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RESUMEN EJECUTIVO

De acuerdo con los gustos y las necesidades de los clientes en un mercado,
asi es el requerimiento de informacion por parte de las empresas para conocer
el entorno en el cual actual. Es por esta razon que la presente investigacion de
mercado tiene como objetivo determinar el es el nivel de posicionamiento de
Cadena de Supermercados Economas en los distritos de Aguas Zarcas Pital y
Venecia.

Este estudio se encuentra dirigido a los consumidores en general, ya sean
clientes de Cadena de Supermercados Economas o de otro supermercado, ya
que la idea es tener la percepcion general de todos los consumidores del

mercado.

En la investigacion se busca conocer la opinion de los consumidores en
cuanto a los factores de mercadeo que interviene en la venta de
productos alimenticios, que son el producto, el precio, la plaza y la
promocion. Para esto se evalla el precio, el servicio al cliente y la
infraestructura de Cadena de Supermercados Economas con el de los demas
supermercados encontrados en las areas de interés, asi como la publicidad,
para medir el impacto y la efectividad que esta tiene en los consumidores, y el
posicionamiento de la empresa en la mente de los consumidores en cuanto a

los colores y el slogan utilizados por la empresa.

Ademas, se toman en consideracion otras fuerzas del entorno actual de la
empresa, como la participacion de mercado de otros supermercados, el
impacto de la crisis econOmica y servicios complementarios que se pueden

ofrecer al publico.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se propone un plan de mercadeo con
la finalidad solventar las carencias encontradas para mejorar los servicios

ofrecidos al publico.



ABSTRACT

According to the needs and perception of customers in a market, so is the
requirement of information in companies to be aware of the environment in
which these interact. Because of that reason, this market research has the
objective to determinate what is the position of Cadena de Supermercados
Economas in the mind of the customers, in the area of Aguas Zarcas, Pital and

Venecia is.

The study is aimed to customers in general; they can be clients of Cadena de
Supermercados Economas or clients of other supermarkets, the idea is to know
the general perception of the customers in the market.

The study seeks to know the opinion of the customers about the marketing
factors such as the product, the price, the distribution and sales promotion

involved in the sales of nourishing products.

In order to do this, the price, the customer service and the infrastructure of
Cadena de Supermercados Economés are evaluated and compared to the
other supermarkets in the specific areas, also the publicity, with the purpose of
establish the impact and the effectiveness of these in the customers and the

position of colors and the slogan used by the company.

In addition, the study takes into account some other factors involved in the
environment of the company, like the market participation of other
supermarkets, the impact of financial crisis and other complementary services

that the company can offer to the customers.

According to the results, some recommendations were proposed to solve
customer’s needs to make improvements in the services that the company

offers.
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INTRODUCCION

Cadena de Supermercados Economas

INTRODUCCION

Debido ha la competitividad y a la similitud de productos existentes en el
mercado de consumo de productos alimenticios, se acrecienta la necesidad de
conocer cual es la posicion de la empresa en este mercado, cuales son los
principales factores que intervienen en el entorno, y la percepcién de los

consumidores en cuanto a la calidad y variedad de los servicios ofrecidos.

Es por estas razones que surge la necesidad de abrir paso a la investigacion y
desarrollo, para a partir de esta, obtener el conocimiento necesario sobre el
entorno que permita tomar acciones para mantener y generar mayor
competitividad en el mercado, bajo la relacibn y el establecimiento de
relaciones redituables con el cliente.

Cadena de Supermercados Economas obedeciendo esta relacién, por medio
de la presente investigacion de mercado, desea tener un conocimiento mas
amplio en cuanto a su entorno y a la relacién que sus competidores poseen con
los consumidores. Se conoce que Cadena de Supermercados Economas nacio
y crecié en el distrito de Aguas Zarcas, Yy luego se extendié al distrito de
Venecia, por lo que la familiaridad de los consumidores con esta organizacion

es comun.

Sin embargo, en los ultimos afios la competitividad por abarcar participacion en
el mercado y la existencia de variadas opciones de compra, hace que la lucha
por este mercado se agudice y que factores como los precios, instalaciones,
servicio al cliente y la publicidad sean poderosas herramientas para influir en

las decisiones de compra de los consumidores.

El propésito de la investigacién es proporcionar a Cadena de Supermercados
Economés informacion confiable para la toma de decisiones en cuanto al
mercadeo, instalaciones, servicio al cliente y el precio que se ofrece al publico,

mediante la opinion de los consumidores.

l1|Pagina



CAPITULO I. Generalidades

CAPITULO I. GENERALIDADES DE LA
INVESTIGACION
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CAPITULO I. Generalidades

Cadena de Supermercados Economas

A. REFERENCIA EMPRESARIAL

1. Corporacién

a. Antecedentes de la Organizacion

Cadena de Supermercados Economas es un negocio en marcha con
aproximadamente once afios de operacion. Dichos Supermercados se ubican
en uno en Venecia de San Carlos, 200 metros este de la Cruz Roja, en un
edificio propio, otro en Viento Fresco de Aguas Zarcas, 500 metros este del
Banco Nacional de Aguas Zarcas, en un edificio de alquiler y el tercero en
Aguas Zarcas, centro, 25 metros Norte del Templo Catdlico y opera en un

edificio propio.

Ademas posee un Almacén, ubicado en Venecia, San Carlos, 50 metros Sur de
la Escuela Publica, que es un centro de acopio y distribucion para los

supermercados detallistas de la Cadena Economas.

Los propietarios de la Cadena de Supermercados Economés, Eugenio Porras
Ugalde y su hermano Arsenio Porras Ugalde, mayores, comerciantes y con

experiencia empirica en la administracién de negocios.

Durante treinta y cuatro afios dichos hermanos Porras han trabajado en el
comercio. En el afio 1974, la familia Porras Ugalde, conformada por el
matrimonio y doce hijos procedentes del mismo, forman una sociedad familiar,
en la cual adquieren dos locales comerciales en el centro del distrito de
Venecia, San Carlos. Uno de los locales era una Pulperia llamada Vargas &
Vargas, con la que se inicia el Supermercado La Economia. Al lado de este
super, se establecieron con una Soda Restaurant llamada El parque, ambos
negocios eran administrados por el matrimonio Porras Ugalde y sus doce hijos
aun todos solteros. La familia fomento una politica de trabajo en la cual
consistia, que el hijo que se fuera concibiendo matrimonio, era excluido de la
sociedad y se le entregaba su herencia o parte econémica correspondiente por

el negocio.
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Asi se fue disminuyendo la sociedad, en la que llego a quedar Unicamente
Eugenio Porras Ugalde y Arsenio Porras Ugalde, dado que Arsenio era menor
de edad, Eugenio queda como el duefio de los negocios. En este lapso es
cuando Eugenio decide cerrar la soda, ya que se aumentaba mucho el trabajo,

y no le permitia atender de la mejor manera los dos negocios.

Es entonces, que Eugenio Porras, se apodera del supermercado La Economia,
e inicia a laborar independientemente, trabajando dicho supermercado por un
periodo de 13 afios. Para ese entonces, su hermano Arsenio Porras, funda un
Almacén o Bodega distribuidora
de Abarrotes, que comercializaba
mercaderia para distribuirles a
supermercados y pulperias desde
Venecia hasta Puerto Viejo de
Sarapiqui, creando una linea de
ruteo, la cual inicia bajo el
nombre de Almacén y Super La
Economia S.A., que se rudimento
en un local alquilado contiguo al

supermercado. Luego se compra

un terreno en Venecia, 25 metros

Supermercado Economas #1
este de la gasolinera, donde se Fotografia #1: Orlando Méndez Molina, Dep. de
Contabilidad, Cadena de Supermercados
Economas.

construye el local propio del
Almaceén. Cuando Arsenio crea el
Almacén, su hermano Eugenio decide darse un descanso del rol de su trabajo
dentro del supermercado, y llega a un convenio con su hermano Joaquin
Porras, donde le propone ceder el derecho de trabajar el supermercado La
Economia por un periodo de cinco afios, su hermano lo acepta y continua con
la comercializacion del supermercado. Para ello, Eugenio Porras empieza a
trabajar con su hermano Arsenio Porras Ugalde en el ruteo o distribucion de los

articulos de la Bodega.
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Para el afio 1993, surge la oportunidad de comprar un local en Aguas Zarcas
de San Carlos, donde ambos hermanos forman una sociedad para trabajar

juntos el Almacén, y comprar dichas instalaciones en Aguas Zarcas.

Para el afilo 1994, ya se vencia el plazo del derecho del supermercado que
Eugenio le habia concedido a su hermano Joaquin Porras. Dado que Eugenio y
su hermano Arsenio tenian la inversion del local en Aguas Zarcas con miras a
crear un Supermercado grande en dicha zona, Eugenio decide venderle a su
hermano Joaquin el derecho del negocio en Venecia, con el que inicio en el

comercio.

En el periodo del afio 1993 hasta
agosto del 1995, mantuvieron
alquilado ciertos locales en el
establecimiento  comprado en
Aguas Zarcas, esto mientras
preparan las instalaciones y otros
detalles para la apertura de un
supermercado en ese distrito, cabe

mencionar que el primer

supermercado La Economia que

Supermercado Economés Venecia surgio fue el de Venecia, y dada la
Fotografia #2: Orla.n_do Mendez Molina, buena aceptacion de la poblacion,
Dep. de Contabilidad, Cadena de

Supermercados Economas. se unieron primos de la familia y

una hermana quienes formaron tres supermercados, dos de ellos en la zona de
San Pedro de Poas y otro en Tapezco, Alfaro Ruiz, los cuales eran surtidos
por medio del Almacén de Eugenio y Arsenio Porras.

Una vez preparado las instalaciones decide la sociedad de Eugenio y Arsenio
Porras Ugalde, abrir en el distrito de Aguas Zarcas el dia 31 de Octubre del
afio 1996, el Supermercado La Economia, que para ese entonces era el
supermercado numero 5, el cual tuvo muy buena aceptacion por parte del
consumidor de Aguas Zarcas.
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Al ver el auge que les habia creado este negocio, deciden tomar las
instalaciones del Almacén y Sdper La Economia, para crear otro
supermercado. Es asi que se abre en el afio 1998 bajo las mismas condiciones
otro supermercado La Economia en Venecia, y se traslada para Aguas Zarcas
el Almacén distribuidor, el cual es ubicado en las bodegas Luna, en el pueblo
de Viento Fresco de Aguas Zarcas, donde operan por varios afos.

Para el afio 1999, los establecimientos ubicados en Poas y Alfaro Ruiz, dejan
de comprar su mercaderia por medio del almacén y al crear los dos
supermercados La Economia en Aguas Zarcas Yy el nuevo en Venecia bajo la
sociedad de Eugenio y Arsenio
Porras Ugalde, se deciden dejar la
distribucion del Almacén, y este
pasa a ser la bodega central los dos
supermercados que la sociedad
poseia, siempre bajo el mismo
nombre de Almacén y Sudper La

Economia S.A.

Para el aino 2002, nace una

estrategia de imagen, la cual

consisti6 en cambiar el nombre

Super La Economia, y pasan a ser Supermercado Economéas Jumbo
Fotografia #3: Orlando Méndez Molina,

Supermercados Economas, con el Dep. de Contabilidad, Cadena de
Supermercados Economas.

slogan “Los Supermercados del

Pueblo”.

En este cambio también se implemento el logotipo para el comercio del
establecimiento el cual abarca tanto su nombre como el slogan.

Conforme los supermercados han ido creciendo, se ha incrementado la compra
de mercaderia a los proveedores, es por ello que en base a dicha necesidad se
decide para finales del afio 2003, comprar un terreno de 1000 metros?, ubicado
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100 metros sur de la Escuela Publica de Venecia, San Carlos, donde se
proyectd construir bajo todas los normas de seguridad, un Almacén apto para
la carga y descargar de mercaderia, que surtiria a los supermercados

Economas de Aguas Zarcas y Venecia.

Es para junio del afio 2004 que se concluye la construccion, y se traslada el
Almacén y Suaper La Economia S.A., para Venecia, en donde actualmente

opera.

Para el 15 de Junio del afio 2006 se da la apertura de un tercer establecimiento
ubicado también en el distrito de Aguas Zarcas, en el pueblo Viento Fresco,
carretera a Venecia, San Carlos y
en el afio 2007 se inicia el
proyecto de construccién de un
cuarto Supermercado, también en
el distrito de Aguas Zarcas. Dicho
establecimiento se denomind
Economéas Jumbo, y se inaugurd
el dia Viernes, 12 de Setiembre
del 2008, para abarcar todas las
comodidades de los

consumidores, ofreciendo una

Supermercado Economaés Viento Fresco mejor instalacion, con equipos y
Fotografia #4: Orlando Méndez Molina, Dep. de . d
Contabilidad, Cadena de  Supermercados estructuras mas modernos, y

Economas. con una  variedad de
departamentos, ademas de ofrecer al mercado un lugar amplio y seguro en
cuanto a la ubicacién del transporte.

Los hermanos Porras Ugalde, desean mantener un mismo formato de trabajo
en sus tres principales supermercados, pero en cuanto al Economéas Jumbo, se
trabajara la misma linea de productos que se ofrecen actualmente en los otros
tres locales (canasta basica, panaderia, carniceria, verduleria, utensilios
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bésicos del hogar y bocadillos), con la diferencia de poseer amplio parqueo
vehicular, amplia variedad de ofertas, articulos de categoria Premium,
mas departamentos como Soda, Tienda de Ropa, Ferreteria, Linea Blanca,

todo esto con el objetivo de aumentar el nimero de clientes potenciales.

El trabajo que han realizado estos dos hermanos Porras, como empresarios y
administradores ha hecho de estos locales comerciales un lugar con gran
afluencia de clientes, demostrando su capacidad emprendedora ante los

nuevos retos.
b. Descripcién General de la Empresa
b.1) Nombre Comercial: Cadena de Supermercados Economas.

b.2) Razon Social: Porras Ugalde de Venecia S.A., Cédula. Juridica. 3-101-
227666.

b.3) Ubicacién: Aguas Zarcas y Venecia, San Carlos.

b.4) Actividad Principal: Empresa dedicada a la venta y distribucion de
productos alimenticios entre los que se encuentran abarrotes, verduleria,

libreria, licores y carniceria.
c. Mision

Satisfacer las necesidades del cliente, en nuestros supermercados Economas,
ubicados en Aguas Zarcas y Venecia, donde el objetivo principal es ofrecer a
los consumidores variedad de productos, precios accesibles, excelente trato y

atencion personalizada.
d. Visién

Ser la Cadena de Supermercados lider en calidad, variedad y servicio,
creando soluciones innovadoras, mediante el trabajo en equipo, que nos

permita superar las expectativas de nuestros clientes.
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e. Valores

e.1l) Servicio: En Supermercados Economas, lo primero es el cliente, brindarle

un servicio apropiado y oportuno.

e.2) Cortesia: Ofrecer un trato agradable, con la mejor atencion, es la distincion
de nuestros empleados. Para Supermercados Economas la materia prima es la

gente.

e.3) Responsabilidad: Otorgar al los clientes seguridad y variedad en sus
compras, es nuestra principal preocupacion. En Supermercados Economas, un

cliente satisfecho es motivo de orgullo.
e.4) Solidaridad: Nuestros empleados trabajan unidos, para ofrecer al cliente un

ambiente cordial y familiar. Para Supermercados Economas, un trabajo en

equipo produce resultados.

f. Logotipo

g. Slogan

“Losy Supermercados del Pueblo”
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f. Estructura Organizacional

Organigrama Estructural
Cadena de Supermercados Economas

GERENCIA GENERAL

GERENCIA GENERAL

DIRECCION DE
MERCADEO Y VENTAS

UNIDAD DE CAJAS

UNIDAD DE
CARNICERIA

UINIDAD DE LIBRERIA

UNIDAD DE PAQUERIA

UNIDAD DE SERVICIO
AL CLIENTE

DIRECCION DIRECCION DE DIRECCION
FINANCIERA COMPRAS ADMINISTRATIVA
E— E— —
UNIDAD DE CUENTAS UNIDAD DE UNIDAD DE RECURSOS
POR COBRAR FACTURACIOIN HUMANOS
— S—
UNIDAD DE CUENTAS UNIDAD DE
POR PAGAR INVENTARIO
— I —
UNIDAD DE UNIDAD DE
— E—
UNIDAD DE RECEPCION UNIDAD DE BODEGA
CONTABLE
Simbologia
':l Unidad Organizativa
| Linea de Autoridad Formal
Autor: Cadena de Supermercados Economas
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B. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Cadena de Supermercados Economas, es una organizacion que a base de
esfuerzo y trabajo se ha logrado consolidar como una de las opciones
preferidas por parte de los consumidores en los distritos Aguas Zarcas y

Venecia, en los cuales actualmente se ubica.

El trato calido y la busqueda constante del bienestar y la satisfaccion del
cliente, son algunas de las caracteristicas que por afilos han acompafado el
servicio que Cadena de Supermercados Economas ofrece a sus clientes desde

sus inicios, y que actualmente son prioridad para la organizacion.

Es por esta razén, es que el compromiso ofrecido al publico se ve retribuido por
medio de la preferencia de los clientes, quienes conocen y son testigos de la
basqueda incesante de la calidad y la satisfaccion de ofrecer productos

reconocidos con buenos precios.

No obstante, y de acuerdo a lo anterior, Cadena de Supermercados Economas
por medio de la presente investigacion de mercado desea conocer el nivel de
posicionamiento con que cuenta en los distritos de Aguas Zarcas, Pital y
Venecia, esto dado a que la competencia, la similitud de productos y factores
externos como la presente crisis econémica, hacen de este, un mercado

cambiante, en donde es fundamental conocer la opinion del cliente.

Es por esto que dicha investigacion es de gran importancia, ya que sustentara
la base para la generacion y aplicacion de estrategias de mercadeo por parte
de Cadena de Supermercados Economas.

C. PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

De acuerdo con informacién brindada por el Departamento de Mercadeo de la
Cadena de Supermercados Economas, con respecto a las ventas de meses
anteriores, estas no han mostrado el crecimiento esperado por la empresa.

Ademas se sabe que Cadena de Supermercados Economas goza de un buen
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posicionamiento de mercado, en los distritos de Aguas Zarcas Pital y
Venecia.

De ante mano se conoce que el objetivo de las empresas en general, es contar
con una buena participacion de mercado y que esta se vea reflejada tanto en
las ventas, como en los ingresos producto de estas, por lo que es normal que el
posicionamiento de una empresa se encuentre estrechamente relacionada
tanto con la mantencion, como con el crecimiento de sus ventas, para, a partir

de esto, generar nuevas estrategias.

La Cadena de Supermercados Economas pretende implementar estrategias de
mercadeo para la promocioén de sus productos, por lo que a través de la opinion
de los consumidores en los distritos de Aguas Zarcas, Pital y Venecia, desea

conocer el posicionamiento real de mercado con que cuenta la organizacion.

De acuerdo a lo anterior se desprende de la investigacion el siguiente
problema:

¢, Cual es el nivel de posicionamiento de mercado que posee la Cadena de
Supermercados Economas en los distritos de Aguas Zarcas, Pital y Venecia de
San Carlos que justifigue la generacion y aplicacibn de estrategias de
mercadeo para el establecimiento de relaciones redituables con el cliente?.

D. OBJETIVOS

1. Objetivo General

Determinar el nivel de posicionamiento de mercado que posee Cadena de
Supermercados Economas en los distritos de Aguas Zarcas, Pital y Venecia de
San Carlos al mes de Octubre del 2009, que justifique la generacion y
aplicacién de estrategias de mercadeo para el establecimiento de relaciones

redituables con el cliente.
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2. Objetivos Especificos

a)

b)

f)

9)

h)

)

K)

Determinar la competencia con que cuenta Cadena de Supermercados
Economas.

Identificar los factores determinantes para la eleccibn de un
supermercado por parte de los consumidores para identificar ventajas
competitivas y comparativas.

Identificar la estrategia de posicionamiento de la competencia en cuanto
a precios y beneficios, segun la opinion de los consumidores.

Conocer el impacto de la publicidad y las actividades que realiza Cadena

de Supermercados Economas.

Comparar la infraestructura y las secciones de productos que ofrece
Cadena de Supermercados Economas con respecto a la competencia,
en funcion de la opinion del cliente.

Conocer la opinion de los clientes con respecto al servicio al cliente y el
precio de Cadena de Supermercados Economas.

Comparar el servicio al cliente y el precio de Cadena de Supermercados
Economas con respecto a la competencia.

Conocer la opinion de los clientes con respecto al nombre, el slogan, el
simbolo y los colores que utiliza Cadena de Supermercados Economas.

Identificar oportunidades de crecimiento en cuanto a la expansion de la
cartera de productos ofrecidos al publico.

Determinar la percepcién de la poblacion en cuanto a la crisis econdmica
y el impacto que esta ha tenido en sus habitos de consumao.

Proponer un plan de mercadeo con base en los resultados del estudio.

Establecer las fortalezas y debilidades que presenta la Cadena de
Supermercados Economas, con respecto a la competencia, segun la
opinion de los consumidores.
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E. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacion no se presentaron limitantes que
irrumpieran con el transcurso normal del trabajo. Este se desarroll6 de forma
fluida de acuerdo a las etapas propuestas y al tiempo que se contaba para

llevar a cabo la realizacion de cada una de las etapas.
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CAPITULO II MARCO TEORICO
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De acuerdo con diferentes autores, el marco tedrico corresponde al espacio en
el cual se detalla toda la informacion necesaria para el entendimiento de la

terminologia y las diferentes etapas presentes en una investigacion.

El proposito de este apartado, es que cualquier persona que haga uso de la
investigacion, aunque no conozca los términos utilizados, sea capaz de guiarse
y de entender el trabajo realizado, por lo que el siguiente marco teorico

contiene toda la informacion necesaria para el entendimiento de la misma.
A. MERCADOTECNIA

La mercadotecnia, también conocida como marketing, es el proceso mediante
el cual, las empresas buscan dar a conocer sus productos y servicios mediante
la relacion cliente-empresa. Dicho de otra forma, es la busqueda de una
relacion en la cual se requiere la satisfaccion de estas partes.

Algunos autores como Kotler, Armstrong (2003) la definen de la siguiente

forma:

“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, a través de la
creacion y el intercambio de productos y valor con otros. En contexto de
negocios mas estrecho, el marketing el establecimiento de relaciones

redituables, con valor agregado, con los clientes” (Kotler, Armstrong, 2003, p.5).

Por lo general, la mercadotecnia busca satisfacer, las necesidades, los deseos

y la demanda de productos y servicios.
a) Necesidades

La necesidad humana corresponde a un estado de carencia percibida e

incluyen las necesidades fisicas de alimento, ropa, calor y seguridad, las
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necesidades sociales de pertenencia y afecto y las necesidades individuales de

conocimiento y expresion personas. (Kotler, Armstrong, 2003, p.5).
b) Deseos

El deseo es la forma que adopta una necesidad humana, moldeada por la

cultura y la personalidad individual. (Kotler, Armstrong, 2003, p.5).
c) Demandas

Las demandas se definen como “los deseos humanos respaldados por el poder

de compra” (Kotler, Armstrong, 2003, p.5).
1. Mercado

Un mercado en un conjunto de clientes reales y potenciales de un producto.
Tales clientes comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede

satisfacerse mediante relaciones de intercambio. (Kotler, Armstrong, 2003, p.14).

