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Resumen

El merchandising es clave a la hora de tomar decisiones de compra en los pun-
tos de venta. Este articulo se propone determinar la relacién entre las técnicas de
merchandising y la intencién de compra en la categoria de conservas y enlatados
en los Cooratiendas de la localidad de Kennedy. Esto se hace con el objetivo de
implementar y aplicar un modelo de merchandising adecuado para la venta de tales
productos. De esta forma, se espera influir en el consumidor a la hora de tomar
una decisién de compra efectiva en los productos de la categoria de conservas y
enlatados, y generar una mayor rotacién. Para ello, analizamos algunas variables
como: la marca de preferencia, el nivel de agrado o desagrado entre subcategorias
y la fidelidad del cliente al punto de venta. Este estudio se realizé mediante una
investigacién exploratoria, descriptiva y correlacional, con un enfoque mixto que
relaciona el andlisis de datos cuantitativos, por medio del programa estadistico
SPSS Statistics 22, y el andlisis de datos cualitativos correspondientes al uso de
matrices de observacién directa.
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Introduccién

Cooratiendas nace en 1973 del proyec-
to PAN (Programa de Abastecimiento
Nutricional), el cual consistia en capacitar y
financiar a los detallistas' realizando varios
cursos a través de entidades especializadas.
Por medio de este proyecto se buscé crear
una cadena de tiendas llamada Cadena
Detallista de Bogotd (Cooratiendas) en
unién con aquellos detallistas que ha-
cian parte de Corpecom (Corporacién
Colombiana de Pequefios Comerciantes)
y que le apostaron a ese proyecto. Dentro
de los que comenzaron con ese proyecto, se
seleccioné a un grupo que fue a Costa Rica
para conocer cémo funcionaba el sistema de
cadena de tenderos. En Julio de 1973, en un
local de 60 metros cuadrados, Cooratiendas
se constituye como sociedad anénima en la
que el 90% de un capital total fue aportado
por Corabastos (Coorporacién de Abastos
de Bogotd) y tan solo el 10% restante por
parte de los tenderos (Candn, Garcia y
Sudrez, 2015).

Actualmente, Cooratiendas es una ca-
dena cooperativa de supermercados y mini-
mercados de comerciantes que es lider en
el mercado de consumo masivo en Bogotd
y Cundinamarca. Cuenta con la red mds
grande de supermercados medianos del cen-
tro del pais. Con un cubrimiento especial
de los estratos 1,2, 3 y 4, Cooratiendas tiene
una experiencia de mds de cuarenta afios y

1 Los detallistas son las personas, fisicas o juridicas,
que venden al consumidor final [N. de E.].
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cuenta con mds de 300 afiliados a sus puntos
de venta. En concreto, Cooratiendas cuenta
con “un aproximado de 300 puntos de venta
en ciudades como: Bogotd, Cundinamarca,
Boyacd y Santander, que son propiedad de
sus socios, y atiende cerca de 200 puntos
de venta adicionales propiedad de terceros”
(Dinero, 2018, 30 de abril).

Ahora
Cooratiendas también han realizado al-
gunos cambios en su estrategia de ventas
para buscar una mejor competencia con

bien, los supermercados

los nuevos modelos de negocio de descuen-
to duro, como lo son las tiendas D1, ARA,
Justo y Bueno y, con Surtimax, las tiendas
del Grupo Exito. Para contrarrestar las es-
trategias de los nuevos modelos de negocio,
Cooratiendas lanzé al mercado mds de 10
productos de marca propia como: pan, leche
larga vida, detergente, blanqueador, jugo de
lonchera, aceite de cocina, arroz y granos,
entre otros. Estos productos se lanzaron te-
niendo en cuenta la relacién precio-calidad
para los consumidores (Dinero, 2018, 30 de
abril). Segtiin Cooratiendas, con esta nueva
estrategia “el cliente encuentra los mejores
precios del mercado en los principales pro-
ductos de la canasta familiar y ademds una
amplia oferta de referencias de las principa-
les marcas de consumo masivo con precios
competitivos” (Dinero, 2018, 30 de abril).
De esta manera, la nueva estrategia les
permite tener una ventaja competitiva fren-
te a los negocios de grandes descuentos que
llegaron con mucha fuerza y que generan la
necesidad de destacarse. Cada una de estas
estrategias también debe estar directamente
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relacionada con los principios o valores de la
Cooperativa. A pesar de esto, existe una pro-
blemdtica en el disefio de la imagen del es-
tablecimiento en la parte de exhibiciones de
productos, captacién de clientes potenciales
y fidelizacién de clientes actuales.

