-demograficos

18. Sexo

1. Masculino 2. Femenino

19.Edad (afios cumplidos):

20. Ultimo nivel de estudios alcanzado:

1. Primariaincompleta

2. Primaria completa
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21. Pr

22.Ca

Secundaria incompleta
Secundaria completa
Cursa estudios técnicos
Ensefianza técnica completa
Bachillerato universitario incompleto
Bachillerato universitario completo
Licenciatura universitaria incompleta
. Licenciatura universitaria completa
. Maestria universitaria completa
. Maestria universitaria incompleta
. Otro (Especifique)

ofesidn u oficio

nton

23.Provincia

24.Ingreso mensual

1.

00N O U A WN

Menos de ¢500.000

. De ¢500.000 a menos de ¢750.000

. De ¢750.000 a menos de ¢1,000.00

. De ¢1,000.000 a menos ¢1,500.000

. De ¢1,500.000 a menos de ¢2,000.00
. De ¢€2,000.000 a menos ¢2,500.000

. De ¢2,500.000 a menos ¢3,000.000

. Mas de ¢3,000.000
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APENDICE B

GUIA PARA CREACION DE CUESTIONARIOS EN PAGINAS DE INTERNET
Guia Manual de Encuestas (Apéndice B).pdf
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APENDICE C

CUADROS ELABORADOS

Cuadro No.1
SEXO DE LOS ENCUESTADOS
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=134
MUMERD DE FERSOMNAS
SEXO ARSOLUTOS RELATIVOS
FEMENIMNO B3 51,9%
MASCULING 51 38,1%
TOTAL 134 100,0%

FUEMTE:Anilisis zobre tiendas de conwveniencia en la Gran Area Metropolitana, Octubre 2010

Cuadro No.2
EDAD DE LOS ENCUESTADOS
Términos absolutos y relativos

Octubre 2010
n=134
MUMERD DE FERSOMAS
EDAD ABEOLUTOS RELATIVOS
18- 25 afios 38 28,4%
26 - 35 afios 61
36 - 45 anos 15
46 - 55 afios 14
56 - 65 afos 5
de 56 anos en adelante 1
TOTAL 134 100,09

FUEMTE:Anilizis sobre tiendaz de conveniencia en la Gran Area Metropolitana, Octubre 2010
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Cuadro No.3

ULTIMO NIVEL DE ESTUDIOS ALCANZADO

Términos absolutos y relativos

Octubre 2010
n=134

MUMERC DE FERSOMAS

NIVEL DE ESTUDIOS ABSOLUTOS RELATIVOS

Licenciatura universitaria completa 36 26,9%
Bachillerato universitario completo 24 17,9%
MWaestria universitaria completa 23 17,2%
Bachillerato universitario incompleto 20 14 9%
Licenciatura universitaria incompleta 20 14.9%
IWMaestria universitaria incompleta 4 3,0%
Ensefiznza técnica completa 3 2,2%
Secundaria completa 1 0,7%
Cursa estudios técnicos 1 0,7%
Doctorado 1 0,7%
Primaria incompleta o 0,0%
Primaria completa o 0,0%
Secundarizs incompleta o 0,0%
Mo sabe / Mo responde 1 0,7%
TOTAL 154 100,0%

FUEMTE:Anilisis sobre tiendas de conveniencia en la Gran frea Metropalitana, Octubre 2010
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Cuadro No.4
PROFESION DE LOS ENCUESTADOS
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=134
MNUMERDO DE FERSOMAS
PROFESION ABSOLUTOS RELATIVOS
Administrador (a) de Empresas &0
Estudiante 13
ngenieric (a) Sistemas B
ngenierio (a) Civ 7
Secretaria / recepcionista B

Ama casa

Docente o educador (a)
Contaduria

Dizefador {a) Grafico
Empresario
Relacionista Publica
Consultor (a)
Microbidlogo (a)
ngenierc {a) Industria
P=icalogo (a)
Economista

Politalogo (a)
Proyector de audiovisuales
Fisioterapeuta
Abogado (a)

Tecnalogo en Ciencias Medicas

Medico

Supervisor de Call Center
Decorador (a) de interiores
Auditor (a)

O N = = S T R TR o

T S S 1

nown o a pa

TOTAL

[
Lid
[

FUENTE: Anilisis sobre tiendas de conveniencia en la Gran Area Metropolitana, Dctubre 2010
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Cuadro No.5
CANTON DE RESIDENCIA
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010
n=134