Un cliente real, es aquel que generalmente forma parte de las actividades de
compra de un producto o servicio. Los clientes reales establecen relaciones
redituables con organizaciones para suplir sus necesidades. Un cliente
potencial, es aquel que por sus caracteristicas de necesidad, puede ser usuario

de un producto o servicio.

Por lo general, los mercados rednen ciertas caracteristicas, ya que no todos los
clientes demandan los mismos productos y servicios, por lo que necesario

segmentarlo de acuerdo a sus caracteristicas.
a) Mercado meta

De acuerdo con Kotler, Armstrong (2003) el mercado meta es “el conjunto de
consumidores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a quienes la

compafiia decide atender” (Kotler, Armstrong, 2003, p.255). Este implica la
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evaluacion del atractivo de cada segmento del mercado y la eleccion de uno 6

mMas segmentos para ingresar a ellos.

2. Posicionamiento de mercado

La posicion de un articulo, es el lugar que este ocupa en la mente de los
consumidores, en relacion con los competidores. El posicionamiento de
mercado significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y

deseable en la mente de los consumidores meta. (Kotler, Armstrong, 2003, p.255).

El posicionamiento de mercado va de la mano con la diferenciacion que se le
pueda brindar a los productos y a la estrategia de posicionamiento utilizada
para ello. Es por esto que siempre se busca tener ventajas competitivas y

comparativas.
a) Estrategia de posicionamiento

Una estrategia de posicionamiento es forma en la cual una empresa busca

posicionar su producto o servicio, mediante una propuesta de valor.

Kotler, Armstrong (2003), definen esta propuesta de valor como “la mezcla

completa de beneficios con los cuales una marca se posiciona”
(Kotler, Armstrong, 2003, p.263).

Ademas, estos autores proponen 5 propuestas de valor: mas por mas, mas por

lo mismo, lo mismo por menos, menos por mucho menos y mas por menos.
a.l) Mas por mas

El posicionamiento mas por mas, implica ofrecer el bien o servicio mas

exclusivo a un precio mas elevado para cubrir los costos mayores.
(Kotler, Armstrong, 2003, p.264).
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a.2) Mas por lo mismo

Consiste en ofrecer una calidad comparable a la de la estrategia mas por mas,

pero a un precio menor. (Kotler, Armstrong, 2003, p.264).

a.3) Lo mismo por menos

Esta propuesta de valor consiste en ofrecer los mismos productos y servicios

con precios mas bajos.

“Ofrecer lo mismo por menos puede ser una propuesta potente de valor, pues a

todo mundo le gustan las gangas”. (Kotler, Armstrong, 2003, p.265).
a.4) Menos por mucho menos

El posicionamiento menos por mucho menos implica satisfacer las menores
necesidades de desempefio o calidad de los consumidores a un precio mucho

mMas bajo. (Kotler, Armstrong, 2003, p.265).
a.5) Mas por menos

Esta es la propuesta de valor mas atractiva, implica ofrecer mas productos y

servicios a menores precios. (Kotler, Armstrong, 2003, p.266).
b) Declaracién de posicionamiento

Es la declaracién que resume el posicionamiento de marca o de una compafia.
Esta declaracion incluye el segmento y la necesidad meta, la marca, el

concepto del producto y los aspectos que lo diferencian de los demas.
(Kotler, Armstrong, 2003, p.268).

c) Ventajas competitivas

Estas se refieren a ventajas que Unicamente posee un competidor y que lo

distingue de sus otros competidores.
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Kotler, Armstrong (2003), definen la ventaja competitiva como “la ventaja sobre
los otros competidores, que se adquiere al ofrecer a los clientes mayor valor, ya
sea bajando los precios u ofreciendo mayores beneficios que justifiquen precios

mas altos”. (Kotler, Armstrong, 2003, p.261).
d) Ventajas comparativas

Segun diferentes autores, las ventajas comparativas son aquellas que poseen
dos 0 mas competidores, las cuales hacen que estos se distingan de otros, en
donde poseerd la mayor ventaja, aquel que ofrezca mayores beneficios

incluidos y logre darle mayor atractivo.

3. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado consiste en la division del mercado en grupos
distintos de consumidores, con base en sus necesidades, caracteristicas o

conductas, y que podrian requerir productos o mezclas de marketing diferentes.
(Kotler, Armstrong, 2003, p.235).

a) Segmento de mercado

Todos los mercados se componen de segmentos, por los que un segmento de
mercado es un grupo de consumidores que responden de manera similar a un

conjunto dado de actividades de marketing. (Kotler, Armstrong, 2003, p.61).

4. Estrateqgias de marketing

Se puede entender estrategias de marketing como “a légica de marketing con
gue la empresa espera alcanzar sus objetivos de marketing, y consiste en
estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de
marketing y los niveles en gastos de marketing” (Kotler, Armstrong, 2003, p.65). El
objetivo de estas, es que las empresas sean capaces de disefiar una estrategia

de marketing orientada a los deseos y a las necesidades del cliente.
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B. MEZCLA DE MARKETING

Segun Kotler, Armstrong (2003, p.63) se pude definir mezcla de marketing
como “el conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing que la

empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta”.
(Kotler, Armstrong, 2003, p.63).

Esta mezcla de marketing se compone de cuatro elementos o grupos de

variables conocidas como las “cuatro P”: Producto, precio, plaza y promocion.
1. Producto

Un producto es cualquier cosa que se ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso 6 consumo y que podria satisfacer un deseo 6 una necesidad.
En una definicibn amplia, los productos incluyen objetos fisicos, servicios,

eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o mezclas de ellas.
(Kotler, Armstrong, 2003, p.278).

Existen atributos que caracterizan los productos y servicios, ente los cuales
destacan la calidad del producto, las caracteristicas del producto: tamafio,
forma, calidad, atributos fisicos, el disefio y estilo del producto: marca,

empaque, etiguetado.
a) Niveles de los productos

De acuerdo con Kotler, Armstrong (2003), se deben considerar los productos y
servicios en tres niveles: El beneficio principal, el producto real y el producto

aumentado.

El beneficio principal corresponde al beneficio que los consumidores buscan
(lo que resuelve sus problemas). El producto real es convertir el beneficio
principal en un producto real (con caracteristicas de disefio, calidad, un nombre

de marca y un producto). El producto aumentado son los servicios y beneficios
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adicionales ofrecidos al cliente (servicios a domicilio, garantias, atencion

preferencial entre otros). (Kotler, Armstrong, 2003, p.278).
2. Precio

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio. (Kotler, Armstrong, 2003, p.353).

3. Plaza

La plaza o distribucién, incluye las actividades de la compafia que hacen que

le producto esté a la disposicion de los consumidores meta.

En esta se incluyen los canales de distribucion, la cobertura poblacional, el

surtido, ubicaciones, el inventario, el transporte y la logistica.
(Kotler, Armstrong, 2003, p.63).

4. Promocidon

Siguiendo la definicibn de Kotler, Armstrong (2003), la promocion incluye la
publicidad, ventas personales, promocion de ventas y relaciones publicas y el
marketing directo. La promocién implica actividades que comunican las

ventajas del producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren.
(Kotler, Armstrong, 2003, p.470).

a) Publicidad

Se puede definir publicidad como “cualquier forma pagada de representacion y
promocién no personales de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador

identificado” (Kotler, Armstrong, 2003, p.470).
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b) Promocion de ventas

La promocion de ventas es el incentivo a corto plazo que fomentan la compra o

venta de un producto o servicio. (Kotler, Armstrong, 2003, p.470).
c) Relaciones publicas

Consiste en forjar buenas relaciones con los diversos publicos de una
comparfia mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una
buena imagen corporativa, y el manejo o bloqueo de rumores desfavorables,

relatos o sucesos desfavorables. (Kotler, Armstrong, 2003, p.470).
d) Ventas personales

Las ventas personales se definen como “la Presentacion de la fuerza de ventas
de la compafia, con el propésito de vender y de forjar relaciones con el

cliente”. (Kotler, Armstrong, 2003, p.470).
C. INVESTIGACION DE MERCADO

De acuerdo con autores especialistas en el tema, la investigacién de mercado
se puede definir como un proceso en el cual se busca obtener informacion

para, a partir de su andlisis, sustentar estrategias y toma de decisiones.

Rafael Mufiiz, en su libro Marketing en el siglo XXl (2008) la define de la

siguiente forma:

“Se puede definir como la recopilacién y analisis de informacion, en lo que respecta al
mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistematica o expresa, para
poder tomar decisiones. Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe
permitir a la empresa obtener la informacion necesaria para establecer las diferentes

politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses”.

(Rafael Mufiiz, Marketing en le siglo XXI, 2008) tomado de http://www.marketing-

xXi.com/concepto-de-investigacion-de-mercados-23.htm.
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1. Proceso de investigacion

El proceso de investigacion consiste en una serie de pasos mediante los cuales

se estructura la investigacién de mercado.

“El proceso de investigacion proporciona un enfoque sistematico y planeado
para el proyecto de investigacion y asegura que todos los aspectos de dicho

proyecto sean reciprocamente consistentes entre si”.

(Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, p. 41).

2. Propodsito de la investigacion

El propésito de la investigacion define el porqué se pretende realizar la
investigacion. Ademas es necesario que en este se defina el problema y las
oportunidades que deben estudiarse, las alternativas de decision que deben

evaluarse y los usuarios de los resultados de la investigacion.

(Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, p.44).

3. Objetivo de la investigacion

El objetivo de la investigacion es una declaracion, en términos tan precisos
como sea posible, acerca de qué informacion se necesita. El objetivo de la
investigacion deberd estar formulado de tal manera que la obtencion de la

informacion asegurard que se cumpla el propésito de la investigacion.

(Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, p. 48)
4. Hipotesis

Una hipétesis es una posible respuesta a una pregunta de investigacion.

(Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, p. 50).
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D. SUJETOS DE INFORMACION

De acuerdo con autores consultados, los sujetos de informacion son todas
aquellas personas o entidades que brindaron la informacion para el desarrollo

de la investigacion.
E. FUENTES DE INFORMACION

Son todas aquellas fuentes de informacién utilizadas para la elaboracion de

una investigacién o estudio.

Segun diversos autores, estos datos se pueden utilizar para cubrir necesidades
de informacién por parte de la gerencia, o para algun plan de investigacién que

requiera la obtencién de datos segundarios, de datos primarios o de ambos.

1. Datos primarios

Los datos primarios son aquellos que se recolectan especificamente para un

objetivo especifico en la investigacion.

(Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, p. 78).

Segun el autor Aaker. Kumar.Day, en su libro Investigacion de Mercados, los
métodos mas utilizados para la obtencibn de datos primarios son la
observacion, entrevistas personales, entrevistas telefonicas, entrevistas por

correo.
a) Observacion

Este método se utiliza frecuentemente para obtener conocimientos mas

profundos sobre la conducta y asuntos relacionados

(Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, p. 204).
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En general, con este método se puede observa el comportamiento de un
individuo ante una determinada situacién, con lo que se busca medir la

conducta real de una persona en un momento dado.

Este método es muy utilizado para comprobar la ejecucién de actividades vy el
desempefio. Sin embargo es importante que se desarrolle con naturalidad,
porque de lo contrario, se puede inferir en el comportamiento de la persona

observada y en los resultados.
b) Entrevista personal

El proceso de entrevista personal se caracteriza por la interaccion de cuatro

entidades: el investigador, el entrevistador, el entrevistado y el entorno.

Durante una entrevista personal en entrevistador y el entrevistado interactian
e influyen simultdneamente entre si en un entorno de entrevista. El investigador

elige dicho entorno, dependiendo del tipo de datos a recolectar.

Los diferentes métodos para realizar entrevistas personales pueden clasificarse
en funcién de los entrevistados con los que se va hacer el contacto y de los
medios para ello.

Existen varios métodos de entrevistas personales: entrevistas de puerta en
puerta, entrevista ejecutiva, entrevista de intercepcién en el centro comercial,
cuestionarios auto aplicados, técnica de intercepcion durante compra y

encuestas tipo 6mnibus. (Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, pp. 235-237)
c) Entrevistatelefénica

El proceso de la entrevista telefonica generalmente es muy similar al de la
entrevista personal, solo que el contacto se desarrolla a través de una llamada

telefénica.
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La entrevista por teléfono se ha convertido gradualmente en el método
dominante para obtener informacion de grandes muestras, a medida que el
costo y los problemas de ausencia de respuesta de las entrevistas personales

han aumentado. (Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, p.239).
d) Entrevista por correo

En general, la entrevista por correo implica identificar y localizar participantes
potenciales para el estudio, enviarles cuestionarios por correo y esperar a que

los cuestionarios completados sean devueltos.

A diferencia de las entrevistas personales y por teléfono, las entrevistas por
correo requieren al menos de una identificacion general de los individuos que
se van a muestrear, antes de que comience la recoleccion de datos. Sin esta
identificacion y sin una direccion de correo asociada, las entrevistas por correo

no son factibles.

Ademas, deben tomarse decisiones acerca de los diversos elementos que
contendrd la encuesta por correo. Aunque muchas de estas decisiones
implican elementos relativamente mecanicos, cada decision influye tanto en la
tasa de respuestas, como en la calidad de estas (como por ejemplo el método
de presentacion, la carta explicatoria, tamafio del cuestionario, incentivos a

proporcionar, tiempo de respuesta entre otros).

(Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, p. 244).

2. Datos segundarios

Los datos segundarios son aquellos que fueron recolectados por personas o
agencias respondiendo a un proposito diferente al de la solucion del problema
presente. Son una de las formas mas baratas y faciles para obtener
informacion, lo que permiten el ahorro en tiempo y costo. Estos se pueden

encontrar de dos formas: registros internos y fuentes externas.

(Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, p. 106).

26 |Pagina



CAPITULO I1. Marco Teérico

Cadena de Supermercados Economas

a) Registros internos

Los registros internos de los sistemas contables y de control de una compafia
proporcionan los datos méas basicos sobre los insumos o recursos de la
mercadotecnia y los productos resultantes. Las principales virtudes de estos
datos son su pronta disponibilidad, acceso razonable en forma continua y la
pertinencia para la situacion de la organizacion. Algunas otras fuentes de datos
internos son datos sobre insumos, registros de facturacion y entrega, informes

de ventas entre otros. (Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, p. 109).
b) Fuentes externas

Las fuentes externas son aquellas que se encuentran fuera de la organizacion.
Las mas importantes son las fuentes de datos publicados, las bases de datos,
datos sobre censos, publicaciones de gobierno, libros, informes anuales,

estudios privados, publicaciones en periddicos, revistas entre otros.

(Aaker. Kumar.Day Investigacién de Mercados, p. 111).

F. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Los enfoques de la investigacidn pueden clasificarse en alguna de las tres
categorias generales de investigacion: Exploratoria, descriptiva y causal. Estas
categorias difieren considerablemente en términos del propésito de la
investigacion, las preguntas de la investigacion, la precision de las hipétesis
que se formulan y los métodos de recoleccion de datos que se utilizan.

(Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, p. 73).

1. Investigacion exploratorio

La investigacion exploratoria es aquella que busca recabar informacion

preliminar que ayude a definir problemas y sugerir hipétesis.
(Kotler, Armstrong, 2003, p.160.)
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Por lo general, este tipo de investigacion se utiliza para ayudar visualizar y

tener una mejor percepcion de las variables.

2. Investigacion descriptiva

Investigacion de mercado que busca describir mejor los problemas o
situaciones de marketing, como el potencial de mercado para un producto, 6
las caracteristicas demogréaficas y las actitudes de los consumidores que

adquieren un producto. (Kotler, Armstrong, 2003, p.160).

3. Investigacién casual

En esta, se busca probar hipétesis acerca de relaciones de causa y efecto.
(Kotler, Armstrong, 2003, p.160).

G. CUESTIONARIO

Un cuestionario es un conjunto de preguntas que se presentan a las personas

seleccionadas para obtener una respuesta.

Como se trata de un instrumento muy flexible, los cuestionarios son sin duda, el
instrumento mas comun para recopilar informacién primaria. Es indispensable

elaborar, probar y depurar el cuestionario antes de utilizarlo a gran escala.

A la hora de preparar el cuestionario, el entrevistador debe seleccionar
cuidadosamente las preguntas, el modo de plantearlas, las palabras y su

secuencia. La manera en que plantea la pregunta puede influir en la respuesta.
(Kotler, Keller, 2009, p.107).

1. Tipos de cuestionario

Los cuestionarios suelen realizarse mediante listas formales de preguntas
elaboradas de acuerdo a lo escrito, o bien pueden hacerse estudio por

cuestionario, sin una lista formal de preguntas.
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De acuerdo a Marcela Benassini (2001), existen cuatro tipos de cuestionarios:
el cuestionario estructurado y no disfrazado, el cuestionario no estructurado y
no disfrazado, el cuestionario no estructurado y disfrazado y el cuestionario
estructurado y disfrazado.

a) Cuestionario estructurado directo o disfrazado

También conocido por otros autores como cuestionario estructurado directo. En
este tipo de cuestionarios se sigue un cierto orden légico en las preguntas,
ademas de que el entrevistado percibe claramente cuales son los fines que

persigue el investigador.

Este es el método mas sencillo de disefio de cuestionario, razén por la cual es
el méas popular. Solo se tiene que ir de lo general a lo particular, tocando todos
los temas predeterminados. Por otra parte es un buen método, porque es facil y
objetivo, ya que impide que el entrevistador se desvié del contenido de la

entrevista y las respuestas son mas faciles de tabular y ordenar.

(Benassini, 2001, Introduccién a la Investigacion de Mercados p.80.)
b) Cuestionario no estructurado y no disfrazado

También denominado cuestionario directo no estructurado. Mediante este, el
entrevistador conversa mas ampliamente con el entrevistado, y logra sondear

sus verdaderos motivantes.

Esta técnica es especialmente importante, porque en muchas ocasiones el
mismo entrevistado no conoce con exactitud cuales son sus propias
motivaciones. Con la habilidad e interés de un buen entrevistador se pueden

aclarar muchas dudas.

La ventaja de este método es que se obtiene mas informacién por parte del

entrevistado, ya que existe mayor flexibilidad.

(Benassini, 2001, Introduccién a la Investigacion de Mercados p.80).
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c) Cuestionario no estructurado y disfrazado

También conocido como cuestionario estructurado indirecto. Este método sirve
para reunir de manera mas profunda y precisa los datos relativos a las
actitudes y motivaciones de los consumidores, de modo que el entrevistado no

conozca el objetivo del estudio.

(Benassini, 2001, Introduccién a la Investigacion de Mercados p.80).

d) Cuestionario estructurado y disfrazado

También llamado cuestionario indirecto no estructurado. En este, el
entrevistado no sabe por qué razén se le hacen ciertas preguntas y por ese

motivo no muestra SeSsgo en las respuestas.

(Benassini, 2001, Introduccién a la Investigacion de Mercados p.82).

H. TIPOS DE PREGUNTAS

En la elaboracién del cuestionario, se pueden utilizar preguntas abiertas (o no

estructuradas), preguntas cerradas (0 estructuradas).

1. Prequntas abiertas

Poseen la ventaja de una amplia gama respuestas y la falta de influencia en las

respuestas por categorias especificadas previamente.

Este tipo de preguntas son Utiles como introducciéon a una encuesta o tema,
cuando es importante medir la importancia de un tema para un entrevistado,
cuando existen demasiadas respuestas 0 que estas no se puedan prever,
cuando se desean respuestas al pie de la letra para citarlas como ejemplos, o

cuando el comportamiento que se va a medir es delicado o no es aprobado.

Sin embargo las desventajas de las preguntas de respuesta abierta son muy
numerosas. El principal problema es que la variedad y la claridad en la

profundidad de las respuestas depende en gran medida de la facilidad del
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entrevistado para expresarse, la habilidad del entrevistador y consumo del

tiempo. (Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, pp. 309-310).

2. Preguntas cerradas

Existen dos tipos de clasificacion para las preguntas cerradas: El primero pide
a los entrevistados una o mas opciones de una lista de posibles respuestas. El
segundo es una escala de calificacion en donde al entrevistado se le presenta
una serie de categorias etiquetadas que representan el rango de las
respuestas.

Tales preguntas son faciles de contestar, tanto en una entrevista como en una
encuesta por correo; requieren menos esfuerzo por parte del entrevistador y

facil la tabulacion y el andlisis.
(Aaker. Kumar.Day Investigacion de Mercados, pp. 311-312).

I. MUESTREO

El muestreo consiste establecer las muestras de una poblacion determinada

mediante diferentes técnicas.

En concordancia con diferentes autores, y siguiendo la literatura de Fernandez
(2004), se definen dos tipos de muestreo: el muestro probabilistico y no
probabilistico.

1. Muestro probabilistico

En este tipo de muestreo los miembros de la poblacién tienen una probabilidad
distinta de cero de ser seleccionados como unidad muestral. (Fernandez, 2004, p.
153). Entre los métodos de muestreo probabilistico tenemos el muestreo
aleatorio simple, el sistematico, el estratificado, por conglomerados, por etapas

y por rutas.
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a) Muestreo aleatorio simple

En este muestreo, una vez establecido el marco de poblacién, se asigna un

namero a cada miembro y se eligen aleatoriamente las unidades muestrales.
(Fernandez, 2004, p. 156).

b) Muestro sistematico

Este es un procedimiento basado en el muestreo aleatorio simple que permite

simplificar el proceso de seleccién cuando el tamafio de la muestra es elevado.
(Fernandez, 2004, p. 156).

Basicamente, este método se utiliza sobre grandes poblaciones, de las cuales

se seleccionan unidades muestrarias.
c) Muestro estratificado

El muestreo estratificado determina el nUmero de elementos seleccionados de
un segmento necesarios para formar una muestra representativa.
Posteriormente, a través de cualquier otro método probabilistico se seleccionan

las unidades muestrales de cada estrato. (Fernandez, 2004, p. 157).
d) Muestreo por conglomerados

En este muestreo, la unidad muestral no son los individuos, sino un conjunto de
individuos que, en determinados aspectos se puede considerar que forman una

unidad o conglomerado.

Por tanto el muestreo por conglomerados consiste en seleccionar
aleatoriamente un numero de conglomerados cuya suma total de elementos

proporcione el tamafio muestral buscado. (Fernandez, 2004, p. 158).
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e) Muestreo por etapas

Consiste en muestrear aleatoriamente conglomerados dentro de cada
conglomerado, hasta llegar a la unidad muestral buscada. Segun el nimero de
etapas necesarias para realizar la seleccidbn muestral se denomina muestreo

bietapico (dos etapas) o polietapico (varias etapas). (Fernandez, 2004, p. 159).
f) Muestreo por rutas

Este método permite al entrevistador seleccionar personalmente las unidades
muestrales a través de procedimientos aleatorios, siguiendo una serie de

criterios previos fijados por el investigador.

Se utiliza principalmente cuando se realizan encuestas personales en grandes
ciudades en el hogar del entrevistado. EI método consiste en seguir una ruta o

proceso de decisiones hasta seleccionar la unidad muestral.
(Fernandez, 2004, p. 160).

2. Muestro no probabilistico

En el muestreo no probabilistico, los miembros de la poblaciéon no tienen una

probabilidad conocida de pertenecer a la muestra.

