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Resumen

Este estudio tiene como punto focal estudiar el comportamiento de los consumidores de la ciudad de
San Juan de Pasto, con relacion a la compra y consumo de marcas propias en la categoria abarrotes. A
través de la investigacion la poblacion objeto de estudio manifiesta diferentes patrones conductuales que
suministran el conocimiento clave para la posterior formulacion de estrategias de las empresas que son las
encargadas de su produccion y comercializacion.

El estudio analiza los principales atributos que los consumidores consideran como motivadores para la
decision de compra y consumo de productos con Marcas Propias ; una vez identificados estos
motivadores el consumidor les asigna una calificacion que valora el nivel de importancia ; ademas se
conoce la incidencia de las marcas propias en los gastos totales de la canasta familiar y su participacion
del mercado en productos de la categoria Abarrotes ; se conoce cuales son los productos que mas
consumen, Yy aquellas caracteristicas que no fueron de total satisfaccion, todas estas experiencias
influyen en la disposicion que los consumidores asumen a la hora de recomendar.

Finalmente, teniendo en cuenta los resultados de la investigacion se plantea una postura estratégica
para una eficiente comercializacion de productos con marcas propias en los hipermercados de la ciudad
de San Juan de Pasto. La postura estratégica contempla una serie de estrategias, tacticas, actividades e
indicadores de control para cada una de las variables de Marketing (Producto, Precio y Promocién) con su

respetivo presupuesto.
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Abstract

This research has as a focal point, studying the behavior of consumers in San Juan de Pasto
city, related to buying and consumption of own-brands in the grocery category. Through the
research, the population under study shows different behavioral patterns which provide the key
knowledge, for the subsequent formulation of strategies of companies which are commissioned
for their production and marketing.

The research analyzes the main attributes that consumers consider as motivators when they
are deciding to purchase or consuming products from Own-Brands; once these motivators have
been identified, consumer grants them a rating for assessing of importance level; Also, is known
the impact of private labels on the total expenses of family basket and its participation in
marketing of Grocery category products; it is known which are the products of majority
consume, too, and those characteristics which were not totally satisfactory. All these experiences
make influence on consumers when assuming recommending.

Finally, taking into account the researching results, a strategic stance is proposed for accuracy
marketing on products from own- brands on hypermarkets in the San Juan de Pasto city. The
strategic stance contains a series of strategies, tactics, activities and control indicators for each of

the Marketing variables (Product, Price and Promotion) with their respective budget.
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Introduccion

Teniendo en cuenta que dia a dia los consumidores tienen cambios permanentes en su
comportamiento, y que las empresas han ido evolucionando desde la Orientacion a las ventas
hasta optar por el desarrollo de una Orientacion al marketing, mirando como base fundamental
de esta al consumidor, logrando asi ser empresas competitivas en el mercado; los empresarios
han asumido las responsabilidades de ser mas eficaces a la hora de desarrollar una mezcla de
mercadeo con sus respectivas estrategias para satisfacer las necesidades de los consumidores,
crear un posicionamiento y mantenerse en el mercado.

Todas las acciones realizadas por parte de la empresa, se deben fundamentar en un factor
determinante en estos tiempos de marketing, que es la INNOVACION, las compariias que han
logrado crear factores diferenciales con innovacién como nuevos productos, empaques,
embalajes, presentacion, comunicacion, y distribucién, han de conseguir acercarse de una
manera efectiva al consumidor, traduciendo este aspecto en ventas y creando en el consumidor
un posicionamiento de marca “TOP OF MIND” y no solo llegar a la mente sino también al
corazon “TOP OF HEAR”, generando confianza y fidelizando a los consumidores.

De acuerdo con una investigacion realizada en los afios 2013 y 2014 por Nielsen Scantrack,
compafiia especializada en investigacion del consumidor, en Colombia el consumidor nacional
ha dejado de comprar marcas comerciales y ha dado mas participacion dentro de su mercado a
marcas blancas, marcas privadas 0 marcas propias de los almacenes de cadena, hipermercados o
supermercados, como lo son EXITO, METRO, ALKOSTO, y LA 14, ademas se debe tener en
cuenta que Colombia es uno de los paises que mas marcas propias ha desarrollado, teniendo el
15% del total de las ventas nacionales, ocupando el primer lugar en Sudamérica y el puesto

ndmero 25 a nivel mundial.
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Revisando las caracteristicas de los consumidores que visitan estos establecimientos, en su
mayoria son personas de clase media-alta y alta, sin identificar hasta el momento lo que los ha
motivado a tener el cambio de las marcas comerciales a las marcas propias, y por tanto los
gerentes de ventas de los diferentes negocios comerciales no han podido referir acerca de las
estrategias méas adecuadas para llegar al consumidor y aprovechar esta gran oportunidad de
mercado que se esta presentando en la actualidad.

Este trabajo fue desarrollado en la ciudad de San Juan de Pasto, y esta compuesto por un
conjunto de informacion primaria y secundaria en la cual, se recolectaron datos destacados que
permiten definir, caracterizar y analizar atributos fundamentales de las marcas propias y de sus
consumidores, basadas en productos de la categoria Viveres y abarrotes.

La investigacion dentro de sus objetivos plantea identificar las variables determinantes al
momento de comprar productos de marcas propias, obteniendo informacion concluyente a partir
de la cual los gerentes de ventas o gerentes de marketing puedan definir las diferentes estrategias
de la mezcla de mercadeo a implementar, ademas se pretende conocer cuales son las categorias
de productos que mas compras registran en marcas propias, para que asi los hipermercados
ofrezcan un portafolio de productos mas amplio.

El estudio descriptivo del trabajo se desarrollé6 mediante encuestas realizadas a consumidores
seleccionados a través de un muestreo Aleatorio Simple por conveniencia. Por medio de este
proyecto, se podra analizar el posicionamiento de las marcas propias con respecto a los
productos alimenticios, conocer las percepciones y motivaciones que el consumidor Pastuso
tiene frente a las mismas, sus opiniones, comportamientos y reacciones; y caracterizar los
consumidores de estas marcas mediante los conceptos anteriormente mencionados. La idea con

esto, es generarle una vision mas amplia a las cadenas de distribucion y aquellos fabricantes que
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quieren incursionar 0 mejorar sus marcas propias con estrategias fuertes y asertivas de mercadeo

para generarles valor agregado.
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1. Aspectos generales del estudio

1.1 Tema

Comportamiento del consumidor
1.2 Titulo

Analisis de los principales motivadores de compra y consumo de productos con marcas
propias en la categoria “viveres y abarrotes” en los hipermercados de la ciudad de pasto, 2018.
1.3 Linea de investigacion

El presente trabajo de grado se definid por la linea de investigacion denominada Estudios de
las propuestas estratégicas desde la disciplina del mercadeo.
1.4 sublinea de Investigacion:

Diferentes estrategias y el estudio de su aplicacion en las empresas de la region.

1.5 Planteamiento del problema

“Los consumidores han cambiado la forma de pensar y actuar a la hora de comprar sus
productos de la canasta familiar y han preferido menos marcas comerciales o marcas del
fabricante y se estan inclinando mas por las marcas propias en relacién a afios anteriores”
(Nielsen Scantrack, 2014:1).

Dia tras dia se ha podido observar como los grandes Hipermercados de la Ciudad de Pasto,
han poblado cada una de sus gondolas con un nimero considerable de productos con marcas
propias, como ha sido el caso de Marca Alkosto, Exito y Metro. Las superficies ampliaron su
portafolio de productos con esta estrategia de marketing, e incluyeron entre su oferta productos
en categorias como viveres y abarrotes, y aseo personal, dos categorias que han afiadido
numerosos productos de este tipo que también conquistaron categorias como articulos para el
hogar.

El consumidor a nivel internacional, nacional y regional, se ha convertido en una persona
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exigente en sus compras, debido al facil acceso a la informacion para realizar una compra mas
“inteligente” que brinde un alto beneficio por un bajo costo, ademas causas como la dificil
situacién econdmica, los altos indices de desempleo y empleo informal, los incrementos en los
porcentajes de impuestos y por ende los elevados precios en los productos, ha hecho que los
productos con marca propia sean una buena opcion en el momento de la decision de compra en
un hipermercado, por ser productos con una favorable relacion Beneficio/Costo para el
consumidor, contrarrestando de alguna manera la crisis econémica y al mismo tiempo
obteniendo un mejor rendimiento en su margen presupuestal.

Los hipermercados han de desarrollar estrategias promocionales para Ilamar la atencién de los
consumidores y atraerlos con productos de su marca, ademas de enfrentarse a un gran reto que es
el cambiar la concepcién que muchas personas aun tienen sobre la marca propia y marca blanca,
han pensado que un producto de este tipo es de mala calidad, y para contrarrestar esta situacion
se necesita estrategias de marketing consistentes y eficaces. Asi el presente trabajo busca conocer
las motivaciones de compra que tienen los consumidores de marcas propias en cada uno de los
hipermercados de San Juan de Pasto (Alkosto, Metro y Exito), investigacion que promete ser una
herramienta eficaz para el desarrollo de actividades destinadas a mejorar y aumentar la venta de
productos con marca propia.

Las marcas propias como cualquier producto que lleve el nombre del autoservicio se
dividen en:

e Marcas blancas: Son productos que se comercializan en el autoservicio y se caracterizan
por llevar el nombre del autoservicio

e Marcas privadas: Son productos que se comercializan en el autoservicio y se caracterizan

por no llevar el nombre del autoservicio, pero se manejan como marcas nacionales.
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(CONSUEGRA, Octavio,2003:53)

Las marcas propias ofertadas en cada uno de los supermercados, generalmente se encontraban
a un precio menor que el mismo producto con una marca comercial, a pesar de que muchas veces
el producto haya tenido el mismo fabricante y el empaque contenga un producto 100% similar.
Estas acciones hicieron que muchas de las empresas productoras se nieguen a realizar un proceso
de fabricacion de productos con marca propia, debido a que se veian afectadas en la venta de
productos con marca comercial, ademas de correr el riesgo de entrar en un fendmeno llamado
“Canibalizacion de marca”, que genera en un futuro la desaparicion de su marca comercial.

“Las investigaciones mostraron que en Latinoamérica, Colombia se ubico a la vanguardia en
cuanto a la penetraciéon de marcas blancas, superando a México, seguin un reporte de la
Federacion Nacional de Comerciantes” (FENALCO).

El 70% de los hogares Colombianos compraron productos de marcas propias o
privadas del distribuidor, como detergentes, papel higiénico, arroz, aceite comestible,
limpiadores de superficies entre otras muchas categorias, y el peso en estas diferentes
categorias alcanzo el 12,1%, con un incremento del 6,3% frente al 2013. El informe
plante6 que el perfil del consumidor se encontraba en los estratos alto y medio con
una conformacion de 5 integrantes por hogar y los hijos en una edad entre los 0 a5
afios y los 12 y 17 afios y que las amas de casa tenian una edad entre 31 a 40 afios y
mas de 51 afios. Los colombianos compraban productos de marcas propias en
promedio cada 21 dias, las categorias mas importantes, en términos de consumo y
gue eran de importancia para las tiendas, como los alimentos, productos de aseo,

bebidas no alcohdlicas, entre otros. (NielsenScantrack, 2014:1)
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Los hipermercados de la ciudad de San Juan de Pasto, no han logrado sacar el maximo
provecho a esta gran oportunidad comercial, debido a la falta de investigaciones que permitan el
conocimiento del comportamiento del consumidor frente a este fendmeno, que les posibilite
tomar decisiones estratégicas para satisfacer las necesidades de manera integral, teniendo en
cuenta, el poder adquisitivo del consumidor y los precios existentes en el mercado; ademas las
grandes superficies pueden evaluar la viabilidad en ofertar marcas propias en otras categorias de
productos en las que aun no se ha incursionado, consiguiendo una mayor cobertura de la
poblacién.

1.6 Formulacién del problema

¢Por qué los consumidores de la ciudad de San Juan de Pasto compran y consumen productos
con marcas propias?

1.7 Sistematizacion del problema

¢Como se comporta el consumidor frente a la compra y consumo de marcas propias?
¢Qué influencia tienen los motivadores en la decisién de compra de una marca propia?
¢Cudles son las estrategias a implementar para la comercializacion de productos con marcas

propias?
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2. Objetivos
2.1 Objetivo General
Analizar los principales motivadores de compra y consumo de productos con marcas propias
en la categoria “abarrotes” en los hipermercados de la Ciudad de San Juan de Pasto.
2.2 Objetivos Especificos
. Realizar una investigacion de mercados para conocer las motivaciones de compra y
consumo de marcas propias en la categoria abarrotes de los consumidores de la
Ciudad de San Juan de Pasto.
. Analizar la influencia de los motivadores en el momento de la decision de compra de
un producto con marca propia.
. Establecer estrategias de comercializacion para productos con marcas propias en la

categoria “abarrotes” en los hipermercados de la Ciudad de San Juan de Pasto
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3. Justificacion

Esta investigacion se realizo a fin de conocer las principales motivaciones en el proceso de
decision de compra gque han llevado al consumidor a inclinarse por un producto con marca propia
por encima de uno con marca tradicional, teniendo en cuenta que los productos de las distintas
marcas ofertados en los hipermercados de la ciudad de Pasto han perseguido el objetivo de que
el consumidor narifiense pueda elegir segun su preferencia, gustos y estilo de vida. Este estudio
ha de otorgar a las plataformas una importante herramienta de decision que les permita tener una
vision de las oportunidades que genera la comercializacion de las marcas propias, y asi ampliar
las categorias de productos en las que se oferten productos de esta naturaleza, que no solo se
limiten a bienes alimenticios, sino también productos de belleza, ropa entre otros, que puedan
ser una buena alternativa para el consumidor que cada dia se preocupa mas por economizar pero
sin dejar atras ciertos deseos; brindando una mayor posibilidad de compra a las personas, basada
en una desarrollada variedad de productos, precios accesibles, y calidad. Al apreciar que las
marcas propias han ido ganando espacio en las compras de los consumidores en los diferentes
productos que hacen parte de la canasta familiar, se espera tener buena respuesta a la ampliacion
de la marca hacia otros productos, pues es evidente las innumerables ventajas que soportan esta
estrategia de marketing, y por lo cual en la actualidad hace parte de las preferencias de los
consumidores.

El estudio de comportamiento de las marcas propias es un tema que ha tenido mucha
relevancia en Colombia, debido al futuro prometedor que tiene este mercado en cuanto a su
crecimiento y participacion. “El1 2007 fue el afio clave para las marcas propias en el mercado
local. Desde ese momento la demanda de estos productos registré un crecimiento tres veces

superior al de los tradicionales. En 2009 las ventas de este tipo de productos aumentaron
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16%”(Gutiérrez, Carolina, 2009:1) “Las llamadas Marcas blancas representaron en el afio 2009
el 14% de las ventas totales de los supermercados en el pais. Los analistas han considerado que
hay esp acio para seguir creciendo, Innovacion es la clave para dar el siguiente paso.

Para Exito las marcas blancas representaron el 14% de las ventas de acuerdo a la categoria,
ofreciendo ahorros entre 15% y 30%, frente a las marcas referentes o tradicionales. Por otro lado
para la cadena Carrefour las marcas blancas representaron el 17% de sus ventas en el afio
2009“(Dinero, 2010:1) “Carrefour tuvo cerca de 3.000 referencias en productos de marcas
propias y, segun su presidente, Frank Pierre, en dos o tres afios el objetivo es llegar a 5.000, para
cubrir el 90% de las necesidades de los clientes” (Gutiérrez, Carolina, 2009:1)

Debido al crecimiento de la oferta de productos con marcas propias en diferentes categorias
como son la categoria de viveres y abarrotes y categoria aseo, y considerando que estos
productos poseen una calidad similar a la de los productos de marca tradicional a un menor
precio, el consumidor ha mostrado un mayor interés por productos de esta naturaleza, es por tal
motivo que las marcas propias dia a dia han ido ganando participacion en ventas en cada uno de
los hipermercados del pais que ha acogido esta estrategia de mercadeo.

“Las marcas propias han sido un factor clave de competencia entre los almacenes de
cadena y los grandes supermercados debido a que el precio al consumidor puede llegar a ser
hasta un 30% menor al de las marcas tradicionales y mas a las lideres del mercado, razén
principal por la que muchas empresas tuvieron problemas de ventas al enfrentarse a menos
espacios de exhibicion, guerra de precios y disminucion de margenes de utilidad.” (Rodriguez,
Juan, 2005:11)

Dia a dia las tendencias del mercado y la dificil situacion econémica que se ha vivido en el

pais, llevo a los consumidores colombianos a que tengan una intencién de compra inclinada a los
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productos con marcas propias al brindar una muy buena relacién Calidad/Precio, lo que ha
justificado el mayor crecimiento de la venta de estos productos en los ultimos afios.

"En un mundo de escasos recursos, los consumidores han optado por el producto de precio
mas bajo siempre que los demas factores fueran constantes. La empresa que haya escogido la
mejor combinacion de calidades, cantidades y precios de produccion finalmente sobrevivio,
forzando a las otras empresas a imitarla, cuando menos, si deseaban sobrevivir también. Esto se
denomina principio de supervivencia“. (STANLEY, DORNBUSCH, MILLER, KOTLER,
1984:462)

La investigacion que se ha desarrollado se torna muy importante dentro del campo comercial
y empresarial en la ciudad capital del Departamento de Narifio, principalmente por ser una de las
primeras investigaciones en abordar esta tematica que a la vez tuvo como objetivo conocer las
variables y motivaciones al momento de decision de compra en los productos con marcas
propias, el grado de fortaleza de la fidelidad de marca en este mercado y la percepcion de calidad
tanto en productos con marca propia como productos de marca tradicional; este estudio
representa un gran beneficio tanto para proveedores, productores, distribuidores y consumidores,
La informacidn para el desarrollo de esta investigacion, se obtuvo a través de métodos
cuantitativos como entrevista o encuesta, que se aplicaron al publico objeto de estudio en
diferentes espacios de tiempo y frecuentando las plataformas, que permitieron identificar las
principales caracteristicas en el comportamiento del consumidor en los procesos de decision que
preceden y determinan la inclinacion hacia los productos de marcas propias.

El presente trabajo de investigacion, se convierte en una importante fuente de informacién
para los supermercados, los cuales pueden realizar acciones bien enfocadas de acuerdo a las

preferencias de los consumidores y dar una respuesta efectiva con productos de marcas propias
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gue se convierten en una excelente alternativa por la atractiva relacion beneficio- costo.

La informacion a la que tienen acceso los supermercados como resultado de esta
investigacion, es una herramienta que brinda una orientacion acerca de qué productos ofrecer o
en que categorias trabajar con el fin de ampliar el portafolio, o realizar actividades de
mejoramiento de producto (nuevos usos, empaques funcionales, etc.) que permita mantener el

deseo de compra y que a la vez genere para estas plataformas una rentabilidad significativa.
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4. Marcos de referencia
4.1 Delimitacion espacial

Este trabajo basado en la investigacion de mercado enfocada al analisis del comportamiento
del consumidor frente a las marcas blancas en los hipermercados Metro, Exito y Alkosto, se
desarroll6 en Colombia departamento de Narifio en la ciudad de Pasto, en las siguientes
direcciones donde se ubicaron respectivamente los hipermercados: centro comercial Unicentro
calle 11 No 34-78, para el segundo ClI. 18 No 2640 Centro, y el ultimo calle 19 No 28-89 centro.
4.2 Marco situacional

La presente investigacion se adelantd en los hipermercados mas representativos de la Ciudad
de Pasto los cuales cuentan con dos sucursales, en el caso de Metro ubicadas en los centros
comerciales Unicentro y Unico, EXITO en la avenida Panamericana y cl 18 No 26-40 centro,
ALKOSTO Cra. 22 No 6-28 parque Bolivar y cl 19 No 28-89 Centro.

4.3 Marco temporal

Este trabajo se ha desarrollado en el transcurso del afio 2017
4.4 Marco teorico

4.4.1. Antecedentes.

La modalidad de Marcas Propias fue adoptada en supermercados de Estados Unidos y
Europa, su aparicion principalmente en bienes de consumo empaquetado; la participacién en el
mercado fue alta e incluso aumentaba en momentos de recesion econdémica, y el panorama
mejoro gracias a la acogida positiva por parte de los consumidores permitiendo asi a las marcas
propias tener un mayor dinamismo y extender sus categorias, asi por ejemplo en Estados Unidos,
las marcas propias dominaban el mercado de los productos alimenticios y no alimenticios, por

ejemplo: leche, huevos, pan, labiales, comida para bebé y cremas faciales; de este modo las
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marcas propias han desarrollado un amplio portafolio de productos para ofrecer a los
consumidores que han encontrado competitivos estos productos tanto en calidad como precio,
que los hace atractivos frente a otras marcas.