A partir de un estudio de The Nielsen
Company (2015), se puede afirmar que la
categoria de conservas y enlatados es la que
tiene menos rotacién, puesto que el consu-
midor ha cambiado sus hdbitos de compra.
De acuerdo con este estudio, las genera-
ciones jovenes (Y y Z, con un 81% y 78%
respectivamente) afirman que pagarfan
mds por comida saludable (The Nielsen
Company, 2016, 27 de enero). Los encues-
tados colombianos siguen dicha tendenciary,
en su mayorfa, pagarian por productos que
beneficien su salud en detrimento de la co-
mida procesada que no es reconocida como
saludable. Por dicha razén, los enlatados y
las conservas son productos que progresiva-
mente dejarfan de consumir.

A pesar de esto, segiin la Agencia de
Noticias de la Universidad Nacional de
Colombia -Unimedios (2015, 31 de ju-
lio), la industria de alimentos enlatados
en Colombia es significativa y progresa.
Ademds, los alimentos enlatados son fun-
cionales para los consumidores que cuentan
con menos tiempo para preparar o cocinar
sus alimentos, ya sea para el almuerzo o la
cena en la noche; mds atin, después de una
jornada laboral. No obstante, en el portal de
El Economista (2014, 9 de enero) se mues-
tra que los consumidores rechazan cada vez
mds el envase en lata. Las latas no solo se

empiezan a ver como articulos complicados
de abrir, pesados y perjudiciales para el me-
dio ambiente; también se empiezan a perci-
bir como alimentos no frescos.

Por otro lado, con respecto a las princi-
pales tendencias del mercado de alimentos,
se destaca que “los cambios que se presen-
tan en el mercado tienden a modificar el
comportamiento de compra o adquisiciéon
de productos en los consumidores”. Ademds
de esto, los productos en los canales de ven-
ta estdn siendo “mds competitivos debido a
que las marcas propias han tomado mayor
fuerza y por ende estdn teniendo una mayor
participacién en el mercado” (The Nielsen
Company, 2015, 22 de diciembre, s.f), lo
que les ha quitado participacién a las mar-
cas mds comerciales.

Ahora bien, este proyecto de investiga-
cién hace un gran aporte a la disciplina del
mercadeo sobre el canal Superete, o mini-
mercados, ya que existen pocas investigacio-
nes realizadas sobre este canal. El propésito
de este trabajo es determinar las estrategias
apropiadas de merchandising para ser apli-
cadas en los Cooratiendas de Kennedy vy,
asi, generar una mayor preferencia de com-
pra en dicha categoria, una mayor rotacién
de productos y rentabilidad para el nego-
cio. En términos metodoldgicos, se siguid
un enfoque metodoldgico mixto (cuantita-
tivo y cualitativo). Al tratarse de una inves-
tigacién de tipo exploratoria, descriptiva y
correlacional, se utilizaron instrumentos y
técnicas diferentes pero complementarias:
cuestionario de preguntas, diario de campo,
encuestas y matrices de observacién directa.
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Los resultados se obtuvieron a través de
tres fases: primera y segunda fase cuantita-
tiva, y tercera fase cualitativa. Se inicié ana-
lizando la variable de intencién de compra
e identificando la frecuencia de compra de
los productos de la categoria de conservas y
enlatados a través de una encuesta; luego, se
evaluaron las técnicas actuales de merchan-
dising aplicadas en los Cooratiendas me-
diante un diario de campo; y, finalmente, se
propusieron las estrategias destinadas a au-
mentar la frecuencia de compra para generar
una mayor rentabilidad al canal y al forma-
to comercial.

Los principales resultados demues-
tran que los consumidores de la localidad
de Kennedy sustituyen su marca de prefe-
rencia por la méds econémica. Asi, los con-
sumidores tienden a comprar productos
sustitutos tomando su decisién de compra
por la variable “precio y promocién”. Aun
asi, la comparacién de precios entre las dife-
rentes marcas como Zenu, La Constancia,
San Jorge y Alamar es bastante importante,
ya que cominmente se relaciona con la cali-
dad: si un producto tiene un precio alto, los
consumidores lo consideran de mayor cali-
dad que otro de un menor precio. Por me-
dio de esta investigacién, se concluye que los
principales factores que determinan la deci-
sién de compra en la categoria de conservas
y enlatados son la marca, el precio, la cali-
dad y el contenido nutricional.