La eleccion de la muestra se realiza a través de un procedimiento no aleatorio
gue normalmente es el criterio del investigador o del entrevistador (Fernandez,
2004, p. 153). Los métodos de muestreo probabilistico mas utilizados son: el
muestreo por conveniencia, el muestreo por criterio, el muestreo por cuotas y el

muestreo de bola de nieve.
a) Muestreo por conveniencia

Este procedimiento consiste en seleccionar las unidades muestrales mas
convenientes para el estudio 6 en permitir que la participacion de la muestra

sea totalmente voluntaria. (Fernandez, 2004, p. 154).
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b) Muestreo por criterio

El método de muestro por criterio se basa en el criterio o juicio del investigador
para seleccionar unidades muestrales representativas. La experiencia del
investigador y su conocimiento del tema y del colectivo implicado sirven de

base para determinar el criterio a seguir en la seleccion muestral.
(Fernandez, 2004, p. 154).

c) Muestreo por cuotas

Para este método en primer lugar, se hace una estratificacion de la muestra
que garantice la variedad de criterios del colectivo objeto de estudio.
Posteriormente, se aplica un muestreo por criterio para seleccionar las

unidades muestrales.

La estratificacibn se basa en criterios demogréficos, socioeconémicos,
geograficos, de personalidad, de estilo de vida o conducta comercial con el fin

de conseguir una muestra representativa de la  poblacion.
(Fernandez, 2004, p. 154).

d) Muestreo de bola de nieve

El método consiste en solicitar de las propias unidades muestrales captadas la
identificacion de posibles nuevos elementos de la muestra pertenecientes al

colectivo objetivo.

Este procedimiento es apropiado para poblaciones reducidas y muy

especializadas que presentan dificultades para su identificacion.
(Fernandez, 2004, p. 155).

J. DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

El tamafio de la muestra depende en gran medida del tamafio de la poblacion.

En su respectivo célculo, intervienen las variables de nivel de confianza, el
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porcentaje de la poblacion que posee las caracteristicas de interés y el error

muestral, y estas también influyen en el tamafio de la muestra.

Estas variables por lo general, se obtienen del conocimiento de estudios

anteriores, o mediante la investigacion exploratoria.

Malhotra (2004), define el tamafio de la muestra como “el numero de elementos

que se incluiran en el estudio”. (Malhotra, 2004, p. 318).
1. Poblacion

La poblacion son todos y cada uno de los individuos o elementos de los cuales

se quiere tener una informacion.

Vivanco (2005) la define como “el grado de elementos respecto del cual se

recaba informacioén”. (Vivanco, 2005, p. 23).
2. Muestra

La muestra es el conjunto de unidades que se seleccionan de una poblacion

para obtener informacion.

Para Vivanco (2005) la muestra corresponde se define como “la coleccion de
unidades seleccionadas de una poblacion, con el fin de estimar los valores que

caracterizan a la poblacién”. (Vivanco, 2005, p. 24)
a) Marco muestral

Segun Vivanco (2005), el marco muestral son todos aquellos insumos
utilizados para identificar cada una de las unidades de muestro que componen
el marco muestral. El marco muestral, permite enumerar las unidades de

muestreo para su posterior seleccion.

“Se entiende por marco muestral el ordenamiento de las unidades de muestreo,

sean estas elementos o grupos de elementos” (Vivanco, 2005, p. 24)
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3. Parametro

Un parametro corresponde a un valor desconocido de la poblacién que es

estimado por un valor conocido de la muestra. (Vivanco, 2005, p. 25).

4. Unidad de muestreo

Las unidades muestrales corresponden a cada uno de los elementos

comprendidos en la muestra seleccionada.

“Se entiende como unidad de muestro al elemento o conjunto de elementos

que se relacionan en una etapa del muestreo” (Vivanco, 2005, p. 24).

5. Unidad informante

Segun diversos autores reconocidos en el tema, la unidad informante
corresponde a la persona o entidad que suministra la informacion para la

investigacion.

6. Error muestral

El error muestral es la diferencia entre el valor del parametro poblacional y el

valor del parametro muestral utilizado como estimador. (Vivanco, 2005, p. 26).

Dicho de otra manera, el error muestral es la variaciéon en la obtencién de los

datos entre la poblacién total y la muestra seleccionada.

7. Nivel de confianza

De acuerdo con varios autores consultados, el nivel de confianza es la
probabilidad de acierto en la estimacion de la muestra. Esta probabilidad da
confiabilidad de que los datos obtenidos en la muestra son representativos de

la poblacion.
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K. PRODUCTOS ALIMENTICIOS

Estos corresponden a toda materia no nociva, en sentido absoluto o relativo,
que, sin valor nutritivo (0 que si lo tiene su uso no depende de ésta cualidad),
que puede utilizarse en la alimentacion humana o animal o tener relacion con

los alimentos o con las vias de entrada de los mismos en el organismo.

Real Academia de las Ciencias Veterinarias tomado de

http://www.racve.es/actividades/ciencias-basicas/1999-1201CarlosBarrosSantos.htm

1. Consumidor

Se puede entender al consumidor como al individuo que requiere satisfacer
cierta necesidad a través de la compra u obtencion de determinados productos,
para lo cual debe llevar a cabo algun tipo de operacién econémica. Estas
operaciones pueden ser muy basicas y simples o extremadamente complejas e

involucrar a corporaciones de gran tamario.

Para que exista un consumidor, siempre tiene que haber otro ente que provea

el servicio, y un producto u objeto por el cual se establece toda la operacion.

Guia de conceptos Definicién ABC tomado de

http://www.definicionabc.com/economia/consumidor.php

L. SUPERMERCADO

Un supermercado es una tienda en donde se vende productos variados, desde
comida hasta detergentes. Estas tiendas pueden ser parte de una cadena,
generalmente en forma de franquicia, que puede tener mas sedes en la misma

ciudad, estado, pais.

Enciclopedia electronica wikipedia, (2008, Agosto) tomado de

http://es.wikipedia.org/wiki/Supermercado
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1. Secciones de supermercado

Las secciones del supermercado se pueden definir como “os apartados 6
espacios en los cuales se ofrecen productos utilizados, los cuales poseen

diferentes caracteristicas y funciones”

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economas).

a) Seccion de Abarrotes

En esta, se encuentran los principales productos de consumo masivo.
Comprende productos basicos como arroz, frijoles, café, azucar, manteca entre

otros.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economés).
b) Seccidn de Carnes

La seccion de carnes, es donde en donde se encuentran cortes de carne y
productos derivados del cuerpo de animales como por ejemplo de carne de res,

cerdo, pescado entre otros.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economas).

c) Seccion de Verduleria

Seccion del supermercado en donde se ofrece al publico productos vegetales,
hortalizas, frutas y en general productos generados mediante el cultivo de la

tierra.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economas).
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d) Seccion de Cocina

En la seccion de cocina se ofrece el publico articulos y utensilios relacionados
con actividades propias de cocinar, tales como sartenes, ollas, tasas de cocina

entre otros.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economas).
e) Licoreria

En la licoreria se ofrece al publico una amplia gama de licores. Generalmente

esta se también se acompafa de vinos.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economaés).
f) Libreria

En esta seccion se encuentran articulos relacionados con papeleria, asi como
otros propios del trabajo de oficina. También se encuentran productos

utilizados para actividades de estudio como libros, cuadernos y folders.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economas).
g) Hogar

En la seccién de hogar, se pueden encontrar articulos productos utilizados para
la ambientacion de espacios. En este se pueden ver lamparas, manteles,

cuadros decorativos, espejos y variedad de adornos.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economés).
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h) Seccién de limpieza
Como su nombre los indica, comprende toda la gama de articulos utilizados

para la limpieza, los cuales abarcan desde detergentes, hasta utensilios como

escobas, palas, bolsas de basura entre otros.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economas).

i) Lineablanca

La linea blanca comprende articulos eléctricos basicos como microondas,
tostadoras y coffee makers. Esta linea se ha vuelto cada vez mas comun en
supermercados debido a la demanda y a la posibilidad de brindarle al cliente la

opcion de obtener este tipo de articulos en un solo lugar.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economaés).
j) Perfumeria

En la seccion de perfumeria se ofrece al publico productos generalmente
destinados al cuidado de la apariencia personal, enfocados mas que todo al
gusto, como por ejemplo desodorantes, colonias y variacion de estas. Por lo

general en esta seccion también se incluyen cosméticos.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economas).
k) Ferreteria

La seccion de ferreteria comprende productos enfocados al area de
construccion, como unidades de medida (metros), tornillos, Kkits de
desarmadores entre otros. Por lo general los supermercados no cuentan con

esta seccién, y en caso de que la posean, se caracteriza por poseer una
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pequefia variedad de articulos, aunque dependiendo el tamafio del

supermercado, puede mostrar gran variedad de productos.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economas).

) Heladeria

En la seccion de heladeria se ofrece al publico la posibilidad de degustar su
sabor favorito de helado, con la particularidad de poder, si se desea combinar
opciones de y cantidades al gusto.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economas).

m) Soda

En esta seccion se ofrece al publico un espacio en el cual se presenta la venta
de comidas, entre las cuales se encuentra el desayudo, almuerzo, comidas

rapidas entre otras.

(Villegas Juan Carlos Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economas).
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A. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion se clasifica de acuerdo a las caracteristicas y a los
requerimientos de informacién, debido a que no siempre se poseen las mismas
necesidades. Diversos autores consultados definen tres tipos de investigacion:

investigacion exploratoria, investigacion descriptiva e investigacion causal.

De acuerdo con lo anterior, la presente investigacion se cataloga como

exploratoria y descriptiva.

La investigacion exploratoria es apropiada cuando se necesita definir el
problema con mas precision, identificar las acciones a seguir, establecer las
preguntas o hipotesis de la investigacion. Este tipo de investigacion es
regularmente la etapa inicial en el esquema del disefio de investigacion
general. En la mayoria de los casos debe continuarse con una investigacion
descriptiva o casual, aunque no es necesario iniciar cada disefio con una
investigacién exploratoria. Esto depende de la precisién con la cual se haya
definido el problema y el grado de certidumbre del investigador en relacion con
el método para enfrentar el problema.

La investigacion descriptiva, tiene como principal objetivo describir algo, por lo
general caracteristicas o funciones en el mercado. Esta, en contraste con la
investigacion exploratoria, estd marcada por el establecimiento claro del
problema, una hipétesis especifica y necesidades de informacién detalladas.

En el presente estudio, la investigacion exploratoria tendra la finalidad de
recabar informacién inicial para la determinacion del tamafio de la muestra
mediante los porcentajes de éxito y fracaso de la investigacion y el
comportamiento de los consumidores ante las variables propuestas, mientras
qgue la investigacién descriptiva proporcionara el conocimiento referente al
posicionamiento que posee cadena de Supermercados Economas en la venta

de productos alimenticios, en los distritos de Aguas Zarcas, Pital y Venecia.
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B. SUJETOS Y FUENTES DE INFORMACION

1. Sujetos de informacion

Los sujetos de informacion corresponden a todas personas o entidades que
proporcionaron informacion para el desarrollo de la investigacion. En este caso,
los sujetos de informacion corresponden a los consumidores ubicados en los
distritos de Aguas Zarcas, Pital y Venecia pertenecientes a la poblacion
econémicamente activa registrada en el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC) que proporcionaron datos sobre sus preferencias, percepciones

y habitos de consumo.

Ademas, también son sujetos de informacion cada uno de los miembros del
Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados Economdas que

proporcionaron informacion para la investigacion.

2. Fuentes de informacién

Para la elaboracion de la investigacion se utilizaron dos fuentes de datos,

correspondientes a datos primarios y datos segundarios.
a) Fuentes Primarias

Las fuentes de datos primarias utilizadas en la investigacion, fueron recopiladas
utiizando como instrumento de recoleccibn de datos un cuestionario
estructurado directo dirigido a los consumidores pertenecientes a los distritos

de Aguas Zarcas, Pital y Venecia seleccionados como parte de la muestra.

De igual manera forman parte de las fuentes primarias, entrevistas personales
no estructuradas dirigidas al Area Administrativa de Cadena de Supermercados
Economas, las cuales consistieron en tocar temas propios de la empresa de su

entorno, las cuales contribuyeron ha ampliar los conocimientos sobre el
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desarrollo de las funciones en la organizacion y aportando conocimiento del

negocio.
b) Fuentes Secundarias

Dentro de las fuentes segundarias utilizadas en la investigacion, se encuentra
las tablas de informacién sobre la poblacién econbmicamente activa, ubicadas
en la base de datos suministrada por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC), al afio 2000.

También se cuenta con informacion brindada por Karol Pérez Cruz, Directora
del Departamento de Mercadeo, y Juan Carlos Villegas Guzman, Asistente del
Departamento de Mercadeo, quienes brindaron informacion sobre aspectos
generales de la organizacién, asi como informacion sobre ventas y datos

generales requeridos en el estudio.

Dentro de la literatura consultada, se encuentran los autores Kotler, Armstrong,
Kumar, Benassini, Fernandez, Keller, Malhotra y Vivanco. También se consultd
internet, y proyectos de investigacion similares en esta area (tesis de

graduacion y proyectos de investigacion).
C. CONFECCION DE INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Como instrumento de recoleccion de datos, se confecciondé un cuestionario
estructurado directo, el cual consta de 21 preguntas, entre las cuales se
encuentran preguntas abiertas y preguntas cerradas de opcién multiple. Estas
preguntas se plantearon de forma clara y sencilla con lo que se pretende una
rapida asimilacion por parte de las fuentes de informacion, y veracidad en los

datos obtenidos.

Este cuestionario se evalu6 mediante un pre-test aplicado a 30 consumidores

en los tres estratos de interés, distribuidos de la siguiente forma: 10 de
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cuestionarios se aplicaron en el distrito de Aguas Zarcas, 10 en el distrito de

Pital y 10 en el distrito de Venecia.
D. TIPO DE MUESTREO

El tipo de muestreo utilizado en la investigacién se cataloga como muestreo
estratificado. En este muestreo se seleccionan estratos para el establecimiento
de la muestra en el estudio. La seleccion de las unidades muestrales en cada
estrato se realizard mediante el muestreo simple al azar, esto para garantizar la
confiabilidad de la informacién obtenida y en donde el requisito primordial para
tomar parte en la investigacion es pertenecer a la poblacion econémicamente

activa.

1. Determinacién de las unidades muestrales

La unidad de muestreo esta compuesta por un consumidor, perteneciente a la
base de datos suministrada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC) correspondiente a las distritos de Aguas Zarcas, Pital y Venecia de San

Carlos.

2. Eventos de interés

En el presente estudio, el evento de interés se enfoco en determinar el nivel de
posicionamiento mercado que posee Cadena de Supermercados Economas en
los distritos de Aguas Zarcas, Pital y Venecia con el objetivo de tener un
conocimiento mas amplio del mercado que se abarca y el lugar que

Supermercados Economas posee en la mente de los consumidores.

Derivado de este conocimiento, se pretende generar estrategias de mercadeo
para la promocion de los productos que se ofrecen, con la finalidad de

satisfacer las necesidades del cliente estableciendo relaciones redituables.
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E. DISENO DE LA MUESTRA

1. Marco muestral

El marco muestral estd comprendido por cada uno de los consumidores
pertenecientes a la poblacion econdmicamente activa ubicados en la base de

datos suministrada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

2. Area geografica

La distribucién del marco muestral se encuentra comprendido en los distritos de
Aguas Zarcas, Pital y Venecia, los cuales delimitan el area geogréfica en la

cual se encuentra cada una de las unidades muestrales.
F. DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA
1. Poblacién

La poblacion utilizada en la investigacion se obtuvo utilizando como base la
tabla de datos encontrada en el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC), referente a la poblacion econdmicamente activa del pais desglosada

por distritos.

Esta poblacién corresponde a los tres estratos de interés, en donde el nimero
uno es el distrito de Aguas Zarcas, que cuenta con una poblacién
econdmicamente activa de 3.953 personas. EL estrato numero dos es el distrito
de Pital, el cual cuenta con una poblacion econdmicamente activa de 3.591
personas Yy el estrato niumero tres es el distrito de Venecia, el cual segun esta
tabla tiene registrados al afio 2000, una poblacion econ6micamente activa de

2.305 personas.

Estos estratos se catalogan como finitos, porque se conoce el numero de

elementos que componen cada uno de ellos.
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2. Unidad de informacion

La unidad de informacion esta compuesta por cada uno de los consumidores
comprendidos en la base de datos suministrada por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) pertenecientes a los distritos de Aguas Zarcas,

Pital y Venecia encontrados dentro de la poblacion econdmicamente activa.

3. Nivel de confianza

Para la obtencion de la muestra, se utilizé un nivel de confianza de un 90%.
Esto indica que el 90% de la muestra es representativa de la poblacion y
corresponde a un 1,645 de desviacién estandar, todo esto con base en la

distribucién normal.

Para el establecimiento del la probabilidad de éxito y fracaso, se realizé una
investigacion exploratoria en los tres estratos de interés, obteniendo en
promedio un porcentaje de éxito de un 20% y un porcentaje de fracaso de un
80% de que los Supermercados Economas se encuentre posicionado en los
consumidores y que estos sean clientes de esta Cadena.

El error muestral establecido es de un 5%. Esto indica que la informacién
obtenida en la muestra, con respecto a la poblacién, puede variar dentro de

este rango.

4. Calculo de la muestra

De acuerdo a las caracteristicas de la investigacion, en donde por el tipo de
resultado obtenido, los datos se generalizan, para el célculo de la muestra se

requiere que esta sea representativa de la poblacion.

Es por esta razdn que este calculo se realizé con base en la poblacion total de

los tres estratos de interés, que corresponde a 9.849 personas encontradas
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dentro de la poblacién econd6micamente activa, registrada en la base de datos

del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), al afio 2000.

La distribucion de las encuestas ha aplicar se realiz6 con base a la proporcion
de poblacion correspondiente a cada estrato, en donde la poblacién
econdémicamente activa de Aguas Zarcas es de 3953 personas, la de Pita es de

3591 personas y la de Venecia es de 2305 personas.

La muestra establecida para la investigacion es de 170 personas, las cuales
son representativas de la poblacion total de los tres estratos.

El establecimiento del tamafo de la muestra, se determino mediante la

siguiente formula:

n0= (Za/2)2* (p * Q)

E2

n0= (1,645)> * (0,2*0,8)

0.057
n0= 173,19
n= No
1+ ng
N

n= 173,19

1+173,19

3953

n=170
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Los términos empleados en la formula anteriormente desarrollada se desglosan

de la siguiente forma:
n0= tamafio necesario para poblacion infinita.
n= tamafio necesario para poblacion finita.
Z= numero de unidades de desviacion estandar en la distribucion normal.
a= desviacion estandar de la poblacion.
n= proporcidn de la poblacién que posee las caracteristicas de interés.
g= proporcién de la poblacion que no posee las caracteristicas de interés.

E= error, o diferencia maxima entre la media muestra y la media de la
poblacién que estamos dispuestos a aceptar en el nivel de confianza

indicado.

5. Distribucién de las unidades muestrales

La distribucion de las unidades muestrales, de acuerdo a la proporciéon de cada

estrato, se desglosa mediante la siguiente tabla:

50|Pagina



CAPITULDO IIl. Metodologia

Cadena de Supermercados Economas

Tabla 1. Distribucion de las unidades muestrales por estrato, a Agosto

2009
Estrato Cantidad de Porcentaje de Proporcién de la
Poblacion Poblacion poblaciéon encuestada
Aguas Zarcas 3.953 40% 68
Pital 3.591 37% 61
Venecia 2.305 23% 41
Total 9.849 100% 170

Fuente: Elaboracién propia, con base en la tabla de datos de la poblacién
econ6micamente activa encontrada en el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC).

G. ALCANCES

El presente estudio de mercado mediante la opinién de consumidores en los
distritos de Aguas Zarcas, Pital y Venecia pretende revelar datos sobre el
posicionamiento que posee Cadena de Supermercados Economas, por lo que
se basa en la percepcion que tiene tanto los clientes reales, como los

potenciales en este mercado de consumo.

Ademas, este pretende servir como un medio para la toma de decisiones por
parte de la Cadena de Supermercados Economas, por lo que en este se
contempla la obtencion de los resultados establecidos en los objetivos y la

propuesta de un plan de mercadeo de acuerdo a los resultados del estudio.
H. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Como primera etapa para la recoleccién de la informacién, se procedié a la
aplicacién del cuestionario utilizado instrumento de recoleccién de datos, el
cual se aplico a cada una de las unidades muestrales comprendidas en la
muestra. En este procedimiento se contdé con la colaboracion una persona

colaboradora de la empresa, debido a la amplitud de los estratos comprendidos
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en la muestra, en donde se abarcan los distritos de Aguas Zarcas, Pital y
Venecia. Esta persona fue capacitada, dotandola del conocimiento de la
investigacion é instruyéndola sobre el comportamiento y trato al puablico para la
aplicacion de las encuestas.

Finalizado este proceso, la segunda etapa consistido en conjuntar la informacion
recolectada para su tratamiento, en donde primeramente se tabularon los datos
recopilados por distrito, para posteriormente graficarlos de forma general y

brindar su respectivo analisis.
I. INTERPRETACION DE RESULTADOS

Los resultados de la investigacidon, se expresaron en términos de conclusiones

y recomendaciones desprendidas del andlisis de la informacion recopilada.

Estas conclusiones y recomendaciones responden a los objetivos planteados
en la investigacion, por lo que son el resultado de trabajo, y el fundamento para

la toma de decisiones.
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En el capitulo de descripcion y analisis de resultados se presenta la
informacion recopilada mediante el instrumento de recoleccion de datos, el cual
se elabor6 siguiendo las variables propuestas en los objetivos de la
investigacion. Dicha informacién se obtuvo de cada uno de los consumidores
comprendidos en los tres estratos de interés, en donde se abarco el 100% de la
muestra establecida, correspondiente a 170 encuestas, de las cuales 68
encuestas se aplicaron en el distrito de Aguas Zarcas, 61 encuestas en el

distrito de Pital y 41 encuestas en el distrito de Venecia.

Para la presentacion de los resultados obtenidos se utilizaran gréaficos
elaborados mediante la herramienta Excel, los cuales se acompafiaran de un
andlisis y una descripcién de los principales puntos obtenidos de acuerdo a la
opinién de los consumidores, en donde luego se hara el respectivo cruce de
variables mediante tablas, para tener una perspectiva mas clara de los

resultados.

Es por esto que a continuacibn se presentan los resultados obtenidos de

acuerdo a las variables establecidas en la investigacion.
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A. DESCRIPCION Y ANALISIS DE VARIABLES

Variable 1. Porcentaje de participacion de mercado de los supermercados.

Supermercado en el cualacostumbra
comprar

H Pali
Economas
[ LaEconomia de Venecia
N Super Pital
B Las Violetas

B Mega Super

Otro

Fuente: Elaboracion Propia n=170

Figura 1. Porcentaje de participacion de los supermercados

De acuerdo al grafico anterior que indica la participacion de mercado de los
diferentes supermercados comprendidos en el area geografica de estudio, este
se distribuye de la siguiente forma: un 38% de los consumidores compran sus
productos alimenticios en Pali, un 18% realizan sus compras en Cadena de
Supermercados Economds, un 12% compran el la Economia de Venecia, un
6% son clientes de Las Violetas, un 7% realizan sus compras en Super Pital,
un 6% compran en Mega Super y un 13% realizan sus compras en otro

supermercado.
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De lo anterior se desprende que Pali es el supermercado de mayor
participacion, superando en un 20% el mercado que Cadena de
Supermercados Economas abarca y superando la participacion de otros
supermercados. De ante mano se conoce que Pali posee un fuerte
posicionamiento no solo en el area de estudio, sino a nivel nacional, por lo que
se ratifica que es una de las opciones preferidas por los consumidores. Por su
parte Cadena de Supermercados Economas, que es una organizacion propia
de la zona se mantiene en el mercado por encima de otras opciones de compra
con una participacion que es representativa, debido al tipo de negocio al que se

dedica.