La consultora uruguaya Susana Ranela, quien ha desarrollado proyectos con BID Fomin
orientados a fortalecer el canal de tiendas en América Latina, precisé que hasta hace algunos
afios las marcas se denominaban blancas por el empaquetado sin una imagen de marca. Luego
evolucionaron hacia el concepto de marca propia, en donde las cadenas de supermercados podian
colocar su insignia o desarrollar una marca de fantasia asociada a la cadena minorista, ademas
sefialé que las marcas propias registraban crecimientos importantes sobre todo cuando el
consumidor estaba en momentos de crisis y tenia un comportamiento mas inteligente porque
evaluaba mas la relacion beneficio-costo. En esas coyunturas el consumidor estaba mas abierto a
analizar otros aspectos no necesariamente el respaldo de un fabricante reconocido.

Un estudio realizado por la Universidad del Externado de Colombia (2013), mostr6 desde un
panorama mas amplio que las marcas propias se comportaban de manera diferente en el mundo.
Algunas de ellas tenian un alto rendimiento, en paises como Suiza, Reino Unido, Alemania,
Francia, Espafia y Bélgica. Por otro lado, tenian bajo rendimiento en Estados Unidos, Australia,
Suecia, Japon e ltalia. En el caso chileno el desempefio de las marcas propias se ubicé en el
umbral entre bajo y alto desempefio; este estudio permitid conocer la situacion de las Marcas
Propias en Colombia, donde el auge se dio en el afio 2007 y desde ese momento el consumidor
nacional se ha visto motivado a inclinarse por productos de este tipo de marca debido a que la
mayoria han obtenido una buena experiencia de compra, esta afirmacion fundamentada en cifras
donde el 83% de hogares colombianos ha comprado algin producto de marca propiay el 60% lo

ha hecho porque considera una buena relacion calidad/precio; aunque la participacion ha sido
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significativa, falta conquistar a un gran numero de consumidores que aun la incertidumbre y la
desconfianza por estos productos les ha impedido hacerlos parte de su canasta familiar.

En el articulo Mercado Blanco que publicd Fenalco, se mostré el gran reto que tienen las
Marcas Blancas, por desmitificar en algunos de los consumidores colombianos que el bajo precio
esta ligado con mala calidad, una vez se haya logrado superar este paradigma con actividades
gue permitan mayor conocimiento y una experiencia mas cercana con los productos, por
ejemplo: degustaciones, muestras entre otras, las Marcas Propias se posicionaran como una
buena opcion de compra.

Segun varios estudios, las Marcas propias aumentaron la participacion dentro del mercado
colombiano, en el estudio realizado por Euro monitor International las marcas propias de los
retailers en los Gltimos cinco afios han tenido un crecimiento en ventas del 35%. Lo positivo es
que es un mercado que continta consolidandose.

4.4.1.1 Las marcas propias en el ambito internacional.

El concepto de Marca Propia se desarrollé en los paises Europeos y de Estados Unidos en la
segunda mitad de la década de los ochenta, las marcas propias aparecieron en el mercado como
una opcion de ahorro para los consumidores y un significativo de rentabilidad para los
supermercados.

Paises como Suiza, hace algo mas de una década encabezaron los mayores niveles de
consumo en productos con dicha marca, y también en Espafia tuvo un importante auge, aun en la
actualidad son marcas considerables dentro de la canasta basica de los consumidores espafioles.

En 2005, el 23 por ciento de las ventas mundiales de productos de marcas privadas se
registraron en Europa. Suiza (45 por ciento), Alemania (30), Gran Bretafa (28), Espafia (26) y

Bélgica (25) fueron los paises lideres en la participacion de mercado de marcas propias. En 2005
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se repitio la tendencia observada en 2003. A los ya mencionados hay que sumar a Francia,
Holanda y Dinamarca. Los que completaron la decena son Canada y Estados Unidos.

En Asia'y Ameérica Latina se observé un escaso crecimiento. De hecho, fueron las regiones
con el menor desarrollo de las marcas propias. El pais con el incremento mas reducido fue
Filipinas: 0,5 por ciento.

Aunque Venezuela exhibid algunos conceptos de marcas privadas, tuvo un desarrollo
incipiente, de acuerdo con una investigacion que realizd AC Nielsen en febrero de 2009, el pais
entrd en el juego en 2006, mientras que en los principales paises de América Latina ya tenia
presencia la comercializacion de marcas privadas. En Argentina tenian una participacion de
mercado de 9,8 por ciento; en Chile 6,2, en Colombia 5,5, en México 5,3 y en Brasil 4,8. AC
Nielsen (Citado por Reportaje, 2010).

Las marcas propias se expandieron hacia nuevas y diferentes categorias de productos. Con
dicha expansién, se incremento la aceptacion de los consumidores, y si a esta tendencia se le
agregaba su mejor calidad, mayores eran las probabilidades de ser elegidas, en vez de las marcas
nacionales o del fabricante. (Cory, 1987, p. 61)

Espafia fue el cuarto pais de la Union Europea en el que tuvo mas presencia las marcas
propias, solo superada por Reino Unido (47,6%), Holanda (42,2%) y Francia (36,5%) en 2014,
siempre en términos de volumen, ya que, si los datos en valor eran analizados, Espafia tenia una
posicidn inferior ya que la diferencia de precio entre la marca blanca y la del fabricante en
Espafia era muy elevada y, lo que era mas destacable, mucho mayor que en otros paises
europeos. César Valencoso, de Kantar Worldpanel, asegurd que «el gap entre la marca blanca y

la del fabricante en Espafia fue el mas grande de toda Europax.
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En 2007, la cuota de mercado de las marcas blancas se situaba en el 28%. Con la recesion,
Espafia se habia puesto a la cabeza de este tipo de productos en toda Europa en volumen, no en
precio. Una tendencia que contribuyo a que la facturacion de la marca propia de los
supermercados haya aumentado un 7% desde 2007 y haya creado una red industrial que pasa por
ser de las mas potentes de Esparia.

Con el paso de los afios se ha dejado atras el topico de que las marcas blancas tienen menos
calidad que las convencionales. En este sentido, segun el informe de Nielsen 360, mas de la
mitad de los espafioles (un 52% de los encuestados) considero que estos productos brindan una
buena relacién calidad/precio y, ademas, cuentan con el valor afiadido de que resultan mas
baratas que las del fabricante (asi lo cree el 50% de los consumidores).

El comportamiento del consumidor ha cambiado de acuerdo a nuevos criterios que adopto
y la valoracion de diferentes aspectos, asi mas alla de los atributos extrinsecos de un producto
también evalUan atributos intrinsecos esto es lo que demostro el Il Estudio de Marcas con
Valores: “El poder del Consumidor — Ciudadano”, donde se evidencidé como se consolida el
cambio en el comportamiento de compra de los espafioles. Hasta un 80% de los espafioles
compraba en funcion a otros valores mas alla de una buena calidad o precio, de esta manera se ha
considerado que una marca debe estar apoyada en varios valores entre ellos esta la confianza, en
este sentido a 8 de cada 10 ciudadanos, influy6 en su compra que una marca sea honesta (que
una marca cumpla con todo lo que dice que esta haciendo y reconozca sus errores cuando los
tenga), coherente (que se comporte de acuerdo con los valores que vende), de confianza (que se
fie y que le haga sentirse orgulloso de comprarla) y transparente (que sea accesible, que dé

informacidn de si misma).
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4.4.1.2 Marcas propias en el ambito nacional.

Hace una década los productos de Marcas propias aparecieron en el mercado colombiano,
pese a que tuvieron una significativa aceptacion, el consumo ha presentado considerables
variaciones, por ejemplo: en el afio 2014 se tuvo un bajo ritmo de compras debido a factores de
incidencia como la percepcion y aceptacion de los consumidores , en contraste con el afio 2015-
2016 los productos en estas marcas alcanzaron un mayor nivel de ventas, gracias a la relacion
que hacian los consumidores entre calidad-precio, esto segln el estudio “Viviendo las marcas
propias”, elaborado por Kantar Worldpanel (2014), especializada en identificar tendencias de
consumo, estudio que se realizé en 27 ciudades y municipios del pais, en un total de 4.127
hogares colombianos, y se encontrd que de cada 100 hogares, 96 incluyeron productos de marcas
propias en sus compras, ademas se evidencid que las marcas propias tenian un alto protagonismo
en los estratos mas altos, asi en los estratos 5 y 6 se tenia una penetracion del 99% de productos
de marcas propias, seguido de los estratos 3 y 4 con un 97% y estratos 1 y 2 con el 96%.

Uno de los factores mas importantes sin duda alguna ha sido el precio, 80% se concentraba en
precios bajos, 9% en medios, 11% en precios altos. El diferencial de precio de la Marca Privada
vs la marca comercial es del 10% en promedio. El segundo componente que hizo que la Marca
Privada tenga esta preferencia, eran los segmentos de mayor valor, es decir, categorias en las que
el consumidor estaba dispuesto a pagar mas si el producto le gusta, y la diversificacion, si
hubiera mayor variedad de oferta comprarian mas (71%). En materia de ciudades la marca
privada tuvo una importante participacién en Barranquilla y Pereira con un 80%, seguido por
Bogota con un 75% y Medellin con un 70%. (Nielsen, 2015)

La Revista P&M (2016) en su articulo “las marcas propias siguen ganando terreno en

Colombia”, afirm¢ que la variedad de productos que ofrecian las marcas propias no alcanzaba el
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7% del mercado, por eso la expansion se consideraba una alternativa que ird conquistando mas
consumidores. Los alimentos envasados, como cereales para el desayuno, aceites, pastas y
snacks, era la categoria que llevaba el liderato en cuanto a preferencia por parte de quienes
compraban en los retailers de gran superficie, seguido de productos para el hogar con un 4.3%,
productos de higiene y aseo personal con 3,8%, bebidas calientes con 3,7%, productos para
mascotas con 1,7%.

En cuanto a retailers los que més marcas propias tenian eran Almacenes Exito alrededor de 30
marcas con cerca de 27.000 productos, también dentro del mercado textil con marcas como
Filandek, Bronzini, Arkitech y People. Por otro lado, estaba hipermercado Makro que contaba
con Aro, Ternez y Don Perfecto, y Supertiendas Olimpica con 872 referencias. (Bitar, 2016, p.5).

Las marcas propias han sido una tendencia, cuya participacion ha crecido, asi segin un
estudio de la compariia Kantar Worldpanel, citado por EI Colombiano, en lo corrido del afio
2017 la participacion de las marcas propias aumento en 3 % dentro de las canastas de consumo
masivo. Y en un afio, 97 % de los hogares colombianos realizaron, al menos, la compra de un
producto de alguna marca propia. Cada afio los colombianos han venido invirtiendo mas dinero
en la compra de articulos propios de los almacenes. EI 13 % del presupuesto de las compras de
los colombianos para el 2017, se destind a la adquisicion de articulos propios de las grandes
cadenas. La cifra, para 2016, fue de 10 %.

Carlos Goémez, vicepresidente comercial del Grupo Exito, asegurd que “con las marcas
propias el Grupo buscaba mejorar la experiencia de compra de los clientes a través de un amplio
portafolio de productos innovadores, generadores de confianza, con la mejor relacién precio-

calidad”.
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Adicionalmente los productos de marcas propias han jugado un papel importante dentro de la
gestion eficiente del presupuesto en los hogares de Colombia y el mundo , asi lo demostré el
Reporte Global de Marcas Privadas, donde los consumidores colombianos incluian en sus
compras, productos de Marca Privada con el fin principal de ahorrar o reducir los gastos (36%),
y en concordancia con la firma Kantar Worldpanel (2018), aseguré que cerca del 49 % de los
colombianos dijo que por razones de ahorro prefiri6 comprar un producto de marca propia, en
vez de un articulo de una marca tradicional.

Anteriormente se pensaba que los consumidores eran tan solo sensibles al precio y era
percibido como el factor determinante en la decision de compra, sin embargo, el comportamiento
de compra se ha modificado en los Gltimos tiempos; y es asi como el proceso de compra es el
resultado de la evaluacion de diversos factores, atributos y beneficios de los productos, que
resultan ser mucho mas atractivos para los consumidores aquellos productos que relacionen el
mayor nimero de ventajas.

La anterior afirmacion respaldada en el estudio de la firma Kantar Worldpanel donde se
expuso que, “aunque el 52% de los colombianos si se fija en el precio de los productos en el
momento de hacer una compra, el 82% busca primero la calidad. Kantar Worldpanel, entidad
experta en el comportamiento del consumidor, en su mas reciente estudio sobre los mitos y
realidades a la hora de hacer compras en Colombia, revel6 que ademas de la calidad y el precio
de un producto, también hay otros aspectos que los consumidores colombianos tienen en cuenta
como las promociones, cantidades y/o tamafios, vida Util y capacidad para reciclarse o
reutilizarse, recomendaciones de terceros 0 un empaque adecuado para suplir sus necesidades

comerciales”. (Revista Dinero, 2018)


https://www.dinero.com/noticias/consumidores/373
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4.4.1.3 Origenes y definiciones de Marca.

Una marca propia se define como el signo distintivo de marca, utilizado tanto por un
minorista como por un mayorista, que puede o no coincidir con su nombre comercial, para
distinguir productos o servicios distribuidos bajo su control, a través de su red comercial. Cabe
sefalar que los titulares de estas marcas, en ningun caso, son fabricantes, tan sélo distribuyen
productos fabricados por terceros distinguiéndolos con una marca propia. De esta manera, los
distribuidores tratan de proyectar, en sus marcas propias, su reputacion comercial, su prestigio o
buen nombre, haciendo posible que el Goodwill de estas marcas crezca, de forma relativamente
rapida sin una excesiva inversion econdémica. (Galan y Carbajo, 2011, p.272)

Pintado y Sanchez (citado en Valera, 2016) sugerian que las marcas propias eran
instrumentos utilizados por los minoristas para trasladar su imagen al mercado, de tal manera que
se cree lealtad de los clientes hacia sus tiendas. Y que aparecieron por la necesidad de la
empresa de distribucion de crear una imagen propia de sus establecimientos.

La Economist Intelligence Unit (1968, 3-17) definié como productos con marca propia
(ownlabelproducts) aquellos productos de consumo producidos por o para distribuidores que son
vendidos bajo el nombre del propio distribuidor o marca registrada, a través de sus propios
puntos de venta.

Para lograr mayor claridad se puede definir como Marca propia (segun dos caracteristicas):

“Marcas Blancas: Son productos que se comercializan en el autoservicio y se caracterizan
por llevar el nombre del autoservicio.

Marcas privadas: Son productos que se comercializan en el autoservicio y se caracterizan
por llevar un nombre diferente al del autoservicio, pero son manejadas como marcas nacionales.”

(Davies, 1992)
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Segun Harvard Business SchoolPress (2007, p3) en el mercado existié inicialmente una
cadena de produccion donde los productores de las marcas llegaban al consumidor a través del
distribuidor, pues eran aquellos quienes tenian el contacto directo con los consumidores finales;
estos productores llegaron a un punto en que se volvian muy poderosos en el mercado, debido a
que proporcionaban una gran amalgama de productos de calidad e innovacién, dejando asi a los
retailers o distribuidores en una posicion de subordinacion, que implicaba entre otros aspectos
que aceptaran sus politicas de promociones en los productos.

Alcaraz, Fontcuberta y Pons (2008) afirmé que los primeros indicios de estos productos se
situaron en Alemania justo después de su derrota en la segunda guerra mundial. En un contexto
de verdadera crisis los alemanes dejaron de prestar atencion al valor de la marca propulsando asi
mercados dominados por precios bajos de productos sin marcas. La idea latié con fuerza a las
sociedades americanas y en 1869 en Gran Bretafia el supermercado Sainsbury lanzé al mercado
su propia marca, ofreciendo una alta calidad juntamente con un excelente servicio a un precio
claramente razonable. Estos productos también aparecieron en Francia en las manos de Coop.

“Posteriormente, en 1970 inici6 una transformacion en el mercado y poco a poco los retailers
comenzaron a desarrollar una cadena de mercado de productos propios a nivel nacional en
Estados Unidos y Europa, empezando a desenvolverse principalmente en la venta de bienes de
consumo empaquetado”. (Harvard Business SchoolPress, 2007, p. 3.)

Mas tarde, en la segunda parte de la década de los setenta, el fendmeno se traslad6 a Espafia
con los productos Simago, donde empez6 su denominacién de marcas blancas, causa de sus
sencillos envases, con frecuencia de color blanco, que indicaban sin mas el producto contenido y
el logotipo, en este caso de Simago. Pero si hubo un hecho que marcé el nacimiento de las

marcas de distribuidor, fue cuando Carrefour lanzé en 1976 cincuenta productos libres o sin
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marcas del fabricante, con el fin de diferenciar el producto al incorporarle otra marca, la del
distribuidor, ofreciendo precios competitivos sin disminuir la calidad. A partir de esta iniciativa
las MDD (Marcas del distribuidor) adquirieron carta de naturaleza y como fenémeno
consolidado fueron apareciendo en los distintos mercados de los paises mas avanzados del
mundo occidental. El intenso crecimiento de las marcas de distribuidor que se observo en los
altimos afios en Europa, y consecuentemente también en Espafia, a causa de la crisis econdmica
a la que se tuvo que enfrentar. (Alcaraz et al., 2008)

4.4.2 Teorias que manifiestan el pacto.

4.4.2.1 Marca.

“Nombre, termino, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de estos, cuyo fin es
identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupos de vendedores para diferenciarlos de la
competencia”

“Una marca es mas que un producto puesto que puede tener dimensiones que la diferencien de
alguna forma de otros productos disefiados para satisfacer la misma necesidad. Estas diferencias
pueden ser racionales y tangibles, en cuanto al desempefio del producto de marca; o simbdlicas,
emocionales e intangibles, relacionadas con lo que la marca representa.” (Keller, 2008, p.5)

Lo que distingue a una marca de su contraparte, una mercancia sin marca, y le da su valor, es
la suma total de las percepciones de los clientes y los sentimientos relacionados con los atributos
del producto, asi como con la forma en que se desempefian, el nombre de la marca y lo que
simboliza, y con la compaiiia asociada a esta.” (Keller, 2008, p.3)

a. Porgue son importantes las marcas

El desarrollo de una marca es muy importante y trae beneficios a las dos partes que se
encuentran inmersas en una transaccion, en el siguiente cuadro se evidencia las funciones de la

marca tanto para consumidor como para productor.
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Tabla 1.
Funciones de la marca

FUNCIONES DE LA MARCA

FABRICANTES

CONSUMIDOR , R
e 1. Medios de identificacion para
1. Identificacion de la fuente del productos | simplificar el manejo o seguimiento de un

2. Asignacion de la responsabilidad al | producto

fabricante del producto 2. Medios de proteccion legal de
3. Reductor de riesgo caracteristicas unicas

4. Reductor de costos de investigacion 3. Sefial de nivel de calidad para clientes
5. Promesa, enlace o pacto con el satlsfechos

fabricante 4. Medios para dotar a los productos de

asociaciones unicas
5. Fuente de ventajas competitivas
6. Fuente de rendimientos financieros

Fuente: Esta investigacion

6. Dispositivo simbolico
7. Sefal de Calidad

“Si los consumidores reconocen una marca y tienen cierto conocimiento de ella entonces no
tendran que reflexionar méas o procesar informacion para tomar una decision en torno del
producto. Asi desde una perspectiva econdmica, las marcas les permiten bajar los costos de
investigacion para un producto tanto interna (en términos de cuanto deben pensar) como
externamente (en términos de cuanto deben buscar). Con base en lo que ya saben de la marca
pueden hacer suposiciones y formarse expectativas razonables de lo que quiza no sepan de la
marca”. (Keller, 2008, p.6-7)

En el caso de Colombia, lo anteriormente citado se evidencio en resultados de un estudio que
permitié conocer que aunque los productos de marcas propias ganaron participacion en los
hogares colombianos, el mayor porcentaje del presupuesto de los colombianos para las compras

de la canasta familiar se lo llevaban las marcas tradicionales (El Colombiano, 2018).
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Los consumidores han establecido fuertes relaciones con las marcas, a cambio de que estas les
ofrezcan beneficios por medio de sus productos y sean la mejor oferta en el mercado. Las marcas
han ofrecido desde atributos fisicos y funcionales como también psicologicos y emocionales,
todos estos con el fin de generar la satisfaccion plena del mercado al que se esta ofertando sus
bienes o servicios, para asi posicionarse y crear una relacion de fidelidad entre consumidor y
marca, si bien teniendo en cuenta los resultados de un estudio realizado en Latinoameérica por
Nielsen (2016), fidelizar a los clientes tampoco es una tarea sencilla puesto que muchos de ellos
aun siendo “fieles” no lo son. Muchos de ellos cambian constantemente de retail en razon a que
encuentran una mejor oferta de precios (42%), otros buscan productos con mejor calidad (28%),
mejor servicio (18%), un mejor surtido (7%), y mejores caracteristicas (3%), estos cambios en
las preferencias de un producto a otro se da de manera constante debido a la hiperinformacion y
al mayor numero de opciones, convirtiendo a los clientes en personas meticulosas que evaltan
cada detalle a fin de conseguir la mejor experiencia de compra , por ello para las marcas se ha
convertido en un verdadero reto alcanzar la fidelizacion de sus clientes.