MUMERC DOE PERSONAS
CANTON DE RESIDENCIA AESOLUTOS FELATIVOS

Centra 53 39,6%
Desamparados 13 A
Escazu 12 9,
Moravia B B,
Alajuela 7 5,
Heredia B

Santa Ana 2
Curridabat o
Tibas 4
Montes de Oca a
El Guarco ]
San Rafae ]
Belen ;

Vazquez de Coronado
La Unicn

Goicochea

Zantc Domingo
Grecia

Oreamuno

La Uruca

Zarcero

tan Faklo

Paraizo

g n in n b ho 3 fa ra e
o

[ T R T R e Ll e il S N S S R WE R B

[ ST ST S S S U U SN U O R S T I SR R U R

TOTAL

134 00,0

FUEMTE: Aniliziz zobre tiendas de conveniencia en la Gran Srea Metropolitana, Octubre 2010
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Cuadro No.6
PROVINCIA DE RESIDENCIA
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010
n=134

MUMERD DE FERSOMNAS
PROVINCIA DE RESIDENCIA ABSOLUTOS RELATIVOS
San Jose 83
Cartago 23
Alajuela 16
Heredia 12
TOTAL 134 100,02
FIUENTE:&niliziz sobre tiendas de conveniencia en la Gran Area Matropalitana, Octubre 2010
Cuadro No.7
INGRESO MENSUAL
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010
n=134
MNUMERO DE FERSOMAS
INGRESO MENSUAL ABESOLUTOS RELATIVOS
Menos de ¢500.000 16 11,%%
De ¢500.000 a menos de £750.000 43 32,1%
De ¢750.000 a menos de ¢1,000.000 31 23,1%
22 16,4%
7 5,2%
7 5,2%
3 2,2%
5 3, 7%
TOTAL 124 100,02

FIUEMTE:&niliziz zobre tiendas de conveniencia en la Gran Area Matropolitana. Octubre 2010
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Cuadro No.8
CONOCIMIENTO DE EXISTENCIA DE TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=134
MUMERD DE PERSOMNAS
CONOCIMIENTO OE TIENDA ABSOLUTOS RELATIVOS

AN P 132
Fresh Market a7
Express Market 13
Select (Shell) 1

2477 1
Quickstop 1
Pulperias 1
De paso (Texaco) 1
MNo sabe [ No responde B

TOTAL 253 00,0%

FUENTE:&nilisiz zobre tiendas de conveniencia an la Gran Area Metropolitana, Octubre 2010

Cuadro No.9
MOTIVOS POR LOS QUE ACOSTUMBRA COMPRAR
EN TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=134
MOMERD DE FERSOMAS
MOTIVOS PARA COMPRAR EN TIENDAS DE CONVENIENCIA ABSOLUTCS RELATIVGS

Haorario 48

Facilidad de acceso 41

Calidad de los productos 22

Variedad de productos 12 %
Limpieza, iluminacion 16 A%
Cercaniz 2 13 casa o al trabajo 11 5.8%
Marcas de los productos 10 5,3%
Lervicio y atencion recibido 10 5,3%
Espacio entre los pasillos & 3,2%
Son pequefias y es mas rapido encontrar los productos 3 2,6%
Precios similares a los supermercados 2 1,1%
Disponibilidad de cajero automatico 1 0,5%

TOTAL 130 100,0%

FIENTE:Andlisiz sobre tiendas de convenicncia en la Gran Area Metropolitana, Octubre 2010
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Cuadro No.10
FRECUENCIA CON LA QUE COMPRA EN
DE TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=134
MUMERD OE PERSONAS
FRECUENCIA QUE COMPRA ABSOLUTOS RELATIWOS

Una vez por semana 31 23,1%
Dos veces por semana 31 23,1%
Unaz wvez al mes 25 18, 7%
Una vez cada dos semanas 23 17,2%
Ezporadicamentes 14 10,4%
Diariamente 2 1,5%
Mo visita las tiendas de conveniencia 1 0,7%
Mo sabe f No responde 7 5.2%

TOTAL 134 100,0%

FUENTE:Anilisis sobre tiendas de conveniencia en la Gran Area Metropalitana, Octubre 2010

Cuadro No.11
PRODUCTOS ADQUIRIDOS EN TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=134
MOMERD DE PERSOMAS
PRODUCTOS ADQUIRIDOS ABSOLUTOS RELATIVOS