Pregunta de investigacién

;Cudl es la relacién entre las técnicas de
merchandising y la intencién de compra

36 Expresiones Revista Estudiantil de Investigacion

en la categoria de conservas y enlatados
en el canal de Cooratiendas de la locali-
dad de Kennedy, para poder influir en los
consumidores?

Objetivos
Objetivo general.

Determinar la relacién entre las técnicas
de merchandising y la intencién de compra,
para influir en los consumidores en la cate-
goria de conservas y enlatados en el canal de
Cooratiendas de la localidad de Kennedy.

Objetivos especificos.

* Analizar la intencién de compra de los
productos de la categoria de conservas y
enlatados en el canal Cooratiendas de la
localidad de Kennedy.

* Identificar la frecuencia de compra en
la categoria de productos de conservas y
enlatados.

e Evaluar las técnicas de merchandising
aplicadas en los canales Cooratiendas del
sector de Kennedy.

* DProponer estrategias de merchandising
destinadas a aumentar la frecuencia de
compra en la categorfa de conservas y
enlatados en el canal Cooratiendas.

Metodologia

Para conocer las nuevas estrategias que se
estdn implementando en el mercado colom-
biano en la categoria de conservas y enla-
tados, se emplearon diferentes técnicas e
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instrumentos que se complementaron. Se
siguié un enfoque mixto que implicé la re-
coleccidén y el andlisis de datos cuantitativos
y cualitativos para la obtencién de resulta-
dos a través de tres fases.

Primera fase cuantitativa.

Esta fase tuvo como objetivo analizar la in-
tencién de compra de los productos de la ca-
tegoria de conservas y enlatados utilizando
como instrumento de recoleccién de datos
una encuesta con preguntas demograficas
basadas en un esquema de segmentacién
que permitié elaborar perfiles y seleccionar
la muestra. También se utilizaron pregun-
tas de opcién mdltiple para determinar las
marcas de preferencia, la comparacién de
precios, y los rangos que estdn dispuestos a
pagar por un producto.

Segunda fase cuantitativa.

En esta fase se buscé identificar la fre-
cuencia de compra de los productos de la
categoria utilizando como instrumentos de
recoleccién de datos la misma encuesta de
la primera fase con preguntas de tipo escala
de Likert. Esta escala permitié medir cada
cudnto los consumidores compran los pro-
ductos y con qué frecuencia compran ciet-
tas marcas. Para las dos fases cuantitativas
se empled una Unica encuesta que permitié
la recoleccién de datos para probar hipétesis
con base en una medicién numérica y un
andlisis estadistico, de modo que se pudie-
ran establecer patrones de comportamiento.

Fase cualitativa.

Esta fase tuvo como propdsito evaluar las
técnicas de merchandising en el canal de
Cooratiendas de la localidad de Kennedy
utilizando como instrumento de recoleccién
de datos una matriz de observacién/diario
de campo. Lo anterior sirvié para responder
a la pregunta de investigacién en el proceso
de interpretacién de datos descriptivos.

Tipo de investigacién:
exploratoria, descriptiva y
correlacional.

Para realizar el plan de andlisis de los da-
tos cuantitativos de las fases 1 y 2 se uti-
liz6 el programa estadistico SPSS Statistics
22, en donde se ingresaron los datos de las
encuestas para analizar una o varias varia-
bles. Una vez ingresados los datos, se activd
la opcién “analizar-estadisticos descripti-
vos-explorar” y se examinaron dos variables
a la vez, lo que permitié verificar supuestos
de un modelo de anilisis de varianza deter-
minando las medidas de tendencia central.
Posteriormente, se cred una matriz de datos
clasificando las variables cuantitativas para
hacer la relacién y los grficos de las mismas
en: “analizar-estadisticos descriptivos-fre-
cuencias-grfico de barras”. Esto posibilité
hacer el analisis de los resultados cuantitati-
vos. Para la fase tres, por otro lado, por me-
dio del andlisis cualitativo de las técnicas de
merchandising que se evaluaron en el canal,
se utilizaron preguntas abiertas en las ma-
trices de anilisis de acuerdo a las variables
observadas.
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Muestra.