Keller en su libro Administracion estratégica de marca, planteé ademas de las funciones de
marca anteriormente mencionadas, la importancia de la reduccion de riesgos en la decision de
compra.

“Los consumidores pueden percibir muchos diferentes tipos de riesgos cuando compran y
consumen un producto:

e Riesgo funcional: EI desempefio del producto no esta a la altura de las expectativas
e Riesgo fisico: El producto no supone una amenaza para el bienestar fisico o salud del
usuario o de otros.

e Riesgo financiero: El producto no vale el precio pagado por él.
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e Riesgo social: El producto genera desaprobacion social.

¢ Riesgo psicoldgico: El producto afecta el bienestar mental del usuario.
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e Riesgo de tiempo: Las fallas del producto conllevan el costo de oportunidad de hallar un

sustituto satisfactorio” (Keller, 2008, p.8)
La reduccidn de riesgos juega un papel fundamental para que los consumidores pongan toda
la confianza en una marca, debido a que la transaccion realizada tiene un gran respaldo.
Las marcas que redujeron al maximo estos factores, han sido las empresas de renombre que
han sobresalido y posicionado en el mercado, producto de brindar grandes experiencias y
construir buena relacién con los clientes.

b. Estrategia de marca: Marca fabricante frente a Marca de etiqueta privada

Ferrel (2012) en su libro Estrategia de marketing afirmé que:

Las distinciones entre las marcas de fabricante y las de etiqueta privada (conocidas también
como marcas privadas o marcas blancas, que son propiedad de los comercializadores que las
venden) es un tema importante en las decisiones de distribucion y de la cadena de suministros
relacionadas con el branding. Estratégicamente, las opciones de vender, manejar o distribuir

marcas de fabricante o propias no son decisiones excluyentes. Las marcas fabricantes son

importantes para atraer la afluencia de clientes, pues les proporciona la confianza de comprar una

marca ampliamente conocida de una empresa respetada. (P. 204)
4.4.2.2 Teoria del consumidor.

a. Definicion: comportamiento del consumidor
e “Aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”

Arellano, 1988)

la

(

e La American Marketing Association (2006) defini6 el comportamiento del
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consumidor como “la interaccion dindmica de los efectos y cognicion, comportamiento,
y el ambiente, mediante la cual los seres humanos llevan a cabo los aspectos de
intercambio comercial de su vida”.

De acuerdo con lo manifestado por Peter y Olson (2006, p. 6-9) el comportamiento tiene un
aspecto fundamental que lo describe a continuacion:

e EIl comportamiento del consumidor es dinamico:

El comportamiento del consumidor es dindmico, porque los pensamientos, sentimientos, y
acciones de cada consumidor se modifica a cada instante. Por ejemplo, Internet ha modificado la
manera en que las personas buscan informacion sobre bienes y servicios. EIl hecho de que los
consumidores y su ambiente estén en constante cambio subraya la importancia de que los
Mercad6logos realicen constantemente investigaciones y andlisis de los consumidores para
mantenerse al dia respecto de tendencias importantes.

La naturaleza dinamica del comportamiento de los consumidores hizo que el desarrollo de las
estrategias de marketing sea una tarea interesante a la vez que dificil. Las estrategias que
funcionaron en un momento o mercado dado, podrian fracasar estrepitosamente en otro mercado
0 momento. Los ciclos de vida de los productos son mas breves que en otros tiempos, por lo que
muchas compafiias han tenido que innovar de manera constante con el fin de generar valor
superior para los clientes y mantener su rentabilidad. Ello incluye la creacion de nuevos
productos, nuevas versiones de productos existentes, nuevas marcas y nuevas estrategias para
todos ellos.

b. ¢Por qué compran los consumidores?

Arellano (2002) en su obra Comportamiento del consumidor: Enfoque Ameérica Latina,

afirmo que el comportamiento de consumo se explica a partir de diferentes teorias:
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e Teoria econémica:

La teoria econdmica ha sido quizas la que mayor relevancia ha ejercido y sigue ejerciendo en
la historia de la sociedad moderna. Su fuerza de anélisis es de tal magnitud que, incluso, ha
guiado las estrategias comerciales de muchos empresarios, convencidos de que esta proporciona
la mejor explicacion del comportamiento de los consumidores. Uno de los exponentes mas
relevantes de esta teoria fue J. Marshall (A. Marshall, Principles of Economics, Mcmillan,
Londres, 1922)

Esta teoria asumio6 que el hombre buscaba siempre maximizar su utilidad, por lo tanto,
siempre trataba de adquirir el producto que mas utilidad le dé en funcion del precio que pagara
por €l. En otras palabras, el hombre siempre buscaba maximizar la relacion costo-beneficio en
cada actividad de su vida.

Una definicion referida al comportamiento, como fue ésta, implico una definicion del hombre
al que se denomin6 homo economicus. EI homo economicus considerada como una persona que,
ante cualquier situacion de eleccion, buscaba todas las alternativas posibles para luego
analizarlas muy profundamente y elegir aquella que le va a dar la mayor satisfaccién por el costo
incurrido. (p.32)

e Teoria del aprendizaje

Esta teoria establecid que, en las primeras decisiones de compra las personas tenian en cuenta
diferentes criterios, sin embargo, después estas decisiones se daban en base a un conocimiento
previo de los productos, es decir que las personas compran solo lo que ya conocen y les ha
brindado una experiencia favorable, y no se hace necesario hacer un profundo analisis de otras

opciones existentes para cada situacion de compra.
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Teoria psicoanalitica:

Sigmund Freud plante6 que el comportamiento humano es guiado por razones profundas en

las cuales considera el impulso sexual y el impulso agresivo, donde resalta que la parte sexual no

debe ser concebida solo desde el significado mas comdn sino también relacionado con factores

como la relacion de la madre con el nifio y las etapas del desarrollo inicial de la personalidad.

Teoria socioldgica:

Thorstein Veblen, sostuvo que el comportamiento de las personas era guiado por la necesidad

de integrarse y ser aceptados en un grupo social, asi plante6 como ejemplo, el fenémeno de la

moda, que es acogida por las personas para encajar con los demas.

4.4.2.3 Percepcion.

c. Definiciones

Para Arellano (1995, p.101) “Las sensaciones eran la respuesta directa e inmediata a un
estimulo simple de los érganos sensoriales. La percepcion suponia un paso adicional,
pues este estimulo se transmitia al cerebro, el cual interpretaba la sensacion. Tal
interpretacion dependia en mucho de las experiencias anteriores, con lo cual cabe decir
que la percepcion humana se refiere a la experiencia de la sensacién.”

“El proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta estimulos
para entender el mundo en forma coherente y con significado” Allport (Citado por
Arellano, 2002)

Schiffman y Kanuk (2005, p.58) coincidieron con la definicion anterior, agregando que
dos individuos podian estar expuestos a los mismos estimulos aparentemente en las
mismas condiciones; sin embargo, la forma en que cada uno de ellos reconocia,

seleccionaba, organizaba e interpretaba constituia un proceso altamente singular, basado
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en las necesidades, valores y expectativas especificos de cada persona.

En su libro Comportamiento de consumidor un enfoque América Latina, Arellano (2002)
afirmé que:

Una vez ocurrida la percepcion, se podia decir que se ha constituido una nueva realidad
objetiva que ha sido interpretada por el perceptor y constituye su “forma de ver el mundo”.

Se planteo el caso de un Champu de color rosado, donde el estimulo se constituia por las
ondas luminosas de colores, la sensacion era el conocimiento del color rosado y la percepcion
las maltiples interpretaciones que daba el cliente al champu de color rosado.

Arellano (2002) plante6 que el desarrollo del PROCESO PERCEPTIVO se realizaba en los
seres humanos en tres etapas: Seleccidn, Organizacion e Interpretacion.

e Seleccion: implicaba la atencién voluntaria o involuntaria que el consumidor prestaba a
un numero determinado de estimulos dentro de un conjunto mayor, de manera que
fueran manejables por el perceptor.

e Organizacion: implicaba el ordenamiento de los estimulos seleccionados y la asignacion
de un grado de importancia, para asi facilitar su interpretacion.

e Interpretacion: implicaba la asignacion de sentido al conjunto de estimulos, previamente
organizado, en una serie de categorias y clasificaciones, de forma tal que podia ser
integrada y dar pie al establecimiento de conclusiones sobre el objeto percibido
(producto). (p.107)

El individuo actia siempre de acuerdo a la percepcion que tenga, porque para €l la percepcion
corresponde a su realidad.

4.4.2.4 Imégenes en el consumidor.

Schiffman y Kanuk (2005) afirmaron que los consumidores se han formado cierto numero de
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percepciones o imagenes duraderas, que resultan de particular interés para el estudio de su
comportamiento. Los productos y las marcas tienen valor simbolico para los individuos, quienes
los evalUan de acuerdo con el nivel de consistencia (congruencia) respecto de sus imagenes de si
mismos.

Dentro de las imagenes en el consumidor planteadas por Schiffman y Kanuk (2005) en su
libro Comportamiento del Consumidor se encontraba:

e Posicionamiento de productos

La imagen que ocupa un producto en la mente del consumidor- es decir, su posicionamiento-
constituye la esencia del marketing exitoso. El posicionamiento es mas importante para el éxito
final de un articulo, que sus caracteristicas reales, aunque, de hecho, los productos de mala
calidad no tendran éxito a largo plazo basandose sélo en la imagen.

En el ambiente actual, altamente competitivo, una imagen de producto distintiva adquiere
mayor importancia; aunque también se vuelve mas dificil de crear y mantener. A medida que se
incrementa la complejidad de los bienes y de que el mercado se satura més con ellos, los
consumidores suelen confiar mas en la imagen y en los beneficios aludidos de un producto, que
en sus atributos reales, en el momento de tomar sus decisiones de compra. (p.168-169)

Por tanto, la imagen que se forme en la mente de los consumidores debe estar constituida por
valores relevantes y diferenciados frente a la competencia, y que estos sean comprobables, ante
todo la promesa de valor debe ser cumplida en toda su medida, asi el posicionamiento es la base
para las acciones de Marketing.

e Reposicionamiento del producto
Independientemente de qué tan bien posicionado parezca estar un producto, el mercadélogo

llega a verse en la necesidad de reposicionarlo, en respuesta a diversos acontecimientos en el
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mercado, como el hecho de que un competidor este incursionando en la participacion de mercado
de dicha marca o que haya demasiados competidores enfocandose en el mismo atributo. (p.170)

El reposicionamiento también puede considerarse cuando se ha provocado un efecto

inesperado del producto en la mente del consumidor.
e Precio percibido

La percepcion que el consumidor tenga acerca de un precio — considerandolo alto, bajo, o
justo- influye poderosamente tanto en sus intenciones de consumo como en su satisfaccion con la
compra. (p.176)

e Calidad Percibida

Los consumidores a menudo evallan la calidad de un producto o servicio tomando como base
las diferentes sefiales de informacién que han llegado a asociar con dicho producto. Algunas de
esas sefiales se refieren a caracteristicas intrinsecas del producto o servicio mismo, en tanto que
otras son de caracter extrinseco. Ya sea por si solas 0 en combinacidn, tales sefiales ofrecen la
base para las percepciones de la calidad de productos y servicios.

Por lo general, los consumidores creen gque sus decisiones estan basadas en factores
intrinsecos como el sabor, color, o aroma, es decir teniendo en cuenta juicios racionales, sin
embargo, se puede sefialar que es mediante los factores extrinsecos que se determina las
preferencias por un producto u otro.

Por ejemplo, aunque muchos consumidores afirman que compran una marca porque su sabor
es superior, a menudo no son capaces de identificar en pruebas “a ciegas” de sabor. (p.177-178)

“ConsumerReports descubrié que a menudo los consumidores son incapaces de distinguir
entre diversas bebidas de cola, y que basan sus preferencias en sefiales extrinsecas como envase,

precio, publicidad e incluso la influencia del grupo al cual pertenecen” (McCarthy, 1991)



ANALISIS DE LOS PRINCIPALES MOTIVADORES DE COMPRA'Y CONSUMO 45

e Riesgo Percibido:

Se define como la incertidumbre que afrontan los consumidores cuando no pueden prever las
consecuencias de sus decisiones de compra. Se trata de una definicion que resalta las dos
dimensiones que corresponden al riesgo percibido: la incertidumbre y las consecuencias.

El nivel de riesgo que perciben los consumidores y su propia tolerancia para asumir riesgos
que influyen en sus estrategias de compra. Se debe insistir en que los consumidores estan
influidos por los riesgos que perciben, independientemente de que tales riesgos existan en
realidad o no. (p.183)

Los principales tipos de riesgos que los consumidores perciben cuando toman decisiones
referentes a productos son los riesgos funcional, fisico, financiero, social, psicoldgico, y de
tiempo.

e La percepcion del riesgo varia: segun el individuo, el producto, la situacion y la cultura de
que se trate.

Las personas que perciben riesgo alto a menudo se clasifican como individuos de categorias
estrechas, porque limitan sus opciones (es decir, sus opciones de productos) a solo cuantas
alternativas seguras. Ellos prefirieron excluir algunas alternativas del todo satisfactorias antes
que arriesgarse a realizar una mala seleccion. Los individuos que perciben riesgo bajo se
describen como de categorias amplias, porque suelen tomar sus decisiones a partir de un rango
de alternativas mucho mayor. Estos preferian tomar el riesgo de realizar una mala seleccién,
antes que limitar el nUmero de alternativas a partir de las cuales puedan elegir.

La percepcion de riesgo de un individuo varia segln las categorias de productos. Por ejemplo,
los consumidores son propensos a percibir un nivel de riesgo mayor (como riesgo funcional,

riesgo financiero, riesgo de tiempo) en la adquisicidn de un grabador de alta definicién (una
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categoria de producto muy nueva), que en la compra de un automavil; este tipo de riesgo
percibido se denomina riesgo percibido por categoria de producto. También existe riesgo
percibido por productos especifico. (p.184-185)

¢Como manejan el riesgo los consumidores?

De acuerdo con lo planteado por Schiffman (2005) las estrategias que permiten tomar
decisiones de compra con mas seguridad son:

e Los consumidores buscan informacion sobre el producto y la categoria del mismo, a
través diferentes medios. Hacen una profunda reflexién incluso considerando productos
alternativos.

e Los consumidores son leales a las marcas con las que han tenido experiencias favorables,
asi evitan el riesgo de adquirir marcas nuevas.

e Los consumidores realizan su eleccion de acuerdo con la imagen de la marca, es decir de
acuerdo al posicionamiento y reconocimiento que una marca tenga en el mercado, esto le
brinda seguridad al comprar, pues las marcas conocidas traen adherido numerosas
garantias.

e Los consumidores confian en la imagen de la tienda, al no contar con una amplia
informacién que permita tomar la decision de compra los consumidores se basan en el
prestigio del lugar.

e Los consumidores compran el modelo mas caro, relacionando precio alto con calidad.

e Los consumidores tratan de reasegurarse con garantias adicionales que respalden su
decision, como reembolso del dinero, garantias escritas y pruebas de producto antes de

comprarlo.
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4.4.3 Marco contextual.

El presente estudio se desarroll6 en el municipio de Pasto, es la capital administrativa del
Departamento de Narifio, esta ubicado en el centro oriente del departamento, al sur occidente de
Colombia, en la region Andina, politico- administrativamente se divide en 12 comunas y 17
corregimientos. De acuerdo a las estimaciones del DANE, y con base al censo realizado en el
afio 2005; el municipio de Pasto cuenta a 2018 con un total de 455.678 habitantes de los cuales
220.492 son hombres y 235.186 son mujeres.

CRECIMIENTO PIB 2018: 1,1%

PARTICIPACION SOBRE EL PIB NACIONAL: 1,7%

TASA DE DESEMPLEO 2018: 7,4%

El mercado laboral de la ciudad de San Juan de Pasto para el afio 2018, presento una leve
disminucion con respecto al afio inmediatamente anterior, ademas de estar por debajo de la tasa
de desempleo a nivel nacional.

(Camara de Comercio Pasto, 2018)

4.4.3.1 Analisis del sector comercio en la cAmara de comercio de Pasto.

El sector comercio es el sector que mas aporta en el desarrollo de la economia de la capital del
departamento de Narifio, economia que se caracteriza principalmente por actividades de
agricultura. La principal actividad que se destac6 para el afio 2018 fue el comercio al por menor.

De acuerdo con el informe de coyuntura econémica presentado por la Camara de Comercio de
Pasto las principales preocupaciones y los problemas mas reiterativos de este sector son el
contrabando e informalidad en la comercializacion, inseguridad en las zonas de trabajo,
competencia desleal, mano de obra poco calificada y escaza.

La informalidad del comercio ha afectado considerable la dinamica del sector debido a que
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esto genera la competencia desleal en el precio final al consumidor, principalmente por la
evasion de impuestos.

Pese a que la economia del Departamento de Narifio se caracteriza por ser principalmente
agropecuaria, se destaca que uno de los sectores que mas ha cobrado dinamismo durante los
ultimos afios es el sector comercio, caracterizado principalmente por una dinamica minorista
generalmente de viveres, abarrotes y articulos de vestir en establecimientos pequefios no
especializados. (Camara de Comercio Pasto, 2018)

4.4.4 Marco Conceptual.

Benchmarking: es el proceso por el cual se obtiene informacion util que ayuda a una
organizacion a mejorar sus procesos. Su objetivo es conseguir la méxima eficacia en el ejercicio
de aprender de los mejores, ayudando a la empresa a moverse desde donde esta hacia dénde
quiere llegar.

Clientes potenciales: consumidores con posibilidad en clientes efectivos o reales.

Competitividad: lograr rentabilidad empresarial igual o superior a la de la competencia.

CRM (Customer RelationShip Management): extension de marketing relacional, consiste
en un modelo de gestién basado en la administracion de la relacion con los clientes. Software
que sustenta el modelo de gestion CRM.

Diferenciacion: atributos de los productos o servicios que afiaden una ventaja competitiva a
la organizacion, al presentar caracteristicas diferentes al resto de la competencia.

Estrategia: es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado fin.

Estrategia de marketing: también conocidas como estrategias de mercadotecnia, estrategias
de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para alcanzar

determinados objetivos relacionados con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo
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producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el mercado.

Feedback: En el contexto de la comunicacion, siendo ésta una comunicacion bidireccional
entre dos personas, donde definimos un emisor y un receptor, el feedback o retroalimentacion se
entiende como la respuesta que transmite un receptor al emisor, basandose en el mensaje
recibido.

Mercado: lugar, fisico o virtual, donde se retinen oferentes y demandantes para realizar
transacciones comerciales. Conjunto de consumidores con necesidades de adquirir un producto o
servicio y con capacidad de hacerlo.

Mercado objetivo: es un grupo especifico de personas que has decidido hacerlas parte de tu
base de clientes. Estas proyecciones se basan en estudios demograficos e investigaciones
de mercado realizados con diversos grupos de muestra.

Planeacion estratégica: Es una herramienta de gestion empresarial de que disponen las
organizaciones para predecir los futuros mercados a los que se enfrentaran, asi como para definir
los objetivos de futuro y seleccionar las estrategias adecuadas para alcanzarlos.

Paradigmas: Un paradigma es el resultado de los usos, y costumbres, de creencias
establecidas de verdades a medias; un paradigma es ley, hasta que es desbancado por otro nuevo.

Percepcion: es la manera en la que el cerebro de un organismo interpreta los estimulos
sensoriales que recibe a través de los sentidos para formar una impresion consciente de la
realidad fisica de su entorno. También describe el conjunto de procesos mentales mediante el
cual una persona selecciona, organiza e interpreta la informacion proveniente de estimulos,
pensamientos y sentimientos, a partir de su experiencia previa, de manera ldgica o significativa

Productos Pareto: Son aquellos productos por los que una empresa percibe una alta

contribucién en dinero.
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Productos no Pareto: Son aquellos productos por los que una empresa percibe baja
contribucion en dinero.