Fanaderiz 100 23.2%
Refrescos 26 20,0%
Frutas y verduras 6o 16,0%
Comidas preparadas g4 14 8%
Licores 56 13,0%
mportados 21 4.8%
Carnes y mariscos 11 2.6%
Cigarrillos 7 1,6%
Abarrotes 5 1,2%
tnacks 4 0,5%
Comida para perro 4 0,9%
Periadicos y revistas 2 0,5%
Culces 1 0,2%
Flores 1 0,2%

431 100,05

FUENTE:Andliziz sobre tiendas de conveniencia en la Gran Area Metropolitana, Octubre 2000
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Cuadro No.12
DISPONIBILIDAD DE LINEAS DE PRODUCTOS
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=134
MOMERO DE PERSOMAS
DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS ABSOLUTOS RELATIMOS
5 109 81,3%
MO 25 18,7%
TOTAL 134 100,05

FLENTE:Anilisiz sobre tiendas de convenicncia en la Gran Area Metropalitana, Octubre 2010

Cuadro No.13
CALIFICACION DE LA VARIEDAD DE PRODUCTOS OFRECIDOS
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=134
MOMERD DE PERSONAS
VARIEDAD DE PRODUCTOS OFRECIDOS ABSOLUTOS RELATIVOS
Excelents 20
Muy Bueno B2
Bueno 41
Malo 4
Muy malo 1
TOTAL 124 100,054

FUEMTE: Anilisiz sobre tiendas de conveniencia en la Gran Area Metropolitana. Octubre 2010

110



Cuadro No.14
CALIDAD DE LOS PRODUCTQOS OFRECIDOS
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=134
NOMERD DE PERSORNAS
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS ABSOLUTOS RELATIVOS
Excelente 26
Muy Buena 76
Buena 31
Mala 0
Muy mala 1
TOTAL 134 100,0%

FUEMTE:Anélisis sobre tiendas de conveniencia en la Gran frea Metropolitana, Octubre 2010

Cuadro No.15
CALIFICACION DE PRECIOS DE LOS PRODUCTOS
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=134
MOMERD DE PERSOMAS
CALIFICACION DE PRECIOS ABSOLUTOS RELATIVOS

Muy altos 28

Altos 101

Bajos 4 3,

Muy Bajos a 0.0%

134 00,0%

TOTAL

FUEMTE:Analisis sobre tiendazs de conveniencia en la Gran Area Metropolitana, Octubre 2010
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Cuadro No.16
PRECIOS DE LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA
EN COMPARACION A LOS SUPERMERCADOS
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010
n=134

MOMERD DE PERSOMAS
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS ABSOLUTOS RELATIVOS
Muy altos 38 28,4%
Altos 70 52,2%
Similares 25 18, 7%
Bajos 1 0,7%
Muy Bajos 0 0,0%
TOTAL 134 00,0%
FUEMTE:Anilizis sabre tiendas de conveniencia en la Gran Srea Metropalitana, Octubre 2010
Cuadro No.17
PUBLICIDAD DE TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010
n=134
MOMERD DE PERSOMAS
PUBLICIDAD DE TIENDAS DE CONVENIENCIA ABSOLUTOS RELATIVOS
Mo 110 B2,1%
g 24 9%
TOTAL 134 100, 0%

FUEMTE:Analiziz sobre tiendas de conveniencia en la Gran Area Metropalitana, Octubre 2010
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Cuadro No.18
RECORDACION DE LA PUBLICIDAD VISTA O ESCUCHADA
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=24
NUMERD DE PERSONAS
RECORDACION DE LA PUBLICIDAD ABSOLUTOS RELATIVOS
NS /MR ] 20,0%
Promociones y descuentaos en productos seleccionados 9 30,0%
Publicidad institucional 7 23,3%
Promocian: "El francés que te lleva a Francia" 4 13,3%
Promocion en desayunos: 10- La Republica en AM PM 2 B, 7%
Promocion en desayunos: especial saludable en Fresh Market 1 3,3%
Rifa de un automdvil Audi: Por cada €5,000 en productos seleccionados 1 3,3%
TOTAL 30 00,0%
FUENTE:Analiziz sobre tiendas de conveniencia en la Gran Arsa Metropolitana. Octubre 2010
Cuadro No.19
MEDIOS EN LOS CUALES SE RECUERDA LA PUBLICIDAD
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010
n=24
MORMERD DE PERSOMAS
IMEDIOS RECORDADOS PARA PUBLICIDAD ABSOLUTOS RELATIVOS
Otro 10
Revistas 5
Periadicos 5
nternet 3
TV nacicona 3
Mupis 3
Autobuses 1
TV cable 1
TOTAL 31 00,0%