Para estimar el tamafo de la muestra con
base en la potencia y robustez estadistica
se tuvo en cuenta el tamano del efecto de
0.374 para determinar si existia una relacién
significativa entre las variables por medio
del coeficiente de correlacién de Pearson.
Se establece una potencia de 0.8 para tener
una robustez estadistica que nos permite
obtener una muestra de 200 individuos. Las
técnicas de investigacién para la recoleccién
de la informacién fueron la encuesta y la ob-
servacién directa.

Marco Teérico

El estudio de Mehrabian y Russell (1974;
citado en Feijé y Botelho, 2012) destaca que
los elementos ambientales del punto de ven-
ta causan reacciones emocionales que resul-
tan en comportamientos poco explicables.
En este sentido, la implementacién del mer-
chandising adquiere relevancia en la medida
en que la adecuada presentacién del am-
biente del punto de venta y la exposicién de
productos favorecen la actividad de compra.

Segtin Barragdn y Rodriguez (2009), el
merchandising, o marketing orientado a las
ventas al por menor, va orientado al cliente
final de tal manera que los bienes deben es-
tar al alcance del consumidor. El merchan-
dising nace como una solucién a la falta de
personal en el punto de venta de autoservi-
cios y otros canales de distribucién para lo-
grar que los productos se vendan solos. Para
entender mejor cémo funciona la intencién
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de compra, y qué factores la determinan, se
tomaron en cuenta los aportes que hacen
Stanovich y West (2000), quienes proponen
el modelo de dos tipos de procesos cogni-
tivos denominados Sistema 1 y Sistema 2.
En el primero estd la intuicidn, la cual es un
proceso rdpido, paralelo, automdtico, sin es-
fuerzo, asociativo y emocional que contie-
ne estimulos corrientes. En el Sistema 2 estd
el razonamiento, que es un proceso lento,
consecutivo, controlado, con esfuerzo, regi-
do por reglas, flexible y neutral que contiene
representaciones conceptuales.

Por otro lado, se analizé la idea de
come cuando quieras y como quieras” te-
niendo en cuenta el ritmo acelerado de vida
al que se ve expuesto el consumidor. Este
ritmo afecta los hdbitos alimenticios del
consumidor, asi como la manera en que
se comercializan los productos. Asi, se en-
cuentran tendencias como las comidas asin-
crénicas (asynchronous meals), las cuales se
reducen a los tiempos. En un mundo don-
de los consumidores viven constantemen-
te conectados, el lugar y tiempo del trabajo
se vuelven flexibles. Entonces, naturalmen-
te, cudndo y dénde comen los consumidores
cambia con su estilo de vida. De esta ma-
nera, las personas estdn abandonando las
reglas tradicionales para el consumo de co-
midas, y eligen ciertos alimentos en momen-
tos especificos. Asf, las comidas asincrénicas
se transforman en hdbitos alimenticios que
no tienen pauta.

Las comidas se estan volviendo menos
estructuradas y se vuelven conscientes, en
ocasiones planeadas. La gente come mds a

«

menudo y en cantidades mds pequefias para
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acomodar los alimentos a sus ocupados ho-
rarios, como lo explica Ward (s.f. citado en
Neal, 2017, 18 de diciembre). Se trata de
obtener comida cuando sea necesario en las
horas clave del dia. Esto no significa que se
opte por reemplazos de comidas; todo puede
convertirse en una comida, y la indulgencia
también tiene su lugar en las comidas asin-

crénicas (Neal, 2017, 18 de diciembre).
Resultados

El comportamiento del consumidor en el
punto de venta se identific6 en el diario de
campo y la fase 1 de la investigacién en don-
de se evalud la intencién de compra, marcas
de preferencia y fidelidad en las diferentes
categorfas de conservas y enlatados obte-
niendo como resultados lo siguiente: en el
diario de campo se identificé que se inicia-
ba el recorrido en el punto de venta por la
seccién de promociones seleccionando pro-
ductos enlatados de la zona media-baja de la
goéndola. Este resultado determina la técni-
ca de merchandising que se va a utilizar en
el punto de venta para influir en la decisién
de compra del consumidor y lograr la venta.
La publicidad visual en el punto de venta
se dirige a las promociones ubicadas en una
punta de la géndola, las cuales son de atin,
y llama la atencién de los consumidores que
empiezan a comparar los precios con las di-
ferentes marcas que estdn en el lineal®.