Posicionamiento: imagen mental que poseen los consumidores sobre un producto, servicio,
marca, empresa, etc.

Pocket share: es la cantidad proporcional de dinero que un cliente invierte en productos y/o
servicios del 100% del presupuesto personal que tiene destinado para esa categoria.

Segmentacion de mercados: es el proceso, como su propio nombre indica, de dividir o
segmentar un mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y
necesidades semejantes, la segmentacion de un mercado se puede dividir de acuerdo a sus
caracteristicas o variables que puedan influir en su comportamiento de compra.

Smart shopper: es un tipo de cliente que cada vez consume mas informacion antes de tomar
una decision de compra, se ha convertido en un experto a la hora de administrar sus recursos
intentando comprar su marca favorita al mejor precio

Tendencias: son una corriente o una preferencia generalizada por la cual las personas se
inclinan a preferir determinados fines o determinados medios por sobre otros.

Usuarios: En sentido general, un usuario es un conjunto de permisos y
de recursos (o dispositivos) a los cuales se tiene acceso. Es decir, un usuario puede ser tanto una
persona como una maquina, un programa, etc.

Ventaja competitiva: es la capacidad de una empresa de sobreponerse a otra u otras de la
misma industria o sector mediante técnicas no necesariamente definidas, cada empresa puede

innovar a su manera.
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5. Aspectos metodoldgicos
5.1 Paradigmas de la investigacion
5.1.1 Investigacion cuantitativa.

Etapas del enfogue cuantitativo:

Objeto de estudio: Conocer y analizar las motivaciones de compra de productos con marcas
propias de los consumidores de la ciudad de San Juan de Pasto.

Definicion del Problema: Aumento de la demanda y oferta regional de productos con marcas
propias.

Desarrollo del Modelo: Para el universo muestral (N) de la poblacion de San Juan de Pasto,
se establecio un error del £ 5%, con un 95% de nivel de confianza (2).

Adquisicién de Datos: Fue necesaria la informacion de los hipermercados de la ciudad de
San Juan de Pasto, y las marcas propias que cada uno maneja, ademas de informacion
suministrada por parte de los consumidores.

Resolucién de una Solucion: Mejorar las estrategias de mercadeo utilizadas para la
comercializacion de productos de marcas propias.

Comprobacién la Solucién: La aplicacidn de las estrategias de comercializacién de
productos con marcas propias y el comportamiento de ventas.

Analisis de los Resultados: Los resultados son analizados en los dos paradigmas generando
excelentes oportunidades comerciales en los mercados de la Ciudad de Pasto.

5.2 Investigacién cuantitativa

Cuantitativo:

Representa un conjunto de proceso secuenciales y probatorios, cada una de las etapas son

consecutivas y no se puede eludir ninguno de ellos, el orden es riguroso aunque se puede
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redefinir alguna fase dentro del mismo. Parte de una idea que se va delimitando, de esta se
derivan objetivos y preguntas de investigacion; de la cual se constituye una perspectiva
teorica. De las preguntas g se generan se establecen hipdtesis y se determinan variables, se
disefia un método para probarlas y medirlas dentro de un determinado contexto, dichas
medidas seran analizadas y se establecen una serie de conclusiones. (Hernandez, 2010,
pag.4)

Hernandez (2006, pag 5) el enfoque cualitativo “usa la recoleccion de datos con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar
teorias”. Este enfoque permite medir la importancia que tiene cada una de las variables del mix
del marketing, a través de encuestas aplicadas a la poblacion objeto de estudio, para obtener
como resultado la identificacion de los motivadores de compra de productos con marca propia,
que facilite el desarrollo de actividades de marketing eficaces.

De acuerdo con (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2010) en su libro Metodologia de la
Investigacion, las caracteristicas generales del enfoque cuantitativo son:

e En una investigacion cuantitativa se pretende generalizar los resultados encontrados en
una muestra a una colectividad mayor, buscando también que los estudios sean
replicables.

e Se debe tener en cuenta que, en este enfoque, si se sigue el proceso y de acuerdo con
ciertas reglas ldgicas, los datos generados poseen los estandares de validez vy
confiabilidad y que las conclusiones derivadas contribuyan a la generacion de
conocimientos.

e Este método utiliza la l6gica o razonamiento deductivo que comienza con la teoria y de

esta se derivan expresiones logicas denominadas hipotesis.
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5.3 Tipos de investigacion
Inductivo: Para la presente investigacion se aplico el método inductivo.
La induccion es ante todo una forma de raciocinio o argumentacion. Por tal razén con
Ileva un analisis ordenado, coherente y légico del problema de investigacion, tomando
como referencia premisa verdaderas. A partir de verdades particulares, se concluye
verdades generales. (Méndez, 2001, p.144)
5.4 Tipos de método

5.4.1 Descriptivo.

Tipo de Investigacion Descriptiva:

La investigacion en ciencias sociales se ocupa de la descripcion de las caracteristicas que
identifican s diferentes elementos y componentes, y su interrelacion, en el caso de la
economia, la administracion y las ciencias contables, es posible llevar a cabo un
conocimiento de mayor profundidad que el exploratorio. Este lo define el estudio
descriptivo, cuyo propésito es la delimitacién de los hechos que conforman el problema de
investigacion. (Mendez, 2001, p.136)

“Los estudios descriptivos acuden a técnicas especificas de recoleccion de informacion,
también pueden recurrir a informes y documentos ya elaborados”

El tipo de método investigativo utilizado se escoge debido a que la naturaleza de la
investigacion, lleva a que los resultados se presenten a través de descripciones de cada una de las
motivaciones de compra que se encuentran en el proceso de esta, ademas es necesario que los
resultados se presenten a través de informes que estén soportados en cifras numéricas y

estadisticas, para lograr un desarrollo recomendable del trabajo.
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Segun Hernandez (2006, p.12) la investigacion descriptiva “es Util para especificar las
propiedades, las caracteristicas, y los perfiles de grupos, personas, comunidades, procesos 0
cualquier otro fendmeno que se sometan al analisis”.

5.5 Fuentes de informacion

5.5.1 Fuentes primarias.

La Informacion Primaria, fue soportada por la informacion que facilitaron los consumidores
de cada uno de los Hipermercados de la ciudad de Pasto, y que hayan consumido por lo menos
en una ocasion productos con marcas propias, la encuesta como el instrumento utilizado.

5.5.2 Fuentes secundarias.

Para la informacion secundaria, se acudi6 a las diferentes normas, libros, revistas, textos y
estudios, al igual que, informacion brindada por entidades como: Camara de comercio,
FENALCO entre otras.

5.6 Instrumento de recoleccion de informacion

5.6.1 Encuesta.

La encuesta es un procedimiento que ha permitido explorar cuestiones que hacen a la
subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacion de un nimero considerable de personas,
que permitan explorar la opinidn publica y los valores vigentes de una sociedad.

5.7 Procedimiento de muestreo

Para esta investigacion se realiz6 Muestreo Aleatorio Simple, que es un procedimiento de
muestreo probabilistico que da a cada elemento de la poblacion objetivo y a cada posible muestra
de un tamafio determinado, la misma probabilidad de ser seleccionado.

5.8 Tamafo de la muestra
De acuerdo a los siguientes datos se realizo6 el proceso de muestra poblacional, a continuacion

se procedid a aplicar la siguiente formula, la cual permitié determinar la muestra objeto de
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estudio: Cuando la poblacion es mayor a 100.000 elementos. (Si bien la poblacién de la ciudad
de San Juan de Pasto, segun el DANE (2018), fue 455.678 habitantes de los cuales 220.492 son
hombres y 235.186 son mujeres; el tamafio de la muestra poblacional de la presente

investigacion fue Infinita.

La formula para calcular el tamafio de muestra para poblacion infinita se aplicé de la siguiente

manera:

_Z,xpxq
dZ

n

En donde

Z = nivel de confianza (1.96)

P = probabilidad de éxito, o proporcién esperada (0.5)

Q = probabilidad de fracaso (0.5)

D = precision (error maximo admisible en términos de proporcion) (0.05)
Realizando el respectivo Calculo se obtuvo:
n infinita= (1.96) 2 *(0.5*0.5)/ (0.05) 2= 384

La muestra para el estudio correspondio a 384 personas del total de la poblacion.
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6. Desarrollo de Capitulos
6.1 Capitulo i. investigacion de mercados - motivaciones de compra del consumidor pastuso
frente a productos con marca propia

En relacion con en el crecimiento de las marcas propias dentro del mercado Nacional, y como
influencia mas cercana la aceptacion de las marcas propias en el mercado local (Narifiense) se
desperto el interés por conocer las motivaciones de compra del consumidor pastuso frente a estos
productos, sobre esta base se realiz6 un estudio de investigacion.

En este capitulo se muestran los hallazgos del trabajo de campo que se llevé a cabo fuera de
las instalaciones de las cadenas de supermercados como Exito, Alkosto, Abraham Delgado y en
diversos puntos estratégicos de la Ciudad de San Juan de Pasto, donde se abordo a las personas
de manera aleatoria.

Para adelantar este proceso se disefid una encuesta estructurada con preguntas de respuesta
multiple que podian ser excluyentes donde solo valia una alternativa o de varias alternativas, se
realizd una sesion exploratoria para evaluar el formato de encuesta mediante una prueba piloto a
cerca de 25 personas, después del analisis de los resultados obtenidos con el cuestionario se
realizo la respectiva correccidn y se procedio a aplicar la encuesta a 384 personas resultado de la
muestra, una vez obtenidas las respuestas se lleva a cabo el analisis de los resultados apoyados
en la herramienta estadistica SPSS.

Con esta investigacidn de caracter descriptivo se buscé conocer las motivaciones de compra
hacia productos de Marca propia y analizar los efectos que estas motivaciones generaron sobre el
valor percibido por el consumidor, la satisfaccion o la lealtad; se realizé con el objetivo de
detectar aspectos significativos o caracteristicos que permitieran el desarrollo de estrategias que

aporten significativamente en el crecimiento en ventas de las superficies comerciales.
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A traves de los resultados cuantitativos, se descubrio las diversas concepciones que tiene en
cuenta el consumidor Pastuso para inclinarse por este tipo de productos, donde se infiere que
existe un cambio de comportamiento del consumidor ya que son varios atributos o caracteristicas
que evalUa y considera importantes.

En primera instancia, las caracteristicas econdmicas ya no juegan el papel crucial en la
decision, ahora el tema de Calidad es lo mas relevante pero sobretodo el hecho de que varias
caracteristicas se conjuguen en un producto es lo verdaderamente determinante en la eleccién de
un producto sobre otro.

A continuacion, se presentan los resultados para definir un contexto sobre la investigacion:



ANALISIS DE LOS PRINCIPALES MOTIVADORES DE COMPRA Y CONSUMO 58

Pregunta 1: ¢ Cuando usted realiza una compra en el hipermercado, lo hace eligiendo una

marca en particular?

* Algunas veces

* Casi siempre
® Indiferente
* Nunca

= Siempre

PREGUNTA 1

Frecuencia %
Algunas 185 48,2
Casi siempre 91 23,7
Indiferente 55 143
Nunca 14 3,6
Siempre 39 10,2
Total 384 100

Figura 1. Pregunta 1.
Fuente: Esta investigacién

En algo menos de la mitad de la poblacion objeto de estudio (48,2%) al realizar una compra,
la marca no tuvo gran incidencia, a razon de que solo “ALGUNAS VECES” tenian en cuenta
este factor, es posible inferir que es reducida la cantidad de la poblacidn que asume fidelidad
hacia una marca en particular, dado que “Fidelizar a los clientes tampoco es una tarea sencilla
puesto que muchos de ellos aun siendo “fieles” no lo son (NIELSEN). Esto entendido desde el

panorama que cada dia surgen mayores opciones de compra, en el que el cliente escoge la opcion
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que satisfaga su necesidad con una menor inversion, sin importar que esto implique reemplazar a
su proveedor de confianza, logrando asi optimizar su presupuesto de compra.

Pregunta 2: ;Cudl o cudles son los aspectos que tiene en cuenta al momento de elegir una
marca para su consumo? Que elementos resaltaria si estuviera evaluando marcas (productos
ABARROTES) como ROA, RIOPAILA, entre otras, Califique de uno a cinco (1-5) segln orden

de importancia, siendo uno el de mayor importancia y cinco el de menor importancia.

R
CALIDAD (1.66)
e e ——— —
PRECIO (2.03)
2
—— — =
RECONOCIMIENTO DE
MARCA (3.02)
- — J
' ~
/ ' SURTIDO (3.82)
- 3
i/ ——  w—
EMPAQUE (4.47)
/’ T

Figura 2. Pregunta 2.
Fuente: Esta investigacion

Al momento de elegir una marca para el consumo, las personas encuestadas evaluaron como
factor de mayor importancia la CALIDAD del producto, en segundo orden de importancia el
PRECIO que debian pagar por este, buscando asi los productos con mejor relacion
beneficio/costo.

Resultados que coincidieron con los obtenidos por un estudio de la firma Kantar Worldpanel

donde se evidencio que lo primero que buscaban los consumidores fue la CALIDAD seguida del
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precio, expuso que, aunque el 52% de los colombianos si se fijaba en el precio de los productos
en el momento de hacer una compra, el 82% buscaba primero la calidad.

Pregunta 3: Habitualmente qué dia prefiere Ud. ¢ Para la realizacion de sus compras?

* Cuando haya p

* Entre semana
¥ Fin de mes
* Fin de semana

¥ Quincenalment

PREGUNTA 3
Frecuencia |%
Otro 1 0,3
Entre 57 14.8
semana
Fin de mes 146 38
Fin de 176 45,8
semana
Quincenalme 4 1
nte
Total 384 100

Figura 3. Pregunta 3.

Fuente: Esta investigacién
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De las personas encuestadas el 45.8% tenian mayor disposicion para realizar sus compras el
FIN DE SEMANA sin embargo el FIN DE MES (38%) es también una opcién importante.
Pregunta 4: ¢ Se fija en que el envase especifique que el producto esta fabricado por una marca

conocida?

* No nunca

* Siaveces

® Sisiempre

Total

PREGUNTA 4
Frecuencia %
No nunca 34 8,9
Si a veces 252 65,6
Si siempre 98 25,5
Total 384 100

Figura 4. Pregunta 4.
Fuente: Esta investigacion

El 65,6 % de las personas objeto de estudio al inclinarse por un producto, solamente en
algunas ocasiones Sl se fijaron en que el envase de este especificara que esté fabricado por una
marca conocida, es decir que estas personas consideraron ademas otras caracteristicas del
producto para adquirirlo, que representen otros beneficios, y no solo estar respaldado por una

marca conocida.
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La consultora uruguaya Susana Ranela, sefialo, que las “marcas propias registraron
crecimientos importantes sobre todo cuando el consumidor estaba en momentos de crisis y tenia
un comportamiento mas inteligente porque evaluaba mas la relacion beneficio-costo. En esas
coyunturas el consumidor estaba mas abierto a analizar otros aspectos no necesariamente el
respaldo de un fabricante reconocido”

Pregunta 5: ¢Si no esta referenciado el producto a una marca conocida lo sigue comprando?

* No nunca
* NS/NR

® Si aveces

* Sisiempre

PREGUNTA 5
Frecuencia %
No nunca 29 7,6
NS/NR 1 0,3
Si a veces 244 63,5
Si siempre 110 28,6
Total 384 100

Figura 5. Pregunta 5.

Fuente: Esta investigacion

El hecho de que un producto no este referenciado por una marca conocida no fue factor
determinante en la decisién de compra de los encuestados, el 63,5% piensa que solo A VECES

se tiene en cuenta este aspecto, pero si como anteriormente se expresa tuvieron en cuenta otras
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caracteristicas entre ellas la CALIDAD vy el PRECIO del producto.

Kantar Worldpanel, en su mas reciente estudio sobre los mitos y realidades a la hora de hacer
compras en Colombia, reveld que ademas de la calidad y el precio de un producto, también hay
otros aspectos que los consumidores tienen en cuenta como las promociones, cantidades y/o
tamanos, vida util y capacidad para reciclarse o reutilizarse, recomendaciones de terceros o un
empaque adecuado para suplir sus necesidades comerciales. Segun esto, para las personas no
solo es importante que el producto este referenciado a una marca conocida, porque la decision de
compra se realiza teniendo en cuenta numerosos atributos que brinden el maximo beneficio.

Pregunta 6: ¢Por qué se fija si un producto de marca blanca esta fabricado por una marca

conocida?

* Calidad

* Confianza
»* Curiosidad
* No se fija

* Predo

® Seguridad

PREGUNTA 6
Frecuencia %

Calidad 80 20,8
Confianza 141 36,7
Curiosidad 56 14,6
No se fija 8 2,1
Precio 1 0,3
Seguridad 98 25,5
Total 384 100

Figura 6. Pregunta 6.

Fuente: Esta investigacion
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El escoger un producto de marca propia teniendo en cuenta que sea fabricado por una
compaiiia se debe en un 36,7% a la CONFIANZA que genera en las personas, ademas de
brindarles SEGURIDAD de consumo en un 25,5%, siendo estos dos item los que hacen que el
cliente se fije si el producto es fabricado por una marca conocida.

Asi como lo expresan distintos estudios realizados, en varias partes del mundo las personas
prefieren las marcas que les generen mayor confianza, por ejemplo, en el Il Estudio de Marcas
con Valores: “El poder del Consumidor — Ciudadano”, se mostré como se consolida el cambio
en el comportamiento de compra de los espafioles. Hasta un 80% de los espafioles compraba en
funcidn a otros valores mas alla de una buena calidad o precio, de esta manera se consideraba
gue una marca debia estar apoyada en varios valores entre ellos : la confianza, en este sentido a 8
de cada 10 ciudadanos les influia en su compra que una marca sea honesta (una marca cumpla
con todo lo que dice que esta haciendo y reconozca sus errores cuando los
tenga), coherente (que se comporte de acuerdo con los valores que vende), de confianza (que se
fie y que le haga sentirse orgulloso de comprarla) y transparente (que sea accesible, que dé
informacidn de si misma). Siendo estos los cuatro valores mas significativos que influyeron en la

compra del consumidor.
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Pregunta 7: ¢ Tenia usted conocimiento del concepto de marca propia?

PREGUNTA 7
Frecuencia %
No 246 64,1
Si 138 35,9
Total 384 100

Figura 7. Pregunta 7.

Fuente: Esta investigacion

Segun estos resultados se obtuvo una respuesta negativa que permitié evidenciar un alto

desconocimiento del concepto de marca propia (64,1%) por parte de la poblacion encuestada de

la Ciudad de San Juan de Pasto, por lo cual se hace necesario un mayor esfuerzo en cuanto a

actividades de comunicacion y promocion que resalten dicho concepto, y las personas tengan

una clara nocién de este, sin embargo la mayoria de la poblacion a pesar de desconocer el

termino, si consume productos con marcas propias.
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Pregunta 8: ¢ Prefiere la marca conocida a la marca blanca?

* No nunca
* NS/NR

»® Siaveces

* Sisiempre

PREGUNTA 8
Frecuencia %
No nunca 6 1,6
NS/NR 5 1,3
Si a veces 315 82
Si siempre 58 15,1
Total 384 100

Figura 8. Pregunta 8.

Fuente: Esta investigacion

66
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Pregunta 9: POR QUE?

* Calidad
* Conodmiento de la marca

» Seguridad

* {(en blanco)

Total

PREGUNTA 9
Frecuencia |%
NS/NR 7 18
Calidad 149 38,8
Conocimiento 191 497
de la marca ’
Seguridad 37 9.6
Total 384 100

Figura 9. Pregunta 9.

Fuente: Esta investigacién

8'Y 9: un porcentaje bastante significativo (82%) permitio reconocer que las personas tienen
en ocasiones preferencia de la marca conocida por encima de la marca propia, y esta inclinacion
favorable hacia ciertas marcas se debe principalmente al CONOCIMIENTO DE MARCA
(49,7%) y en segundo lugar por ser un indicador de CALIDAD (38,8%).

De acuerdo con el articulo “crece la preferencia por marcas propias “publicado por El
Colombiano (2018), aunque los productos de marcas propias han ganado participacion en los
hogares colombianos, el mayor porcentaje del presupuesto de los colombianos para las compras

de la canasta familiar se lo llevan las marcas tradicionales.
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Pregunta 10: ¢Con qué conceptos o caracteristicas asocia Ud. a las marcas propias?