FUEMTE: Anilisis zobre tiendas de conveniencia en la Gran Area Metropolitana, Octubre 2010
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Cuadro No.20
INCIDENCIA DE LA PUBLICIDAD PARA GENERAR
VISITAS A LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=24
KUOMERD DE PERSOMNAS
INCIDENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA ABSOLUTOS RELATIVOS
3i 11 45,8%
Mo 13 34, 2%
TOTAL 24 00,0%

RAZONES DE INCIDENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA

a )
(=3}
Lid
(=]

'
o

&i. Para aprovechar las promociones

&i. Por ser mas accesible 1 g1%
&i. Por la cercania 1 g1%
&%i. Por porque da confianza 1 891%
&i. Por por los productos saludables 1 8,1%
TOTAL 11 100,0%
RAZONES DE NO INCIDENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA
Ma. Por la cercania y horarios B 37.5%
MS/MR 5 31,3%
Mo. Porque no eran promociones de interes 3 18,8%
Mo, Porque no tenia la necesidad 2 12,5%
TOTAL 16 100,0%

FIUENTE:Aniliziz zobre tiendas de conveniencia en la Gran Area Metropalitana, Octubre 2010
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Cuadro No.21
CONOCIMIENTO DE PROMOCIONES EN TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=134
NORMERD DE PERSOMAS
CONOCIMIENTO DE PROMOCIONES ABSOLUTOS RELATIVOS
No 103 76,9%
Si 31 23,1%
TOTAL 134 00,0%

FIUEMTE: Ainlizis sobre tiendas de conveniencia en la Gran Srea Metropalitana, Octubre 2010

Cuadro No.22
RECORDACION DE PROMOCIONES DE TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=31
MOMERD DE PERSONAS
RECORDACION DE PROMOCIONES ABSOLUTOS RELATIVOS
Mo sabe / No responde 7
Froamociones especiales de productos en combos 7
Promociones especiales como producto gratis por compras &

Promoacion de desayunos especiales patrocinados por 10 Radioy e

perigdico La Repdblica 4
Por la compra de un pan frances mas un Nescafe participa en la rifa

de un viaje a Francia para dos personas mas 52000 para gastos

Por compras de 2,500 colones en productos frescos obtiene regalis de 5 55,

un accesorios de cocina 2 e

Promocidn de rifa de entradas al concierto de U2 en New York 2 6,5%
TOTAL 31 100,0%

FUERTE: Anilisis sobre tiendas de conveniencia en la Gran Area Metropolitana, Dotubre 2010
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Cuadro No.23
FORMA DE ENTERARSE DE LAS PROMOCIONES
DE LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=31
MUMERD DE FERSOMAS
COMO SE ENTERO DE LAS PROMOCIONES ABSOLUTOS RELATIVOS
Material POP interno 15 35,7%
Radio 12 28,6%
Perigdicos g 21.4%
nternet 2 4 8%
TV nacicna 1 2.4%
Mupis 1 2.4%
Revistas 1 2.4%
Volanteo 1 2.4%
Autobuses 0 0,0%
TV cable 0 0,0%

ra
[=]
(=]
o
o

TOTAL 4

FUEMTE: Aniliziz zobre tiendaz de conveniencia en la Gran Area Metropolitana, Octubre 2010
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Cuadro No.24
INCIDENCIA DE LAS PROMOCIONES PARA GENERAR COMPRAS
Términos absolutos y relativos
Octubre 2010

n=31
MUMERD DE PERSOMAS
INCIDENCIA DE LAS PROMOCIONES AESOLUTOS RELATIVOS
i 12 38,7%
Ma 19 B1,3%
TOTAL 31 00,0%

FUENTE: &nilizis sobre tisndas de convenicnsia en la Gran Area Metropelitana, Octubre 2010

RAZONES DE INCIDENCIA DE LAS PROMOCIONES EN LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA

i, por las promociones especiales g B4,3%
i, por accesibilidad de precios 3 21,4%
i, muy buenas promociones de desayunos 1 7.1%
%i, porvender comida saludable 1 7.1%
TOTAL 14 100,0%

RAZONES DE NO INCIDENCIA DE LAS PROMOCIONES EN LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA

Nea, la promocion no insitd a comprar 12 57.1%

Porque no adquiere los productos patrocinadores de la promocion en 3 14 3%

tiendas de conveniencia

N5/ NR 3 14,3%

Forque no necesitaba comprar ningun producto 2 8,5%

Por lejania 1 48%
TOTAL 21 00, 0%
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