Es importante destacar que la participacién en el mercado, en un 70% se
encuentra compuesta por 3 supermercados que se puede decir que son de las
principales opciones que frecuentan los consumidores para hacer sus compras,

estos son Pali, Supermercados Economas y La Economia de Venecia.

Sin Embargo, si se analiza la participacion en cada uno de los estratos que

componen la muestra, esta sufre variaciones importantes.

En el caso del distrito de Aguas Zarcas, predominan principalmente tres
supermercados que componen mas del 90% del total de participacion de
mercado. Estos corresponden a Pali que aumenta su participacion a un 49%,
Cadena de Supermercados que aumenta su participacion en un 28% vy

Supermercados Las Violetas que toma un 17% de participacion.

En este estrato, aunque Supermercados Economas cuenta con una mayor
participacion, se ve superado por Pali en un 21%, ratificando la preferencia de
los consumidores. No obstante y como dato curioso, un porcentaje importante
de consumidores que afirmaron ser clientes de Pali, reconocieron que también
realizan compras de menor escala en Supermercados Economas, siendo estas

principalmente de Carnes y verduras.
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Por otra parte, en el caso del distrito de Pital, aunque Supermercados
Economas no cuenta con presencia fisica, si cuenta con un pequefio mercado
de un 7%. En este estrato Pali también cuenta con una alta participacion, esta
es un 46%, mientras que Super Pital y Mega Super cuentan con una
participacion de 20% y 18% respectivamente. Similar al distrito de Aguas
Zarcas, casi un 85% de la participacion se encuentra en tres supermercados,

los cuales se consideran posicionados en este estrato.

Por ultimo, Venecia dista mucho de los anteriores estratos, ya que Pali no se
encuentra presente en este distrito, por lo que en la distribucion de la
participacion interviene El Super La Economia de Venecia, el cual cuenta con
una participacion de un 49%, mientras que Supermercados Economés cuenta
con un 20%. Un punto importante a tomar en consideracién es que la opcion
‘otros” que cuenta con un 17% en su mayoria esta compuesta por
consumidores que realizan sus compras en el Supermercado del Sefior

German Arce.

No6tese que en ninguno de los estratos Cadena de Supermercados Economas
es la opcion preferida de los consumidores. Sin embargo esta cuenta con una
participacion representativa en los distritos en donde se ubica y también cuenta
con clientes en otros distritos, por lo que de acuerdo a lo que esta organizacion
ofrece y las necesidades de los consumidores, ofreciendo mayores beneficios
es muy posible que su participacibn en el mercado aumente, dado sus

caracteristicas de espacio y variedad.
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Variable 2. Frecuencia de tiempo de compra de los consumidores en su

supermercado.
Frecuenciadetiempodecompra
68%
70% A
60% A
50%
2 40%
S
[=
8 30%
3]
a
20%
10%
0% - T T T [""’
Hace un afio o Hace dos afios Hace tres afios Hace 4 afios o
menos mas
Frecuencia de Tiempo
Fuente: Elaboracion Propia n=170

Figura 2. Tiempo de compra de los consumidores en su supermercado

De acuerdo al grafico anterior, en donde se indica el tiempo de frecuencia de
compra de los consumidores en su supermercado, el 22% de los consumidores
realizan las compras en su supermercado hace un afio o menos, el 6% Ilo
frecuentan hace 2 afos, el 4% realizan las compras en su supermercado hace
tres afios y el 68% lo hacen hace 4 afios 0 mas.

Aunque estos datos no indican ni garantizan una fidelidad irrevocable por parte

de los consumidores, si demuestran que casi el 70% de estos tienen una
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opcion fija de compra, y que existen supermercados posicionados que cuentan

con clientes de hace 4 afios o0 mas.

De lo anterior también se desprende que un 22% de los consumidores realizan
las compras en su supermercado hace 1 aflo o menos. Es importante destacar
gue una de las razones mencionadas por los consumidores que recientemente
cambiaron de supermercado en el distrito de Aguas Zarcas, fue la inauguracion
del Economéas Jumbo perteneciente a Cadena de Supermercados Economas,
el cual por su amplitud y variedad gand participaciéon de mercado. Algunas
otras razones importantes mencionadas del por qué se dio el paso de un
supermercado a otro, en general, fueron la inconformidad con el servicio y la

conveniencia por cercania de otras opciones de compra.

Otra consideracién importante es que las opciones de hace dos y tres afios de
compra juntas suman un 10%, con lo que también se muestra que ya se
cuentan con opciones de compra establecidas o que por el contrario se ha

dado un cambio de preferencia.

Variable 3. Secciones que ofrecen los supermercados a los consumidores.
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Secciones encontradas en los supermercados
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Figura 3. Secciones encontradas en los supermercados puestas a

disposiciéon de los consumidores

El gréfico indica que segun los consumidores, un 100% de los supermercados
comprendidos en el area geogréafica de la muestra cuentan con las secciones
de abarrotes, verduleria y mascotas, mientras que un 93% de los consumidores
consideran que los supermercados ofrecen las secciones de jugueteria,
licoreria, cocina, perfumeria, carnes y la seccion de hogar. Por otra parte un
11% considera que se les ofrecen las secciones de libreria y jugueteria y un

6% la seccion de cafeteria.

La contundencia de los datos deja ver que debido a la similitud de productos
existen secciones establecidas que se hace indispensable ofrecer, debido a la

necesidad de los consumidores, de ahi que los abarrotes en donde se
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encuentran los granos basicos, las verduras y la seccibn de mascotas se

ofrecen en el 100% de los supermercados y pulperias.

De lo anterior también se desprende que las secciones de jugueteria, licoreria,
cocina, carnes y hogar son ofrecidas por todos los supermercados, a excepcion
de pulperias pequenias, lo que refleja que estas no pueden faltar en la variedad

gue se brinda, si se quiere ser competitivo en el mercado.

Dentro de la diversidad y el deseo de distinciébn que se busca en cualquier
actividad, también se encontraron secciones que buscan ofrecer un servicio
mas completo, como lo son la cafeteria y area de restaurante, junto con la
heladeria, la libreria y la ferreteria. Cabe Sefalar que solo en el Supermercado
Economéas Jumbo se ofrece la totalidad de estas secciones, por lo que se
convierte en la alternativa mas completa en el mercado de venta de productos

alimenticios.

Variable 4. Principales factores a tomar en consideracion a la hora de comprar

productos alimenticios.
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Factores tomados en consideraciéon porlos
consumidores
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Fuente: Elaboracion Propia n=170

Figura 4. Factores considerados como determinantes a la hora de adquirir

productos alimenticios en el mercado

El grafico indica en su orden de importancia los principales factores que segun
los consumidores se debe tomar en consideracion a la hora de adquirir
productos alimenticios en el mercado: el precio es el principal factor a tomar en
consideracion por parte de los consumidores, con un 74%, mientras que a la
calidad y a la conveniencia por cercania se les otorgo un 28%, a la variedad y
el servicio al cliente se les asigno un 26%. Las promociones obtuvieron un
12%, el servicio de parqueo un 8%, la tradicion de compra un 6% y la marca un
4%.

Sin duda alguna la economia se sobrepone a cualquier otra consideracion a
tomar por parte de los consumidores, por lo que la opinion de estos claramente
refleja que la capacidad adquisitiva se ve afectada por el precio de los articulos,

de los cuales se conoce que en el negocio de la venta de productos
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alimenticios, una pequefia diferencia en los productos al final se puede
contabilizar en un aumento importante en el desembolso de efectivo, lo que
visiblemente da la nocion de que los consumidores en muchos casos preferirdn

los supermercados con precios mas bajos.

Sin embargo, no se pueden dejar de lado aspectos de suma importancia como
lo son la calidad, la variedad y el servicio al cliente, fundamentales en este tipo
de negocio, ya que muchas veces el precio no es respaldo del estado, ni de las
condiciones de un producto; comentario desprendido de la opinion de los
consumidores. Con respecto al servicio al cliente, los consumidores
manifestaron que el trato que reciben por parte del supermercado en el cual
realizan las compras es parte esencial, ya que crea esa familiaridad que

fomenta el sentimiento de pertenencia.

En el caso de la conveniencia por cercania, que obtuvo una calificacion del
28%, se es necesario destacar que esta se valora de manera distinta en cada
uno de los estratos que componen la muestra. En el caso del distrito de Pital,
esta obtiene una valoracion de un 49%, en Venecia obtiene un 36% y en Aguas
Zarcas obtiene solo un 6%. Es comprensible que por la extension de distancia
encontrada en Pital y Venecia, los consumidores valoran mas el no tener que

desplazarse grandes distancias para hacer sus compras.

Las promociones por su parte, tuvieron una valoracion del 12%, lo que
manifiesta que segun los consumidores, estas no influyen tanto en la eleccion

de un supermercado.

El servicio de parqueo, aunque se mostr6 de gran interés para los
consumidores debido a los inconvenientes que constantemente sufren por la
carencia de este en todos los supermercados encontrados en la muestra, de
los cuales solo Cadena de Supermercados Economés y Pali de Pital brindan

este servicio, estos expresaron adaptarse a sus necesidades, por lo que a este
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no se le otorga la importancia requerida. Cabe sefialar que a este se le da

muchisima mas valor en el distrito de Aguas Zarcas que en los otros distritos.

Por dltimo la tradicion de compra y la marca mostraron ser los de menor
importancia para los consumidores, ya que estos manifestaron que las mismas

marcas se encuentran en casi todos los establecimientos.

Variable 5. Identificacibn de la estrategia de posicionamiento de los

supermercados.

Razon de preferenciade susupermercado

0,
Recibe mayores beneficios pagando mas - 12%
72%
Paga menos y recibe los mismos beneficios - 14%
Paga menosy recibe mucho menos beneficios '1%
Mads beneficios por menos dinero '1%
- T T T 1
0% 20% 40% 60% 80%
Porcentaje
Fuente: Elaboracion Propia n=170

Figura 5. Identificacion de la estrategia de posicionamiento utilizada por

los supermercados

Segun la opinién de los consumidores, el 12% manifestdé que prefiere el
supermercado en el cual realiza las compras porque le ofrece mayores

beneficios, aunque esto implique pagar mas por el precio de los articulos a
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consumir, 72% en cambio indicé que prefieren su supermercado porgue recibe
mayores beneficios pagando lo justo, un 14% sefalo que paga menos y recibe
los mismos beneficios que en otros supermercados, un 1% considera que paga
menos Yy recibe mucho menos beneficios y otro 1% considera que paga menos

y recibe mas beneficios.

De acuerdo la anterior opinion, la estrategia de posicionamiento utilizada por la
mayoria de supermercados es la de ofrecer mayores beneficios pagando lo
justo, estrategia conocida el cuadro de posicion estrategia como Mas por lo
mismo. Cabe resefar que este es un sentir generalizado por los consumidores,
quienes dentro de los principales beneficios que reciben, mencionaron la
calidad, el servicio al cliente, promociones y por supuesto un precio acorde con

los productos adquiridos.

En cuanto a la estrategia de recibe mayores beneficios aunque tenga que
pagar mas, conocida como estrategia Mas por Mas, los consumidores que se
inclinaron por esta opcién indicaron recibir beneficios como parqueo, mayor
comodidad en la amplitud de instalaciones, variedad, servicio al cliente y

servicios complementarios a la actividad del supermercado.

En tanto, un 14% de los consumidores consideraron que pagan menos Yy
reciben los mismos beneficios. Estos también mencionaron los beneficios de

servicio al cliente y un precio acorde con los articulos.

Las estrategias de paga menos y recibe mucho menos beneficios y la
estrategia de mas beneficios por menos dinero, también conocida como mas
por menos obtuvieron un 1%, por lo que segun los consumidores, estas no se

aplican en los supermercados encontrados en el area geografica de la muestra.

Variable 6. Medicion del impacto de la publicidad de Cadena de

Supermercados Economas en medios de comunicacién masiva.
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Figura 6. Impacto de la publicidad de Cadena de Supermercados

Economas

De acuerdo al grafico anterior referente al impacto de la publicidad que Cadena
de Supermercados Economas realiza., el 81% de los consumidores manifesto
haber escuchado sobre Supermercados Economas en algin medio publicitario,
mientras un 19% asegur6 no haber escuchado sobre supermercados

Economas en ningln medio.

Lo anterior refleja que si bien es cierto existe un porcentaje del 19% que afirmo
nunca haber escuchado sobre Cadena de Supermercados Economas, un 81%
del total de la muestra si asegura haber visto o escuchado de Supermercados
Economas en algun medio publicitario. Esto muestra, segun la opinion de los
consumidores que existe un fuerte impacto de los medios que se utilizan para

promocionarse.

Dentro de los medios mas efectivos mencionados por los consumidores se
encuentra la television, mas especificamente Canal 14, el cual fue mencionado

en un 32%. El Perifoneo por su parte, es otro de los medios mas efectivos, un
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30% aseguré haber escuchado este método publicitario. Radio Pital y los
volantes fueron mencionados por un 8% de los consumidores y no se
visualizaron como medios muy efectivos. Algunos otros medios mencionados

son las vallas publicitarias y el periédico.

Analizado el impacto de la publicidad de Supermercados Economas en medios
publicitarios en cada uno de los estratos, se encuentra que en el distrito de
Aguas Zarcas, estos tuvieron una efectividad del 90%. En Venecia un 85%
acertd en este mismo punto, sin embargo en el distrito de Pital este porcentaje
disminuye a un 67%. Es comprensible que al no existir presencia fisica de
Supermercados Economas en este distrito, la publicidad dirigida a este estrato

Séa menaor.

Variable 7. Conocimiento sobre las actividades que efectia Cadena de

Supermercados Economas por parte de los consumidores.

Algunavezavisto 6 escuchado
publicidad sobre promociones

| Sj
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Fuente: Elaboracion Propia n=170

Figura 7. Conocimiento sobre las actividades de Cadena de

Supermercados Economas
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El grafico indica el conocimiento que poseen los consumidores acerca de las
actividades que realiza Cadena de Supermercados Economas, en donde un
69% de los consumidores afirman conocer o haber sido participes de las
campafas y actividades desarrolladas, y un 31% indican no recordar 0 nunca

haber visto o escuchado ninguna campafa, actividad o promocion.

Dentro de las principales actividades que recuerdan los consumidores se
encuentra el Bingo de Economés, conocido como Econo-Bingo, en el cual los
consumidores tienen el beneficio de recibir acciones por la compra de
productos patrocinadores, un 35% mencioné recordarlo. Otra de las actividades
mayormente recordadas es la rifa del auto de fin de afio, esta fue nombrada por
un 18% de los consumidores. Algunas otras actividades sefaladas son la del
dia de la madre, la inauguraciéon del Economas Jumbo, y en menor porcentaje
la actividad del dia del padre, el dia del nifio y promociones en productos como

jabones y detergentes.

Observando cada uno de los estratos, se encuentra que en el distrito de Aguas
Zarcas es donde mayormente los consumidores recuerdan las actividades que
realiza Cadena de Supermercados Economas, un 82% lo expresaron asi. Se
entiende que este porcentaje sea mas alto en Aguas Zarcas que en otros
distritos, ya que es donde mayor presencia fisica posee Economas, con 3
supermercados. Por su parte, en Venecia un 73% concordaron con recordar
promociones, actividades y campafias de Economas, situacion distante a la del
distrito de Pital, en el cual un 51% de los consumidores puntualizaron recordar
alguna promocion o campaifa. Al igual que en otras variables, se entiende que
al no existir presencia fisica de Supermercados Economas en este distrito, los
consumidores estén menos al tanto del accionar y los servicios que esta

Cadena de Supermercados ofrece.

Variable 8. Influencia de la publicidad que realiza Cadena de Supermercados

Economas.
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Figura 8. Influencia de la publicidad de Cadena de Supermercados

Economas en los consumidores

El grafico anterior indica que de acuerdo a la publicidad que realiza
Supermercados Economas, un 80% de los consumidores manifestaron que
esta publicidad no influyd, o no actu6 como motivante para realizar las compras
en este supermercado, en tanto un 20% indicaron que gracias a esta publicidad

realizaron compras en Supermercados Economas.

Aungue anteriormente se establecio en la variable nUmero 6 una alta eficiencia
por parte de los medios de comunicacion utilizados en la promocién de Cadena
de Supermercados Economds, en donde un 81% manifestd haber visto o
escuchado publicidad, y en la variable numero 7 donde un 70% expreso
conocer sobre las actividades que realiza Economas, vemos que segun los
consumidores esta publicidad no es lo suficientemente motivante para hacerlos
participes de las actividades, o para influir en las decisiones de compra. Los
principales argumentos expresados se basaron en que esta publicidad es méas

de lo mismo, ademas del sentimiento de que todo lo expuesto en ella si es
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atractivo, pero se deben cumplir requisitos para poder ser participes de estas.
Otro argumento expuesto fue el de visitar Supermercados Economas por la
calidad, variedad, instalaciones y servicios como el parqueo, por lo que no se le
presta mucha importancia a la publicidad.

Sin embargo, un 20% de los consumidores argumento haber comprado en
Economas debido a las actividades a las que hacia alusion la publicidad,
manifestando el interés por las promociones y premios considerados por ellos

como altos en beneficios y calidad.

Es importante sefialar que la gran mayoria de consumidores del distrito de Pital
argumentaron que la distancia es el factor mas importante por el cual no se
sienten atraidos hacia las actividades de Cadena de Supermercados

Economas.

Variable 9. Porcentaje de consumidores que alguna vez han comprado en

Cadena de Supermercados Economas.

Algunavezhacompradoen
Supermercados Economas

S

No

Fuente: Elaboracion Propia n=170

Figura 9. Porcentaje de consumidores que alguna vez han comprado en

Cadena de Supermercados Economas
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De acuerdo a lo expresado por los consumidores, un 64% de estos expresaron
gue alguna vez han realizado alguna compra en Cadena de Supermercados
Economas, mientras que un 36% aseguré nunca haber utilizado los servicios

que pone a disposicidon esta Cadena de Supermercados.

Este 64% incluye los clientes actuales, aquellos que tiempo atras compraban
en este supermercado y consumidores que aunque no son clientes directos de

Economas, utilizan regularmente el servicio que este les brinda.

Si se toma en cuenta que Economas tiene aproximadamente 11 afios de
operar en el zona, y que posee 3 locales en Aguas Zarcas y 1 local en Venecia,
este porcentaje de consumidores que alguna vez han utilizado sus servicios es
bajo considerando que ha crecido con el pueblo. Sin embargo, el andlisis de

cada uno de los estratos permite visualizar mas detalladamente esta situacion.

En el distrito de Aguas Zarcas, un 82% de los consumidores alguna vez lo han

utilizado y en el caso de Venecia, un 83% cumplen esta misma condicién.

No obstante, y al igual que en el analisis de otras variables, el distrito de Pital
sufre variaciones importantes, ya que en este, solo un 30% de los

consumidores conocen Supermercados Economas.

Segun estos, factores anteriormente mencionados como la lejania, y la fuerte
competencia hacen que este no se encuentre posicionado como en los distritos

de Aguas Zarcas y Venecia.

A partir de este grafico y hasta el grafico 18 los porcentajes se dan con base en
los 109 consumidores que conocen y manifestaron haber realizado compras en

Cadena de Supermercados Economas.

Variable 10. Comparacion de infraestructura y secciones de Supermercados

Economas con la competencia.
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Figura 10. Comparacién de la infraestructura y secciones que pone a
disposicién Cadena de Supermercados Economas al publico

El grafico indica en su orden de importancia la opinion de los consumidores con
respecto a las secciones y la infraestructura de Cadena de Supermercados
Economéas. De acuerdo a lo anterior, el 82% considera que le parqueo de
Supermercados Economas que es mejor que otras opciones de compra,
mientras que un 20% lo consideré igual que otros Supermercados. La amplitud
entre pasillos, por su parte fue calificado con 80% como mejor que otros
supermercados y un 20% consideran que es igual. Al estado de las
instalaciones se le asigno una calificacién de un 75%, considerado mejor que
otros supermercados y un 25% la calificaron como igual que otros. A la

ventilacion y la iluminacién, el estado del producto y la limpieza del lugar, se les
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otorgd un calificacion de 66%,61% y 60%, y se les considerdé mejor que otros

supermercados.

Noétese que en ninguna de las opciones se calific6 a Economéas por debajo de
otros supermercados, ya que los consumidores dejaron en pleno manifiesto
que para ellos, Supermercados Economas se mantiene por encima de otras
opciones de compra en lo que corresponde a infraestructura y las secciones de
productos. Estos también sefalaron que influye mucho el hecho de que
Supermercados Economas posee infraestructura mas nueva y espaciosa, por
lo que el impacto visual y la percepciéon del ambiente difieren de otros

supermercados que no cuentan con tanto espacio.

Se hace necesario mencionar que el parqueo fue una de las opciones que mas
llamé la atencién, dado que los supermercados encontrados en el area
geografica de la muestra carecen de este, a excepcién de Economas y Pali de
Pital. Ademas, el porcentaje de consumidores que calific6 el parqueo de
Economas con la opcién igual que los demas, lo hicieron basandose en el
supermercado Economas numero 1, el cual solo cuenta con un pequefio

espacio de parqueo.

Con la amplitud de pasillos, se expreso la disconformidad existente para
supermercados como Pali, los cuales cuentan con muy poco espacio, en donde

se hace casi imposible el paso de dos carritos al mismo tiempo.

En cuanto a la ventilacién e iluminacién, estado del producto y la limpieza del
lugar, se reconocio el esfuerzo por mantener el cuidado de estos puntos como
parte del servicio que se le ofrece al cliente. Sin embargo, si se dejo de
manifiesto que estos detalles en el Supermercado Economas de Viento Fresco

y de Venecia se pueden mejorar.

De lo anterior se desprende que los Supermercados Economas son los

fisicamente mejor posicionados, en cuanto a estructura y secciones de
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productos, principalmente en el distrito de Agua Zarcas, en donde cuenta con

tres supermercad 0sS.

Variable 11. Percepcion de la infraestructura y secciones de Cadena de

Supermercados Economas.

Calificacion delainfraestructuray secciones de
Supermercados Economas

Parqueo |_ 43% 17% |
. Estado del producto I_ 50% 17% | ®Exelente
= | = o | Bueno
g Limpieza del lugar | Fii33% I 58% 9%
P | Regular
§ Amplitud entre pasillos |_ 56% 14% l Deficiente
c 4
: ¢ @ @ <G .
& Ventilacién e iluminacién |_ 53% 17% | Muy Deficiente
Estado de las Instalaciones _ 43% 28% J
= T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Porcentaje
Fuente: Elaboracion Propia n=109

Figura 11. Calificacion de los consumidores acerca de la infraestructuray

secciones de Supermercados Economas

El grafico muestra la calificacion de los consumidores de acuerdo a su
percepcion de la infraestructura y las secciones de Supermercados Economas,
el cual tuvo los siguientes resultados: el parqueo fue considerado en un 40%
como Excelente, en un 43% como Bueno y en un 17% como Regular. Al estado
del producto se le asigno una calificacion del 34% referente a Excelente, un

50% considerd que era Bueno y un 17 lo califico como Regular. En cuanto a la
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limpieza del lugar, un 33% considerd que es Excelente, un 58% que era Buena
y un 9% la consideraron como Regular. La amplitud entre pasillos, asi como la
ventilacion y la iluminacién obtuvieron calificaciones similares, un 30% de los
consumidores indicé que estos son Excelentes, un 56% y 53% respectivamente
consideran que son Buenos y un 14% y 17% opinan que estos son Regulares.
Referente al estado de las instalaciones, un 28% asign6 una calificacion de
Excelente, mientras que un 43% cree que estas son Buenas y un 28% que son
Regulares.