* Calidad
* Costos
® Distribucion

* Predo

¥ Promocion

fotal

PREGUNTA 10
Frecuencia %
Calidad 65 16,9
Costos 2 0,5
Distribucion 3 0,8
Precio 313 81,5
Promocion 1 0,3
Total 384 100

Figura 10. Pregunta 10.
Fuente: Esta investigacién

La asociacion de marcas propias que realizo el porcentaje mas significativo de los
encuestados lo hizo con un factor extrinseco de los productos como es el PRECIO con un 81,5%,
lo que demostro que es importante determinar este valor economico acorde a las condiciones y
poder adquisitivo del mercado objetivo, de manera que superen expectativas que tienen acerca de
los productos de marcas propias.

Una de las caracteristicas principales de productos con marcas propias, fue el PRECIO que se

refleja en el desarrollo de la estrategia de este tipo de productos, lo que explico el crecimiento en
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la participacion en venta de estos en los hipermercados, ademas que el concepto PRECIO se
convirtio en el principal motivador de compra, pues los productos con marcas propias se han
ofrecido entre un 15 y un 30 por ciento mas baratos que otras marcas, brindando una excelente
experiencia de ahorro.

Asi, por ejemplo, Kantar Worldpanel afirmo que cerca del 49 % de los colombianos dijo que
por razones de ahorro prefiri6 comprar un producto de marca propia, en vez de un articulo de una
firma tradicional.

Pregunta 11: ¢ Cual es su percepcion frente a las marcas propias?

* Desfavorable
* Favorable

® Indiferente

* Muy favorable

PREGUNTA 11
Frecuencia %
Desfavorable 10 2,6
Favorable 234 60,9
Indiferente 93 24,2
Muy favorable 47 12,2
Total 384 100

Figura 11. Pregunta 11.

Fuente: Esta investigacion
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Mas de la mitad de la muestra consider6 como FAVORABLE a las Marcas propias (60,9%).
En vista de que los productos de Marcas Propias se podian convertir en un aliado dentro de
las opciones de compra, las personas tuvieron una percepcion positiva; ademas la adquisicion de

estos productos que por lo general se encontraban con precios por debajo de la competencia,
representaban un factor de ahorro para la poblacion, razén por la cual los colombianos
invirtieron cada vez mas dinero en productos de marcas propias. En este sentido, las marcas
propias incrementaron su participacion en el mercado; en el caso de Colombia en lo corrido del
afio 2017 la participacion de las marcas propias aumentd en 3 % dentro de las canastas de
consumo masivo. Y en un afio, 97 % de los hogares colombianos realizaron, al menos, la compra
de un producto de alguna marca propia. (El Colombiano,2018)

Pregunta 12: ;Compra marcas de fabricante conocidos habitualmente?

Si siempre

PREGUNTA 12
Frecuencia %
Si a veces 324 84,4
Si siempre 60 15,6
Total 384 100

Figura 12. Pregunta 12.

Fuente: Esta investigacion
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Pregunta 13: {POR QUE?

* Calidad
* Fidelidad a lamarca

® Me gusta

* Te la piden en casa

PREGUNTA 13
Frecuencia %
Calidad 239 62,2
Fidelidad a la marca 90 23,4
Me gusta 36 9,4
Te la piden en casa 19 4,9
Total 384 100

Figura 13. Pregunta 13.
Fuente: Esta investigacion

En un 84,4% las personas A VECES realizaban las compras teniendo en cuenta que el
fabricante sea reconocido, pues esta caracteristica les permitia deducir que el producto adquirido
tiene significativos estandares de CALIDAD que garantizaran la satisfaccion en su consumo. El
item calidad es al que mayor importancia se le da con un 62,2% frente a las demas alternativas

presentadas
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Pregunta 14: ¢ En que tipo de productos compra marca blanca?

CONSUMO MARCAS PROPIAS POR
CATEGORIA

ALIMENTACION HIGIENE ALIM/HIG

Figura 14. Pregunta 14.
Fuente: Esta investigacion

De la poblacion objeto de estudio un 99.73% consumi6 marcas propias en las categorias de
ALIMENTACION E HIGIENE, la categoria de productos alimentacién es la que predominé en
consumo, debido a que mas de las tres cuartas partes de la poblacion la consumia, seguido de la
categoria higiene que se encuentra muy cerca de la categoria lider en consumo con
aproximadamente la mitad de la poblacidn, cabe resaltar que alrededor de un 40% de la

poblacion consume las dos categorias que predominan el mercado de las marcas blancas.
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Pregunta 15: ¢Dentro de alimentacion, en que sectores consume mas marca propia?

(Respuesta mdltiple)

Figura 15. Pregunta 15.
Fuente: Esta investigacion

De acuerdo con la investigacion realizada, los productos con marcas propias que mas se
consumen en los hogares de la ciudad de San Juan de Pasto, son los que estan incluidos en la
subcategoria “Granos”, ademas también tiene una notable participacion otras subcategorias como

lo son “Cereales” y “Salsas y alifios”.
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Pregunta 16: ¢Que marca propia conoce? Califique de uno a cinco (1-5) segun orden de

importancia, siendo uno el de mayor importancia y cinco el de menor importancia.

.
Alkosto (1,65)
J
N
Exito (2.01)
)

Metro (2.4)

Figura 16. Pregunta 16.
Fuente: Esta investigacion

La marca propia mas conocida fue ALKOSTO, seguida de EXITO, en los Gltimos afios han
demostrado el interés por vender sus marcas colocando a disposicion de los consumidores en sus
plataformas, diversas categorias de productos que contemplan un amplio portafolio en marcas

propias que se convierten ademas en una importante oportunidad de negocio.
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Pregunta 17: ¢Si el fabricante de una marca conocida fabrica una marca blanca, cree que

ambos productos son exactamente iguales?

fotal

PREGUNTA 17
Frecuencia %
No nunca 89 23,2
NS/NR 3 0,8
Si a veces 245 63,8
Si siempre 47 12,2
Total 384 100

Figura 17. Pregunta 17.

Fuente: Esta investigacion

* No nunca

* NS/NR

» Siaveces
* Sisiempre

¥ (en blanco)

Si el fabricante de una marca conocida fabrica una marca blanca, mas de la mitad creia que

ambos productos A VECES(63,8%) son exactamente iguales, pues un fabricante conocido

genera un concepto positivo acerca de las caracteristicas que tiene un determinado producto,

aunque existen personas que tienen fidelidad a marcas conocidas que piensan que asi dos

productos (uno con marca propia) fabricados por la misma comparfiia nunca podran ser de la

misma calidad.
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Pregunta 18: ¢ Usted ha consumido alguna marca propia y no le gusté?

PREGUNTA 18
Frecuencia |%
Algunas veces 49 12,8
Casi siempre 4 1
Nunca 282 73,4
Ocasionalmente 46 12
Siempre 3 0,8
Total 384 100

Figura 18. Pregunta 18.

Fuente: Esta investigacion

Este resultado demostré que el porcentaje mas significativo (73,4%) ha quedado satisfecho

con la compra de productos de marca propia, lo que ha beneficiado para desmentir la creencia

* Algunas veces

* Casl siempre

¥ Nunca
* Dcasionalmente

¥ Siempre
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que generalmente la poblacion tenia en cuanto asociaban las marcas propias a productos de mala

calidad.
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Pregunta 19: ;POR QUE?

PREGUNTA 19
Frecuencia | %
N/R 282 73,4
Calidad del producto 23 6
Caracteristicas del 3 0,8
Por su empaque 11 2,9
Por su precio 3 0,8
Por su presentacion 29 7,6
Por su textura 30 7,8
Producto en si 3 0,8
Total 384 100

Figura 19. Pregunta 19.

Fuente: Esta investigacion

La insatisfaccidn de los consumidores con la compra y el consumo de marcas propias fue
aproximada de un 26.6%, aunque la mayoria de las inconformidades se presentaron de forma
ocasional por variables como calidad del producto, presentacién y textura que no han cumplido

con las expectativas que el cliente tenia al momento de la compra.

* Calidad del producto
* Caracteristicas del

¥ Por su empaque

* Por su predo

* Por su presentacion
¥ Por su textura

Producto en si

{en blanco)

7
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Pregunta 20: Clasifique de 1 a 5 (Siendo 1 la calificacién mas alta y 5 la mas baja) cada una
las siguientes variables segun lo importantes que éstas sean o no a la hora de tomar la decision de

comprar productos de marcas propias.

CALIDAD (1.51) j

CONFIANZA(2.07) J

PRESTIGIO (2.16) ]

{
[
l
r
o )
[ BUENA PRESENTACION (3.7) ]
)

L EMPAQUE (3.27)

[ VARIEDAD (3.59) ]

/ L PROMOCION (3.79) j

DISPONIBILIDAD (2.32)

Figura 20. Pregunta 20.
Fuente: Esta investigacion

A la hora de tomar la decision de compra por productos de marcas propias las personas
evaluaron la CALIDAD como la variable mas importante, seguida de PRECIO ECONOMICO,
las personas relacionaron estas dos variables pues se han considerado como indicadores que les
permitio concretar la compra, esto en concordancia al estudio realizado por Kantar world panel
donde se sefiald que las marcas propias juegan un papel importante a la hora de gestionar el
presupuesto, asi por ejemplo, un “49% de los colombianos considerd que este tipo de productos

los ayuda a no exceder el dinero destinado al momento de hacer sus compras” (Portafolio, 2017).
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Pregunta 21: ;Cuanto dinero destina usted mensualmente en la compra de su remesa:

alimentos procesados, granos, articulos de aseo personal y del hogar?

* Entre 1.000-100.000
* Entre 101.000-250.000
¥ Entre 251.000-500.000

* Mas de 500.000

fotal

PREGUNTA 21
Frecuencia %

Entre 1.000-

100.000 15 3.9
Entre 101.000-

250.000 216 56,3
Entre 251.000-

500.000 148 38,5
Maés de 500.000 5 1,3
Total 384 100

Figura 21. Pregunta 21.
Fuente: Esta investigacion

Para el consumo familiar basico més de la mitad de los encuestados, exactamente el 56,3%

destinan un rubro ENTRE 101.000-250.000.

79
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Pregunta 22: Y de ese total ¢cuanto en marcas propias?

* Entre 1.000-100.000

* Entre 101.000-250.000

® Entre 251.000-500.000

PREGUNTA 22
Frecuencia %

Entre 1.000-
100.000 31| 914
Entre 101.000-
250.000 2| 76
Entre 251.000- 4 1
500.000
Total 384 100

Figura 22. Pregunta 22.
Fuente: Esta investigacion

La mayoria de las personas destinaron el rubro entre 1.000-100.000 para la compra de
productos de marcas propias, siendo el 91,4% bastante significativo para deducir que las marcas
propias tienen alta presencia dentro de la canasta familiar de las personas de la Ciudad de San

Juan de Pasto.
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Pregunta 23: ¢ Con queé frecuencia ha consumido marcas propias? (Unica respuesta)

* Anual
* Diario

* Mensual

* Ocasionalmente

* Semanal

' ® Trimestral

PREGUNTA 23
Frecuencia %
Anual 8 2,1
Diario 19 49
Mensual 196 51
Ocasionalmente 2 0,5
Semanal 89 23,2
Trimestral 70 18,2
Total 384 100

Figura 23. Pregunta 23.
Fuente: Esta investigacion

La frecuencia de consumo fue muy alta, méas de la mitad de la poblacién objeto de estudio
consumia mensualmente productos de marcas propias, lo que permitié conocer que la frecuencia
de compra de este tipo de productos ha tenido un aumento significativo con el tiempo. Los
supermercados al evidenciar los mayores margenes que representaban los productos de dichas
marcas, colocaron sus esfuerzos en ampliar el portafolio de productos para que las personas
puedan adquirir y consumir con mayor frecuencia productos con marcas propias que se

encuentran a su completa disposicion.
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Por citar un ejemplo, Carlos Gomez, vicepresidente comercial del Grupo Exito, asegurd que
“con las marcas propias el Grupo busca mejorar la experiencia de compra de los clientes a través
de un amplio portafolio de productos innovadores, generadores de confianza, con la mejor
relacion precio-calidad”.

Pregunta 24: ; Recomendaria a algin consumidor habitual la compra de productos con marcas

propias?

* Algunas veces
* Eventualmente

* Nunca

* Siempre

Total

PREGUNTA 24
Frecuencia %
Algunas veces 213 55,5
Eventualmente 99 25,8
Nunca 8 2,1
Siempre 64 16,7
Total 384 100

Figura 24. Pregunta 24.

Fuente: Esta investigacion

Las personas tienen una posicién favorable frente a las marcas propias, los resultados
mostraron que cerca del 98% estarian dispuestos a recomendar el consumo de estos productos a

otras personas; el porcentaje mas alto estaria dispuesto a recomendar “Algunas veces”.
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6.2 Capitulo I1: influencia de los motivadores en la decisién de compra de productos con
marca propia

En este capitulo, se analiz6 cada uno de los factores que influyeron en el momento de la
decision de compra de productos con Marcas Propias, teniendo en cuenta los de mayor
relevancia para el consumidor y asi mismo se identifico los aspectos y variables en los que se
debe realizar un mayor esfuerzo por parte de los hipermercados de la ciudad de San Juan de
Pasto, esto para que las empresas cumplan con su objeto social y aumenten su participacion en el
mercado, frecuencia de compra y rentabilidad. Las marcas propias se han convertido en una
nueva alternativa de producto, teniendo en cuenta que han logrado ofrecer productos que brindan
caracteristicas y beneficios que logran responder a las expectativas de los clientes, con lo que se
pretende obtener un buen posicionamiento y a su vez promocionar su punto de venta.

El mayor dinamismo en la informacidn, el aprendizaje constante, y el aumento en la exigencia
por parte de los consumidores de hoy en dia, ha hecho que desarrollen nuevos criterios de
seleccidn y decision en las compras, y puedan estar incluso mas informados que los vendedores,
no son clientes conformistas sino mas bien estan en busca de valor agregado o un plus en los
productos que superen sus expectativas, esto se refleja en la variacion de gustos y preferencias
hacia las marcas, es decir existe un bajo compromiso hacia una marca en particular, y es a través
de la informacion que tiene a su alcance que el consumidor modifica su comportamiento de
compra, de manera que al examinar los beneficios de un producto de Marca Propia vs Marca
Tradicional puedan resultar similares, y la persona sin darle mayor relevancia a la marca
otorgara el mas alto valor a satisfacer su necesidad de manera 6ptima pero sin inclinarse por
marca sino por atributos.

Para las grandes superficies que incluyeron en sus gondolas productos de marcas propias ha
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representado una oportunidad, de modo que estos productos han tenido un mejoramiento
continuo para brindar a los consumidores beneficios similares e incluso que superan a otras
marcas tradicionales, la baja fidelidad de marca desde este panorama resulté oportuno porque
estos productos tienen la opcion de ser adquiridos y asi ganar clientes, ya que los vinculos de
marca que antes se consideraban inquebrantables ahora facilmente se rompen.

Para las Marcas Propias este aspecto resulto ser altamente conveniente debido a que la
percepcion en los consumidores cambid positivamente por el esfuerzo continuo de dar a conocer
los factores de diferenciacion por los cuales estos productos resultan ser mas “baratos” que los de
otras marcas permitiendo dejar atras los cuestionamientos acerca de la calidad, por ejemplo, los
productos de Marcas Propias requieren menores costos de marketing y produccion; este es uno
de los factores que ha permitido la eficiencia de ahorro dentro del proceso del cual el mas
favorecido es el consumidor; los productos de marcas propias tienen una excelente relacion
beneficio-costo, criterios como Calidad y Precio asequible son inherentes a estos productos, que
cumplen con estandares de calidad garantizando el bienestar del consumidor e incluso en
ocasiones los fabricantes son reconocidos, permitiendo brindar méas seguridad en el proceso de
compray consumo, asi las personas al evidenciar que un producto de Marca Propia por ejemplo,
Pan Tajado marca X esta fabricado por Bimbo, el consumidor tiene la certeza de que Bimbo es
un excelente fabricante reconocido a nivel internacional por lo tanto se considera un buen
producto y al realizar un analisis en relacién a beneficio-costo elegirian sin dificultad el
producto.

La posibilidad de que productos con marcas propias se incluyeran en la compra, fue alta,
entendiendo que la mayoria de personas encuestadas estaba dispuesto a comprarlos, esté o no

esté referenciado el producto a una marca conocida, gracias al consumidor actual que va mas alla
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de la marca y hace una exploracion mas reflexiva del producto eligiendo la opcién mas
inteligente que permita cubrir dos conceptos importantes necesidad y conveniencia , de ahi que
estos productos puedan ser evaluados, valorados y agregados dentro de las compras de los
distintos segmentos.

A razon de lo anterior las marcas propias avanzaron hacia nuevas categorias que permitio la
presencia en las gondolas con un amplio portafolio de productos, al ampliar la propuesta de
marcas propias se han potenciado y ganaron ain mas espacio en la canasta familiar; estos
productos ya pueden representar un estilo de vida donde méas que el componente funcional, ya
cuentan con componentes emocionales, permitiéndoles competir con marcas tradicionales.

El hecho de que los encuestados prefirieran las marcas conocidas a razén de “Seguridad” y
“Calidad”, es una latente amenaza para las marcas propias, porque las marcas tradicionales
tienen ventajas marcadas y altamente reconocidas por los clientes e incluso su mayor recorrido
en el mercado. Si bien en el mercado se debe luchar por sobrevivir , es cierto que las marcas
propias han ido ganando terreno, no obstante los resultados de esta encuesta permiten conocer
que aun las personas conciben la idea de preferencia por marca; de este modo las marcas propias
tienen una gran tarea que es aprovechar las fortalezas para contrarrestar esta amenaza, ademas de
realizar actividades donde se promueva la marca dentro las superficies comerciales a fin de ganar
popularidad y buena reputacion, es oportuno colocar en marcha acciones que permitan llegar mas
alla de la mente (top of Mind) del consumidor a su corazén (top of Heart).

Aunque las marcas propias han sido marcas que su desarrollo y reconocimiento esta en
proceso, cuentan con caracteristicas que son pensadas en el cliente, en darle una experiencia
integra mediante los atributos que tienen sus productos como calidad, variedad, precios bajos

incluso innovacion, los productos de marcas propias son el resultado de una combinacion de
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factores favorables para sus consumidores cuya promesa de bienestar, es responder de manera
directa a las necesidades de los clientes con el uso eficiente de su presupuesto.

El consumidor esta atento a la situacién econdmica actual y busca en sus compras aquellas
marcas que sean un apoyo, es decir marcas conscientes que comprendan su situacién econdémica,
en consecuencia las marcas propias brindan productos accesibles que van mas alla de las
funciones basicas convirtiendo la compra de estos en una experiencia gratificante con
satisfaccion plena.

La disposicion a recomendar que se evidencia en la mayoria de los encuestados es una
muestra de que los productos de marcas propias han logrado cumplir o superar las expectativas
de los clientes, si bien, es una realidad que solo aquel cliente que haya obtenido una experiencia
integral podra recomendar una marca e influir positivamente en ella. Obteniendo asi una
estrategia de marketing gratuita a razon de que estos clientes satisfechos se convierten en
“Brand advocates”, es decir promotores de marca que logran estimular a mas clientes, en este
sentido son las neuronas espejo las que se involucran dentro del proceso, donde un individuo al
evidenciar en otro un sentimiento de complacencia o disfrute también lo quiere experimentar.

Para los productos de marcas propias estos resultados se traducen en una eficaz gestién de
mercado a través de referidos, donde es la voz del cliente satisfecho la que da a conocer nichos
de oportunidad. (EIl investigador)

A continuacion se presenta, las variables mas influyentes en el momento de la decision de

compra, para productos con marcas propias:
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Variables mas influyentes en el momento de la decisién de compra

VARIABLE

FACTOR

DESCRIPCION

IMPACTO

PRODUCTO

CALIDAD

1,5

La poblacién estudiada considera al factor calidad como
el principal motivador de compra; este criterio para
seleccionar X o Y producto ha permitido que las marcas
propias tengan una gran oportunidad en el mercado
mediante productos que tienen inherente la calidad, por
tanto hoy en dia la percepcién hacia estos productos ha
cambiado y esto es comprobable al observar el carro de
compras donde gran parte de los productos incluidos son
de marca propia.

Las marcas propias han evolucionado e interesado por
mejor sus productos.

Los hipermercados tratan de mantener su Good will, por
lo cual los productos que involucren el nombre del
establecimiento respetan los estandares de calidad de
manera que incida positivamente sobre la imagen
percibida tanto del cliente real como potencial.