2 El lineal es un conjunto de estanterias y espacio en
el punto de venta en donde los establecimientos exponen
y presentan los productos para su venta. [N. de E].

Comparativo de precios
entre enlatados y conservas
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25 23.5
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Nunca A veces Bastante Muy
frecuentemente

Figura 1. Comparativo de precios entre enlatados y con-

servas. Fuente: elaboracion propia.

El precio es un factor importante a la
hora de elegir el producto en el punto de
venta. Dentro de la categoria de enlatados y
conservas, la comparacién de precios entre
las diferentes marcas es significativa a la hora
de elegir un producto: representa el 40.9%
(figura 1). Asi mismo, en la poblacién de es-
tudio se determina que hay un nivel inter-
medio de fidelidad hacia las marcas, puesto
que el 43.4% de los encuestados es fiel a
la marca en la medida en que deciden no
comprar o comprar en otro lugar, mientras
que el 48.7% de los consumidores prefieren
comprar otra marca o buscar productos sus-
titutos si no encuentra su marca de preferen-
cia en el punto de venta (figura 2).

Asi, en la figura 2 se evidencia que
el 30.7% de los consumidores que no en-
cuentran su marca de preferencia en el ca-
nal de Cooratiendas deciden no comprar.
En segundo lugar, estdn quienes compran
otra marca, 26.7% de los consumidores, y
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quienes sustituyen la marca de preferencia
con otra con atributos similares, el 22%.

Relacidon marca de preferencia
por productos sustitutos

3 30,7
30 26,7
25 22
20
15 12,7
10

5

0

Busca Compra en Compra No compra
sustitutos otro lugar  otra marca

Figura 2. Relacién marcas de preferencia por productos

sustitutos. Fuente: elaboracién propia.

En general, los principales factores que
determinan la compra en la categoria de
conservas y enlatados son la marca, el pre-
cio, la calidad, y el contenido nutricional.
Como se observa en la figura 3, en la in-
tencién de compra en la categoria de con-
servas y enlatados, para el consumidor lo

Calidad
60
50,7
50
40 37,2
30
20
10,8
10
0 —
Nada Poco Importante Muy
importante importante importante

mds importante es la calidad del produc-
to: 50.7%. Asimismo, se evidencia que un
50.3% de los consumidores consideran que
las promociones de los productos son impor-
tantes mientras estas sean de su marca de
preferencia. El factor mds importante den-
tro de la categoria de conservas es la cali-
dad. En contraste, en la categoria enlatados
los factores mds relevantes son el precio y las
promociones. Como se puede ver, en el pri-
mer caso, la calidad es importante para el
50,7% de los encuestados, y es muy impor-
tante para el 37,2%.; en el segundo caso, la
promocién es importante para el 50,3% de
los encuestados, y es muy importante para
el 19%.

Fase 1.

En la localidad de Kennedy, la relacién en-
tre precio-calidad estd representada en un
84.6%, lo que evidencia que a medida que
un producto de la categorfa de conservas y
enlatados tiene mayor precio, se presume

Promocion
60
50,3
50
40
30
19,7
20 ) 19
10,9
1l
0
Nada Poco Importante Muy
importante importante importante

Figura 3. Calidad y promociones. Fuente: elaboracién propia.
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que es de mejor calidad (figura 5). Asi mis-
mo, en la poblacién de estudio se determina
que hay un nivel intermedio de fidelidad
hacia la marca, puesto que el 43.4% de los
encuestados es fiel a la marca y el 48.7%
prefiere comprar otra marca o buscar pro-
ductos sustitutos.

En lo que respecta a las marcas de prefe-
rencia en la categoria de enlatados, la marca
lider es Van Camp’s, con un 42%. En segun-
do lugar, se encuentra Zenii, con un 32.7%.
Por otro lado, en la categoria de conservas
la marca predilecta es La constancia, con un
42% de preferencia debido a su alto posi-
cionamiento en el mercado. Igualmente, en
esta categoria las marcas de menor preferen-
cia son las marcas propias, pues cuentan solo
con un 2% de favorabilidad.

Dentro de la categoria de enlatados y
conservas, la comparacién de precios entre
las diferentes marcas a la hora de elegir un
producto es bastante importante: representa

Marca
60 54,1
50
40
30
20 14,9
0 47
o N
Nada Poco Importante Muy
importante importante importante

el 40.9% (figura 1). Como se mencioné an-
teriormente, otros aspectos relevantes en la
intencion de compra en productos de la ca-
tegoria de conservas y enlatados son la mar-
ca, el precio, la calidad, la promocién y el
contenido nutricional. Este dltimo aspecto
se relaciona con el estudio de The Nielsen
Company (2015) que sostiene que los con-
sumidores prefieren, cada vez mds, produc-
tos que beneficien su salud.

Sobre la relacién con la marca, se de-
termind que, en la categoria de enlatados y
conservas, esta relacién es significativa para
un 54.1% de los consumidores. Por otro
lado, el precio, a la hora de tomar la deci-
sién de compra, es muy representativo para
un 57.7% de los consumidores. Estas dos va-
riables tienen un alto grado de importancia
como se observa en la figura 4. Ahora bien,
en lo que respecta a la relacién entre los con-
ceptos de producto, precio y calidad se ob-
serva lo siguiente:

Precio
60 57,7
50
40
30
22,8

20
10 8,7 10,7
, I

Nada Poco Importante Muy

importante importante importante

Figura 4. Relacién marca y precio. Fuente: elaboracién propia.
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Figura 5. Relacién precio y calidad. Fuente: elaboracién

propia.
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Los consumidores a la hora de tomar
la decisién de compra relacionan precio y
calidad en el punto de venta. Mediante la
encuesta, los consumidores afirman que, la
mayorfa de veces, perciben que el produc-
to es de alta calidad en la medida en que el
precio sea mayor. De igual manera, si el pro-
ducto tiene un precio mds bajo, afirman que
es menor calidad. Como se muestra en la fi-
gura 5, para un 84,6% de los consumidores
es relevante el precio y la calidad a la hora
de elegir un producto, mientras que, para
un 15,5% de los encuestados, la relacién en-
tre el precio y la calidad no es tan importan-
te, ya que afirman que por la situacién que
se estd viviendo escogen productos de me-
nor precio.

Fase I1.

Dentro de la categorfa de conservas y en-
latados evidenciamos cuatro subcategorias
que son:

Frutas y verduras

Leche condensada y salsas
. Judias y legumbres

. Carnes y pescados

B

Segtin los resultados obtenidos entre la
frecuencia de compra de la categoria de con-
servas y enlatados, se destaca:

1. Compra frecuente de enlatados: carnes y
pescado (36.2%)
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2. Compra esporddica de conservas: frutas
y verduras (51.3%), y leche condensada
y salsas (52%)

3. No compra: judias y legumbres (41.3%)

Ahora bien, la mayor parte de la pobla-
cién del estudio compra menos de una vez al
mes enlatados y conservas (54,7%), debido
a que su hdbito de compra es mensual. Asi,
se evidencid que en la localidad de Kennedy
el 42,7% de los consumidores tienden a rea-
lizar sus compras mensualmente entre pro-
ductos enlatados y conservas.

45 42,7
40

35

30

25

20 16,7

15

10

25,3

Diario Mensual Quincenal Semanal

Figura 6. Frecuencia de compra. Fuente: elaboracién

propia.

Por otro lado, en la figura 7 se resume la
percepcién que tienen los consumidores de
los productos de conservas y enlatados con
respecto a los productos que son reconocidos
como beneficiosos o nocivos para la salud.

Los resultados muestras que, para la
mayorfa de los hombres y mujeres encues-
tados, no es relevante o es indiferente si los
productos de conservas y enlatados son no-
civos para la salud. Sin embargo, también se
observa que otro gran porcentaje de muje-
res piensa que los productos enlatados son

beneficiosos para la salud. Por esta razén, se
propone emplear una estrategia de comuni-
cacién con un hablador dentro del lineal en
los entrepanos calientes para que los con-
sumidores sepan que los productos tienen
componentes beneficiosos para su salud.

Con respecto al consumo de productos de enlatados y
conservas ¢ Usted considera que el impacto en su salud es?

Il Beneficioso Ml Ninguno
I Perjudicial Le es indiferente

20

15

Recuento

Masculino

Femenino

Género

Figura 7. Percepcién del impacto de los productos de en-

latados y conservas en la salud. Fuente: elaboracién propia.

Fase III.

Fachada: se identifica que hay una identi-
dad corporativa que se caracteriza por los
colores de la marca Cooratiendas (verde y
amarillo). Igualmente, puede apreciarse que
el aviso en el primer establecimiento estd en
buen estado, mientras que en el segundo es-
tablecimiento estd sucio, lo que causa una
mala imagen.

Iluminacién: esta es uniforme en los
establecimientos.
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Area: la del primer establecimiento co-
rresponde aproximadamente a 70 m?; y la
del segundo establecimiento a 40 m?

Ambientacién: el primer estableci-
miento presentaba ruido con altavoces y
musica; en el segundo no habia ruido.

Sefalizacién: dentro de los dos esta-
blecimientos no se evidencia una sefaliza-
cién que indique dénde se encuentra cada
categorfa dentro del establecimiento.

Exhibicién: no hay un estdndar de
exhibicién porque, en cada establecimien-
to, este se adectia de acuerdo al administra-
dor y no hay uso de material POP (Point of
Purchase) que represente la marca del pun-
to de venta: cenefas, chispas de precio, rom-
pe traficos.

Discusién

Los resultados obtenidos por medio del
diario de campo son utiles para identificar
cémo influyen los elementos ambientales
del punto de venta. Se identificé que los re-
corridos se inician por la seccién de promo-
ciones en donde la publicidad visual llama
la atenci6n y atrae a los consumidores. Por
lo tanto, la presentacién del ambiente del
punto de venta y la exposicién de productos
favorece la actividad de compra (Mehrabian
y Russell, 1974; citado en Feijé y Botelho,
2012).

Por otra parte, la tipologia de procesos
cognitivos de Stanovich y West (2000) per-
mite relacionar la intencién de compra con
los factores que la determinan. De acuer-
do a esto, los consumidores de la localidad
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de Kennedy se encuentran en el Sistema 1
puesto que hacen un proceso répido, asocia-
tivo y emocional que estd influenciado por
las variables que mds tienen en cuenta: pre-
cio, marca, y calidad.

Finalmente, los resultados obtenidos
por las encuestas aplicadas en la fase 2 mues-
tran que, en relacion a la frecuencia de com-
pra, los consumidores no tienen suficiente
tiempo y tienden a realizar compras de pro-
ductos enlatados y conservas mensualmen-
te (42.7%). Como lo explica Neal (2017, 18
de diciembre), la gente come mds a menudo
y en cantidades mds pequefas para acomo-
dar los alimentos a sus ocupados horarios.

Conclusiones

Los productos enlatados y de conservas son
necesarios, pero no hacen parte de la com-
pra diaria. Hay que tenerlos disponibles en
el punto de venta ya que son elegidos oca-
sionalmente por el comprador y tienen una
alta penetracién en el mercado. Aunque
estos productos tienen una baja frecuencia
de compra, los enlatados y las conservas se
consumen por ser considerados de uso préc-
tico. En términos de la decisién de compra,
el precio y la marca son dos factores prin-
cipales que inciden directamente en dicha
decisién del consumidor.

La compra de un producto de conser-
vasy enlatados, de acuerdo con gran parte de
los encuestados (54.1%), estd condicionada
por el hecho de que sea una marca reconoci-
da por el consumidor. Mds aun, los consu-
midores acceden a comprar promociones en
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la categoria de conservas y enlatados, sobre
todo si son de su marca de preferencia. Por
otro lado, el precio es un factor importan-
te que determina la eleccién del producto.
Para un 57.7% de los consumidores encues-
tados el precio es significativo. De ahi que el
40.9% de los encuestados comparen precios
entre diferentes marcas para tomar su deci-
sién de compra. Adicionalmente, el conteni-
do nutricional en los productos de conservas
y enlatados es importante y puede influir en
la toma de decisiones del consumidor, por
lo cual es relevante que las empresas comu-
niquen los beneficios a la salud de cada uno
de los productos.

Por tltimo, en Cooratiendas no se tie-
ne una planimetria en la categoria de enla-
tados y conservas; cada marca busca tener
visibilidad. Para evitar problemas entre pro-
veedores, en Cooratiendas le asignan a cada
proveedor de la categorfa un porcentaje de
acuerdo al nimero de ventas, por lo cual se
propone una negociacién de planimetrias
en donde cada marca tenga una posicién
dominante.
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