Los consumidores son claros en la satisfaccion que sienten en cuanto a la
estructura fisica que Cadena de Supermercados Economas, asi lo reflejan las
calificaciones, ya que estas se encuentran en un 80% como Excelentes y
Buenas y en un 20% Regulares, dejando claro que Supermercados Economas
posee posicionamiento fisico en cuanto a instalaciones y secciones de
productos, tal como se manifestdé en el analisis de la variable anterior. Cabe

resaltar que no se cuentan con calificaciones Deficientes ni muy Deficientes.

Variable 12. Comparacién del servicio al cliente que ofrece Cadena de

Supermercados Economas con la competencia.
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Comparaciéndel servicio al clientede Economas con la
competencia

Variedad de productos |_ 28%
Informacion que le ofreceel.. |_ 44% 3%
Disposicién para atenderle |_ 38% 17% | ® Mejor
Servicio de displays e impulsadoras |_ 51% 8% lgual
1 o o Por debajo
Rapidez de servicio en cajas % 45% 14%
T .l—- NA
Servicios sanitarios |- 9% 78% [
Facilidad en devoluciones ! 10% 83% [
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Porcentaje
Fuente: Elaboracion Propia n=109

Figura 12. Comparacioén del servicio al cliente que ofrece Supermercados

Economaés al publico

El grafico indica en su orden de importancia la comparacion que hacen los
consumidores del servicio al cliente de Supermercados Economas, con los
demas supermercados. De acuerdo a lo anterior, el 72% que la variedad de los
productos encontrados en Economas es mejor que la de otras opciones de
compra de productos alimenticios, mientras que un 28% considera que es igual
a la de otros supermercados. En cuanto a la informacién que ofrece el
supermercado mediante volantes un 53% considera que Economas se
encuentra mejor que otros lugares de compra y un 44% manifestd que se
encuentra similar. A la disposicion para atenderle se le considerdé en un 45%

como mejor que otros, un 18% como igual y un 18% considera que esta por
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debajo de otros supermercados. El servicio que ofrecen los displays y las
impulsadoras, en un 40% lo consideraron mejor que otros, en tanto un 51% lo
calificd como igual y un 8% cree que este esta por debajo de otras opciones de
compra. En cuanto a la rapidez del servicio en cajas, los consumidores
manifestaron en un 41% que esta es mejor que otros supermercados, en un
45% que es igual y un 14% manifestd que esta rapidez se encuentra por
debajo de la encontrada en otros establecimientos. Con respecto a los servicios
sanitarios y la facilidad en devoluciones se encontré que estos no son muy
utilizados pues un 78% y 83% expresaron nunca haber hecho uso de estos

servicios.

Segun la opinidon de los consumidores la variedad es una de las principales
rezones que distingue a Supermercados Economas, ya que como se evidencia
en el analisis de la variable numero 1, Pali es el que mas mercado abarca, y en
este tema, Pali se encuentra muy reducido, queja manifiesta por muchos
consumidores, quienes ademas mencionaron la marca Sabemas como la

principal en la mayoria de sus productos.

La informacién que ofrece el supermercado, segun los consumidores, mostro
no tener mucha importancia, puesto que este método es escasamente utilizado

en los supermercados comprendidos en los estratos.

El 17% de los consumidores que expresaron que el servicio al cliente de
Economéas se encontraba por debajo de otros, hicieron esta opinidon
principalmente sobre el Economas de Viento Fresco y el de Venecia, en donde

segun estos, no se tiene la familiaridad caracteristica de un buen servicio.

Por su parte, segun comentarios de los consumidores, los displays e
impulsadoras se encuentran poco en los supermercados, a excepcion del
Economéas numero 1 y el Economas Jumbo, ya que comunmente son los

propios empleados de los supermercados los que realizan estas labores.
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Se expreso que la rapidez de servicio en cajas, dependiendo de la ocasion es
lenta, debido a la conglomeracion de personas que realzan las compras,
situacibn mas comunmente presenciada los dias de pago. Sin embargo, se
expres6 que por lo general el servicio se presta igual que en otros

supermercados.

Variable 13. Calificacion del servicio al cliente de Cadena de Supermercados
Economas.

Calificacién del servicio al cliente de Supermercados

Economas
+]
Variedad de productos |_ 34% 11% |
Informacidon que le ofrece el supermercado I_ 46% 20% 3% u Exelente
Servicio de displays e impulsadoras |_ 47% 2% 5% Bueno
- Y Regular
Disposicion para atenderle o25% 46% 27% 3% g
1l e Deficiente
Rapidez de servicio en cajas 3% 48% 26% 4%
] |_,_ Muy Deficiente
Servicios sanitarios I- 1% 4% 79% [ NA
Facilidad en devoluciones !'%1 9% 4% 83% I
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Porcentaje
Fuente: Elaboracion Propia n=109

Figura 13. Percepcién de los consumidores acerca del servicio al cliente

de Supermercados Economas
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El grafico muestra la calificacion de los consumidores de acuerdo a su
percepcion del servicio al cliente que brinda Supermercados Economas, en
donde se obtuvieron los siguientes resultados: el 55% de los consumidores
considera que la variedad de los productos es Excelente, un 34% cree que es
Buena y un 11% la considera Regular. La informacion que ofrece el
supermercado mediante volantes fue considerada por un 31% de los
consumidores como Excelente, un 46% como Bueno, un 20% como Regular y
el restante 3% lo consideraron como Muy Deficiente. Al servicio de displays e
impulsadoras, se le otorgd una calificacién de un 25% referente a Excelente, un
47% creen que es Bueno, un 24% que es Regular y un 5% que es Deficiente.
La disposicion para atenderle y la rapidez del servicio en cajas comparten
calificaciones muy similares, 25% y 23% respectivamente consideran que son
Excelentes, un 47% y 46% otorgaron calificacion de Bueno, mientras un 27% y
26% consideraron que estos puntos son regulares, en tanto un 3% otorgd una
calificacién de Muy Deficiente a la disposicion para atenderle y a la rapidez del
servicio en cajas se le calificé con un 4% como Deficiente. Los servicios
sanitarios y la facilidad en devoluciones no obtuvieron calificaciones
representativas, ya que un 79% y 83% respectivamente concordaron en nunca

haber utilizado estos servicios.

La variedad, sin duda alguna fue la mejormente calificada, no solo en general,
sino también en cada uno de los estratos, ratificando que esta es una de las
principales fortalezas de Supermercados Economas, tal y como se establecio

en la variable anterior.

El 3% de los consumidores le otorgaron la calificacion de Muy Deficiente a la
informacion que le ofrece el supermercado y a la disposicién para atenderle,
mayoritariamente lo hicieron sobre el Economéas de Viento Fresco y el de
Venecia. Estos argumentaron que reciben mejores tratos en otros

supermercados.
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El 5% y 4% de los consumidores que asignaron la Calificacion de Deficiente al
servicio de los displays e impulsadoras y a la rapidez de servicio en cajas
argumentaron que, en el caso del servicio en cajas, muchas veces solo se
cuentan con una 6 dos cajas disponibles del total de cajas que posee cada
Supermercado Economas, por lo que esto vuelve mas lento el servicio.
Igualmente en el caso de los displays e impulsadoras, existen temporadas en
las que se promocionan mas agresivamente los productos, ya sea por ser un
producto nuevo, o por el simple hecho de querer impulsar las ventas de los
articulos, por lo que existen lapsos de tiempo en los que se encuentran mas
displays e impulsadoras. Sin embargo, estos siempre suelen encontrarse

regularmente.

Se sigue demostrando que los servicios sanitarios y las devoluciones de
productos no son frecuentemente utilizados, no obstante, el porcentaje de
clientes que manifestaron haberlos utilizado, no otorgaron calificaciones de
Deficiente ni Muy Deficiente, lo que muestra que estos son considerados en su
mayoria como acordes para el publico. Si se necesita mencionar la
disconformidad propuesta por algunos consumidores, quienes no estan de
acuerdo con que los servicios sanitarios del Supermercado Economéas 1 se

encuentren en la segunda planta.

Variable 14. Comparacién del precio de los productos de Cadena de

Supermercados Economas con la competencia.
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Comparacionde preciosconla
competencia

63%

70% 7
60% -
50% -
F 40% -
™
g
S 30% -
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o
20% -
3%
0% +° . .
Por debajo de otros Igual que otros Por encima de otros
supermercados supermercados supermercados
Puntos a evaluar
Fuente: Elaboracion Propia n=109

Figura 14. Percepcion de los consumidores en cuanto al precio
encontrado en los productos de Supermercados Economas con respecto

a la competencia

De acuerdo a esta percepcion, el 3% de los consumidores consideran que el
precio de los articulos encontrados en Cadena de Supermercados Economas
estd por debajo de otros supermercados, mientras que el 34% de estos,
concordd en que este precio se encontraba igual que otros supermercados y un
63% consideraron que el precio de los articulos se encuentra por encima de

otras opciones de compra.

Mayoritariamente y con una diferencia de un 29% se considera al precio de los
articulos de Economas superior al de supermercados encontrados en el area

de la muestra. Es importante destacar que la proporcién del 63% que expreso
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esta opinion, lo hicieron basandose en su mayoria, en los precios encontrados
en Pali, del cual se conoce que comiunmente maneja precios bajos, esto debido
a que es una Cadena de Supermercados a nivel nacional, perteneciente al
grupo WAL-MART, el cual trabaja con economia de escala. Ademas, la
reduccion de costos en el personal de empaque de productos y en la venta de
las bolsas de empaque, son condiciones ventajosas que le permiten estar

posicionado en el mercado en cuanto a precios.

El andlisis por estratos nos permite observar que esta tendencia de considerar
el precio de los articulos encontrados en Supermercados Economas por
encima de otros supermercados se mantiene en el distrito de Aguas Zarcas, no
asi en el de distrito de Pital, en donde un 56% de los consumidores consider6
el precio como igual que otros supermercados y un 44% por encima de otros

supermercados.

De lo anterior se desprende que los consumidores de Pital que han realizado
compras en Supermercados Economas, perciben una equidad de precios,
aunque se debe tener claro que al no existir presencia fisica de Economas en
este distrito, solo los clientes que lo frecuentan regularmente mantienen una
actualizacion real de los precios que pagan por los articulos, ya que los que
alguna vez compraron, pero no se mantienen actualizados con compras
constantes, guardan una percepcion antigua, por lo que si existiera un contacto
constante de los consumidores con Supermercados Economas, este porcentaje

podria sufrir variaciones.

Por su parte, en el distrito de Venecia la brecha entre aquellos que expresaron
que el precio se consideraba igual que otras opciones de compra y los que
consideraron estar por encima de otros supermercados se amplia, pues un
71% de los consumidores manifestaron que el precio se encuentra por encima

de otros supermercados. Es importante sefialar que Pali no se encuentra en
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Venecia, pero de igual forma los consumidores creen encontrar opciones de

compra mas baratas que Cadena de Supermercados Economas.

Variable 15. Calificacion del precio de los productos que ofrece Cadena de

Supermercados Economas.

Calificaciéondelos precios de
Supermercados Economas

49,5% 49,5%
50% -
40% -
2
S
[=
g 30%
S
a
20%
10% 1%
0% T
Bajo Normal Alto
Calificacién
Fuente: Elaboracion Propia n=109

Figura 15. Calificacion del precio de los productos encontrados en

Supermercados Economas

Los consumidores opinan en un 1% que los precios encontrados en
Supermercados Economas son bajos, en tanto un 50% opinan que estos
precios son normales y otro 50% cree que estos precios se catalogan como

altos.
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Se hace necesario destacar que las opiniones se encuentran divididas por
porciones casi iguales con respecto a la calificacion del precio, que en la
variable anterior muchos consideraban como por encima de otros
supermercados. No obstante, el 50% de los consumidores que argumentaron
un precio alto en los productos que ofrece Economas, concordaron en que la
diferencia es notoria, con respecto a otras opciones de compra como Pali, que

fue el supermercado mayormente mencionado por los consumidores.

El comportamiento de esta variable se mantiene en el distrito de Aguas Zarcas,
en donde se hace necesario expresar la opinidon de los consumidores, quienes
concordaron en que los precios encontrados en el Supermercado Economas
Jumbo se encuentran por encima de los otros tres supermercados
pertenecientes a la Cadena Economas. También, estos consideran que este
establecimiento esta dirigido a un segmento de poblacién con importante poder

adquisitivo.

En el distrito de Pital, estos porcentajes varian y los consumidores que
consideran el precio de los articulos de Economas como normales toma un
67% y los que lo consideran alto le dan un 33%. Al igual que en el andlisis del
distrito de Pital en la variable anterior, se recalca que al no existir presencia
fisica de Supermercados Economéas en este distrito, solo los clientes que lo
frecuentan regularmente mantienen una actualizacion real de los precios que
pagan por los articulos, por lo que los consumidores que no mantienen esa
relacion no se encuentran actualizados en cuanto a este tema. Por ende, Si

existiera esa relacion, este porcentaje podria sufrir variaciones.

Por otra parte, en el distrito de Venecia se tiene un 57% de consumidores que
le otorgan al precio una calificacion de alto, un 40% lo cataloga como normal y
un 3% como bajo. Sin duda en el distrito de Venecia la percepcion del precio es
distinta a la de los anteriores estratos, ya que el sentir mas expresado por los

consumidores fue que el precio de los productos no va acorde con los estos.

83|Pagina



CAPITULO IV. Descripcion y Analisis

Cadena de Supermercados Economas

Variable 16. Evaluacion del atractivo de Cadena de Supermercados Economas.

Consideracion del atractivo de
Supermercados Economas

Si

H No

Fuente: Elaboracion Propia n=109

Figura 16. Evaluacién del atractivo de Supermercados Economas de

acuerdo a su infraestructura, servicio al cliente y precio

De acuerdo al grafico anterior, en el cual se evalia el atractivo de
Supermercados Economas, el 81% de los consumidores manifestd que este si

es atractivo y un 19% expres6 no encontrar atractivo en este.

Dentro de los principales argumentos que mencionaron los consumidores del
porqué consideran Supermercados Economdas atractivo, se encuentra la
variedad, la comodidad de espacio y el parqueo, ya que estas son condiciones
gue no cumplen los supermercados encontrados en la muestra. Cabe resefiar
gue este sentir se generalizo en los tres estratos y ratifica las fortalezas que

segun los consumidores presenta esta Cadena de Supermercados.

Por otra parte, el 19% que expres0 no encontrar atractivo en Economas,

argumenté que el precio, junto con la similitud de productos, hace que
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Economés sea solo una de las tantas opciones de compra disponibles en el

mercado de la venta de productos alimenticios.

Variable 17. Opinidbn con respecto al nombre y al slogan de Cadena de

Supermercados Economas.

Opiniénconrespecto alnombrede
Supermercados Economas

5% 1%
Economizo mas
Variedad
Publicidad
94%
Fuente: Elaboracion Propia n=109

Figura 17. Opinion de los consumidores sobre el nombre Economas

De acuerdo con los consumidores, el 94% consideran que el nombre
Economés hace referencia a economizo mas, mientras un 5% considera que la
variedad es representativa de este nombre y un 1% considera que es solo

publicidad.

En general, los consumidores concordaron el que el nombre Econo hace

referencia a la economia, y complementado con la palabra mas, forman el
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sentir de economizo mas, aunque estos también dejaron de manifiesto que ese

es el sentir del nombre, no asi la realidad del supermercado.

Un aspecto importante de rescatar es que se vuelve a presentar la variedad
como un representativo del supermercado, un 5% de los consumidores
asociaron el nombre Economas con la variedad ahi encontrada. Un pequefio
1% dejo de manifiesto que el nombre es solo parte de la publicidad que se

busca para atraer clientes.

Opinionconrespecto alslogan de
Supermercados Economas

7%

Nacieron/Son en el
pueblo

Publicidad

Fuente: Elaboracion Propia n=109

Figura 18. Opinion de los consumidores sobre el nombre y el slogan que

utiliza Cadena de Supermercados Economas

Los consumidores opinan que el slogan utlizado por Supermercados
Economas “Los supermercados del pueblo” en un 93%, es porque nacieron o

son del pueblo y un 7% considera que esto es solo publicidad.

Se conoce que Supermercados Economdas nacié y crecié en el distrito de

Aguas Zarcas a base de esfuerzo y trabajo, y que ademas se extendi¢ al
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distrito de Venecia, por lo que no es de extrafiar que el 93% de los
consumidores hayan expresado que estos nacieron o son del pueblo. Sin
embargo, algunos consumidores expresaron que este slogan no representa la

realidad del supermercado.

Ademas un pequefio porcentaje de los consumidores manifestd que este
slogan es solo parte de la publicidad que quiere proyectar la empresa hacia el

pueblo.

Variable 18. Posicionamiento de los colores y logotipo de Cadena de

Supermercados Economas.

Posicionamiento delos coloresy
logotipo de Supermercados Economés

39%

Si

61% No

Fuente: Elaboracion Propia n=109

Figura 19. Posicionamiento de los colores y logotipo que identifican a

Supermercados Economas

El gréfico indica el posicionamiento de los colores y el logotipo que identifica a
Supermercados Economas. Un 61% de los consumidores concordé en recordar

los colores y el logotipo, mientras un 39% manifesté no recordarlos.
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Curiosamente, en su mayoria todos los consumidores que recordaron los
colores que representan a Supermercados Economas, también recordaron el
logotipo, el cual fue descrito como un circulo 6 rueda con los colores verde y

amarillo con el nombre Economas en el centro.

En donde mas posicionado se encuentra la imagen de Economas es en el
distrito de Aguas Zarcas, en donde un 70% de los consumidores recuerda los
colores y el logotipo. Légicamente, esto se debe a que los Supermercados
Economas nacieron y crecieron en este distrito, por lo que el tiempo y la
publicidad se han encargado de fijar el logo y los colores verde, amarillo y rojo
en la mente de los consumidores, esto ademas de la presencia fisica de tres

Supermercados Economas en Aguas Zarcas.

En el distrito de Pital, y al igual que se expreso en andlisis anteriores, al no
poseerse presencia fisica, existe menos posicionamiento de imagen. Es por
esto que el porcentaje de consumidores que recuerdan el logo y los colores es

de un 33%, mientras un 67% expreso no recordarlos.

En Venecia por su parte, un 63% de los consumidores expresaron tener
presente el logotipo y los colores, los cuales también asociaron con los del
Supermercado La Economia de Venecia, que utiliza el color verde para
identificarse, y posee un nombre muy similar, el cual muchas veces causa

confusion entre los consumidores.

Variable 19. Servicios complementarios que puede ofrecer un supermercado.
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Servicios complementarios a ofrecer

B Pago de servicios
publicos
Telefonos publicos

Cajero automdtico

Pago de tarjetas

Fuente: Elaboracion Propia n=170

Figura 20. Servicios complementarios que puede ofrecer un

supermercado como complemento a su actividad

El 78% de los consumidores comparten la opinién de que el cajero automatico
se deberia ofrecer para complementar los servicios que ofrecen los
supermercados, un 93% por su parte, manifiesta que el pago de servicios
publicos seria una opcion viable, un 81% se inclind hacia los teléfonos publicos

y un 74% hacia el pago de tarjetas.

El pago de servicios publicos, segun los consumidores, es la opcién que mas
conviene poder a su disposicion, ya que presenta grandes beneficios para
cualquier persona que necesite cancelar su recibo de teléfono residencial o
movil, luz y agua, pues seria bastante sencillo evitarse filas para hacer estos
tramites en otras entidades, con la particularidad poder realizar sus compras,

todo en un mismo lugar.

Muchos consumidores concordaron en que el los teléfonos publicos serian

importantes, pues muchas veces se cuenta con el inconveniente de no tener
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acceso a un celular, o que por alguna circunstancia, este no funcione, por lo

que se dejo6 claro que este servicio seria por alguna situacion especial.

En el caso del cajero automatico, también se dejé claro que seria importante,
ya sea por alguna situacion especial, 0 porque no se cuente con tarjeta para
efectuar el pago, pues de contarse con una, esta se utilizaria. Algunos otros
consumidores expresaron que el factor distancia juega un papel muy

importante, ya que, estos utilizarian el cajero que les quede mas cercano.

Por su parte, el servicio de pago de tarjetas también fue del interés de los
consumidores, sin embargo muchos manifestaron no contar con tarjetas de
crédito, por lo que se crey6 importante, pero no aplica para una cantidad

significativa de estos.

Estas opiniones se mantuvieron constantes en los tres estratos, por lo que de
lo anterior se destaca que, segun los consumidores, el pago de servicios
publicos y el cajero automatico serian servicios adicionales que brindarian valor
agregado y mayor posicionamiento en cuanto a imagen y presencia fisica. Por
su parte, los teléfonos publicos y el pago de tarjetas igualmente brindarian
valores agregados, sin embargo, estos consideran que serian regularmente

utilizados.

Variable 20. Impacto de la crisis econdémica.
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Impacto delacrisis econémica

Si
B No

Fuente: Elaboracion Propia n=170

Figura 21. Impacto de la crisis econGmicay su repercusion en la compra

de productos alimenticios

De acuerdo al grafico anterior, que evalla el impacto de la crisis econémica y
su repercusion en la compra de productos alimenticios, el 78% de los
consumidores indicaron que si han sentido el impacto de la crisis econémica
gue se atraviesa en la actualidad y un 22% manifesté no haber sentido este

impacto.

El porcentaje de consumidores que manifesté sentir el impacto de la crisis
econOmica, argumento que esta ha influido en la compra de sus productos
alimenticios, ya que se cuenta con menos dinero para compratr,
complementado con el aumento del precio de los productos. También se
expreso la evidente restriccion en la compra de articulos que no se consideran

de primer orden, pues esto afectaria la economia familiar de los consumidores.

Por su parte, el 22% que no ha sentido el impacto de la crisis econémica,
argumento que la falta de planificacion y la mala administracién del dinero son

las principales causas por las cuales las personas poseen menor poder
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adquisitivo, ya que en Costa Rica no se ha dado el fenobmeno de despidos
masivos por la falta de capital de trabajo que si se ha dado en otros paises,

como por ejemplo en Estados Unidos.

Cabe hacer el comentario de que este mismo comportamiento en los

porcentajes se mantiene en los tres estratos de la muestra.

Variable 21. Porcentaje de disminucién en la compra de productos alimenticios.

Porcentaje de disminucion deconsumo de
productosalimenticios

45% -
40% -
35% -
30% -
2
8 25% -
(=
S 20% -
o
& 15% -
10%
5% 1 -
0% < T T T 1
Menosde un Entreun5%y Deun15% un Madasde un 25%
5% un15% 25%
Rango de disminucién
Fuente: Elaboracion Propia n=170

Figura 22. Porcentaje de disminucién en la compra de productos
alimenticios en el mercado
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Segun los consumidores, el porcentaje de disminucién en la compra de
productos alimenticios se distribuye de la siguiente forma: un 24% considera
que ha dejado de comprar menos de un 5% de los productos que
habitualmente consume, un 43% siente que es entre un 5% y un 15%, el 23%
que ha sido de un 15% a un 25% y el 10% siente que ha sido en mas de un
25%.

Los consumidores son claros en que por pequefa que sea la cantidad dejada
de comprar, se hace claramente notoria en el consumo de alimentos de su
familia. Ademas, esto comprueba que la crisis econdémica si ha afectado los
habitos de consumo, siendo el rango de entre un 5% y un 15% la opcién

mayormente seleccionada.

Los rangos de menos de 5% y de entre un 15% y 25% mantuvieron criterios
similares, sin embargo, es mas representativo el rango del 15% a 25%, ya que
representa una mayor cantidad de productos no adquiridos. El 10% que eligio
la opciébn mas de un 25% muestra que el impacto para algunos consumidores

si ha sido fuerte, y ratifica el golpe de la crisis en el sector alimentario.

Se hace necesario expresar la opinién de los consumidores en cuanto a cuales
son los productos dejados de consumir, ya que de acuerdo a estos, los granos
basicos, asi como algunos otros productos de la canasta béasica (algunos de los
productos mencionados por los consumidores fueron el café, la leche, el pan,
los huevos, el azucar, el aceite y la sal) son indispensables para la
alimentacion, por lo que no se pueden dejar de adquirir. Sin embargo, existen
otros en los que se ha reducido su consumo, este es caso las carnes. También
se encontr6 el caso de las verduras y el de los articulos considerados como no

indispensables.
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B. CRUCE DE VARIABLES

En un mercado tan competitivo como lo es la venta de productos alimenticios,
el posicionamiento y la fidelidad de los consumidores son dos de las principales
herramientas para asegurar el éxito de una organizacién, y se debe ser claro
en que se puede estar posicionado de distintas formas, pues aunque los
clientes de un mercado tengan las mismas necesidades, sus gustos y

preferencias son distintos.

Cadena de Supermercados Economas actla en un entorno en el cual, debido
la similitud de productos y a la existencia de competencia, debe aprovechar sus
condiciones para sobresalir en el mercado, ya que posee importantes ventajas

sobre sus competidores.

1. Supermercados que frecuentan los consumidores en relacién con el

tiempo de compra.

A continuacién se muestra los principales supermercados encontrados en el

area de la muestra y el tiempo que los consumidores los frecuentan.

Notese que Pali, quien segun la variable numero 1, que es el que tiene mayor
participacion en el mercado y es el principal competidor de Economas, cuenta
en un 80% con clientes que afirmaron comprar en él hace 4 afios 6 mas, por lo
que se puede decir que con este lapso de tiempo, ya sea Pali, o cualquier otro
supermercado se encuentra posicionado claramente sobre sus clientes.
También opciones como Megasuper de Pital, Super Pital y la Economia de
Venecia se encuentran posicionados sobre sus clientes con porcentajes de
73%, 100% y 80% respectivamente.

Economas por su parte, mantiene clientes nuevos, en parte entendible por el
hecho de que hace un afio se dio la inauguracion del Economas Jumbo quien

tomo parte de los clientes del Economas 1, sin embargo, si se encontraron
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clientes nuevos, principalmente recientes en la zona que escogieron a
Supermercados Economas como su opcion de compra. También se encontro,
en un 30%, clientes de hace 4 afios o0 més, sobre los cuales Economas se

encuentra posicionado.

Lo anterior muestra que no seria una tarea facil aumentar la participacion de
mercado de Economas tomando clientes de otros supermercados, ya que en
su mayoria, los consumidores tienen una tradicion de compra, por lo que aun
ofreciéndoles condiciones similares con las que cuentan actualmente, se
tendria un proceso de evaluacion de alternativas a corto plazo que no asegura
gue estos sean futuros clientes de Economas. Sin embargo, tomar participacion
de mercado no se visualiza de ninguna forma imposible, ya que mediante
inversibn y una adecuada estrategia de mercadeo se pueden atraer

consumidores candidatos a convertirse en clientes de Economas

Tabla 2. Supermercados que frecuentan los consumidores en relacion

con el tiempo de compra

1 Afo o Hac~e dos Hac~e tres Hace 4,aﬁos 0 Total

menos afos anos mas
Supermercados Economas 48% 16% 6% 29% 100%
Supermercados Pali 14% 3% 5% 78% 100%
Supermercados Las Violetas 20% 20% 20% 40% 100%
Saper Pital 0% 0% 0% 100% 100%
Megasuper 9% 9% 9% 73% 100%
La Economia de Venecia 15% 0% 5% 80% 100%
Otros 23% 14% 9% 55% 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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2. Opinidon de los consumidores en cuanto a los principales factores
tomados en consideracion a la hora de adquirir productos alimenticios

en relacion con el supermercado en el cual realizan las compras.

Como se mencion6 anteriormente, se puede estar posicionado de distintas
formas. Pali por su parte, se encuentra posicionado sobre sus clientes en
cuanto al precio ofrecido al publico, claramente establecido en el 86% de los
consumidores, para quienes el precio es el principal factor a tomar en

consideracion a la hora de adquirir productos.

Supermercados Economas, por su parte se encuentra posicionado en sobre
sus clientes en cuanto a la variedad, la calidad e instalaciones, que fueron los
puntos mas importantes para los consumidores, los cuales reconocieron que

estos son distintivos de Economas.

Otras opciones como Las Violetas, Megasuper de Pital, Super Pital y la
Economia de Venecia también se encuentran posicionados sobre sus clientes

en cuanto a precio.

De acuerdo a lo anterior, si el precio es el principal factor a tomar en
consideracion por parte de los consumidores, se debe buscar un equilibrio
entre lo que se les puede ofrecer a los consumidores y el precio que estos
estan dispuestos a pagar, esto, siendo claros en que existen Cadenas de
Supermercados que por su volumen de compras no se puede competir
abiertamente con ellas. Sin embargo si se puede sensibilizar los precios para
gue, aunque no sean los mas bajos del mercado, si sean competitivos y se
pueda contrarrestar el margen de utilidad dejado de percibir con el aumento en

el volumen de ventas.
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Tabla 3. Principales factores tomados en consideraciéon ala hora de

adquirir productos alimenticios en relacion con los supermercados

Precio Calidad Variedad S/cliente Marca Parqueo Cercania  Promocion

Tradicion

Economas 48% 61% 68% 35% 16% 23% 10% 23%
Pali 86% 22% 17% 20% 2% 5% 19% 6%
Las Violetas 70% 10% 30% 30% 0% 0% 10% 20%
Super Pital 67% 25% 25% 17% 0% 0% 17% 17%
Megasuper 55% 18% 36% 9% 0% 9% 18% 36%
Economia de Venecia 75% 25% 15% 15% 0% 0% 40% 5%
Otros 50% 27% 18% 32% 0% 9% 50% 5%

Fuente: Elaboracion Propia

3. Estrategia de posicionamiento utilizada segun la opinién de los
consumidores, en relacion con el supermercado en el cual realizan las

compras.

De acuerdo a las estrategias de posicionamiento existentes en la matriz de
posicionamiento, se encuentran opiniones divididas en cuanto a la estrategia
utilizada por Supermercados Economas. Es claro que los beneficios ofrecidos
por Economas son superiores a los de otros supermercados, por lo que esto se
ve reflejado en el precio de los articulos, de ahi que el 45% de los clientes de
Economas escogieron la opcibn Mas por mas, aunque otros consumidores

también consideran la estrategia Mas por lo mismo.

Los clientes de Pali si establecieron una tendencia hacia la estrategia Mas por

lo mismo, los cuales recalcaron el precio como el principal beneficio ofrecido.

En otros supermercados como las Violetas, Megasuper de Pital, Super Pital y
la economia de Venecia, los clientes mostraron tendencias altas a la estrategia

de Mas por lo mismo.
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En las empresas, la imagen que se proyecta en gran medida repercute en el
parecer de los consumidores, para los cuales, el sentir en cuanto al precio y los
beneficios recibidos marca una tendencia hacia el accionar que puede 6 esta
tomando una organizacion. En el caso de Cadena de Supermercados
Economas, en donde no se trabaja con una estrategia de posicionamiento
definida, sino que se busca mantener los beneficios ofrecidos con precios
competitivos, se hace dificil satisfacer a los consumidores, ya que los
beneficios tienen un costo inherente, por lo que se debe buscar un equilibrio

entre el beneficio y el costo de este beneficio.

Tabla 4. Estrategias de posicionamiento utilizadas por los supermercados

de acuerdo ala opinién de los consumidores

Mas por mas Mas por lo mismo Lo mismo por menos  Total
Supermercados Economas 45% 45% 10% 100%
Supermercados Pali 2% 69% 30% 100%
Supermercados Las Violetas 0% 100% 0% 100%
Super Pital 17% 83% 0% 100%
Megasuper 0% 100% 0% 100%
La Economia de Venecia 10% 90% 0% 100%
Otros 18% 73% 9% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

4. Comparacion del precio de los productos encontrados en Cadena de
Supermercados Economas en relacion con el de los demas

supermercados, de acuerdo ala opinion de los consumidores.

Una de las principales fuerzas del entorno, como lo es el precio, se ve de

distintas formas por los clientes de los distintos supermercados. Los clientes de
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Economés, en su mayoria consideran este precio como igual que otros
supermercados, he inclusive, un pequefio porcentaje lo considerd por debajo

de otros supermercados.

Los clientes de Pali, si marcan una clara tendencia hacia considerar el precio
de los articulos de Economas como por encima de otros supermercados,
justificado en el hecho de ser clientes de Pali, por lo que la variable
compararon los precio de Supermercados Economas con los de su

supermercado.

Los clientes de otros supermercados, como Las Violetas, y la Economia de
Venecia también encontraron los precios de Economas como por encima de
otros supermercados, no siendo asi el caso de los clientes de Super Pital, de

los cuales el 100% consideraron este precio como normal.

Se es claro que existen opciones mas competitivas, en cuanto a precio que
Cadena de Supermercados Economas, de hecho, en la mezcla de marketing,
esta parece ser la Unica variable que impide mayor participaciéon de mercado
por parte de Economas, por lo que se recalca la necesidad de una estrategia
de mercadeo complementada con un estudio de precios y publicidad que
permita sensibilizar precios, o que permita redefinir el segmento de mercado

gue se quiere abarcar.
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Tabla 5. Comparacion del precio de los productos encontrados en Cadena
de Supermercados Economas de acuerdo a los clientes de cada

supermercado.

Por debajo de otros  Igual que otros Por encima de otros de  Total
supermercados supermercados otros supermercados

Supermercados Economas 11% 50% 39% 100%
Supermercados Pali 0% 25% 75% 100%
Supermercados Las Violetas 0% 25% 75% 100%
Saper Pital 0% 100% 0% 100%
Megasuper 0% 75% 25% 100%
La Economia de Venecia 0% 29% 71% 100%
Otros 0% 29% 71% 100%

Fuente: Elaboracion Propia

5. Calificacion del precio de los productos encontrados en Cadena de
Supermercados Economas, de acuerdo a la opinibn de los

consumidores.

Segun la calificacion general del precio de los productos encontrados en
Cadena de Supermercados Economdas, en promedio un 51% de los
consumidores considera el precio de Economas como normal, dejando de
manifiesto que no todos los consumidores consideran este precio como alto.
Sin embargo, si es necesario recalcar que existen otras opciones de compra
con precios mas bajos que los encontrados en Supermercados Economas, de
ahi que en promedio, un 49% de los consumidores expresaron que el precio

ofrecido por Supermercados Economas es alto.

La normalidad con la que se encontr6 este precio refleja que si se estuviera en

otra zona mayormente desarrollada, la percepcion de los precios de Economas
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seria distinta a la realidad actual, por lo que lo mas aceptable es adaptarse en

parte 6 en su totalidad a las caracteristicas de los consumidores de la zona.

Tabla 6. Calificacion del precio de los productos encontrados en Cadena
de Supermercados Economas

Bajo Normal Alto Total
Supermercados Economas 6% 68% 26% 100%
Supermercados Pali 0% 46% 54% 100%
Supermercados Las Violetas 0% 38% 63% 100%
Suaper Pital 0% 0% 0% 0%
Megasuper 0% 5% 25% 100%
La Economia de Venecia 0% 38% 63% 100%
Otros 0% 40% 60% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.
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Las conclusiones y recomendaciones resultan de los objetivos propuestos en la
investigacion y del problema por el cual se realiza el estudio, por lo que en el
siguiente capitulo se detallan los resultados obtenidos en funcién de las

variables propuestas.
A. CONCLUSIONES

1. En la actualidad Pali es el principal competidor de Cadena de
Supermercados Economas superandolo ampliamente en la participacion
de mercado. En lo que respecta a cada uno de los estratos, en el distrito
de Aguas Zarcas de igual forma Pali retoma esta posicion, en el distrito
de Venecia es Super La Economia de Venecia y en el distrito de Pital,
Pali nuevamente se convierte en el principal competidor de Cadena de

Supermercados Economas.

2. Los consumidores clientes de estos supermercados en general,
presentan un periodo de tiempo de compra definido, el cual es mayor de
4 anos.

3. En su mayoria los supermercados ofrecen las mismas secciones de

productos, sin embargo estas difieren en cuanto a la variedad ofrecida.

4. Se encuentran secciones de productos que se hace indispensable
ofrecer al publico, tal es el caso de los abarrotes, las verduras y la
seccion de mascotas, También secciones complementarias como

carnes, cocina, hogar, jugueteria y licoreria.

5. Las secciones de carnes y verduras de Supermercados Economas son
las que mas se valoran por parte de los consumidores de otros
supermercados debido a la frescura y calidad de los productos

encontrados en estas.
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El principal factor tomado en consideracion por parte de los
consumidores a la hora de adquirir productos alimenticios es el precio.
Sin embargo la calidad, la conveniencia por cercania, la variedad y el
servicio al cliente también son tomados muy en consideracion por los

consumidores.

Con respecto a lo anterior, Pali se encuentra posicionado en sus clientes
en cuanto al precio. Por su parte Cadena de Supermercados Economas
lo hace mediante la variedad e instalaciones. Opciones de compra como
Las violetas, Megasuper de Pital, Super Pital y La Economia de Venecia

también se encuentran posicionados en sus clientes en cuanto al precio.

La estrategia de posicionamiento utilizada por los supermercados de
acuerdo a la opinion de los consumidores son las siguientes: Pali utiliza
la estrategia Mas por lo mismo, Cadena de Supermercados Economas
no se encuentra definida y se encuentra entre Mas por mas y Mas por lo
mismo. Las violetas, Megasuper de Pital, Stper Pital y La Economia de

Venecia utilizan la estrategia Mas por o mismo.

La publicidad que realiza Cadena de Supermercados Economas es
eficiente, en tanto que un 81% de los consumidores aseguraron haberla

visto o escuchado.

10.Los medios de comunicacién masiva mas efectivos utilizados en la

promocion de las actividades de Supermercados Economas es la

television, mediante Canal 14 y el perifoneo.

11.Las actividades realizadas por Economas son del conocimiento de gran

parte de la poblacion, un 69% de los consumidores manifestd conocer

sobre estas.
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12.Las principales actividades que recuerdan los consumidores son el
Econo-Bingo y la rifa del auto a fin de afio. Algunas tras mencionadas

fueron las del dia de la madre y la inauguracion del Economas Jumbo.

13.Aunque se manifesto la eficiencia de los medios y las actividades de
promocion de Supermercados Economas, estos también mostraron no
ser lo suficientemente motivantes para hacer que los consumidores

compraran en este establecimiento.

14.En cuanto a la comparacion de secciones e infraestructura de
Supermercados Economas con la competencia, en general los
consumidores consideran que estas se encuentran muy por encima de

otras opciones de compra y las califican como Excelentes y Buenas.

15.Con respecto a la opinion de los consumidores sobre el servicio al
cliente, en general, se consider6 este como mejor e igual que otros
supermercados, siendo la opcién mejor que otros supermercados la que
mayor porcentaje obtuvo. Las calificaciones brindadas a este punto
fueron variadas, siendo la variedad la mejor calificada con un 55% como

Excelente.

16.La comparaciéon del precio con la competencia mostré una tendencia
importante hacia considerar este como por encima de otros
supermercados, sin embargo en su calificacion se repartieron
porcentajes equitativos de 45% respectivamente hacia considerar el

precio como normal y alto.

17.La principal relacion que hacen los consumidores en cuanto al nombre

Economas es la frase economizo mas.

18.El slogan, segun los consumidores es valido y es representativo de

Supermercados Economas, ya que estos nacieron en la zona.
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19.Los colores y el logotipo de Supermercados Economas son recordados
por gran parte de los consumidores, un 61% de estos lo manifestd asi
concordando principalmente con los colores verde y amarillo y
describiendo el logo como un circulo con el hombre Economas en el

centro.

20.Dentro de los principales servicios adicionales que un supermercado
puede ofrecer se encuentra el pago de servicios publicos y el cajero
automatico, los cuales, segun los consumidores serian valores

agregados importantes.

21.También se puede ofrecer los servicios de teléfonos publicos y el pago
de tarjetas de crédito, estos también se mostraron como servicios

viables a ofrecer al publico.

22.La crisis econémica es un factor que ha afectado el consumo de
productos alimenticios, siendo el rango de entre un 5% y un 15% la
tendencia mas marcada en cuanto al porcentaje de disminucion de

compras.

23.Los principales productos afectados por la crisis econémica son las
carnes, las verduras y los productos no considerados como de primer

orden.

Algunas otras conclusiones

1. Se tiene la percepcion por parte muchos consumidores de que Cadena
de Supermercados Economas maneja precios altos en sus productos.
Dicha percepcion se agudiza en el caso del Supermercados Economas
Jumbo, del cual se cree que esta dirigido a un sector de mercado con

importante poder adquisitivo.
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2. Al evaluar el atractivo de Cadena de Supermercados Economas, los
consumidores manifestaron ver en Economas, condiciones que no se
encuentran en otros supermercados, como por ejemplo el servicio de
fotocopiado que se encuentra en el Supermercado Economéas 1 y la
soda encontrada en el Economas Jumbo. Sin embargo, y principalmente
los consumidores que sienten no tener el poder adquisitivo para hacer
Sus compras en este supermercado, ven este atractivo, pero no dirigido

hacia ellos.
B. RECOMENDACIONES

1. Estar mas al tanto de los movimientos en el mercado, y principalmente
los de la competencia para conocer que es lo que se le esta ofreciendo a

los consumidores en cuanto a precios y servicios.

2. Mantener la publicidad por un periodo prudencial para medir el
crecimiento de clientes y ventas, esto con el objetivo de tener una base
que justifique la inversion que actualmente se hace en publicidad, ya que
por medio del estudio se deja ver que la publicidad es eficiente porque
llega a los consumidores, sin embargo esta no tiene el efecto de

persuasion para que estos adquieran los productos en Economas.

3. Continuar utilizando el perifoneo y Canal 14, como medios comunicacion
para las actividades que desarrolla Cadena de Supermercados

Economas.

4. Mantener el servicio al cliente que presta en el Supermercado Economas

1y Economas Jumbo.

5. Mejorar el servicio al cliente y las instalaciones de los Supermercados

Economas de Viento Fresco y Venecia.
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6. Mantener la variedad presente en las secciones de productos, ya que
este es uno de los principales distintivos de Cadena de Supermercados

Economas.

7. Tomar mas en consideracion la variable precio, ya que es la que mayor

importancia a la hora de adquirir productos alimenticios en el mercado.

8. Realizar estudios de precios con base en los principales competidores
de Supermercados Economas como minimo cada seis meses para

mantenerse al tanto de los movimientos de estos en el mercado.

9. Armar una base de datos con los precios de la competencia con el
objetivo de poseer informacidn confiable para sensibilizar los precios de

Supermercados Economas.

10.Sensibilizar las los precios de la seccion de abarrotes y granos basicos
con los de la competencia, ya que estos mostraron ser los principales

productos que se adquieren en otros supermercados.

11.Mantener los precios de en las secciones de carnes y verduras sin
alejarse de la realidad de estos en el mercado, pues quedo de
manifiesto el agrado de los consumidores en cuanto al precio y la

calidad en los productos de estas secciones.

12.Mantener los precios de las demas secciones de productos sin alejarse
de la realidad de estos en el mercado.

13.Implementar los servicios de pago de servicios publicos y cajero

automatico como parte de la variedad puesta a disposicion del publico.

14.Se deben evaluar los servicios de teléfonos publicos y pago de tarjetas
de crédito, ya que si bien es cierto se mostro interés por estos, no

aplican para gran parte de la poblacion.
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15.El impacto de la crisis econdmica es un factor perteneciente a las
fuerzas del entorno, por lo cual no es un factor que la empresa pueda
controlar. Se recomienda dar un periodo prudencial de tiempo para ver
cual es el comportamiento en ventas de los articulos dejados de
consumir, y de acuerdo a los resultados obtenidos tomar acciones sobre
estos productos. Sin embargo, y dependiendo de las necesidades de la
empresa en cuanto a la rotacion del inventario y las necesidades de
ingresos, se recomienda impulsar las ventas de estos productos

mediante promociones y descuentos.

Algunas otras recomendaciones

1. De acuerdo a lo establecido en las conclusiones, los Supermercados
Economas son vistos para un perfil de consumidor con un cierto nivel de
poder adquisitivo, caso evidenciado aun mas en el Supermercado
Economéas Jumbo. Sin embargo, se puede brindar una distincion a
alguno de los establecimientos de Supermercados Economas,
enfocandolo hacia el sector mas comdn de la poblacion, con precios
diferentes a los de los demas Supermercados Economas. Con este
enfoque se puede, ademas de ofrecer mas variedad en cuanto a
precios, cambiar la imagen que se tiene sobre Supermercados

Economas y obtener mayor participacién en el mercado.
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A. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

INSTITUTO TECNOLOGICO DE COSTA RICA
[SEDE SAN CARLOS

INVESTIGACION DE MERCADO PARA CADENA DE SUPERMERCADOS
ECONOMAS

El presente instrumento de recoleccion de datos tiene como objetivo conocer la
opinién de los consumidores para establecer el posicionamiento de mercado
que segun estos posee Cadena de Supermercado Economas. La informacién
brindada para esta investigacion se tratara con total confidencialidad.

Lugar de aplicacion: Fecha:
Nombre de la persona:
Numero de teléfono:

1. ¢En que supermercado acostumbra realizar la compra de los productos
alimenticios que consume?

Supermercados Economas Pali Las Violetas
La Economia de Venecia Super Pital
Megasuper de Pital Otro

Si utiliza Supermercados Economas, ¢ Indique en cual Economas realiza sus
compras?

2. ¢Hace cuanto tiempo realiza las compras en este supermercado?

1 afio 6 menos Hace 3 afos
Hace 2 afios Hace 4 afios a mas
¢ Por qué?

3. ¢lIndique las secciones que le ofrece el supermercado donde usted realiza
las compras?

Abarrotes Cocina Carnes
Libreria Verduleria Hogar
Jugueteria Perfumeria Mascotas
Licoreria Cafeteria Heladeria
Otras
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4. ¢De los siguientes factores, cuales considera usted como determinantes a
la hora de adquirir productos alimenticios en el mercado?

Precio Servicio de parqueo
Calidad Conveniencia por cercania
Variedad Promociones y regalias
Servicio al cliente Tradicién de compra

La marca Otros

5. Segun su opinién, y de acuerdo a las siguientes opciones, ¢ Cual es la razén
por la cual usted prefiere el supermercado donde realiza las compras?

Recibe mayores beneficios, aunque tenga que pagar mas
Recibe mayores beneficios, pagando lo justo

Paga menos y recibe los mismos beneficios

Paga menos y recibe mucho menos beneficios

Paga menos y recibe mas beneficios

6. ¢Alguna vez ha visto o escuchado sobre Cadena de Supermercados
Economas en medios publicitarios?

Si No

Si su respuesta es positiva indiqgue en que medio ha visto o escuchado sobre
Cadena de Supermercados Economas.

7. ¢Havisto 6 escuchado publicidad de Cadena de Supermercados Economas
alusiva a promociones o descuentos en sus productos?

Si No

Si su respuesta es positiva, ¢Recuerda usted alguna promocion, actividad o
campafa publicitaria? Si su respuesta es negativa, pase a la pregunta N° 9.

8. ¢En comparacion con otros supermercados, considera usted que la
publicidad de Cadena de Supermercados Economas lo motivé para hacer
sus compras en este supermercado?

Si No
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¢Por qué?

9. ¢Alguna vez ha realizado alguna compra en Cadena de Supermercados
Economas?

Si No

Si nunca a realizado compras en Cadena de Supermercados Economas, pase
a la pregunta 19, sino indique la frecuencia de compra.

10.De acuerdo a la infraestructura y las secciones que Cadena de
Supermercados Economas pone a su disposicion, en comparacién con los
demas supermercados

¢, Como considera usted los puntos aqui establecidos?

Por debajo Igual Mejor

Estado de las instalaciones
Amplitud entre pasillos
Estado del producto
Ventilacion e iluminacion
Limpieza del lugar
Parqueo

11.De acuerdo a la siguiente escala de calificacion, ¢que valoracién le daria a
cada una de los siguientes puntos referentes a la infraestructura y
secciones de Cadena de Supermercados Economas?

Escala

Muy deficiente =1 Deficiente =2 Regular =3 Buena=4 Excelente=5

1 2 3 4 5
Estado de las instalaciones
Amplitud entre pasillos
Estado del producto
Ventilacion e iluminacién
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Limpieza del lugar
Parqueo

12.Referente al servicio al cliente de Cadena de Supermercados Economas, en
comparacion con los demas supermercados

¢ Como considera usted los siguientes puntos?

Por debajo Igual Mejor NA

Disposicion para atenderle

Rapidez de servicio en cajas

Facilidad en devoluciones

Variedad de productos

Servicio de displays e impulsadoras

Informacién que ofrece el supermercado

mediante volantes y brochures

Servicios sanitarios

13.Con base en la escala anteriormente utilizada, en donde 1 corresponde a
Muy Deficiente y 5 a Excelente, ¢ que valoracion le daria a cada una de los
siguientes puntos de servicio al cliente de Cadena de Supermercados
Economas?

1 2 3 4 5 NA
Disposicion para atenderle
Rapidez de servicio en cajas
Facilidad en devoluciones
Variedad de productos
Servicio de Displays e impulsadoras
Informacién que ofrece el supermercado
Servicios sanitarios
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14.,Cbomo considera usted el precio de los articulos encontrados en Cadena
de Supermercados Economas en comparacion con los demas
supermercados?

Por debajo de otros supermercados Igual que otros supermercados
Por encima de otros supermercados

15.Segun su opinién, ¢Como calificaria el precio de los productos de Cadena
de Supermercados Economas?

Bajo Normal Alto

16.Tomando en cuenta todo lo anterior, ¢considera usted que Supermercados
Economas es una opcion atractiva para los consumidores?

Si No

¢ Por qué?

17.¢;Cudl es su opinidén con respecto al nombre y al slogan de Cadena de
Supermercados Economas?

18. ¢ Recuerda usted el color y el logotipo de Cadena de Supermercados
Economas?

Si No

Si su respuesta es positiva, indique el color y la forma del logotipo

19.¢ De los siguientes servicios, cuales considera usted que un supermercado
deberia ofrecer, como complemento a su actividad?

Cajero automatico Pago de servicios publicos
Teléfonos publicos Pago de tarjetas
Otros
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a. ¢Ha sentido el impacto de la crisis econdmica que se atraviesa
actualmente?

Si No

Si su respuesta es negativa finalice el cuestionario, si su respuesta fue positiva,
¢considera usted que esta crisis ha afectado el consumo de productos
alimenticios?

20.Segun su criterio, ¢En qué porcentaje ha disminuido su consumo de
productos alimenticios?

Menos de 5% De un 15% a un 25%
Entre un 5% y un 15% Mas de un 25%
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PLAN DE MERCADEO

1. Resumen Ejecutivo

Como parte de la solvencia de las principales carencias encontradas en las
variables establecidas para la investigacion de mercado realizada para Cadena
de Supermercados Economas, se da cabida a la necesidad de plantear
estrategias que permitan atacar estas carencias y mejorar las condiciones

presentes tanto para los consumidores como para la empresa.

Esta es la razon por la cual se plantea el siguiente plan de mercadeo con
estrategias dirigidas al servicio al cliente, a la estructura fisica, a la estrategia
de posicionamiento, a la publicidad y al precio de Cadena de Supermercados

Economas.

Ademas también describe la situacién actual de la empresa en cuanto a su
mercado meta y su participacion de mercado, sus competidores y clientes.
Derivado de esto se plantea el Anélisis FODA con base en los resultados de la

investigacion.

Es importante destacar que el plan de mercadeo presentado a continuacién se
realizé de acuerdo a las conclusiones y recomendaciones que arrojo el estudio,
ademas este se desarrolla a pequefia escala y contempla el programa de
accion, los responsables, la medicién de resultados y el periodo de tiempo en el

cual se desarrollara la estrategia.

2. Situacién actual de mercadeo

a) Descripcién del mercado meta y de la posicién de la empresa en el

mercado

Cadena de Supermercados Economas, empresa dedicada a la venta de

productos alimenticios, cuenta con una amplia gama de lineas de productos,
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entre los cuales se encuentran abarrotes, carnes, verduras, productos de
cocina, hogar, libreria heladeria, cafeteria, jugueteria, licoreria, ferreteria y

linea blanca.

Actualmente, el mercado meta de esta organizacion corresponde a todos los
consumidores de productos alimenticios y publico en general que tengan la
necesidad de suplir sus carencias con alguna de las lineas de productos
anteriormente mencionadas. Cadena de Supermercados Economas cuenta con
cuatro establecimientos, de los cuales tres se encuentran en el distrito de

Aguas Zarcas y uno en el distrito de Venecia.

En este momento, de acuerdo a la Investigacion de Mercado realizada, la
empresa cuenta con una participacion de mercado de un 28% en el distrito de
Aguas Zarcas. Por su parte, en el distrito de Venecia cuenta con una
participacion de mercado de un 20%, y en el distrito de Pital, aunque
Supermercados Economas no cuenta con presencia fisica, si tiene un pequefio

porcentaje de participacion de un 7%.

b) Mercado y sus principales segmentos, necesidades del cliente y
factores del entorno de mercadeo que influiran en las compras de los

clientes

Como se menciond anteriormente, el mercado que desea abarcar Cadena de
Supermercados Economdas, son todos los consumidores de productos

alimenticios y publico en general que busque satisfacer sus necesidades.
El mercado de productos alimenticios en los anteriores distritos, se puede

catalogar en segmentos, debido a que existen diferencias entre los ingresos

gue reciben los consumidores y la porcion de estos destinada al consumo. De
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este modo, existe el segmento de mercado que busca precios comodos y
sobrepone este sobre otros factores, pues para estos la economia y el ahorro,
en conjunto con la cantidad de dinero disponible para hacer sus compras,
hacen que las opciones de compra mas baratas sean sus preferidas.

También, existe el segmento que se puede catalogar como de nivel medio,
para los cuales el precio es importante, pero no lo es todo, ya que estos
también buscan otras condiciones como la variedad y un mayor nivel en cuanto
a espacio y servicios complementarios. Por ultimo, existe un pequefio
segmento de mercado de consumidores que se pueden considerar de clase
media alta que no realizan sus compras en ninguno de los supermercados
encontrados en los distritos de Aguas Zarcas, Pital y Venecia, ya que su
condicion les permite hacer estas en establecimientos de alto reconocimiento a

nivel nacional.

En general, las necesidades que presentan los clientes son las mismas, ya que
se buscan satisfacer las mismas carencias, pero estas se encuentran ligadas al

poder de compra, asi como a los gustos y preferencias de las personas.

Los factores de mercadeo que intervienen en las decisiones de compra de los
consumidores corresponden al producto, precio, plaza y la promocion. Dentro
de productos alimenticios se incluyen todos aquellos encontrados en los
supermercados, e incluyen desde abarrotes, hasta ropa y hogar. La variedad
presente en estos generara un impacto positivo, pues se busca abarcar gustos
y preferencias. El precio por su parte, de acuerdo al estudio realizado, es una
de los principales factores de mercadeo que interviene en las decisiones de
compra, ya que se cuenta con capacidad de ingresos limitada y con
necesidades varias, por lo que las opciones mas comodas para los
consumidores seran las mas buscadas. La plaza, también se mostro como un

elemento importante, ya que la cercania es un factor a favor de los
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supermercados que se encuentren en las zonas mayormente pobladas, puesto
que no todos los consumidores cuentan con vehiculo propio para poder
desplazarse. La promocion de imagen y productos no se encuentra tan
determinante, pues las opciones de compra encontradas en &rea del estudio,
presentan un periodo representativo de tiempo en el mercado, por lo que ya
son conocidas por la poblacion, sin embargo siempre es importante mantener

la imagen mediante promociones y actividades.

c) ldentificacién de competidores y participacién en el mercado

Actualmente los competidores de Cadena de Supermercados Economas se
encuentran de acuerdo al distrito. Se recuerda que se esta trabajando sobre los

distritos de Aguas Zarcas, Pital y Venecia.

En el distrito de Aguas Zarcas Pali se convierte en su principal competidor y
este cuenta con un 49% de participacion. Otro competidor importante
encontrado en este distrito corresponde a Supermercados Las Violetas, los
cuales cuentan con una participaciéon de un 17%. Como dato adicional, de
acuerdo al Censo 2000, realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (I.N.E.C.), la poblaciébn econbmicamente activa de Aguas Zarcas, que
es la que posee el poder de compra, es de 3.953 personas y la poblacion total

es de 13.651 personas.

En el distrito de Pital, Pali vuelve a ser su principal competidor, abarcando un
46% de la poblacion. Super Pital y Megasuper de Pital complementan la lista
de los principales competidores de Supermercados Economas, abarcando un
20% y 18% de mercado respectivamente. En este distrito, la poblacion
econdmicamente activa segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos es

de 3.591 personas y la poblacion total es de 12.317 personas.
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Por altimo, en el distrito de Venecia, el supermercado La Economia de Venecia
es el que mayor mercado abarca con un 49%. La poblacion econémicamente
activa para este distrito es de 2.305 personas y la poblacién total es de 7.394

personas.

Cada uno de los supermercados anteriormente establecidos, de acuerdo a la
investigacion realizada, utilizan la estrategia de posicionamiento Mas por lo

mismo.

3. Analisis FODA

De acuerdo al conocimiento que se posee sobre la empresa, el entorno en el
cual actia y la investigacion de mercado realizada, a continuacion se detallan
las principales fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades y

amenazas con que cuenta Cadena de Supermercados Economas.

a) Fortalezas

— La variedad presente en las secciones de articulos hacen que este sea
un distintivo de la empresa reconocido por los consumidores, a quienes

les gusta tener distintas opciones para escoger.
— Eltamafio de las instalaciones y el amplio espacio entre pasillos.

— El parqueo amplio y espacioso presente en el supermercado Economas
Jumbo, asi como el parqueo que poseen los Economas de Viento

Fresco y Venecia.

— Los servicios complementarios ofrecidos al publico hacen que esta se
convierta en la opcion mas completa en la venta de productos

alimenticios en la zona donde opera.

— El posicionamiento de la imagen de la empresa, asi como el del logotipo

y los colores que se utilizan para promocionarse.
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b) Debilidades

La percepcidon gque tiene en general la poblacion, la cual es una
tendencia a considerar Cadena de Supermercados Economas como una

opcién de precio elevado.

El precio de algunas lineas de productos es mas alto que el de otros
supermercados. La variedad y las instalaciones no son apreciadas por

los consumidores que solo buscan la relacion producto-precio.

c) Oportunidades

El potencial que se tiene para abarcar mayor cantidad de mercado, ya
gue se cuenta con la capacidad de abastecer un amplio porcentaje de

poblacién, adicional al que ya se abastece.

La disconformidad de muchos consumidores con el supermercado en el
gue actualmente realizan las compras, los cuales son candidatos a ser

nuevos clientes.

La inclusion de nuevos servicios que vengan a fortalecer la imagen y

presencia fisica de la empresa.

d) Amenazas

Se compite contra Cadenas de Supermercados que por su tamafo
utilizan economia de escala, por lo que esto se teme no poder contender

con estas en cuanto a costos.

La presencia de supermercados con mayor participacion der mercado,
los cuales se encuentran posicionados en sus clientes en cuanto a

precio.

La crisis economica puede seguir produciendo efectos aun mas

considerables en el consumo de productos alimenticios.
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— El incremento en los costos de mantenimiento de los supermercados

aunado a un poco crecimiento en ventas.

4. Objetivos y puntos Clave

Con la implementacion del plan de mercadeo se pretende contrarrestar las
carencias encontradas en cuanto al servicio al cliente, la infraestructura, la

estrategia de posicionamiento, la publicidad y el precio.

Basicamente, lo que se busca lograr es mejorar las condiciones ofrecidas al
publico en los puntos anteriores para atraer mayor cantidad de consumidores,
mejorar la participacion en el mercado, generar mayores utilidades y en general
traer mayores beneficios a la organizacion. Se posee la ventaja de que estos
cambios no presentan costos elevados, pues algunos de los estos no conllevan

un desembolso directo de efectivo.

Nota: Los costos y la asignacion del presupuesto para poner en marcha el plan
de mercadeo son manejados por la empresa, por lo que estos no se

contemplan en la propuesta del plan.

De igual forma, no se manejan datos de ventas, gastos y margenes de utilidad

ya que estos se tratan con estricta confidencialidad por parte de la empresa.

5. Estrategias de Mercadeo

A continuacion se presentan las estrategias de mercadeo propuestas para
Cadena de Supermercados Economas. Dichas estrategias se derivan de los

resultados obtenidos en la investigacion.

a) Servicio al cliente: Mejorar el servicio al cliente de los Supermercados

Economas de Viento Fresco y Economas de Venecia.

126 |Pagina



CAPITULO VIII. Anexos

Cadena de Supermercados Economas

Programa de accion

De acuerdo a la investigacion realizada, se pudo establecer que el servicio al
cliente de los Supermercados Economas de Viento Fresco y Economas de
Venencia, presentan carencias en cuanto a la forma de atencion y el trato al

cliente.

Actualmente, Cadena de Supermercados Economas maneja el programa de
capacitacién “Charlas de cinco minutos”, el cual consiste en brindar una charla
diaria de cinco minutos dos veces al dia, por la mafiana, 15 minutos antes de la
apertura del supermercado y por la tarde con el cambio de turno. El objetivo
gue persigue estas charlas es fortalecer a los colaboradores de la empresa en
areas como servicio al cliente, trabajo en equipo, valores, empoderamiento,
prevencion de accidentes entre otros. El programa consta de 30 charlas con
una duracion aproximada de un mes y dos semanas, el cual tendra una
rotacidon hasta la asimilacion y el entendimiento por parte de colaboradores con
los temas expuestos, y una vez logrado este proceso, vendra un nuevo

programa con nuevos temas.

Por medio de este programa se pretende solventar las carencias encontradas
en el servicio al cliente de los supermercados Economas de Viento Fresco y
Economas de Venecia, asi como fortalecer otras aptitudes de los
colaboradores en otras areas. También se pretende fortalecer aptitudes de los

colaboradores de los supermercados Economas 1 y Economas Jumbo.
Responsable (s)

La encargada de velar por el desarrollo del programa es Yenory Rodriguez
Guillen, Supervisora del Area Administrativa, Cadena de Supermercados

Economas.
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Mediciéon de resultados

Para la medicion de los resultados de la aplicacién del programa Charlas de
cinco minutos se procedera a realizar una pequefia encuesta a los
consumidores que frecuenten tanto los Supermercados Economas de Viento
Fresco y Venecia, como a los consumidores que frecuenten los
Supermercados Economas numero 1 y Economas Jumbo, esto con el objetivo
de obtener la opinidn en cuanto al cambio en la atencion y el servicio recibido, y

verificar que el programa cumple con el objetivo propuesto.
Periodo de tiempo de aplicaciéon

El programa comenzé a impartirse en el mes de Septiembre del 2009. Tal y
como se detall6 anteriormente, este consta de 30 charlas con un periodo se
duracion promedio de 1 mes y 15 dias, por lo que se espera empezar a medir
los resultados obtenidos a partir del mes de Diciembre, tiempo en el que
pretende poseer cambios positivos en la atencion y el servicio al cliente que

ofrece Cadena de Supermercados Economas.

b) Infraestructura: Mejorar las instalaciones de los Supermercados

Economas de Viento Fresco y Economas de Venecia.
Programa de accién

Aungue los Supermercados Economés de Viento Fresco y Economés de
Venecia gozan de una buena infraestructura y comodidad en espacios, esta se
puede mejorar como parte de la imagen y la percepcion que tienen los

consumidores hacia estos establecimientos.

Estas mejoras se enfocan en la estética de los locales y tienen el objetivo crear
un impacto positivo en la conducta de compra de los consumidores. De ante

mano se conoce que gran parte de la percepcion y la imagen que se pueda
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crear sobre un lugar es visual, y que esta es tan fuerte que puede repercutir en

el estado de animo de una persona.

Las mejoras a realizar se hardan mediante la aplicacion de pintura, se
recomienda que esta sea de color amarillo claro, ya que de acuerdo a diversas
investigaciones desarrolladas en este tema, esta demostrado que este color
produce la sensacion de hambre y de tranquilidad. La intencién es que este
color cause que los consumidores permanezcan mas tiempo en el
supermercado y compren mas productos, ademas de que el color amarillo es
uno de los colores que utiliza Cadena de Supermercados Economas para

identificarse.

Como parte de la implementacion de estos cambios también se debe proceder
a realizar una limpieza general de los establecimientos para complementar la

aplicacion de la pintura y el mejoramiento de la estética de las instalaciones.
Responsable (s)

La encargada de velar por el desarrollo del programa es Yenory Rodriguez
Guillen, Supervisora Area Administrativa, Cadena de Supermercados

Economas.
Medicién de resultados

Como se detall6 anteriormente, diversas investigaciones han comprobado la
influencia de los colores en el estado de animo de las personas, por lo que el
pardmetro para medir el impacto de los cambios propuestos en la
infraestructura de los establecimientos Economas de Viento Fresco y Venecia
se realizara mediante cesiones de grupo. Con esta se pretende conocer si los
consumidores han sentido algun cambio en su conducta de compra, del cual no
tengan el conocimiento exacto de cual pudo ser ese factor que motivo el

cambio.
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Periodo de tiempo de aplicacion

La aplicacion de los cambios propuestos en la imagen de los Supermercados
Economas de Viento Fresco y Venecia empezara a partir de Enero del 2010

junto con la aplicacion de las demas estrategias que posea la organizacion.

c) Posicionamiento: Establecer una estrategia de posicionamiento de

mercado.
Programa de accion

Actualmente, Cadena de Supermercados Economas no cuenta con una
estrategia de posicionamiento de mercado definida. Partiendo del hecho de que
el mercado meta de esta empresa corresponde a todos los consumidores de
productos alimenticios y publico en general que desee satisfacer sus
necesidades, se es necesario establecer una estrategia que se identifique con
gran parte, o todos lo consumidores y que permita a la empresa mantener su
competitividad en el mercado. Es por esto que no se recomiendan las
estrategias de Mas por menos, Menos por mucho menos y lo Mismo por
menos, pues en estas se compite con precios bajos que en un largo plazo se
pueden volver insostenibles, ya que se depende de las fuerzas del entorno de
mercadeo, esto ademas de que en el mercado se compite abiertamente con

supermercados que manejan economia de escala.

La estrategia de valor Mas por mas tampoco se recomienda, pues quedo
demostrado que el precio es el principal factor tomado en consideracién por
parte de los consumidores, por lo que si se estableciera esta estrategia, solo se
estaria enfocando a un sector de mercado, que dicho sea de paso, no es el que

mayor cantidad de consumidores posee.

Por lo consiguiente, la estrategia de posicionamiento recomendada para

Cadena de Supermercados Economas es Mas por lo mismo, ya que cumple
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con las condiciones de mayor variedad, capacidad en instalaciones y servicios
complementarios que posee la empresa, con la particularidad de crear la el
sentimiento en los consumidores de que se puede contar con mayores

beneficios pagando los mismos precios que en otros supermercados.
Responsable (s)

La encargada del establecimiento de la estrategia de posicionamiento es Karol
Pérez Cruz, directora del departamento de Mercadeo de Cadena de

Supermercados Economas.
Medicién de resultados

De igual forma que se espera medir la estrategia de servicio al cliente, se
elaborard un test dirigido a los consumidores, en el cual se medir4 segun la
opinién de estos, los costos y beneficios que reciben por parte de Cadena de
Supermercados Economas. El objetivo es que estos puedan asociar la
estrategia de posicionamiento utilizada por Supermercados Economéas de

acuerdo a lo que estos reciben de la organizacion.
Periodo de tiempo de aplicacion

La elaboracion de la declaracién de posicionamiento es un proceso que implica
establecer un modo de accién y una proyeccion hacia el mercado, por lo que se
debe dar un periodo de tiempo apropiado para el establecimiento de esta, la
cual debe ser aprobada por los gerentes de la empresa. Esta se desarrollara en

Enero del 2010 junto con las demas estrategias que posea la organizacion.

d) Publicidad: Desarrollar una camparfia de publicidad que apoye la estrategia
de posicionamiento e impulse de manera favorable la imagen de la

empresa.
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Programa de accién

La efectividad de la publicidad desarrollada por Cadena de Supermercados
Economés se evidencid en el estudio, sin embargo esta también mostré no ser
lo suficientemente motivante para los consumidores. Principalmente se debe
buscar reorientar esta publicidad para que cumpla con los objetivos propuestos

y tenga en efecto esperado en los consumidores.

La publicidad a desarrollar para la estrategia de posicionamiento se debe
enfocar en hacer conciencia en los consumidores de que en Supermercados
Economéas pueden encontrar beneficios superiores a los de otros
supermercados, en cuanto a calidad, variedad, espacio y servicios
complementarios; y que el cliente conozca que estas condiciones se pueden

tener a disposicion con precios normales.

La creacion de la publicidad implica buscar la forma y los métodos mas
apropiados para enviar el mensaje a los consumidores, y que este cause una

reaccion positiva para la empresa.

Ademas, esta publicidad no solo debe ampararse en la estrategia de
posicionamiento, sino también en atacar directamente a los demas
supermercados recalcando las fortalezas de Cadena de Supermercados
Economas sobre las debilidades de los otros. Para esto se debe atacar a los
principales competidores en los distritos donde Supermercados Economas

posee presencia fisica.

En el distrito de Aguas Zarcas se debe atacar a Pali, recalcando sus puntos
débiles como la carencia de parqueo, es espacio reducido, la carencia del
servicio de empaque y la mala calidad de las bolsas, que dicho sea de paso no
se regalan como en los demas supermercados, sino que se venden. De igual
forma en este distrito se debe atacar a Supermercados Las Violetas con la falta

de espacios y la carencia del servicio de parqueo.
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En el distrito de Venecia, se debe atacar a Super La Economia de Venecia, el
cual presenta las mismas carencias de otros supermercados: espacios

reducidos y falta de parqueo.
Responsable (s)

La encargada de la coordinacion de la publicidad es Karol Pérez Cruz,
Directora del Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economas.
Medicidon de resultados

Para la medicion de la publicidad se utilizara un Pre-test, el cual se enfocara en
la medicién del impacto y de la persuasion que causara la publicidad en los

consumidores.
Periodo de tiempo de aplicacion

La publicidad se empezard a trabajar a partir del mes de Enero del 2010. Esta
se anunciara en television mediante Canal 14 y se complementara con

perifoneo y volantes.
e) Precio: Sensibilizar el precio de los productos con los de la competencia.
Programa de accién

La sensibilizacién del precio de los productos se debe realizar con base en los
precios de la competencia. Para esto, es necesario realizar un estudio de
precios en donde se tomen los principales productos representantes de cada
linea para su respectivo analisis. Cabe destacar que este estudio se debe
realizar de acuerdo al distrito y a los supermercados que se encuentran en

cada distrito.
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Una vez que se tiene estos productos, se debe generar una base de datos para
poder comparar el precio, y a partir de esto, tomar decisiones, ya que se
conoce que existen productos més baratos en Supermercados Economas que
en otros establecimientos, por lo que se debe identificar cuales gozan de esta

posicion.

Se debe tomar en cuenta que de acuerdo a los resultados de la investigacion,
los principales productos adquiridos en otros supermercados son los granos
bésicos, por lo que estos deben tener mayor importancia en la sensibilizacion.
Con lo que respecta a las otras lineas de productos, estas se deben sensibilizar
en menor rango, pues se tiene el conocimiento que existen productos de alta

rotacion que poseen buen precio y son bien percibidos por los consumidores.
Responsable (s)

El responsable de la sensibilizacion de los precios es Juan Carlos Villegas,
Asistente del Departamento de Mercadeo de Cadena de Supermercados

Economas.
Medicién de resultados

Se pretende medir los resultados de la sensibilizacion de los precios mediante
el aumento en el porcentaje de ventas. Se espera que este porcentaje aumente

gradualmente hasta que este llegue a su punto maximo.
Periodo de tiempo de aplicacion

La sensibilizacibn de los precios de los productos de Cadena de
Supermercados Economas se desarrolla desde el mes de Septiembre 2009.
Dadas las etapas involucradas en esta sensibilizacion y a la cantidad de
productos manejados por linea, se espera que esta tome un periodo promedio

de 1 afio.
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ANEXO 1. BASE DE DATOS POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

Extracto de Cuadro N°47A Poblaciéon Ocupada por Rama de Actividad (grupo
mayor), segun Provincia, Canton, Distrito del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos utilizado para el célculo de la muestra.

Alajuela, San Carlos Poblacién

Distrito
Ciudad Quesada 12.315
Florencia 3.750
Buena Vista 124
Aguas Zarcas 3.953
Venecia 2.305
Pital 3.591
Fortuna 3.278
La Tigra 1.614
La Palmera 1.294
Venado 544
Cutris 2.012
Monterrey 1.000
Pocosol 3.031
Total 38.811
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ANEXO 2. BOLETIN CAPACITACION CHARLAS DE CINCO MINUTOS.

‘La capacitacidn se ocupa cle;
‘brindar las herramientas re-
équer'idus aqui y chora para’
‘mejorar el desempefio actual,
iy futuro. 5

;Puede actuar dentro de las!
‘organizaciones, como un ele-:
‘mento motivadar para la me-:
‘jora confinua, cuando es’r&é
‘pensada y dirigida claramen-|
;Te hacia el logro de objetivos:
‘de la empresa, y esos ahjeﬁ-;
ivos cobran “sentido” para el
‘personal. :

;Per'miha crear dmbitos de de-!
sarrollo conjunto, compartir,
wna filosofia y posibilitar Iué
\construccion de una imagen
coherente hacia el cliente, ya!
qlue tiende a unificar las ac-!
‘ciones y las ideos que cons-|
‘truyen dia a dfa su cultura.

Contenido de charlas

I Cuclidades bdsicas del ser-
vicio al cliente

2. Tipos de clientes

3. <Cimo fratar a un cliente
enojado?

4, Cosos que los clientes odian

5. Launidn hace la fuerza

6. Cuidemos lo que es de tfo-
dos

7. La colidad es seguridad
Cortadura en las manos

9. Aseoy orden en el lugar de
trabajo

10. La cortesia

1. Comunicacion asertiva

12. Elvalor de los valores

13, La honestidad

4. Elrespeto

15, La responsabilidad

 Programa de capacitacion
"Charlas de cinco minutes”

-
'
'
'
'
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e E R R AR E R R R R EE '
‘El programa de capacitacidn’
Edemmimdu "Charlas de cinco:
iminutos”, consiste en charlas:
‘corfas con una duracién de!
‘alrededor de cinco minufas.é
‘de manera que los colabora-!
;dur'as no caigan en aburri-
miento y la pereza al estar!
‘expuestos a lecturas largas y:
tediosas, 5

‘El objetiva principal es |u§
formacidn y capacitacidn del !
‘personal de la empresa, a!
‘través de escuchar fodos los!
;dius una charla con femas:
‘que contribuyan en la forma-:
cidn de nuestros m|ﬂ.humdu—§
‘res en dreas como: servicio:
‘al cliente, trabajo en equipo.
Emlur'as, empoderamiento.;
‘prevencion de accidentes en-:
‘tre otros, :

La metodologia para este pro-
‘grama se basa en la lectura diu—é
‘ria de una charla, que en lo ma- !
'yoria de los casos tiene una du- |
Emcién de cinco minutos, la cual:
'se impartird dos veces lo dia,:
‘por la mafiana, 15 minutos urﬂesi
de la apertura del supermerca- !
do y por la tarde con el cambio’
Ede turno. :

;El programa se trabajard en ci-
clos de 30 charlas. que se im-;
‘partirdn de lunes a viernes, con !
‘una duracidn total de seis sema-
- |

‘Cada seis semanas se es’rar'&;
‘reforzando en los colaborado- ;
res los conceptos que se re-!
Equier'e que ellos dominen o que:
la reciban por primera vez 1‘0-;

dos aquellos trabajadores |

‘nuevos en la organizacidn,

‘También, se aprovechard:
Ees’ni reunion  para hr'indur'i
iotras  informaciones  impor-
‘tantes que incluyen los cele-!
Ehmcianes de los mlobumdo-é

‘PEs,

‘Para aquellos departamentos |
‘que no atienden clientes di-:
Er'ecmmenm como los pun’msé
‘de venta, se hard una selec- !
icidn especial de charlas con!
‘el propdsito de que también:
‘ellos recibon esta mput:ihl-i
Et:ic'r'n. :

Fuente: Yenory Rodriguez Guillen, Supervisora Area Administrativa,

Cadena de Supermercados Economas.
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ANEXO 3. INVESTIGACION SOBRE LOS COLORES EN LA PUBLICIDAD

Investigacion Estudiantes I.T.C.R. | Semestre 2008, Curso Mercadotecnia

I, disponible en www.webusable.com/coloursMean.htm

El significado de los colores:

Blanco:

o Elblanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la purezay la
virginidad. Se le considera el color de la perfeccion.

o El blanco significa seguridad, pureza y limpieza. A diferencia del
negro, el blanco por lo general tiene una connotacion positiva.
Puede representar un inicio afortunado.

o En heréldica, el blanco representa fe y pureza.

o En publicidad, al blanco se le asocia con la frescura y la limpieza
porque es el color de nieve. En la promocién de productos de alta
tecnologia, el blanco puede utilizarse para comunicar simplicidad.

o Es un color apropiado para organizaciones caritativas. Por
asociacion indirecta, a los angeles se les suele representar como
imagenes vestidas con ropas blancas.

o El blanco se le asocia con hospitales, médicos y esterilidad.
Puede usarse por tanto para sugerir para anunciar productos
médicos o que estén directamente relacionados con la salud.

o A menudo se asocia a con la pérdida de peso, productos bajos en

calorias y los productos lacteos.
Amarillo

o El amarillo simboliza la luz del sol. Representa la alegria, la

felicidad, la inteligencia y la energia.
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o El amarillo sugiere el efecto de entrar en calor, provoca alegria,
estimula la actividad mental y genera energia muscular. Con
frecuencia se le asocia a la comida.

o El amarillo puro y brillante es un reclamo de atencioén, por lo que
es frecuente que los taxis sean de este color en algunas
ciudades. En exceso, puede tener un efecto perturbador,
inquietante. Es conocido que los bebés lloran mas en
habitaciones amarillas.

o Cuando se sitlan varios colores en contraposicion al negro, el
amarillo es en el que primero se fija la atencion. Por eso, la
combinacion amarillo y negro es usada para resaltar avisos o
reclamos de atencion.

o En heraldica el amarillo representa honor y lealtad.

o En los dltimos tiempos al amarillo también se le asocia con la
cobardia.

o Es recomendable utilizar amarillo para provocar sensaciones
agradables, alegres. Es muy adecuado para promocionar
productos para los nifios y para el ocio.

o Por su eficacia para atraer la atencion, es muy util para destacar
los aspectos mas importantes de una pagina web.

o Los hombres normalmente encuentran el amarillo como muy
desenfadado, por lo que no es muy recomendable para
promocionar productos caros, prestigiosos o especificos para
hombres. Ningan hombre de negocios compraria un reloj caro con
correa amarilla.

o El amarillo es un color espontaneo, variable, por lo que no es
adecuado para sugerir seguridad o estabilidad.

o El amarillo claro tiende a diluirse en el blanco, por lo que suele ser
conveniente utilizar algin borde o motivo oscuro para resaltarlo.

Sin embargo, no es recomendable utilizar una sombra porque lo
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hacen poco atrayente, pierden la alegria y lo convierten en
sordido.
= El amarillo pélido es lagubre y representa precaucion,
deterioro, enfermedad y envidia o celos.

= amarillo claro representa inteligencia, originalidad y alegria.
Anaranjado.

o Representa el entusiasmo, la felicidad, la atraccion, la creatividad,
la determinacion, el éxito, el &nimo y el estimulo.

o Es un color muy caliente, por lo que produce sensacion de calor.
Sin embargo, el naranja no es un color agresivo como el rojo.

o La visidn del color naranja produce la sensacion de mayor aporte
de oxigeno al cerebro, produciendo un efecto vigorizante y de
estimulacion de la actividad mental.

o Es un color que encaja muy bien con la gente joven, por lo que es
muy recomendable para comunicar con ellos.

o Color citrico, se asocia a la alimentacién sana y al estimulo del
apetito. Es muy adecuado para promocionar productos
alimenticios y juguetes

o Es el color de la caida de la hoja y de la cosecha.

o En herédldica el naranja representa la fortaleza y la resistencia.

o El color naranja tiene una visibilidad muy alta, por lo que es muy
atil para captar atencion y subrayar los aspectos mas destacables
de una péagina web.

o El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo.
Se le asocia a la alegria, el sol brillante y el tropico.

= El naranja oscuro puede sugerir engafio y desconfianza.
= El naranja rojizo evoca deseo, pasion sexual , placer,

dominio, deseo de accién y agresividad
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= El dorado produce sensacion de prestigio. El dorado
significa sabiduria, claridad de ideas, y riqueza. Con

frecuencia el dorado representa alta calidad.

El color rojo es el del fuego y el de la sangre, por lo que se le
asocia al peligro, la guerra, la energia, la fortaleza, la
determinacién, asi como a la pasioén, al deseo y al amor.

Es un color muy intenso a nivel emocional. Mejora el metabolismo
humano, aumenta el ritmo respiratorio y eleva la presion
sanguinea.

Tiene una visibilidad muy alta, por lo que se suele utilizar en
avisos importantes, prohibiciones y llamadas de precaucion.

Trae el texto o las iméagenes con este color a primer plano
resaltandolas sobre el resto de colores. Es muy recomendable
para conllevar a las personas a tomar decisiones rapidas durante
Su estancia en un sitio web.

En publicidad se utiliza el rojo para provocar sentimientos
eréticos. Simbolos como labios o ufias rojos, zapatos, vestidos,
etc., son arquetipos en la comunicacion visual sugerente.

El rojo es el color para indicar peligro por antonomasia.

Como esta muy relacionado con la energia, es muy adecuado
para anunciar coches motos, bebidas energéticas, juegos,
deportes y actividades de riesgo.

En heraldica el rojo simboliza valor y coraje. Es un color muy

utilizado en las banderas de muchos paises

El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo.
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= El rojo claro simboliza alegria, sensualidad, pasion, amor y
sensibilidad.

= El rosa evoca romance, amor y amistad. Representa
cualidades femeninas y pasividad.

= El rojo oscuro evoca energia, vigor, furia, fuerza de
voluntad, célera, ira, malicia, valor, capacidad de liderazgo.
En otro sentido, también representa afioranza.

= ElI marron evoca estabilidad y representa cualidades
masculinas.

= El marrdn rojizo se asocia a la caida de la hoja y a la

cosecha.

El pdrpura aporta la estabilidad del azul y la energia del rojo.
Se asocia a la realeza y simboliza poder, nobleza, lujo y ambicién.
Sugiere riqueza y extravagancia.
El color purpura también estd asociado con la sabiduria, la
creatividad, la independencia, la dignidad.
Hay encuestas que indican que es el color preferido del 75% de
los nifios antes de la adolescencia. El purpura representa la
magia y el misterio.
Debido a que es un color muy poco frecuente en la naturaleza,
hay quien opina que es un color artificial.
El parpura brillante es un color ideal para disefios dirigidos a la
mujer. También es muy adecuado para promocionar articulos
dirigidos a los nifios.

= El pdrpura claro produce sentimientos nostalgicos y

romanticos.
= El pdrpura oscuro evoca melancolia y tristeza. Puede

producir sensacion de frustracion.
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El azul es el color del cielo y del mar, por lo que se suele asociar
con la estabilidad y la profundidad.
Representa la lealtad, la confianza, la sabiduria, la inteligencia, la
fe, la verdad y el cielo eterno.
Se le considera un color beneficioso tanto para el cuerpo como
para la mente. Retarda el metabolismo y produce un efecto
relajante. Es un color fuertemente ligado a la tranquilidad y la
calma.
En heraldica el azul simboliza la sinceridad y la piedad.
Es muy adecuado para presentar productos relacionados con la
limpieza (personal, hogar o industrial), y todo aquello relacionado
directamente con:

= El cielo (lineas aéreas, aeropuertos)

= El aire (acondicionadores paracaidismo)

= El mar (cruceros, vacaciones y deportes maritimos)

= El agua (agua mineral, parques acuaticos, balnearios)
Es adecuado para promocionar productos de alta tecnologia o de
alta precision.
Al contrario de los colores emocionalmente calientes como rojo,
naranja y amarillo, el azul es un color frio ligado a la inteligencia y
la consciencia.
El azul es un color tipicamente masculino, muy bien aceptado por
los hombres, por lo que en general sera un buen color para
asociar a productos para estos.
Sin embargo se debe evitar para productos alimenticios y
relacionados con la cocina en general, porque es un supresor del

apetito.

144 |Pagina



CAPITULO VIII. Anexos

(¢]

Verde.

Cadena de Supermercados Economas

Cuando se usa junto a colores calidos (amarillo, naranja), la
mezcla suele ser llamativa. Puede ser recomendable para
producir impacto, alteracion.
= El azul claro se asocia a la salud, la curacion, el
entendimiento, la suavidad y la tranquilidad.
= El azul oscuro representa el conocimiento, la integridad, la

seriedad y el poder.

El verde es el color de la naturaleza por excelencia. Representa
armonia, crecimiento, exuberancia, fertilidad y frescura.

Tiene una fuerte relacion a nivel emocional con la seguridad. Por
eso en contraposicion al rojo (connotacion de peligro), se utiliza
en el sentido de "via libre" en sefializacion.

El verde oscuro tiene también una correspondencia social con el
dinero.

El color verde tiene un gran poder de curacion. Es el color mas
relajante para el ojo humano y puede ayudar a mejorar la vista.

El verde sugiere estabilidad y resistencia.

En ocasiones se asocia también a la falta de experiencia: "esta
muy verde" para describir a un novato, se utliza en varios
idiomas, no sélo en espafiol.

En heraldica el verde representa el crecimiento y la esperanza.

Es recomendable utilizar el verde asociado a productos médicos o
medicinas.

Por su asociacion a la naturaleza es ideal para promocionar
productos de jardineria, turismo rural, actividades al aire libre o
productos ecoldgicos.

El verde apagado y oscuro, por su asociacién al dinero, es ideal

para promocionar productos financieros, banca y economia.
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= El verde "Agua" se asocia con la proteccion y la curacion
emocional.

= El verde amarillento se asocia con la enfermedad, la
discordia, la cobardia y la envidia.

= El verde oscuro se relaciona con la ambicién, la codicia, la
avaricia y la envidia.

= El verde oliva es el color de la paz.
Negro.

o El negro representa el poder, la elegancia, la formalidad, la
muerte y el misterio.

o Es el color mas enigmatico y se asocia al miedo y a lo
desconocido.

o El negro representa también autoridad, fortaleza, intransigencia.
También se asocia al prestigio y la seriedad.

o En heraldica el negro representa el dolor y la pena.

o En una pagina web puede dar imagen de elegancia, y aumenta la
sensacién de profundidad y perspectiva. Sin embargo, no es
recomendable utilizarlo como fondo ya que disminuye Ia
legibilidad.

o Es conocido el efecto de hacer mas delgado a las personas
cuando visten ropa negra. Por la misma razén puede ayudar a
disminuir el efecto de abigarramiento de areas de contenido,
utilizado debidamente como fondo.

o Es tipico su uso en museos, galerias o colecciones de fotos on-
line, debido a que hace resaltar mucho el resto de colores.
Contrasta muy bien con colores brillantes.

o Combinado con colores vivos y poderosos como el naranja o el

rojo, produce un efecto agresivo y vigoroso.
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Tabla de propiedades de los colores:

En la siguiente tabla vamos a resumir, para los principales colores, qué

simbolizan, asi como su efecto psicologico o accion terapéutica, tanto en

positivo, como en negativo:

BLANCO Pureza, inocencia, optimismao
LAVANDA  Equilibrio
PLATA Paz, tenacidad

GRIS Estabilidad

AMARILLO Inteligencia, alentador,
tibieza, precaucion, innovacian

ORO Fortaleza

Energia

Energia, vitalidad, poder,
fuerza, apazionamiento, valor,
agresividad, impulsiva

PURPURA [elYe it

AZUL Verdad, =erenidad, armonia,
fidelidad, sinceridad,

responsabilidad
Verdad

ARIL

VERDE Ecuanimidad inexperta,
acaudalado, celos, moderado,

equilibrado, tradicional

Silencio, elegancia, poder

Purifica la mente a los mas altos niveles
Ayuda a la curacion espiritual
Quita dolencias v enfermedades

Inzpira la creatividad
Simboliza el éxito

Ayuda a la estimulacion mental
Aclara una mente confusa

Fortalece el cuerpo v el espiritu

Tiene un agradable efecto de tibieza
Aumenta la inmunidad v |la potencia

Usado para intensificar el metabolismo del
cuerpo con efervescencia y
apapasionamiento

Ayuda a siperar la depresian

LUtil para problemas mentales vy nerviosos

Tranquiliza la mente
Disipa temores

Avuda a despejar el camine a la consciencia
del yo espiritual

Util para el agotamiente nervicso
Equilibra emociones

Revitaliza el espiritu

Estimula a sentir compasion

Paz. Silencio

Color _|significado suusoaporta _____________|Flexceso produce

Canzado y desorienrtado

Produce agotamiento
Genera demasiada
actividad mental

Demasiado fuerte para
muchas personas
Aumenta la ansiedad

Ansiedad de aumentos,
agitacion, tenzian

Pensamientos negatives
Depresiaon, afliccian,
pesadumbre

Dolor de cabeza

Crea energia negativa

Distante, intimidatorio

Tabla de sensaciones:
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Calidez, tibieza Colores tibios asociados al fuego: Marrdn, Rojo, Maranja, Amarillo _
Fascinacion, emocidn El amarille dorado deja una sensacion perdurable, brillante, fuerte.

Sorpresa El granate, sorprende por poco usado. _
Feminidad La variedad de tonos alrededor del rosa vy lavanda _
Dramatismo Verde oscuro, poderoso. _
Maturalidad Sutiles tonos de gris v verde

Mas=culinidad Marrones, piel curtida v azules

Juwenil Colores saturados, brillantes, extremos, con el maximo contraste

Serenidad Sombras frezcas, del violeta al verde
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Frescura Tonos neutros de azul violeta vy agris

Los colores en la mercadotecnia.

La filosofia, desde Kant, subraya que lo que conocemos no es "el mundo real”,
que él defini6 como el "incognitum x", sino nuestra percepcion del mundo real,
lo que de él captan, elaboran nuestros sentidos y experiencias previas. En el
mundo real los colores son la longitud de onda que reflejan los objetos que
reciben la luz del sol, en ese modo de reflejar, los objetos absorben algo y
cambian la longitud de onda que les llega del sol. Nuestros ojos, retina, captan
la longitud de onda y el cerebro lo transforma en los colores que vemos.

Si no podemos captar los objetos en si (longitud de onda vs. colores), mucho
menos captamos inmediatamente lo que son las personas. Una cosa es lo que
las personas nos imaginamos que somos (el yo para mi), otra cosa es como
creemos que nos perciben (como los demas ven y juzgan mi yo) y otra muy
diferente es como nos perciben en realidad. De lo anterior se han hecho
muchas constataciones en psicologia social. La aplicacion para la
mercadotecnia es que es imprescindible que la imagen que el consumidor tiene
de si mismo y sus necesidades coincida con la del fabricante que hizo el
producto y con la que tiene el vendedor ya sea del producto como del
consumidor. Cualquier distorsién en este proceso semiotico de relacion puede

originar una ruptura en el proceso de compra.

Desde pequefios nos han estereotipado por colores; las nifilas en rosa, los
nifos en azul. La verdad es que los colores nos rodean desde el inicio de

nuestros dias y son ellos los que nos incitan a responder de ciertas maneras.
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En mercadotecnia y disefio es comun el estudio de los colores ya que,
sabiendo qué es lo que nos quieren expresar, es muy probable que se puedan

usar como herramientas a favor de tu empresa.

Al pasar por una tienda nos damos cuenta que una tendencia nueva es usar
los colores grises para simular la fuerza o lo varonil de un hombre. Lo vemos
en champus, cremas para depilacion (como Nair for men), entre otros.
Otro ejemplo claro de lo mencionado anteriormente son los colores que se

usan en los restaurantes.

¢Nunca se han fijado que al ir a un lugar de comida “rapida” nos apresuramos
tanto que cuando menos lo pensamos ya nos estamos levantando y dirigiendo
a la salida, o bien que cuando estan en un café o bar, nos relajamos tanto que

queremos seguir alli hasta que amanezca?

Esto aunque no lo creamos tiene mucho que ver con los colores que tenemos
alrededor, en las paredes del lugar, en los alimentos o las cajas registradoras.
Todo puede ser utilizado como herramienta de apoyo para crear el “ambiente”

de tu empresa.
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