Las marcas propias deben incluir en sus productos
atributos intrinsecos y extrinsecos idoneos de manera que
se alcance una excelente calidad percibida. De esta
manera se puede continuar conquistando clientes,
demostrando mediante estas marcas que un producto
puede ser de calidad con un precio bajo.

ALTO

87



ANALISIS DE LOS PRINCIPALES MOTIVADORES DE COMPRA Y CONSUMO

BUENA
PRESENTACION

31

Pese a que los encuestados dan a este factor una
importancia baja en la decision de compra, se evidencia
que segun la experiencia de consumo de productos de
marcas propias han sentido inconformidad, la
explicacion para este aspecto radica en el mismo hecho
de que los productos de marcas propias manejen una
ubicacion en gondola estandar y poco diferenciada, los
consumidores se acostumbren a ello; sin embargo es
propdsito de toda organizacion aumentar los niveles de
venta y el reconocimiento de marca, por tanto para los
hipermercados un importante paso a seguir es hacer uso
de material Btl, es decir, desligar a las marcas propias de
los patrones de publicidad tradicional que permita una
presentacion visualmente atractiva porque al final los
clientes se aburren de encontrar siempre lo mismo y no
descubrir elementos funcionales que le permitan tener
mayor inclinacién hacia un determinado producto.

Una buena presentacion puede ser el factor por el cual se
concluya una compra, por razones como esta los
productos deben tener tanto una buena presentacion como
buen estado, estas dos caracteristicas son condiciones
sine qua non (esenciales) para que los clientes sean fieles
a las marcas y sientan alta disposicién de compra; cuidar
de cada detalle promueve un excelente producto, y este al
cumplir con las expectativas del cliente genera confianza
en él.

Los productos de Marca Propia de los hipermercados
tienen espacios privilegiados que pueden ser
aprovechados en esfuerzos adicionales de exhibicién que
permitan captar la atencion inmediata del consumidor.

BAJO
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VARIEDAD

3,6

Poseer un portafolio amplio permite tener una alta
respuesta para cubrir la demanda, ya que no todos los
clientes son iguales ni buscan lo mismo.

Las marcas propias para posicionarse ademas de ofrecer
productos con valor agregado, deben ofrecer variedad
que les permita tener mayor participacion dentro de la
canasta familiar.

BAJO

EMPAQUE

3,3

A pesar de que para el consumidor pastuso este factor
representa una baja importancia en su decision de
compra, manifiestan no estar completamente a gusto con
la parte visual de los productos de Marcas Propias, lo
anterior es un claro ejemplo del variable comportamiento
del consumidor, de manera que pueden asegurar algo
pero facilmente cambian su opinion, por ello es necesario
investigar constantemente.

Los clientes que se sienten inconformes con cualquier
factor de un producto desean que sea mejorado en la
mayor brevedad posible porque existen mil alternativas
méas en el mercado, por lo tanto mejorar la imagen
apoyados en el desarrollo de empaques funcionales
impacta positivamente al mercado que espera cada vez
mas de las marcas a un precio asequible. Los empaques
funcionales se convierten en la mejor imagen para
identificar los productos (alimentos) sobre los ofrecidos
por la competencia.

Las marcas propias al brindar una mejor experiencia con
el empaque de sus productos ademas que esté
acompanado de una excelente imagen permite activar el
botdn de compra, y en consecuencia el cliente va a estar
100% decidido a adquirir un producto.

BAJO
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CONFIANZA

2,1

Las personas encuestadas se interesan por conocer que
fabricante esta detras de cada producto de Marca propia,
por lo tanto para que ellos adquieran mayor confianza se
debe incluir informacion clara y completa, esto hace parte
de la tranquilidad que se les puede brindar a los clientes
mediante los productos de su preferencia.

Al proporcionar informacion detallada los clientes
pueden conocer que detras de las Marcas propias hay
fabricantes de renombre que pueden soportan su decision
de compra, ademas de confianza se genera seguridad de
consumo.

Las Marcas propias son favorecidas frente a otras en este
aspecto porque cuando en un cliente se ha logrado ganar
confianza gracias a un producto esto puede representar
confianza en todos los productos algo que no sucede con
las marcas de los fabricantes.

MEDIO

PRECIO

ECONOMIA

191

Las personas encuestadas tienen una alta respuesta frente
a productos que optimicen su presupuesto por lo tanto le
dan una importancia Alta al factor economia,
caracteristica inherente a los productos de marcas
propias.

La compra de marcas propias es una estrategia de ahorro,
pero lo mas importante es que a pesar de tener un precio
mas bajo que el de la competencia el producto que se esta
ofreciendo es tan bueno o mejor que el resto. EI manejar
el factor economia permite dar conocer este tipo de
productos, y demostrar la capacidad como empresa.

ALTO
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PLAZA

DISPONIBILIDAD

2,32

La disponibilidad de productos es un factor basico del
punto de venta. Muchas veces el no tener disponibilidad
de producto en las estanterias de la superficie, conlleva
que los clientes reduzcan el gasto.

De acuerdo con las personas encuestadas el tener
disponibilidad del producto juega un papel esencial en el
momento de decision de compra, este factor puede hacer
perder enormes cantidades monetarias, ya que se ha
manifestado que la inexistencia de “X” producto
disponible para la venta, puede afectar la venta no solo de
ese producto, sino también de otros productos que si
tengan unidades disponibles.

MEDIO

PRESTIGIO

2,16

Los productos de marcas propias generan gran
expectativa soportado en el hipermercado encargado de
su comercializacién, debido al gran reconocimiento que
estos han construido y han generado una gran reputacion
dentro del mercado. El prestigio de las marcas es uno de
los factores intangibles que mas importancia tienen para
los consumidores. Tener prestigio es un indicativo de
calidad y multiplica las probabilidades de decision de
compra de los usuarios.

Las marcas propias dia a dia, han logrado tener un
proceso en el que van mejorando su prestigio, debido a
gue en sus inicios se las asocio, y aun algunas personas
las asocian a productos de mala calidad, simplemente por
el hecho de tener un precio inferior al de la competencia.

MEDIO
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PROMOCION

PROMOCION

3,79

El desarrollo de la variable promocién, a pesar de no ser
un elemento en el que las personas encuestadas hayan
calificado como esencial en el momento de la decision de
compra, no ha sido desarrollado en su totalidad para
productos con marcas propias, esta variable Gnicamente
se ha manifestado con algunos empaques con colores
distintivos, logotipo del hipermercado, y presencia en
algunos de los canales de comunicacion propios de la
superficie, pero que en comparacion a la comunicacién
desarrollada por una marca comercial estd muy distante
de alcanzarla.

No se puede desconocer que la variable promocién puede
facilitar el conocimiento de los productos, que permite
tener una mayor cantidad de transacciones efectivas, por
lo tanto el proceso de promocion, debe soportarse en
mejores herramientas, que ayuden al crecimiento de las
ventas de este tipo de productos.

BAJO

Fuente: Esta investigacién

Criterios de importancia

e Altal-2
e Media2,1-3

e Baja3l-5
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El estudio permitié demostrar el dinamismo que existe en los patrones del comportamiento del
consumidor, se observo segun los resultados que la teoria de aprendizaje (Pavlov) y la teoria
economica (J.Marshall) se conjugan en situaciones de decisién de compra; queda demostrado
que los consumidores no solo determinan una decision de compra en base al precio mas
econdmico, sino hacen un barrido de informacion donde se demuestre que un producto o servicio
es el resultado de una serie de caracteristicas que le otorguen el maximo valor como consumidor,
hacen una evaluacion minuciosa de todos los aspectos y toman una decision basada en
informacion clave, son consumidores que se centran en la compra de disfrute, no tanto en el
consumo momentéaneo del producto ,ellos tratan de encontrar un producto que integre diversos
factores los cuales representen una excelente experiencia de compra ademas de transmitir
confianza al consumidor.

Durante un largo tiempo el Precio fue el Unico factor y el motivador determinante en las
decisiones de compra, sin embargo en la actualidad apoyados en diferentes estudios se evidencio
la variacion significativa de los consumidores, el presente estudio revela que la decision de
compra del consumidor Pastuso se apoya principalmente en el factor Calidad , seguido de un
precio asequible y a la vez estos factores fusionados son el complemento idéneo para cada
producto con Marca propia ; en este sentido se puede corroborar la importancia de la teoria de
aprendizaje y teoria econémica dentro del comportamiento del consumidor, es perceptible que el
consumidor pastuso desarrolla diferentes criterios, apoyados en experiencias de compra y
consumo anteriores para poder decidir el producto a comprar, se crean conexiones aprendidas con
las repetidas compras de productos y el resultado que obtienen en cada momento de consumo; es
un encuentro de los productos de marcas propias con consumidores cuyas decisiones implican el
analisis y confrontacion de numerosos factores, por tanto el precio es un gancho que debera ir

adherido a la calidad, segun lo expresado en el estudio y que ocupa el primer lugar en los
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consumidores.

Las compras de otras marcas que realizan los consumidores, les permite tener un criterio sobre
el factor calidad que ellos aspiran a tener también con los productos de marcas propias. Ya no
solo contemplan la funcion del producto sino también los atributos, por tanto el consumidor
pastuso tiene claro que los productos de marca propia deben cumplir con dos atributos
fundamentales, que deben estar atados: calidad y precio asequible.

Son tres los factores motivadores de compra, sobresale como el factor mas influyente la
Calidad seguida del precio, y después la Confianza. Los productos que combinan los factores
anteriormente mencionados, resultan ser mas atractivos y obtienen una mejor percepcion frente al
consumidor Pastuso, quien combina mentalmente los criterios para obtener una respuesta frente a
un proceso de decision y espera obtener un alto valor por el dinero pagado.

“La percepcion es la imagen mental que se forma con la ayuda de las experiencias y
necesidades. Esta imagen resulta de un proceso de seleccion, interpretacion y correccion de
sensaciones, el cual se puede modificar. Por eso la percepcion es subjetiva, selectiva 'y
temporal” (Arellano, 2013, pag. 96).

La calidad del producto es el factor que mas incertidumbre representa para los consumidores,
ellos esperan un producto asequible pero que no represente sacrificio de calidad; al consumidor
actual le interesa racionalizar mas su compra y obtener experiencias memorables que le permitan
en futuras situaciones decidir de manera eficaz, asi el consumidor se mantiene hiperinformado y
por esto hacen una evaluacion mas exhaustiva, con una premisa principal : la calidad debe ser
aceptable para adquirirlo.

A medida que los consumidores obtienen experiencia en la compra y el consumo de
productos, aprenden a distinguir sus preferencias y también las diferencias existentes en cuanto a

caracteristicas de las maltiples marcas.
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Los consumidores aprenden de esas experiencias y su comportamiento futuro se condiciona
por dicho aprendizaje, estas conexiones aprendidas se van fortaleciendo con el paso del tiempo,
es asi como para las marcas propias cumplir con los requerimientos y expectativas de los
consumidores se convierte en un reto, donde los productos tendran que ser el resultado de
beneficios emocionales, funcionales etc, otorgados al consumidor, se hace relevante brindar
experiencias irrepetibles que solo enfocarse en precios bajos, promociones y descuentos, porque
de esta forma seria facilmente reemplazable ; la compra de un producto se debe traducir en una
experiencia sensorial memorable se llama customer experience., de forma que pensar en marcas
propias sea pensar en satisfaccion plena.

El consumidor Pastuso pasé de ser un comprador de precios bajos a un comprador de valor
donde establece desde su criterio la relacién beneficio-costo, con la que debe contar cada
producto de Marca propia que desee adquirir. La percepcion del precio cambio y resulta ser de
gran interés para la comprension de la decisién de compra del consumidor.

La trascendencia de las marcas propias se evidencia en la progresiva comercializacion de estos
productos a nivel nacional, asi por ejemplo en la ciudad de San Juan de Pasto, los hipermercados
como: Alkosto, Exito y Metro, ofrecen al mercado un sin nimero de productos en las diferentes
categorias desde alimentacién hasta aseo de hogar etc., y buscan incursionar en la parte de
tecnologia. Se convierte asi para el consumidor en una importante opcién de compra, donde el
precio que asume debe contemplar la entrega de un alto valor a través del producto, producto que
le permite maximizar la utilidad, sin que esto implique limitaciones para atender sus necesidades
0 deseos.

6.3 Capitulo Ill: estrategias de comercializacién en productos con marca propias en la
categoria abarrotes

La postura estratégica desarrollada en el presente capitulo, se planted teniendo en cuenta cada
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una de las variables de marketing que han estado inmersas en el proceso de comercializacion de
uno o varios productos, en el caso particular, comercializacion de “viveres y abarrotes” con
Marcas propias. Todo este plan siguiendo un objetivo en comun, posicionar en la mente del
consumidor y de ser posible llegar al corazén de consumidor, para que ellos elijan esta marca en
particular por sobre todas las opciones que los grandes hipermercados de la ciudad les ofrecen.

La postura estratégica propuesta, se lleva a cabo teniendo en cuenta principalmente 3 variables
del marketing mix, entre ellas producto, precio y promocién, desarrollando un mayor nimero de
acciones estrategias en el ultimo item, debido a que a pesar de los afios que se llevan
comercializando las marcas propias en el mercado, es una variable a la cual los hipermercados no
han desarrollado y no la han visto como un factor fundamental que impulse un sin nimero de
ventas de dichos productos y captar el amplio mercado potencial que existe en la ciudad.

Teniendo en cuenta que en la actualidad existe una alta competitividad de productos,
esencialmente en los de necesidad béasica, es fundamental conocer todas y cada una de las
exigencias y expectativas del mercado, por tanto, se hace vital predecir o adaptarse a cada una de
ellas mediante el uso de estrategias y tacticas Utiles para lograr sus fines, de esto depende el éxito
de las empresas. Bajo esta perspectiva, cobra importancia hacer los ajustes necesarios en el
funcionamiento estratégico de marketing que permita el crecimiento y permanencia de dichos
productos en el mercado.

Todas las estrategias que se generen con el fin de mejorar el ciclo de vida de estos productos
debe ser eficaz y exige que sea detallada y completa; debe incluir y desarrollar todos
los objetivos; debe ser practico y asequible para todo el personal; de periodicidad determinada,
con un mejoramiento continuo.

Las estrategias de marketing desempefian un papel fundamental como lazos entre la empresas

y sus clientes, competidores, etc. El desarrollo de estas se basa en el analisis de los consumidores,
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competidores y otras fuerzas del entorno que puedan combinarse con otras variables estratégicas
para alcanzar una estrategia integrada empresarial.

Asi mismo cabe resaltar, que a pesar de que las marcas propias han brindado una excelente
relacion beneficio/costo a los consumidores de la ciudad, estos aun no se han familiarizado con la
amplia variedad de productos que se ofertan en cada una de las superficie, por ello se decidio,
encaminar acciones estratégicas para lograr una mayor tasa de uso en los productos que ya han
tenido una larga presencia en el mercado y con ello también lograr reconocimiento de los
productos con marca propia de menor rotacion y/o productos nuevos o proximos lanzamientos
que se oferten para el mercado.

6.3.1 Estrategia genérica.

Liderazgo global en costos

Segun los resultados de la investigacion realizada se puede inferir que la variable Precio, es el
factor méas destacado en los productos con Marcas Propias desde la percepcion de los
encuestados; por lo tanto “Liderazgo Global de Costos” es la estrategia genérica que mejor se
adapta para la comercializacion de productos con esta caracteristica.

Los productos de Marcas propias han logrado abarcar una importante cuota de mercado y sus
ventas estan en crecimiento esto apoyado en los menores costos que implica desde su produccion
hasta la comercializacion frente a las marcas de fabricante, asi por ejemplo: la excelente
ubicacion que poseen dentro de los hipermercados y la reduccion en costos de publicidad
permiten rentabilizar en alto porcentaje la operacion de venta.

Las marcas propias deben trabajar por mantener un costo global inferior al de los
competidores, en el caso que nos ocupa los productos de la Categoria abarrotes deben presentar
una excelente Calidad y claramente a un menor precio que las marcas de fabricante, puede

resultar altamente significativo para las personas adquirir productos que representen alto ahorro
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donde no se tiene que sacrificar ni cantidad de consumo, ni calidad.
Las empresas que pretenden desarrollar sus marcas propias deben tener las caracteristicas
propias de liderazgo en costos:
Segun Michael Porter (Porter, 1982)
Habilidades y recursos organizacionales:
e Inversion constante de capital y acceso al capital
e Habilidad en la ingenieria del proceso
e Supervision intensa de la mano de obra
e Productos disefiados para facilitar su fabricacion
e Sistemas de distribucion de bajo costos
Requisitos organizacionales:
e Rigido control de costos
e Reportes de control frecuentes y detallados
e Organizacién de responsabilidades estructuradas y muy bien definidas
e Incentivos basados en alcanzar objetivos estrictamente cuantitativos
Al consolidar esta estrategia las Marcas propias podran aumentar el pablico, al atraer
tanto a personas con escaso poder adquisitivo que no estan en condicion de adquirir
productos de precios elevados, como a aquellas personas que a pesar de que tienen un
poder adquisitivo aceptable, los productos de marcas propias llaman su atencion.
6.3.2 Tipos de demanda.
La demanda de los productos de marcas propia se caracteriza esencialmente por ser una
demanda por sensibilidad econémica, motivo por el cual todas y cada una de sus estrategias,

estan orientadas a tener una reduccion de costos y atender a un amplio mercado con productos de
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CONsSuMo masivo.

Dia a dia las marcas propias, se han enfocado a la ampliacién de su portafolio de productos,
dentro de su categoria, ya que no es conveniente lanzar al mercado, productos que requieran una
demanda selectiva, porque su incremento en costos, puede hacer que la propuesta de un precio
diferencial a la marca comercial no se vea reflejada en el mercado.

La demanda por sensibilidad econdmica, cuya clasificacion es Demanda del consumidor
respecto a los precios del mercado, se basa en el cliente como un agente racional que compra en
funcion del precio, si es bajo compra mucho, si es alto poco. (GestioPolis.com Experto. (2001,
julio 16). ¢Que tipos de demanda existen en economia y marketing?. Recuperado de
https://www.gestiopolis.com/que-tipos-de-demanda-existen-en-economia-y-marketing/)

6.3.3 Objetivos de Mercadeo.

e Crecimiento en ventas
e Aumentar la cuota de mercado
e Frecuencia de compra

6.3.4 Estrategia de mercadeo.

Estrategias para atraer a los no usuarios - Aumentar la disposicién de compra.

Los productos de marcas propias surgieron como elementos que representan una nueva cultura
de consumo, por tanto todo lo nuevo tiene un componente aspiracional de ser reconocido,
mantenerse en el mercado y conquistar nuevos clientes, es decir convertir al pablico potencial en
cientos de clientes reales.

Esta estrategia estimula a los clientes potenciales a conocer el producto y que sientan el deseo
de consumirlo y lo mas importante hagan recompras que permitan inducir acerca de la

satisfaccion alcanzada con el/los productos consumidos. Un factor motivacional para ampliar la
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cantidad de clientes reales puede ser provocar sensaciones agradables en estos, es decir que la
tarea de las marcas propias es lograr activar los cinco (5) sentidos mediante sus productos,
garantizando asi un posicionamiento.

Las marcas propias puede partir de detalles sencillos pero que integren elementos funcionales
y diferenciales. (El investigador)

6.3.5 Estrategias Por Variable.

6.3.5.1 Producto.

a. Estrategia de envasado y etiquetado

La progresiva competencia 'y los numerosos productos en los anaqueles de los
hipermercados, obligan a las marcas propias a proyectar una imagen mejorada y distintiva, uno
de los aspectos que de acuerdo a la investigacion es valorado a la hora de seleccionar los
productos para la compra, y en el cual se han presentado inconformidades es la “Presentacion”
que incluye caracteristicas que la asocian al empaque e imagen.

Aunque para algunos consumidores las Marcas propias representan un ahorro potencial , esto
se traduce en sacrificio al dejar de consumir otras marcas que ofrecen una ventaja en cuestion de
imagen, por tanto las personas buscan en las marcas propias un conjunto de beneficios que estén
interrelacionados y que permitan ademas de sentirse compradores mas inteligentes también se
sientan cémodos al tomar un producto de marca propia de la géndola, es asi como el mismo
mercado exige a las marcas propias mejorar su propuesta.

Esta estrategia busca ofrecer ventajas a los consumidores que hoy en dia aprecian como
funcionalidad, ergonomia , practicidad y seguridad del producto, es una gran oportunidad para las
marcas propias porque son marcas que pueden brindar alta respuesta a los items que valora el
consumidor sin que esto impligue un costo altamente impactante sobre el precio final, es una

ventaja sobre otras marcas que aungue conocen sobre este aspecto tan influyente en la decisién de
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compra no lo pueden adaptar facilmente porque interfiere en sus costos y por tanto en el precio
al pablico; resulta importante que aquellos que quieren llamar la atencion de los consumidores
puedan tener una mayor sensibilidad respecto a la presentacion de sus productos en los hogares,
esto asociado con productos que: sean practicos al momento de abrir, permitan mantener las
caracteristicas de los productos unas vez abiertos, consignen en sus etiquetas informacion
nutricional clara, sus etiquetas tengan sugerencias adicionales de preparacion o presentacion y
ademas pueden incluir un codigo QR basados en la tendencia tecnoldgica que sea interactiva con
el cliente quien puede consultar informacién sobre los productos escaneando con el movil el
cddigo que incorporan., una vez acabado el producto su empaque permita al consumidor un uso
posterior dentro de su hogar e incluso sea de un material amigable con el medio ambiente; lo
antes mencionado significa que los envases ahora deben desemperiar tareas de venta, desde atraer
la atencion al producto hasta cerrar la venta; la imagen percibida por los consumidores resulta tan
importante que puede ser este elemento el que permita tomar la decision de compra en el 100%,
el desarrollo de un envase con elementos estructurales y funcionales tiene un gran poder para
crear en el cliente el reconocimiento instantaneo de una organizacion o de la marca. (El
investigador)

e Théactica: Brandpackaging

El constante cambio en el comportamiento del consumidor, se refleja en sus exigencias, por
tanto aspectos como el empaque y los envases han tomado gran importancia, al punto que hoy en
dia se disefian para agregar otros valores al producto que contienen, con fuerte impacto
estratégico de marca. (Ricardo Gaitan. (2017, Junio 30). Brandpackaging, la estrategia de las 4E.
Recuperado de: https://revistadelogistica.com/empaque/brandpackaging-la-estrategia-de-las-4e/)

El factor “Presentacion” es un aspecto importante en el que se debe hacer hincapié, por tanto

se plantea realizar tres actividades iniciales las cuales consideran: la Evaluacion del empaque y
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envase, el desarrollo de un nuevo empaque y/o envase y una Prueba de concepto para aceptacion
del nuevo envase, para este proceso se debe contactar a la agencia de branding : GCA
ADVERTISING & BTL FACTORY SAS, que esta legalmente constituida y cuenta con 18 afios
de experiencia en el mercado que ademas para entregar 6ptimos resultados trabaja con aliados
estratégicos, como actividad adicional se debe negociar el costo del proceso, el cual con el
desarrollo creativo del packaging pretende dejar atrés la sencillez en la presentacion de los
productos de Marcas propias activando positivamente el sentido visual y logrando que el cliente
considere la presentacion del producto como un valor agregado.

Otro aspecto relevante dentro de la Presentacion de los productos con Marcas propias es
aquella relacionada con la exhibicidn en gondolas, por tanto se proyecta determinar un espacio de
exposicion a la entrada de los hipermercados donde de manera ordenada y minimalista se
presenten estos productos (sin exagerar en la decoracion mas bien lo esencial para que los
clientes no desvien la atencion) , esto apoyado en un Focus point que relacione el mobiliario,
producto e iluminacion para potenciar la estética, actividad adelantada con personal de venta
directa para el control de la apariencia y disposicion de los productos.

b. Estrategia De Posicionamiento:

e Tactica: Posicionamiento basado en beneficios:

Para el desarrollo de las actividades que se proyectan, en primera instancia se tiene a
consideracién realizar encuentros con los proveedores/productores de los productos de Marcas
propias con los que cuenta cada hipermercado, a fin de mantener una mejor gestion que permita
el intercambio constante de informacidn concerniente a los procesos y productos, es decir una
relacién de cooperacidn entre hipermercado-proveedor.

Gracias a los encuentros planteados se puede solicitar a los proveedores propuestas de valor en

sus procesos de produccién de alimentos (para el caso que compete), o inclusive por parte de los
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hipermercados proponer técnicas de cultivo, manejo y produccion natural que no suponen el
empleo de productos quimicos, pesticidas o fertilizantes , se trata de buscar negociaciones con los
proveedores/productores desde el punto de vista de produccién de alimentos ecoldgicos que
brinden mayor bienestar a los consumidores, y permitan aportar a la “Calidad” que es
considerado el factor relevante en la decision de compra de productos con Marcas propias(
pregunta 20 encuesta ); al ejecutar acciones como estas se estd promoviendo la entrega de una
respuesta eficiente a los consumidores, con el desarrollo de la propuesta de alimentos ecoldgicos
se podria resaltar los beneficios de consumo de productos con marcas propias que entregan mas
que un producto, un conjunto de cualidades naturales que van mas alla de la alimentacion
convencional, e impactan positivamente al consumidor otorgandole beneficios como el cuidado
del organismo, y el cuidado de la familia.

Ya una vez realizada la anterior actividad se considera oportuno realizar entrevistas a clientes
dentro del hipermercado, con el fin de que narren las experiencias de consumo, conociendo las
conclusiones que el cliente extrae tras valorar su propia vivencia, teniendo en cuenta que tanto
buenas como malas experiencias permiten conocer a la un acercamiento al porcentaje de
promotores y detractores,

6.3.5.2 Precio.

a. Estrategia Fijacion de precios basados en la competencia: consiste en utilizar los precios
de los competidores para establecer el propio, por ejemplo las marcas propias han utilizado esta
estrategia para dia a dia ganar una mayor cuota de mercado, su objetivo es tener uno de los
precios mas bajos del mercado en relacion a los precios de las marcas comerciales. Este método
es utilizado por las organizaciones que se encuentran en un mercado altamente competitivo,
como lo es el mercado de “viveres y abarrotes”, en el que se encuentra un sin nimero de opciones

de compra.
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Para los productos con marcas propias, es una estrategia ideal, debido a que la superficie en la
que se comercializan, tiene un alto grado de informacion sobre los precios que manejan todos y
cada uno de los productos en la categoria en los que estan presentes, lo que facilita la fijacion de
precio para su producto, ademas que cada uno de los hipermercados son los que se encargan de la
distribucion de las marcas propias, tienen un ahorro en costos, como por ejemplo costos de
distribucion y logistica, y algunos costos de promocidn, por tanto es factible lograr fijar un precio
inferior al ya establecido por la competencia. (El investigador)

e Téactica : Empaquetamiento

Se definié como actividad para la estrategia, el Empaquetamiento, pues las marcas propias
cuentan con un privilegio por encima de las marcas comerciales, es establecer precios por debajo
de estos y a la vez contribuir en las ventas al desarrollar acciones como ofrecer combos o grupos
de productos a precios inferiores.

El empaquetamiento se hace a fin de estimular la Venta cruzada o cross-selling tanto para
generar mayor conocimiento como la prueba de productos que han tenido baja rotacion al tiempo
gue promueve ingresos adicionales para los hipermercados constituyéndose como una estrategia
de doble via (gana-gana); de este modo se propone crear combos dentro de la categoria de estudio
compuestos de productos que no estan contribuyendo a la fuerza comercial y necesitan un
impulso para su venta, con aquellos productos que se venden con éxito (productos no Pareto y
Pareto).

Teniendo en cuenta que los Granos son los productos que mas se consumen y productos como
atan, café y galletas son los de menor consumo segun resultados de la encuesta, se propone la
siguiente combinacién: Granos como Lentejas con producto Atan, y Avena (grano) con producto
Galletas. Sin embargo queda a consideracion de los hipermercados realizar otras acciones para

identificar los productos que se relacionen y de este modo realizar la oferta apropiada.
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6.3.5.3 Promocion.

a. Estrategia de Marketing relacional:

Esta estrategia es ideal para los hipermercados que buscan desarrollar una relacion con el
cliente que se caracterice por ser cercana y duradera, logrando que las dos partes tengan los
mayores beneficios. EI marketing relacional permite fidelizar a un cliente, logrando que este,
genere posteriormente recompra, usando diferentes acciones que le generen confianza y
satisfaccién de comprar un producto con marca propia. Ademas busca un resultado en el largo
plazo, para ello es importante que los intereses del cliente sean lo esencial en esta relacion, lo que
también traera consigo beneficios de rentabilidad para la compafiia.

La fidelizacion en el marketing relacional, no solo implica fidelizar a los actuales clientes,
también busca acercarse y atraer a la mayor cuota de mercado posible, y posteriormente
movilizar este mercado hacia una relacion en la que este inmersa la mayor cantidad de
“recompras” posible. El marketing relacional no descarta ningin prospecto, su mision, es crear
relaciones y asi tener un gran nimero de clientes potenciales que estén dispuestos a
posteriormente considerar la compra de los productos con marca propia.

“El proceso de compra un proceso de conocimiento y generacion de confianza que puede
llevar tiempo. En é€l, un cliente compraré cuando esté listo para comprar, no
cuando la empresa esté lista para vender.”

El marketing relacional es una herramienta muy fuerte, en el momento de atraer clientes,
debido a que esta estrategia lo realiza a través de la generacion de confianza, esto es algo que se
puede lograr a través de la interaccion con el cliente a través de los canales de comunicacion sea
personal o virtual, que tenga la compafiia, asi mismo a través de compartir articulos de blog,
ebooks o contenido en diferentes formatos quesea Util y relevante, respondiendo de forma

efectiva a sus dudas. Las herramientas digitales, hoy en dia como lo son las redes sociales y el e-
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marketing se vuelven un facilitador para encontrar a los potenciales clientes que ya interactuaron
con la compafiia para generar y a mantener la relacion y el contacto en el tiempo. (Juan lIsaza.
(2015, Julio 09). ¢ Que es Marketing Relacional? Recuperado de: https://bienpensado.com/que-
es-marketing-relacional/)

e Tacticas:

Tactica 1: Venta directa

La venta directa permite que la superficie pueda entablar una comunicacion clara que logre
una mayor comprension entre las dos partes que se involucran en el proceso de comercializacion,
permitiendo ademas crear una ventaja competitiva sostenible en el largo plazo, para ello es
necesario y fundamental, tener un personal capacitado para manejar y concretar un proceso de
venta, brindando un acompafiamiento que genere confianza al cliente, para que se incline por la
marca propia por sobre otras marcas. En este proceso juega un papel esencial los impulsadores de
venta, que deben ser personas dindmicas y habiles que realicen una gestion eficiente del cliente
externo que brinden informacion pertinente y acompafiamiento como cultura de servicio hacia
los clientes, teniendo como premisa que a la gente no le vendes, les ayudas a elegir. Por tanto al
momento de realizar la compra al cliente le pueden surgir dudas que gracias a la asistencia que
se realice podran ser atendidas, logrando asi concretar las ventas de los productos con marcas
propias en la categoria de “viveres y abarrotes”, Para lo anterior, se propone la vinculacion
laboral de dos Impulsadores de ventas, por lo que a continuacion como informacion adicional, se

plantean las prestaciones necesarias que debe cubrir el empleador para cada uno al afio 2019.
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Tabla 3.
SMMLV 2019
DESCRIPCION CTDAD VR VR TOTAL
UNITARIO

Dias Trabajados 30 27603.86 828.116

Dias 30 3234.40 97.032

Aux.Transporte

Dcto Salud 1 33124 33.124

Dcto Pension 1 33124 33.124
TOTAL A PAGAR 858.900

Fuente: Esta investigacion

Se establece un salario de $ 858.900, sometido a aumentos si se contempla dias de trabajo que
sean festivos, dominicales, o comisiones por venta.

Tactica 2: Cupones: Para la comercializacion de productos con marcas propias, penetrar en
el mercado y ganar una cuota de mercado considerable, acciones de promocion como lo son los
cupones de descuento, son una herramienta que logra impulsar el proceso de venta, estos se
pueden encontrar impresos o digitales, distribuidos por los canales propios que tienen a su
disposicion las superficies que comercializan este tipo de productos. Los cupones pueden
generar un descuento al momento de la compra o también canjear por un regalo, lo cual hace que
el producto con marca propia o cualquier producto sea mas atractivo para el cliente, creando una
ventaja competitiva que permita fidelizar a un cliente.

Los cupones se utilizan como un medio promocional mas para conseguir determinados objetivos de
marketing: contrarrestar acciones de la competencia, incrementar cuota de mercado, incrementar la

fidelizacion, reducir inventario de producto, etc. También se han mostrado muy efectivos en el


http://www.cuponed.com/
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desarrollo de promociones cruzadas en el que dentro de un producto se ofrecen cupones para otro.”

(Cuevas, Daniel, 2011)

Se plantea la entrega de cupones de descuento para los clientes que diligencien una Encuesta
de satisfaccion que se dispondré dentro de la pagina web de cada hipermercado y cuyo formato
sera elaborado por un profesional de marketing e incluida dentro del portal web por un disefiador
web quien debera permitir acceso fécil a la encuesta y una vez el cliente de la opcion enviar
encuesta, se genere un cupén con el % de descuento en compras de productos con Marca Propia a
consideracién de cada hipermercado, que sera canjeable inmediatamente, de este modo se obtiene
un gana-gana dado que al mismo momento que el cliente recibe el incentivo los hipermercados
reciben informacion valiosa que le permitira tomar decisiones para el mejoramiento continuo en
SUS procesos.

Téactica 3. Centro de experiencia: Se sugiere eventos de apreciacion para los clientes en los
que se dé a conocer los productos con marcas propias, logrando que el cliente pueda degustar y
comprobar la calidad que tienen estos productos, y cambiar el pensamiento que algunas personas
han adquirido, de que estos productos son de baja calidad por el simple hecho que tienen un
precio inferior al de la competencia. Colocar los productos de manera conveniente antes de que
comience el evento asegura que los productos que se quiere promocionar sean altamente visibles
cuando lleguen los clientes. Los centros de experiencia son dirigidos a publicos principalmente
conformado por amas de casa, aunque no se descarta el tener eventos para toda la poblacion,
como nifios, adolescentes que son personas que pueden jugar un papel de influenciador de
compra. También en los centros de experiencia, se ejecutan rifas y concursos, entre las personas

que realicen compra de los productos que se estan promocionando.
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Se plantea realizar un encuentro con chefs (2) , reposteros (2) y panaderos (2) invitados de la
region, donde se preparen platillos salados, pasabocas y otras recetas con productos de Marcas
propias, que serdn puestas a disposicion para la degustacion de 300 personas que visiten el
supermercado el dia del evento.

TAactica 4. Spots Pantallas en los Hipermercados: Se pretende explotar las herramientas
audiovisuales que se encuentran en los hipermercados, para la promocién de productos con
marcas propias que incentiven su venta. Las pantallas digitales del punto de venta se convierten
en el recurso de alcance para transmitir contenidos creativos que generen valor y motivacion de
compra para los clientes, como primera accion se debe entablar acuerdos con Marcas comerciales
de tecnologia que tengan espacios en cada hipermercado como Samsung, Lg, Kalley, Panasonic y
Sony, de manera que permitan hacer uso de estas pantallas para la transmision de los contenidos,
y adicional a esto se podria contemplar adquirir pantallas propias que estén disponibles en los
pasillos principales de ingreso al supermercado para la presentacién audiovisual.

El contenido audiovisual que se va a presentar debe ser creado por los clientes/consumidores
como incentivos se entregaran premios sorpresa para los participantes que realicen recetas
culinarias con base a productos con Marcas propias con un tiempo de duracién de 1min:30sg:. Se
debe hacer uso de los medios virtuales con los que cuenten los hipermercados para la recepcion
del material audiovisual, para posteriormente transmitir los videos cada Fin de semana cuando las
personas prefieren visitar los hipermercados para realizar sus compras segun la investigacion.

La iniciativa se debe dar a conocer tanto por medios masivos como medios virtuales, bajo el
slogan “Marcas Propias, para tus propias recetas”, a fin de motivar a las personas a participar en

la actividad.
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b. Estrategia Online:

El avance de las negociaciones comerciales obliga a las empresas a ingresar al universo
digital, para lograr el reconocimiento dentro del mercado es determinante integrarse a los canales
online, la presencia digital garantiza parte del éxito empresarial puesto que ahora los clientes
estan conectados todo el tiempo intercambiando informacion y analizando cada accion que hagan
las empresas a favor de ellos; los medios digitales han facilitado la disponibilidad y accesibilidad
a la informacion, son una fuente cada vez mayor de entretenimiento, compras e interaccion.

La participacion online surge como un importante recurso para generar valor en la relacion
con los clientes, de manera que una empresa ademas de crear contenido pueda establecer un
canal de comunicacion para interactuar con ellos en tiempo real. Ademas es un medio para recibir
Feedback tanto positivo como negativo, el primero como motivacion y el segundo como una
alerta de cambio o mejoramiento en los procesos como empresa, al recibir Feedback se debe
debe contemplar las tres “A”: Acercamiento, Analisis y Accion.

e Téactica 1: Marketing de contenidos:

Se planea el desarrollo de un Catéalogo virtual presente en todas las plataformas digitales que
incluye redes sociales y pagina web, con informacidn sobre los diferentes productos con Marcas
propias acerca de la disponibilidad, precio, y tamafio en tiempo real.

Se incluira dentro de la pagina web la opcidn, “Chatea con nosotros”, un espacio interactivo
para la atencién y asesoramiento personalizado que facilite la recepcion de Feedback positivos y
negativos, de acuerdo a la experiencia de cada cliente, ademas se afiadira la opcion Domicilios
por compras superiores a 5 productos otorgando preferencia en tiempo de entrega y costo para los
clientes que adquieran dentro sus compras productos con Marcas Propias.

Indicador: interacciones en redes sociales, cantidad de visitas, numero de clics en anuncios,

numero de reproducciones en videos...No hay necesidad de perder semanas o meses esperando
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para ver si algo estéa funcionando. En su lugar, una empresa puede hacer cambios sobre la
marcha, con los datos obtenidos casi en tiempo real, para mantener una campafa rentable.

c. Estrategia Alianzas estratégicas:

Las alianzas han sido una poderosa herramienta comercial que considera la creacion de valor
compartido para alcanzar ventajas competitivas; el establecer alianzas esta ligado a buscar el
apoyo de otros aprovechando su experiencia en campos que han explorado a profundidad , que
contribuyan a conseguir los objetivos y fortalecerse en el mercado, ademas al entablar relaciones
comerciales con empresas de prestigio, reconocimiento y excelente trayectoria en el mercado se
puede transmitir una imagen de confianza y seguridad, es como tomar prestado la reputacion del
aliado , por ello la importancia de establecer alianzas efectivas que influencien positivamente.

Téctica 1: Alianzas con institutos de formacion gastronomica:

Se determind hacer alianzas con institutos presentes en la Ciudad de San juan de Pasto que
ofertan los cursos técnicos por competencias en cocina como: Instituto técnico Confamiliar que
cuenta con la Licencia de funcionamiento de la secretaria Municipal de Pasto No. 2615 del 28 de
septiembre de 2015, Instituto Pasarella y Sena, institutos que cumplen con los estandares de
calidad exigidos por la Ley y cuentan con profesionales especializados y certificados. Como
primera medida se deberan realizar encuentros con representantes de los institutos para plantear y
establecer acuerdos gana-gana. Como resultado Se estableci6 una actividad conjunta que es
determinar paquetes de insumos con precios especiales para los institutos de formacion
gastrondmica y estos a su vez entregaran un descuento a los clientes de los hipermercados que
realicen compras superiores a $ 100.000, publicidad compartida.

d. Estrategia de eventos

TACTICA: PATROCINIOS

El patrocinio a eventos se ha convertido en un generador de posicionamiento en el target en el
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que esta desarrollando actividades una organizacion. Ser patrocinador ayuda a moldear e
incentivar hbitos de compra, generando de ésta manera una reaccion positiva, ademas de obtener
mayor credibilidad, prestigio e imagen de la marca. Hay que tener en cuenta que existe una gran
variedad de eventos en los cuales una empresa se puede vincular como patrocinador, desde
eventos sociales, musicales, deportivos, entregas de premios, programas educativos, entre
muchos mas.

Hoy en dia las empresas estan en busca de una mayor presencia en los medios de
comunicacion. Es posible lograrlo si se patrocina un evento de alto alcance y una temética
relevante para los medios, pero sobre todo para el publico, pretendiendo asi que se convierta en
cliente potencial de las marcas patrocinadoras. Si el evento es aceptado y bien visto por la
sociedad, la marca generarad una imagen positiva hacia ella.

Cuando se trate de un evento donde no hay una labor altruista, la empatia sigue presente
debido a que si se patrocina a un equipo de futbol o un concierto, la gente que asista a dicho
evento se identificard con la marca. (Continental Media, 2016:1)

Por lo anterior, se sugiere a los hipermercados de la ciudad de San Juan de Pasto, realizar
actividades apoyando diferentes actividades deportivas y culturales que se desarrollan a lo largo
del afio por ejemplo:

e Entrega de boleteria para eventos deportivos como partidos de futbol (Deportivo Pasto) y
microfutbol profesional (Leones de Narifio), por compras superiores a 50.000 pesos en productos
con marcas propias

e Ubicacion exclusiva en eventos culturales de la ciudad en las que los hipermercados
ofician como patrocinadores, por ejemplo conciertos en el onomastico de la ciudad, o eventos

alternativos realizados en épocas de carnaval.
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e. Estrategia responsabilidad social

La Responsabilidad social empresarial (RSE), en la actualidad ha crecido y se ha extendido en
la mayoria de organizaciones en casi todos los paises y regiones del mundo. Pero aun en la
actualidad no hay suficiente RSE y la que hay no siempre es de la mejor calidad, incluso es
escasa 0 nula en algunos sectores empresariales, naciones, ciudades y entre otros actores sociales
de las comunidades. En muchos lugares es un término desconocido o poco entendido el de
responsabilidad social.

Es necesario dentro de la propuesta de comercializacién de productos con marcas el incluir un
plan con Responsabilidad Social Empresarial, que beneficie sobre todo al Medio ambiente.

Tactica: Implementar précticas de desarrollo sostenible medioambiental

Dentro de la estrategia social empresarial, se pretende desarrollar un plan de accién
encaminado a reducir el impacto negativo que se esta produciendo al medio ambiente, para ello
es importante concientizar a todos y cada uno de los clientes de los hipermercados para promover
un consumo responsable, que contribuya a lograr ser mas amigables con el medio ambiente.

¢ Remodelacion exhibicion utilizando productos reciclables y bajo consumo de energia

e Bolsas plésticas:

Lograr eliminar el uso de bolsas plasticas y reemplazarlo con bolsas reutilizables en todos los
hipermercados de la ciudad, logrando asi un escenario gana-gana en el que el consumidor no
deba pagar los impuestos que hoy en dia se cobran por el uso de estas y también logrando un
impacto amigable con el medio ambiente. Las bolsas reutilizables se obsequiaran por compras de
productos con marcas propias por un monto de 30.000 pesos, entregando una bolsa por cada

factura.
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e Reciclaje:

Se busca generar un incremento en los indices de reciclaje de los hogares de la ciudad de San
Juan de Pasto, iniciando por crear empaques y envases que puedan ser reutilizados, con los que
logremos cada vez reducir al maximo el uso de materiales innecesarios y contaminantes para el
medio ambiente.

e Produccion responsable

Fomentar précticas de produccion responsable con nuestros proveedores, para que la seleccion
de las zonas de cultivos se haga de forma concienzuda, sin afectar el desarrollo estable y lineal de

todas las especies sin afectar el medio ambiente.
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PLAN DE ACCION

OBJETIVOS Crecimiento en ventas
Aumentar cuota de mercado
Incrementar la frecuencia de compra
ESTRATEGIA Liderazgo en costos
GENERICA
ESTRATEGIA DE Estrategia para atraer nuevos usuarios
MERCADEO
VARIABLE ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDADES INDICADOR
ENVASADO e Contactar con agencia branding : | Precio obtenido por el
ETIQUETADO GCA Advertising & Btl factory proceso.
SAS
e Evaluar el empaque y envase
e Desarrollo de nuevo empaque Nuevos Empaques Y Envases
g e Prueba de concepto
o]
D Brandpackaking
U
C e Relacionar mobiliario, producto e
(; iluminacion para obtener el NUmero de personas que se

escaparate.

paran ante el escaparate con
en el total que pasan por el
frente de é€l.

Desarrollar técnicas de
Merchandising con productos de
Marcas Propias.

Porcentaje del incremento en
ventas en productos
exhibidos.
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POSICIONAMIENTO

Posicionamiento
basado en beneficios

Efectuar Gestién de
proveedores

NUmero de productos con
propuestas de valor

Entrevistar a clientes dentro de
los hipermercados.

Porcentaje de
promotores/detractores de
marca.

FIJACION DE Empaguetamiento Determinar productos de bajay | Ndmero de combos
P PRECIOS BASADOS alta rotacion. propuestos
R EN LA
E COMPETENCIA
C Ofrecer combos de productos Porcentaje de rotacion de
' (alta y baja rotacién) stock.
O relacionados o
complementarios.
P MARKETING Venta Directa Realizar convocatoria de Numero de hojas de vida
R RELACIONAL contratacion de persona. recibidas
O Seleccion y Capacitacion a Personal capacitado y
M personal nuevo entrenado
O Realizar actividades para % Incremento de ventas
C impulsar las ventas
: Cupones Definir fechas y medios para Cronograma de actividades
O distribucion de cupones promocionales con
N cupones
Impresion de cupones Numero de cupones
impresos
Distribucion de cupones Numero de cupones
entregados

Uso de cupones

% de cupones usados por
los clientes
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Centros de experiencia

Definir fechas y lugar de la
actividad

Cronograma de la
actividad

Contacto con personal
especializado para la actividad

NUmero de especialistas
que participaran en la
actividad

Adecuacion del lugar

Lugar adecuado con todos
los requerimientos

Spots pantallas

Lograr alianzas estratégicas
para uso de pantallas

Pantallas disponibles para
uso publicitario.

Disefio de spots publicitarios

Numero de spots
publicitarios realizados

Transmision de Spots
publicitarios

Numero de transmisiones
realizadas por dia

ESTRATEGIA ONLINE

Marketing de
contenidos

Desarrollo de catdlogo virtual

Catalogo virtual

Disefio de pagina con chat en

Interacciones de clientes

linea con la pagina
Inclusion de la opcidn domicilio | NUmero de ventas a
en la pagina web domicilio

ALIANZAS
ESTRATEGICAS

Alianzas con institutos
de formacién
gastronémica

Realizar contacto con institutos
gastronémico

Numero de alianzas con
institutos

Desarrollos de paquetes de
insumos con precio especial

Numero de paquetes
promocionales vendidos

Realizar publicidad compartida
con los institutos aliados.

Numero de anuncios
compartidos realizados.
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EVENTOS

Patrocinios

Definir el cronograma de
eventos deportivos y culturales
en los gque se desarrollaran

Listado de eventos en los
que aplicara la promocién

Realizar el anuncio del
desarrollo de la actividad

Anuncio publicitario de la
actividad

Adquisicion de entradas a
eventos deportivos y ubicacion
preferencial en eventos
culturales

Numero de entradas y
ubicaciones disponibles
para la actividad

Entrega de los beneficios por
comprar marcas propias

NUmero de entradas y
ubicaciones entregadas

RESPONSABILIDAD
SOCIAL
EMPRESARIAL

Sostenibilidad
medioambiental

Creacion y transmision de
Anuncios publicitarios de
consumo responsable

Numero de anuncios de
consumo responsable
transmitidos

Produccién de bolsas
reutilizables

Numero de bolsas
reutilizables para la entrega
a clientes

Reciclaje Realizar camparias de reciclaje | Numero de campafias de
periddicas en la ciudad en reciclaje realizadas
conjunto con los entes
encargados como EMAS

Produccion Supervision a proveedores que | NUmero actual de

Responsable

logren una produccién
responsable

proveedores con
produccion responsable

Capacitar a proveedores para
lograr la produccién
responsable

NUmero de nuevos
proveedores con
produccion responsable

Fuente: Esta investigacion
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Tabla 5.
Presupuesto
VARIABLE ACTIVIDADES VALOR TOTAL
e Contactar con agencia branding : GCA $0
Advertising & Btl factory SAS
e Evaluar el empaque y envase
e Desarrollo de nuevo empaque $ 2.500.000
b e Prueba de concepto
g ¢ Relacionar mobiliario, producto e
D iluminacion para obtener el escaparate. $200.000
U
C e Desarrollar técnicas de Merchandising con | $ 500.000
T productos de Marcas Propias.
O
e Efectuar Gestion de proveedores $0
e Entrevistar a clientes dentro de los $ 200.000
hipermercados.
e Determinar productos de baja y alta $0
P rotacion.
R
E :
C e Ofrecer combos de productos (alta y baja $ 250.000
I rotacion) relacionados o complementarios.
O
P e Realizar convocatoria de contratacion de $ 1.000.000
R persona.
o e Seleccién y Capacitacion a personal nuevo
M ¢ Realizar actividades para impulsar las
O ventas
C e Definir fechas y medios para distribucion $ 300.000
' de cupones
CN) e Impresion de cupones

Distribucion de cupones
Uso de cupones
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o  Definir fechas y lugar de la actividad $2.000.000
Contacto con personal especializado para la
actividad

e Adecuacion del lugar

e Lograr alianzas estratégicas para uso de $ 250.000
pantallas

e Disefio de spots publicitarios

e Transmision de Spots publicitarios

e Desarrollo de catalogo virtual $ 500.000

e Disefio de pégina con chat en linea

e Inclusion de la opcion domicilio en la
pagina web

e Realizar contacto con institutos $ 270.000
gastronémico

o Desarrollos de paquetes de insumos con
precio especial

e Realizar publicidad compartida con los
institutos aliados.

e Definir el cronograma de eventos $ 500.000
deportivos y culturales en los que se
desarrollaran

e Realizar el anuncio del desarrollo de la
actividad

e Adquisicion de entradas a eventos
deportivos y ubicacién preferencial en
eventos culturales

e Entrega de los beneficios por comprar
marcas propias

e Creacion y transmision de Anuncios $ 200.000
publicitarios de consumo responsable

e Produccién de bolsas reutilizables

e Realizar camparias de reciclaje periédicas | $ 300.000
en la ciudad en conjunto con los entes
encargados como EMAS

e Supervision a proveedores que logren una | $500.000
produccion responsable

e Capacitar a proveedores para lograr la
produccion responsable

TOTAL $9.970.000

Fuente: Esta investigacion
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7. Conclusiones

Los consumidores de los hipermercados de la ciudad de San Juan de Pasto, estan
representados principalmente por personas de género femenino, de edades entre 30 y 45 afios,
mujeres que en su mayoria no tienen fidelidad de marca en compras de productos en la categoria
de viveres y abarrotes, pero demostraron que factores como el precio y la calidad son de mayor
relevancia, lo que los convierte en clientes mas reflexivos, que evaldan numerosos atributos a fin
de elegir la opcién més inteligente, estas marcas se convierten en instrumentos competitivos
frente a los grandes fabricantes.

Las marcas propias han adquirido mayor impetu en los ultimos afios, de manera que para las
personas encuestadas son comunes lo nombres como Alkosto, Exito y metro (nombrados
respectivamente de mayor a menor preferencia), sin embargo no conocen el concepto de marca
propia; ademas en la mayoria de ocasiones los encuestados consideran que si un producto de
marca propia es de algun fabricante conocido puede ser igual a un producto de marca comercial,
en concordancia con esto podemos afirmar que, el fabricante de marcas propias genera seguridad
y confianza en dichas marcas, provocando que estos productos sean altamente atractivos para el
mercado.

El consumidor muestra condicion de favorabilidad frente a las marcas propias,
principalmente, porque es visto como un producto estratégico, para poder lograr una mayor
eficiencia con el limite presupuestal, representando un factor de ahorro, debido a que se
encuentran con precios por debajo de la competencia.

Las agradables experiencias brindadas por los productos de marcas propias se traducen en una
estrategia gratuita de marca, la mayoria de los encuestados muestran una alta disposicion a

recomendar, esto significa que pueden convertirse en Brand advocates o promotores de marca.
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Se puede evidenciar en la investigacion que si bien existe un elevado grado de aceptacion
hacia los productos de marcas propias, aun existe una leve inclinacion o preferencia por marcas
conocidas, debido a que el conocimiento de marca les da mayor confianza y seguridad.

La mayoria de los encuestados destinan entre $101.000-$250.000 mensualmente para el
consumo de productos de la canasta familiar, ademas compran entre 1.000-100.000 para la
compra de productos de marcas propias, siendo el 91,4% de la poblacién, por lo que podemos
deducir que las marcas propias tienen alta presencia dentro de la canasta familiar en los
consumidores de la Ciudad de San Juan de Pasto.

Los resultados del estudio permitieron conocer la frecuencia de compra, de ahi que esta clase
de productos ha venido en ascenso rapidamente con el tiempo, y dia a dia se puede encontrar

mayor variedad de productos con dicha caracteristica.
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8. Recomendaciones

Gestionar una experiencia directa producto-cliente en espacios estratégicos del supermercado,
apoyada en degustaciones de los productos con Marca Propia, de esta manera se puede generar
confianza al consumidor, que es uno de los factores con alto impacto para que los encuestados
decidan comprar un producto u otro.

Mediante las degustaciones el personal encargado (promotores) puede adelantar un proceso de
observacion y evaluacion acerca de la conformidad.

Los productores de marcas propias deben ser supervisados, de modo que sea efectuado un
estricto control de calidad; considerando segun los resultados de la investigacién la Calidad
como uno de los factores motivadores de compra, asi una vez logrado que los clientes perciban a
los productos de marcas propias como productos de calidad que ademas se relacionan
perfectamente con el precio y otros atributos, sin duda lo hacen parte de sus compras.

Lo anterior a su vez se convierte en un esfuerzo de gestion de marca, el ser cauteloso y exigir
el cumplimiento de estandares de calidad en cada uno de los productos que ingresa y se exhibe
en las géndolas de los supermercados se fundamenta en que cada uno de estos productos esta
representando la compafiia.

Desarrollar un estilo de marca que le permita sobresalir, puede estar apoyado en el disefio del
packaking del producto que sea percibido y recordado por el consumidor final; con una excelente
combinacion de caracteristicas funcionales que los convierta en productos con multibeneficios
gue son muy bien aceptados por los exigentes consumidores actuales.

Es recomendable que el empaque sea acompafiado de una tipografia clara, legible ya que de acuerdo a
los resultados dentro de las variables importantes para la decision de compra esta la -confianza que logre

transmitir el producto, y esto es comprobable por los consumidores gracias a la informacién plasmada en

el empaque , ademas se debe incluir el etiquetado nutricional cumpliendo todas las normas sanitarias que
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se establecen para los productos alimenticios conjuntamente, esto facilita la accion comparativa del

producto de marca propia con otras marcas.

Incluir material publicitario dentro de los supermercados por ejemplo, transmitir a través de
pantallas la preparacion de platos con productos de marcas propias, asi el cliente podra tener una
experiencia visual que despierte el interés por incluir estos productos en su canasta familiar. La

inversion publicitaria afecta positivamente a la notoriedad, de la imagen.
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ANEXQOS
ANEXO A. ENCUESTA PERCEPCION DE CONSUMO DE PRODUCTOS CON

MARCA PROPIA

UNIVERSIDAD DE NARINO
FACULTAD CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE MERCADEO

OBJETIVO: Conocer cuéles son los principales motivadores frente a la compra y consumo de

productos con marcas propias en la categoria de “abarrotes” en los hipermercados de la Ciudad

de San Juan de Pasto.

1.

¢ Cuando usted realiza una compra en el hipermercado, lo hace eligiendo una marca

en particular?

e.

2.

Nunca__

Algunas veces_

Indiferente

Siempre_

Casi siempre__
¢ Cudl o cuales son los aspectos que tiene en cuenta al momento de elegir una marca
para su consumo? Que elementos resaltaria si estuviera evaluando marcas (productos
ABARROTES) como ROA, RIOPAILA, entre otras, Califique de uno a cinco (1-5)
segun orden de importancia, siendo cinco el de mayor importancia y uno el de menor
importancia.
a. Precio
b. Surtido
c. Calidad
Empaque

o

e. Reconocimiento de marca
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Habitualmente qué dia prefiere Ud. Para la realizacion de sus compras?
Entre semana

Finde semana

Findemes

Otro cual

¢ Se fija en que el envase especifique que el producto esta fabricado por una marca
conocida?
Si, siempre
Si,aveces
No, nunca
NS/NR
¢,Si no esta referenciado el producto a una marca conocida lo sigue comprando?
Si, siempre
Si,aveces
No, nunca
NS/NR
¢Por qué se fija si un producto de marca blanca esta fabricado por una marca
conocida?
Calidad
Confianza
Curiosidad
Nose fija
Precio
Seguridad
¢ Tenia usted conocimiento del concepto de marca propia?
SI___b.NO___
Para lograr mayor claridad se puede definir como Marca propia (segun dos caracteristicas):
“Marcas Blancas: Son productos que se comercializan en el autoservicio y se
caracterizan por llevar el nombre del autoservicio.
Marcas privadas: Son productos que se comercializan en el autoservicio y se caracterizan

por llevar un nombre diferente al del autoservicio, pero son manejadas como marcas
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nacionales.” (Davies, 1992)
. ¢Prefiere la marca conocida a la marca blanca?

8
a. Si, siempre
b

Si,aveces
c. No,nunca__
d. NS/NR___
9. ¢Por qué? (Si contesta si en 8)
a. Calidad
b. Conocimiento de lamarca
c. Seguridad
d. Otros (especificar)
¢ Con qué conceptos o caracteristicas asocia Ud. a las marcas propias?
a. Calidad
b. Precio
C. Distribucion
d. Costos
e. Otro jeual?

11.  ¢Cual es su percepcion frente a las marcas propias?

a. Muy favorable

b. Favorable

C. Indiferente

d. Desfavorable

e. Totalmente desfavorable

12. ¢Compra marcas de fabricantes conocidos habitualmente?
Si, siempre

a
b. Si, aveces

o

No, nunca
NS/NR

o

13. ¢Por qué? (Si contesta si en 9)
a. Calidad
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Fidelidad alamarca
Telapidenencasa
Megusta
Otros (especificar)
. ¢En qué tipo de productos compra marca propia?
a. Higiene
b. Alimentacion
c. Otros (especificar)
. ¢Dentro de alimentacion, en que sectores consume mas marca propia? (Respuesta
multiple)

Conservas

o o

Lacteos

Congelados

o o

Cereales

Pasta
Carne/Pescado
Charcuteria/ Queso
Bebidas

Salsas / Alifios

o «Q o

j. Granos

k. Aperitivos

I. Frutas/Hortalizas

m. Otros (especificar)

¢ Qué marca propia conoce? Califique de uno a cinco (1-5) segun orden de importancia,
siendo cinco el de mayor importancia y uno el de menor importancia.

a. Alkosto

b. Exito

c. Metro

o

. Abraham Delgado

e. Otro



17. ¢Si el fabricante de una marca conocida fabrica una marca propia, cree que ambos

18.

19.

20.
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productos son exactamente iguales?

a.
b.

C.

o

2 o T @

o o

C.
d.

e.

Clasifique de 1 a 5 (Siendo 5 la calificacion més alta 'y 1 la mas baja) cada una las
siguientes variables segiin lo importantes que éstas sean 0 no a la hora de tomar la

decision de comprar productos de marcas propias.

o o

o o

o Q -~ o

Si, siempre
Si,aveces
No, nunca

NS/INR

¢ Usted ha consumido alguna marca propia y no le gust6?

Algunas veces
Ocasionalmente

Siempre

. Casi siempre

Nunca

¢por qué no le gusto?

Por su presentacion

Por su textura
Por suempaque
Por su precio
Otro.

Precio Econdmico

Calidad

Buena presentacion

Variedad de producto

Empaque

¢ Cual?

Disponibilidad del producto

Promocién

Prestigio del supermercado

Confianza
Otro

132



22.

ANALISIS DE LOS PRINCIPALES MOTIVADORES DE COMPRA'Y CONSUMO 133

21.  ¢Cuanto dinero destina usted mensualmente en la compra de su remesa: alimentos
procesados, granos, articulos de aseo personal y del hogar?
a. Entre 1.000 - 100.000
b. Entre 101.000 - 250.000
C. Entre 251.000 - 500.000
d. Mas de 500.000

Y de ese total ¢cuanto en marcas propias?

a. Entre 1.000-100.000

b. Entre 101.000 - 250.000

c. Entre 251.000-500.000

d. Méasde500.000

23.  ¢Con que frecuencia ha consumido marcas propias? (Unica respuesta)

a. Diario

b. Semanal

C. Mensual

d. Trimestral

e. Anual

f. ¢Otro__ Cual?

24.  ¢Recomendaria a algun consumidor habitual la compra de productos con marcas
propias?

a. Siempre

b. Algunas veces.
c. Eventualmente.
d. Nunca.

Datos de identificacion:
Edad:
GénerooM__F_
Estrato:

Barrio

Lugar de Compra

Fecha:




