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RESUMEN

La presente investigacion que lleva por titulo “Ventajas competitivas del retail
tradicional de consumo masivo frente al retail moderno en el distrito de Trujillo del
afo 2015.”, pretende identificar cuales son las principales ventajas competitivas del

retail tradicional, es decir las pequefas tiendas en relacion con el retail moderno.
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Se tiene como objetivo general Analizar de qué manera el retail tradicional de
consumo masivo genera ventaja competitiva frente al retail moderno del distrito de
Trujillo en el afio 2015., se planted la siguiente hipétesis: Los elementos del retail
tradicional de consumo masivo que genera ventaja competitiva frente al retail
moderno son: cercania, rapidez, trato personalizado, fraccionamiento de la unidad
de venta.

La muestra estuvo conformada por 341personas del distrito de Trujillo que compran
productos en un retail tradicional y también en el moderno para que puedan hacer
las diferencias respectivas. El presente trabajo de investigacion se baso en la
técnica de la Encuestas que fue una herramienta valiosa para lograr los objetivos
propuestos, llegando a la conclusion que el retail tradicional de consumo masivo
genera ventaja competitiva porque ofrece mas facilidades al cliente para comprar
de forma mas rapida sin necesidad de comprar ofertas o tener que estar con un tipo
especial de vestimenta, sino que por su practicidad es factible realizar la compra de

manera mas rapida y oportuna.

Palabras clave: Ventaja competitiva, retail tradicional, retail moderno,

Abstract

This research entitled "Competitive advantages of traditional retail consumer
against modern retail in the district of Trujillo 2015." aims to identify what are the
main competitive advantages of traditional retail, is small shops in relation with

modern retail.



General objective is to analyze how the traditional retail consumer generates
competitive advantage over modern retail district of Trujillo in 2015, the following
hypothesis is proposed: The elements of traditional retail consumer that creates
competitive advantage against modern retail they are: proximity, speed,
personalized, breaking the sales unit.

The sample consisted of 341 people from the district of Trujillo who buy products in
traditional retail and in the modern so they can make their differences. This research
was based on surveys that technique was a valuable tool for achieving the
objectives, concluding that the traditional retail consumer generates competitive
advantage because it provides more facilities to the customer to buy more quickly
without buying offers or having to be a special type of clothing, but its practicality is

feasible buy more quickly and timely.

Keywords: competitive advantage, traditional retail, modern retail.



INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

Los canales de distribucion son siempre una variable muy importante utilizada
por las empresas y que de acuerdo a su utilizacion puede significar el éxito o
fracaso de la gestion de marketing, por ese motivo las empresas orientan sus
esfuerzos a encontrar los intermediarios idoneos que garantizan el éxito de sus
estrategias comerciales. (Grande, 2005,p.56)

Dentro de estos canales de distribucion el retail (punto de venta que atiende al
consumidor final) juega un rol determinante debido al contacto directo que tiene
con compradores y consumidores. Conscientes de su importancia las empresas
han desarrollado estrategias y tacticas para satisfacer las necesidades de estos
clientes minoristas y conseguir a través de ellos la decision de compra del
consumidor. (Lamb, 1998,p.45)

En los paises desarrollados predominan los formatos del retail moderno debido
a que, por su desarrollo han ido reemplazando a los formatos del llamado retail
tradicional. En nuestra regién sudamericana, sin embargo se da un fenémeno
diferente puesto por distintos motivos que serdn objeto de la presente
investigacioén, el retail tradicional subsiste y cumple un rol protagénico en el
canal de distribucion de muchas empresas. (Roman, 2004,p.21)

El rubro de consumo masivo es quiza el giro en el que mayor importancia cobra
el minorista tradicional debido a que siendo muy frecuente a las compras los
consumidores buscan alternativas convenientes y ello genera una relacion de
confianza con el detallista que no ha podido ser revertida con la llegada del
retail moderno. (Porter, 1996,p.84)

En el Peru pese a que los formatos del retail moderno ya tienen cerca de 20
afios operando no han podido reemplazar al retail tradicional a los esfuerzos de
penetracion en nuestro mercado.

La ciudad de Trujillo no es ajena a este fendbmeno, en el 2007 llego la empresa
Peruana Wong comprando las tiendas de Merpisa el mas importante
supermercado que existia. Posteriormente la cadena Wong fue absorbida por
Sencosud y también en los siguientes afios irrumpieron en el mercado trujillano
Plaza Vea, Metro y Tottus que si bien han tenido un significativo impacto entre

los consumidores que sin embargo no ha con llevado a la desaparicién de los



negocios tradicionales (bodegas) en el giro de consumo masivo, en tal sentido
resulta interesante comprender las razones por las que muchos consumidores
contintan haciendo sus compras en el retail tradicional lo que sin duda es un
signo de ventaja competitiva y la comprension de este fendémeno es

precisamente el tema de la presente investigacion.(Upao, 2007)

1.2. Trabajos previos

INTERNACIONALES:

Fayad (2004) en su investigacion Modelo de aplicacion de servicio al cliente en
los supermercados e hipermercados de la cadena Carulla Vivero en su formato
vivero y de la cadena olimpica en todos sus formatos. La investigacion fue
realizada en la Pontificia Universidad Javeriana, Bogota, Colombia.
Desarrollada como investigacion no experimental descriptivo, el método
utilizado es analitico sintético. El muestreo es no probabilistico y la técnica de
recoleccion de datos es mediante una encuesta.

Sostiene que, en virtud de la aplicacién del modelo propuesto inicialmente, se
despierta la sensibilidad en los empleados la cual se transmite al cliente
favoreciendo la experiencia de compra de éste. En la experiencia de compra
esta el motivo de repeticién de compra. O sea, que se espera que la empresa
que siga aplicando lo aqui expuesto o aquella que empiece a hacerlo lograria
una experiencia de compra agradable que le aseguraria la recompra de los
clientes. Es claro que el concepto de servicio al cliente es totalizador, cobija
todos los aspectos de la empresa y no solamente la relacion del cliente con el
cajero o con la persona que atiende el mostrador de servicio al cliente; si no
que incluye el surtido del almacén, la iluminacion, la temperatura, la limpieza
del piso y bafios, en fin todos los aspectos que se establecieron en el ejercicio
de definicion de la tienda ideal. Sodlo asi se podra ofrecerle al cliente una
experiencia de compra agradable que le invite a realizar otras visitas frecuentes

al almacén. (p.76).

Gehami y Fuentes (2007) en su investigacion Analisis del consumidor por la

introduccion de hipermercados éxito en el mercado y las consecuencias que



representa para los supermercados independientes. Colegio universitario de
administracion y mercadeo, Caracas, Venezuela. Desarrollada como
investigacion no experimental descriptivo, correlacional, el método utilizado es
analitico sintético. EI muestreo es no probabilistico y la técnica de recoleccion
de datos es mediante una encuesta.

Sostiene que el problema presentado por los supermercados, es por la falta
de técnicas, presentacion y calidad de servicio, éstas variables antes
mencionadas influyen en el consumidor al momento de realizar la compra, por
estas razones los consumidores afirman que si un supermercado no presenta
una buena imagen, no se detendrian a comprar ya que no existiria hada que
los impulse, debido a esto las ventas han bajado en comparacion a los
Hipermercados. Pudieron determinar que la importancia de los servicios y
precios para los consumidores es de vital importancia, tomando en cuenta que,
en los supermercados éstos aspectos no estan presentes, lo cual se considera
grave, ya que al no presentar precios atractivos y un buen servicio la afluencia

del consumidor seria escasa logrando que el nivel de sus ventas baje. (p.68).

Diaz (2008) en su estudio Marketing aplicado por los supermercados de Santa
Fe Universidad nacional del litoral, Santa Fe, Argentina, desarrollada como
investigacion no experimental descriptivo, el método utilizado es el analisis y la
sintesis. El muestreo es no probabilistico y la técnica de recoleccion de datos
es mediante una encuesta.

Sostiene que, el actual escenario de Santa Fe es favorable para las cadenas
ya que el marco legal les da prerrogativas superiores en comparacion con el
negocio retail tradicional. Los encargados de compra de cada supermercado
desarrollan un papel fundamental, porque son quienes no solamente negocian
con los proveedores, sino que deciden qué ofertas y publicaciones se
realizaran, en qué categorias y en qué sucursales. Son las personas en quienes
los dueiios delegan gran parte de las decisiones relevantes del negocio. Se
recomienda la adopcion del Marketing como filosofia de gestion, la creacion de
un Departamento de Marketing que colabore en la toma de decisiones y en la
planificacion comercial que les permita adelantarse a los cambios del entorno.
Esta planificacion seria el marco apropiado dentro del cual todos los integrantes

de la organizacion pudieran desarrollar sus actividades con una mas eficiente
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utilizacién de recursos, en busca de afianzar una serie de ventajas competitivas
suficientes y sostenibles en el largo plazo. Muchas decisiones comerciales de
las cadenas son tomadas sobre la base de la experiencia propia alcanzada
gracias al contacto diario con los clientes a través del tiempo, lo cual les permite
profundizar en el conocimiento de sus clientes, variar el mix de marketing en
cada sucursal y desarrollar sistemas internos, aunque seria apropiada la
incorporacion de un sistema de informacion que permita elaborar indicadores
a través de los cuales conocer en forma mas amplia los cambios de habitos de
la poblacion que pudieran afectar la gestion comercial de las cadenas. Se
considera importante para los directivos de las cadenas regionales de la ciudad
de Santa Fe un cambio que los oriente al largo plazo mediante la incorporacion
en su estructura de un area comercial profesionalizada para el uso de
herramientas de marketing que guien la gestibn comercial de sus negocios
ante un eventual cambio de escenario, permitiéndole realizar un analisis
estratégico que defina el valor que afadird al mercado mejor que sus

competidores. (p.45).

NACIONALES

Garcia (2007) en su estudio percepcion del publico objetivo respecto a los
centros comerciales Mega Plaza Norte, Plaza San Miguel y Plaza Lima Sur.
Universidad particular Ricardo Palma, Lima, Perd. Desarrollada como
investigacion no experimental descriptivo, el método utilizado es el analisis y la
sintesis en el Instituto Ciudades Siglo XXI.

El estudio realizado entre los pobladores que residen en zonas cercanas a los
centros comerciales Mega Plaza norte, Plaza San Miguel y Plaza Lima Sur
sostiene que Aunque para el sector socioecondomico A el centro comercial
cumple una funcién comercial, para la mayoria de personas (especialmente los
sectores emergentes) se convierte en un hito del desarrollo urbano "como
impulsadores de la mejora de los barrios y sus condiciones de vida. En los
barrios menos consolidados son la edificacion de mejor calidad incluso del
distrito. La poblacion concibe al centro comercial como el gran impulsor del
comercio formal y dinamizador de la economia. Revela también que los vecinos

de los centros comerciales destacan que su cercania a estos locales eleva el



valor de sus viviendas, y para quienes viven en el area de influencia constituye

un importante punto de reunion. (p.50).

Luna Victoria (2008) en su investigacion determinacion del comportamiento del
consumidor de las mujeres al momento de la eleccion de los detergentes en la
ciudad de Chiclayo. Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo,
Perd. Desarrollada como investigacion no experimental descriptivo,
correlacional, el método utilizado es analitico sintético. El muestreo es no
probabilistico y la técnica de recoleccion de datos es mediante una encuesta.
Sostiene que, un factor importantisimo al momento de elegir los detergentes es
la especializacion de tal producto, ya que cada vez las necesidades de las
personas se vuelven mas minuciosas requiriendo asi un detergente que se
adecue el comportamiento de compra de las mujeres que usan detergentes,
estan muy influenciados por la percepcion y aprendizaje que logran tener sobre
determinado detergente y por el precio del detergente. (p.53).

Solis (2008) en su investigacion Analisis de la Lealtad de Marca entre los
supermercados durante el periodo de septiembre — noviembre del 2007 en la
ciudad de Chiclayo. Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo,
Perd. Desarrollada como investigacion no experimental descriptivo,
correlacional, el método utilizado es analitico sintético. EI muestreo es no
probabilistico y la técnica de recoleccion de datos es mediante una encuesta.
Sostiene que el autor concluye que los clientes de Chiclayo mantienen la
preferencia por el centro de la ciudad al momento de decidir donde realizar sus
compras de abastecimiento y por ello los supermercados preferidos son
aguellos ubicados en esa parte de la ciudad. En adicion a ello se llega a la
conclusion de que los factores criticos al momento de decidir qué
supermercado se elige como lugar de compra son: Amplitud, Promociones,

Variedad de productos. (p. 86).

Salinas (2010) en su investigacion Impacto de la instalacion de las cadenas
comerciales en Tacna. Universidad Privada de Tacna, Tacna, Peru.

Desarrollada como investigacion no experimental descriptivo, correlacional, el



método utilizado es analitico sintético. EI muestreo es no probabilistico y la
técnica de recoleccion de datos es mediante una encuesta.

Concluye que en el caso de Plaza Vea los factores que han generado un
positivo posicionamiento en dicha ciudad son: variedad, calidad, precios bajos,
uso de las tarjetas de crédito, las promociones y el hecho de encontrar todo tipo
de articulos en un solo lugar. Como impacto negativo sefiala el desvio de la
demanda afectando severamente a las pequefias bodegas, un efecto
desempleo entre los negocios familiares, el desplazamiento de proveedores
locales, menor aporte a las municipalidades, un menor ahorro familiar debido a
las compras por impulso, la concentracion de poder en los hipermercados vy el

incremento de la marginalidad por el efecto desertificacion.(p.34).

LOCALES

Loo (2009) en su investigacion el retail moderno llegé para quedarse.
Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Peru desarrollada como
investigacion no experimental descriptivo, correlacional, el método utilizado es
analitico sintético. El muestreo es no probabilistico y la técnica de recoleccién
de datos es mediante una encuesta.

Sostiene que el impacto de la llegada del retail moderno a Trujillo y la dinAmica
de cambios producidos en el 2009 ha reconfigurado el perfil del consumidor
trujillano y, en especial, del ama de casa, decisora predominante en la compra
de productos de consumo masivo. Asi, la preferencia por comprar en bodegas
y mercados, va cediendo paso, a la compra en supermercados, tal como lo
revela un estudio realizado por INVESTIGA- Estudios de Mercado y Opinion de
la Universidad Privada Antenor Orrego-, en julio pasado. Un 37% sefiala
realizar la compra en bodegas, pero muy de cerca, un 34% tiene la costumbre
de comprar en Plaza Vea. Los mercadillos de la zona, Tottus y La Hermelinda
siguen en orden de preferencia. Se trata, como puede observarse, de una
compra ‘compartida’. La compra de todos los dias se realiza en bodegas y
mercadillos, en especial para productos como frutas y verduras; en tanto que
los supermercados son preferidos para la compra de abarrotes y carnes y se
visitan una vez a la semana. Lo que explica el cambio de habito segun esta
autora es que se trata de una experiencia bastante diferente y asi lo perciben

las decisoras de compra. Gran surtido de productos, amplios pasadizos, higiene

6



al méximo, equipos de frio para asegurar la conservacion de los alimentos,
promociones frecuentes y atencion esmerada parecen ser la combinacion
perfecta para un ama de casa cada vez menos tradicional y mas integrada a la
modernidad, con mas dinero para gastar, menos tiempo libre disponible, mas
exigente en términos de nivel de servicio y que, en no pocos casos, comparte
su rol de ama de casa, con trabajo fuera del hogar. Al ser consultadas sobre
los motivos prefieren en orden: local ordenado y limpio, buenas promociones,
variedad de productos, productos en buen estado, buena atencion y peso
exacto. Dentro de los aspectos negativos estan la lejania y la percepcion de
precios altos. (p.25).

1.3. Teorias relacionadas al tema

¢, Qué es el marketing?

Kotlery Armstrong (2003) sefiala que:

Mas que ninguna otra forma de negocios, se ocupa de los clientes, el
marketing es la administracion de las relaciones perdurables con los
clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al
prometer un valor superior y conservar y aumentar a los clientes
actuales mediante la entrega de satisfaccion. (p.6).

Marketing:

El marketing no solo es vender y anunciar. Hoy en dia es preciso entender el
marketing, no en el sentido antiguo de lograr una venta “hablar y vender”, si no
el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del cliente. Si el mercadologo
entiende bien las necesidades de los consumidores, desarrolla productos que
ofrecen mayor valor, les asigna precios apropiados, y los distribuye y promueve
de manera eficaz, esos productos se venderan muy facilmente. La venta y la
publicidad son solo una parte de la "'mezcla de marketing™ un conjunto mayor
de herramientas de marketing que juntas afectan al mercado.

Implica administrar mercados para que ocurran intercambios y relaciones con
el fin de crear valor y satisfacer necesidades y deseos.

El marketing es un proceso de cinco pasos: entender al mercado y las

necesidades y deseos de los clientes, disefiar una estrategia de marketing

impulsada por el cliente, elaborar un programa de marketing que entregue valor



superior, crear relaciones redituables y deleite para los clientes, captar el valor
de los clientes para crear utilidades y calidad para el cliente. En los primeros
cuatro pasos las empresas trabajan para entender a los consumidores, crear
valor para el cliente, y construir solidas relaciones con este. En el ultimo paso,
cosechan los beneficios de crear valor superior para el cliente. Al crear valor
para los consumidores, obtienen a cambio valor de los consumidores en los
rubros de ventas, utilidades y valor del cliente a largo plazo. (Kotler y Armstrong,
2003,p.61).

Entender el mercado y las necesidades de los clientes

Lam (1998) sefala que:

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen
necesidades fisicas, béasicas de alimentos, ropa, calor y seguridad.
Necesidades sociales y necesidades individuales de conocimiento y
autoexpresion. Los mercadologos no inventaron estas necesidades;
son un componente basico del ser humano.

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas
por la cultura y la personalidad individual. Los deseos son moldeados
por la sociedad en que se vive y se describen en términos de objetos
gue satisfacen necesidades. Cuando los deseos estan respaldados por
el poder de compra, se convierten en demandas. Dado sus deseos y
recursos, la gente demanda productos cuyos beneficios le producen la
mayor satisfaccion.

Las compafilias de marketing hacen lo imposible para reconocer las
necesidades, deseos y las demandas de sus clientes. Realizan
investigaciones y analizan grandes cantidades de datos para lograr un
buen resultado.(p.63).

Valor y satisfaccién del cliente

Los consumidores se enfrentan por los regular a una amplia gama de
productos y servicios que podrian satisfacer una necesidad determinada. Los
clientes toman decisiones de compra con base en las experiencias que se
forman sobre el valor y la satisfaccion que las distintas ofertas de mercado les

proporcionaran. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y comunican a
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otros sus experiencias positivas con el producto o servicio. (Garcia,
2007,p.62).

Marketing mix

Kotler (2002) se refiere:

El marketing mix es un conjunto de herramientas de marketing tacticas y
controlables producto, precio, plaza y promocion que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado. Como es
de conocimiento publico, el mundo del marketing no es estéatico y como
la sociedad en si, siempre se mantiene en constante evolucion, es asi
qgue a fines de los 50, Jerome McCarthy, profesor de Marketing en la
Michigan State University, condenso estas variables a solamente 4, las
cuales se conocen actualmente como las 4 P del Marketing o Marketing
Mix. (p.145).

Las 4 P de marketing:

Producto:

Kotler y Armstrong (2008) Se refiere a la combinacion de bienes y servicios

que la empresa ofrece al mercado meta.

El producto tiene un ciclo de vida al igual que cualquier ser vivo, pero en este

caso particular esto depende del consumidor y de la competencia. Este ciclo

de vida cumple por 4 fases, que son: Lanzamiento, Crecimiento, Madurez y

Declive. Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su

atencion, adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una

necesidad. El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios

gue se ofreceran. (p.260).

Lamb (1998) nos dice que existen tipo de productos:

Productos de negocios, se emplea para fabricar otros bienes o servicios,
facilitar las operaciones de una organizacion o revenderlo a otros
clientes.

Producto de consumo, se adquiere para satisfacer los deseos personales de
una persona. En ocasiones, el mismo articulo puede clasificarse como
de negocioso de consumo, dependiendo de su uso propuesto.

Productos de conveniencia, es un articulo relativamente barato que exige

poco esfuerzo de compra, es decir, el consumidor no esta dispuesto a
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hacer una busqueda extensa de él. Los consumidores compran
productos de conveniencia con regularidad, casi siempre sin mucha
planeacion.

Productos de compras, producto que requiere una comparacion porque por lo
comun es mas caro que los productos de conveniencia y se le
encuentra en menos tiendas.

Productos de especialidad, articulo en particular que los consumidores buscan
de manera extensa y estan muy renuentes a aceptar sustitutos.
Producto no buscado, producto desconocido para el comprador potencial o

producto conocido que el comprador no busca activamente. (p.67).

Conveniencia y eficiencia:

Lamb y Hairy Mc Daniel (1998) nos dice que:

El consumidor busca mucho mas formas de comprar con mayor rapidez y
eficiencia. La tendencia no solo refleja el incremento de mujeres que
trabajan a tiempo completo o parcial, sino que también puede atribuirse
a que todos los consumidores tienen menos tiempo. Los compradores
visitan los centros comerciales solo alrededor de la mitad de las veces
que acostumbraban y la cantidad de tiendas a las que acuden también
se han reducido sustancialmente. (p.99).

Calidad del producto:

Lamb (1998) proponen que:

La calidad del producto es una de las principales herramientas de
posicionamiento para el mercadologo. La calidad tiene un impacto
directo en el desempefio del producto o servicio; por lo tanto esta
relacionada estrechamente con el valor y la satisfaccion del cliente, la
calidad se puede definir como sin defectos.(p.61).

Horovitz (2000) nos dice que:

La calidad de un producto consta de dos dimensiones: nivel y consistencia.
Para desarrollar un producto, el mercadologo debe seleccionar primero
un nivel de calidad que apoye el posicionamiento del producto. Aqui
calidad del producto quiere decir calidad de desempefio, la capacidad

de un producto para desempefiar sus funciones.(p.55).
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Existen varias maneras de evaluar la calidad de un producto. Con frecuencia
es de suma importancia distinguir estas diferentes dimensiones de la calidad.
Se resumen sus puntos clave respecto a estas dimensiones:

Desempefio, los clientes potenciales suelen hacer la evaluacion de un
producto para determinar si puede desempefiar ciertas funciones especificas y
gue tan bien lo hace.

Confiabilidad, productos complejos tales como muchos aparatos domésticos y
de oficina, automoviles o aeroplanos, generalmente requeriran alguna
reparacion en el curso de su vida de servicio.

Durabilidad, se trata de la vida de servicio efectivo del producto. Los clientes
requieren, obviamente productos que tengan un desempefio satisfactorio
durante un periodo de tiempo prolongado.

Facilidad de servicio, hay muchas industrias en la que la percepcion del cliente
sobre la calidad recibe la influencia directa de la rapidez y la economia con que
puede llevarse a cabo una actividad de mantenimiento de rutina o una
reparacion.

Estética, se trata del atractivo visual del producto, con frecuencia tomando en
consideracion factores tales como el estilo, color, forma, alternativas del
empagque y otros aspectos sensoriales.

Caracteristicas incluidas, en general, los clientes asocian la alta calidad con los
productos que tienen incluidas caracteristicas adicionales.

Calidad percibida, en muchos casos los clientes se basan en la reputacion
pasada de la compaiiia respecto de la calidad de sus productos.

Conformidad con los estandares, es comun considerar que un producto es de
alta calidad cuando cumple puntualmente con los requerimientos que se le
asignan. (Grande, 2005,p.149).

Caracteristicas del producto

Horovitz (2000) habla sobre el producto:

Un producto se puede ofrecer con caracteristicas variables. Las
caracteristicas son una herramienta competitiva para diferenciar el
producto de una compariia de los productos de la competencia. Ser el
primer productor en introducir una caracteristica nueva, gque sea

valorada y necesaria, es una de las formas de competir mas eficaces.

11



Otra forma de afadir valor para el cliente es elaborar productos con disefio y
estilo distintivos. El disefio es un concepto méas amplio que el concepto
de estilo. El estilo simplemente describe la apariencia de un producto.
Los estilos pueden ser llamativos o aburridos. Un buen disefio

contribuye a la utilidad de un producto, no solo a su belleza. (p.62).

Lamb y Mc (1998) el precio es:

La cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto. Y es la Unica variable que genera ingresos para la empresa,
porque las demas solo generan egresos.

El precio es aquello que provoca un intercambio para adquirir un bien o
servicio. Los consumidores estan interesados en un “precio razonable”
en realidad significa valor razonable percibido en el momento de la
transaccion. (p.131).

Ferrel y Hartline (2005) Nos habla sobre:

La perspectiva del vendedor acerca de los precios, por su haturaleza
los vendedores tienden a subir los precios porque quieren recibir lo mas
posible en un intercambio con el comprador. Cuando la disponibilidad
de un producto es limitada, las empresas también deben considerar los
costos de oportunidad en su estrategia de precios.

La demanda de un mercado también es clave en la estrategia de precios, las
empresas deficientes quedan fuera muy pronto porque los clientes
recurren a los competidores mas eficientes. Las empresas deben saber
lo que los clientes pagaran por un producto antes de ofrecerlo en venta.

Ajuste de precios en los mercados del consumidor:

Ademas, de una estrategia base, las empresas utilizan otras técnicas
para ajustar o afinar sus precios.

Descuentos promocionales: la caracteristica distintiva de los
descuentos promocionales son las ofertas. A todos los clientes les
gusta las ofertas y este es el principal beneficio de este tipo de
descuentos. Casi todas las empresas, incluso aquellas que utilizan los
precios basados en el valor, manejan promociones u ofertas especiales

para atraer a los clientes y crear promocion.
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Precios de referencia: las empresas utilizan el precio de referencia
cuando comparan el precio real con un precio de referencia interno o
externo. Todos los clientes usan los precios de referencia internos, o
las expectativas internas sobre lo que el producto debe costar.
Precios sin redondear: todos sabemos que los precios rara vez se
establecen en niumeros cerrados.
Paquete de precios: en ocasiones se conoce como precio basado en
las soluciones o precio todo incluido. Este enfoque retne dos o mas
productos complementarios por un solo precio. (p.232).

Plaza:

Kotler y Armstrong (2008) Incluye que:
Actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los
consumidores meta. Es decir saber manejar de manera efectiva el
canal de distribucion (canales logisticos y de venta) para lograr que el
producto llegue al lugar y en el momento adecuado y en las condiciones
adecuadas. (p.221).

La promocién:

Kotler y Armstrong (2003) Comprende actividades que comunican las ventajas
del producto y convence a los consumidores meta de comprarlos.
Adicionalmente tiene el objetivo de permitir que los clientes recuerden

las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. (p.224).

Lamb y Mc (1998) Existen metas y tareas de la promocion, las personas se
comunican entre ellas por muchos motivos. Buscan diversion, piden
ayuda, dan asistencia instrucciones, proporcionan informaciéon vy
expresan ideas y pensamiento. La promocion por otra parte, busca
modificar el comportamiento y los pensamientos de alguna forma.

La promocion puede desempeiiar una o0 mas de tres tareas: informar a la
audiencia meta, persuadir a la audiencia meta o recordar a la audiencia
meta. A menudo un gerente de marketing tratara de lograr dos o mas

de estas tareas al mismo tiempo. (p.97).
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Promocién informativa:

Lamb y Mc Daniel (1998) con respecto a la promocion informativa nos dicen:

Como incrementar la percepcion de una nueva marca, clase de producto o
atributo del producto, explicar cobmo funciona el producto, sugerir
nuevos usos para un producto, construir una imagen de compafiia. Con
respecto a la promocion persuasiva se tiene que alentar el cambio de
marcas, cambiar las percepciones de los clientes de los atributos del
producto, influenciar a los clientes a comprar ahora, persuadir a los
clientes a que llamen. La promocion del recuerdo implica que los
consumidores recuerden el producto hasta para el futuro y sea
necesario, recordar a los consumidores donde comprar el producto y
mantener la percepciéon de los consumidores.

Un programa de marketing eficaz fusiona todos los elementos en la mezcla de
marketing en un programa coordinado y disefiado para alcanzar los
objetivos de marketing de la empresa al entregar valor a los
consumidores.

Desde el punto de vista del comprador en esta época de relaciones con el
cliente, una mejor forma de describir las 4P (producto, precio, plaza y
promocién) podria ser conforme a las 4C (cliente complicado, costo
para el cliente, conveniencia, comunicacion).

Asi, mientras los mercadologos consideran que venden productos, los clientes
consideran que compran valor o soluciones para sus problemas. Y a
los clientes les interesa algo mas que el precio; les interesa el costo
total de obtener, usar y desechar un producto. Los clientes quieren
poder conseguir el producto o servicio con el maximo de conveniencia.
(p.128).

Servicio

Horovitz (2000) nos dice que:

El concepto de servicio es el primer paso para transformar la proposicién de
valor en productos y servicios. Teniendo en cuenta las ventajas para
los clientes y los costes asumidos (precio, tiempo, esfuerzo), asi como
nuestro propio coste de provision, podemos incorporar el valor en el

contexto de servicio.
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Medicion de la calidad del servicio: la vieja maxima de la direccién
afirma que “si no puede medirlo, no puede gestionarlo”. Pero, primero,
es esencial definir con precision qué es lo que se quiere medir y porque
se va a medir (p.67).

Horovitz (2000) nos dice que:

El Objetivo de la empresa es mejorar lo que se esta haciendo en la actualidad
(la calidad actual del servicio), evaluar las referencias ideales del cliente
para poder planificar el futuro.

En funcion a los objetivos de la empresa, las mediciones diferirdn en
contenido, perspectiva (con que se comparan o miden) y propdsito. Hay
gue dejar claro lo que se esta buscando. (p.68).

Horovitz (2000) habla sobre:

La Garantia del servicio, este es otro método que utilizan las empresas para
asegurar que, en caso de que se produzca algun problema, habra una
respuesta para aliviar la situacién. Es casi-automatico, y no depende
de los juicios de valor. Para que funcione con éxito, la garantia del éxito
del servicio debe satisfacer algunos estandares: tiene que ser
excepcional, algo que le diga al cliente que realmente esta dispuesto a
cumplir, tiene que tener sentido para el cliente, es decir, la
compensacion debe adecuarse al error, debe ser facil de comprender
por el cliente (y no estar en una jerga legal).

Finalmente la garantia del servicio debe ser incondicional; sin notas a pie de
pagina incomprensibles, sin letra pequefia al reverso, sin clausulas, en
otro contrato. (p.74).

Grande (2005) dice que:

Los consumidores tienen necesidades fundamentales que se
satisfacen con productos genéricos. Los alimentos, la ropa y la vivienda
son productos genéricos. También existen servicios genéricos, como
descanso, limpieza, transporte, entretenimiento o asesoramiento. Los
servicios minimos que buscan los consumidores se denominan
basicos. Una persona que acude a un hotel busca alojamiento y este
es el servicio basico que la empresa les ofrece. Hay también servicios

aumentados los cuales les ofrece el servicio pero con cosas extras.
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Existen los servicios potenciales que son lo que los consumidores se
imaginan que podran encontrar.
Caracteristicas de los servicios: Intangibilidad, inseparabilidad,
Heterogeneidad o inconsistencia, caracter perecedero, ausencia de

propiedad. (p.91).

Roman (2004) dice que:

Los habitos de compra también hay que averiguar los habitos de compra,
entre ellos la frecuencia. Al analizar el tiempo promedio entre
compras, el director de mercadotecnia puede tomar decisiones sobre
la frecuencia con que el negocio necesita hacerle publicidad al
producto y promoverlo. Esta informacion también es util al momento
de la toma de decisiones de promocion. Si el producto se adquiere
una vez al afio una estrategia conveniente seria ofrecer un fuerte
incentivo de compra antes de una temporada tipo de compra, o bien
si la decision de compra se realiza frecuentemente en intervalos
cortos, tal vez se requerira un programa de continuidad en niveles mas
bajos respecto al peso (participacion) de los medios. (p.88).

Ventaja competitiva

Porter (1996) dice que:

La ventaja competitiva nace fundamentalmente del valor que una empresa
es capaz de crear para sus compradores, que exceda el costo de esa
empresa por crearlo.

Una empresa presenta una ventaja competitiva cuando cuenta con
una mayor posicion que los rivales para asegurar a los clientes y
defenderse contra las fuerzas competitivas. EI cdmo obtener ciertas
ventajas se relaciona con la jerarquia de las metas estratégicas como
mision, visidbn y objetivos estratégicos, como también el analisis
interno y externo de la organizacion.

La competencia estd en el centro del éxito o del fracaso de las
empresas. La competencia determina la propiedad de las actividades
de una empresa que pueden contribuir a su desempeiio, como las

innovaciones, una cultura cohesiva o una buena implementacion.
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Dos cuestiones importantes sostienen la eleccién de la estrategia
competitiva. La primera es el atractivo de los sectores industriales
para la utilidad a largo plazo y los factores que lo determinan. No todos
los sectores industriales ofrecen iguales oportunidades para un lucro
sostenido, y su ganancia inherente es un ingrediente esencial para
determinar la utilidad de una empresa. (p. 63).

Kotler y Armstrong (2008) nos dicen que:

Una ventaja competitiva para ser sustentable debe cumplir con 4
caracteristicas importantes: Debe ser apreciada y valiosa por el
consumidor, dificil de imitar, debe tener capacidad de organizacion
para captar valor, debe ser diferente. Las ventajas lo son solo de
forma temporal. Las compafiias exitosas son las que, de forma
permanente, reconstruyen sus ventajas competitivas, apoyandose en
las anteriores.

Las empresas pueden crear sus ventajas competitivas de diferentes formas,
pueden ser superiores en calidad, velocidad, seguridad, disefio,
fiabilidad y todo ellos con un menor costo ~ es muy frecuente que la
ventaja competitiva sea una combinacion Unica de estrategias, a que
una solo estrategia proporcione la superioridad. Una compafia
superior serd aquella que haya incorporado varias ventajas
competitivas que se refuerzan alrededor de una idea basica. Las
ventajas competitivas son relativas, no absolutas. Las tres estrategias
para lograr una ventaja competitiva. (p.61).

Porter (1996) nos habla sobre:

Habla de tres estrategias competitivas genéricas que se pueden
aplicar a cualquier rubro empresarial; las estrategias que se pueden
poner en acto, generalmente por separado pero en algunas
circunstancias también en conjunto, segun los casos, para
asegurarnos el crecimiento del valor de nuestra empresa, son las

siguientes:

1. El liderazgo en costos, que es la estrategia mas intuitiva y representa
una oportunidad si la empresa esta capacitada para ofrecer en el
mercado un producto a un precio inferior comparado a la oferta de las
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empresas oponentes. Este tipo de estrategia requiere una atencién
prioritaria finalizada a reducir los costos de produccién, lo que se puede
lograr con distintos medios.

La diferenciacidon, que constituye una opcién atractiva para empresas
gue quieren construirse su propio nicho en el mercado y no apuestan
necesariamente a un elevado porcentaje de consensos en términos
generales, sino en compradores que buscan caracteristicas peculiares
del producto distintas a las que ofrecen las empresas oponentes.
Algunas buenas actuaciones de la estrategia competitiva de la
diferenciacion pueden ser: materias primas de mayor valor frente a los
productos en el mercado- un servicio al cliente mas especifico y
capacitado para proporcionar mas seguridad a los compradores en el
tiempo- ofrecer un disefio del producto exclusivo que sea un atractivo
muy fuerte para los clientes. Es importante destacar que la diferenciacion
es una estrategia de alto costo y que siempre puede surgir otra empresa
gue se diferencie de la misma forma, en el caso se recae en una
estrategia de liderazgo en costos. Sin embargo mientras éste Ultimo no
permite a dos empresas oponentes de afirmarse con igual fuerza en el
mercado, con la diferenciacion dos empresas del mismo rubro que
apuestan en caracteristicas distintas para sus productos podrian lograr
ambas un buen resultado en el mercado.

El enfoque, que consiste en especializarse en un dado segmento del
mercado y en ofrecer el mejor producto pensado expresamente para los
reales requerimientos de nuestro segmento. Ejemplos concretos de
enfoque pueden ser: un segmento particular de la linea de productos.
Queda claro que cada estrategia puede asegurar una ventaja
competitiva sostenible solamente hasta cuando el mercado reaccione
de forma eficaz a nuestra estrategia. En cuanto se presente una empresa
capaz de ganar terreno y cambiar nuestra posicidbn de supremacia
deberemos forzosamente recurrir a otra estrategia o bien cambiar los
términos de la que hemos elegido para asegurarnos de no dejarnos

derrotar por nuestros competidores. (p.67).
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Retail

Rico y Doria (2005) nos dicen que:

Unatienda de retail es un negocio que comercializa productos o servicios
al por menor a consumidores. Estos productos seran utilizados
para uso personal o para la familia. Retail es el negocio final en
un canal de distribucibn que une a proveedores con
consumidores. Consiste en satisfacer las necesidades y deseos,
fidelizandolos de manera rentable. Esto se logra principalmente
administrando la calidad de las distintas experiencias, con una
mezcla comercial apropiada para cada negocio. El retail
constantemente evoluciona, y es el resultado de lo que hace cada
uno de los que dirigen y del conjunto d los distintos jugadores del
propio sector.(p. 61).

Distintas generaciones del retail
La generacion basada en la localizacion, el enfoque de esta generacion
de formatos que hoy persiste continua siendo muy importante pero
insuficiente, dado que solo pone la mira en capturar aquellos clientes
que, por propia voluntad y de forma espontanea, asisten al retail, no tanto
por el valor de la marca del negocio o por la relacién si no por el valor de
la proximidad y comida, como por ejemplo cualquier negocio ubicado en
un lugar con mucho transito de personas.

La generacion basada en la variedad y el surtido:

Esta generacion comenzd a competir con el formato minorista que

poseia una mejor localizacién, cuyo enfoque consiste en brindar a los

consumidores una mayor diversidad de productos, la cual debe
complementarse con una mejor organizacion y funcionamiento. Como
ejemplo podemos citar los primeros supermercados, las tiendas

especializadas y las tiendas departamentales. (Kotler, P. 2002 p. 56)

Roman (2004) nos dice que:

El precio es y sera siempre un factor muy importante de motivacion de

compra, no solo porque existen situaciones econdomicas recesivas 0

depresivas en algunos paises y periodos, sino porque el mercado de

bajo precio es por lo general, el de mayor volumen.

En tal sentido, el retail ha orientado su formato para capturar dicho
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mercado de bajo precio a través de distintos modelos de negocios. Los
cuales son: Tiendas de descuentos, supercentros, hipermercados,
negocios de segunda seleccion, negocios de ventas a un solo precio, la
generacion basada en la calidad.

Los formatos de negocios bien localizados, con o sin variedad, han
evolucionado hacia un modelo de negocios en el cual lo que se busca
como valor percibido son la organizacion y el funcionamiento bajo un
sistema de gestion de calidad con mucho sentido, armonia y cuidado en
los detalles, y en donde la marca del retail comienza a adquirir
importancia. (p. 55).

La generacion basada en el servicio:

Cuando se percibio que para sobrevivir era necesaria la implementacion
de un cambio de formato de localizacion, variedad y calidad, surgieron
los modelos de negocios que deberian agregar un valor diferencial: es
por eso que comenzaron a invertirse una importante cantidad de
recursos para mejorar el servicio y la atencién a los consumidores, en
donde la seleccién y, aun mas, la educacién respecto a los valores, como
también el tipo d entrenamiento del personal de contacto, se vuelven
centrales, asi como lo es el fortalecimiento de la marca del retail.
Atencion personalizada : Un trato amable puede ser motivo suficiente
para que un consumidor nos elija antes que a la competencia, mientras
gue un trato tosco o indiferente puede ser motivo suficiente para que se
desanime en comprarnos o para que deje de hacerlo por mas afios que

tenga siendo nuestro cliente.( Rico, 2005,p.46).

La generacion basada en la conveniencia:

Porter (2006) nos dice que:

Este es un formato denominado comiunmente como Convenience Store
que, como otros nacio de la demanda misma del mercado en
tiempos modernos. La conveniencia esta  dada,
fundamentalmente, por tres aspectos: la conveniencia de lugar,
dado que esta ubicado muy proximo al hogar o al trabajo de los

consumidores: el tiempo que permanece abierto, en horario
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muy temprano en la mafiana y también muy tarde a la noche; la
emergencia, ya que el consumidor ante un olvido cuando fue al
hipermercado, o ante una necesidad puntual, puede acceder
rapidamente a satisfacer su necesidad.

La generacion basada en la organizacion y en la eficiencia logistica: El
modelo de negocios basada en el servicio y la complejidad misma
de su administracion exigid6 migrar hacia otro formato que
contemple la organizacion de todo el funcionamiento logistico, el
cual permita agregar valor no solo a los consumidores sino
también a los duefios o0 accionistas, via el logro de una eficiencia
que facilite reducir costos y asegure la rentabilidad necesaria para
hacer viable el negocio.

La generacion basada en la persuasion: Esta nueva generacion hace
hincapié en la influencia e impacto sobre los consumidores,
buscando atraerlos y cautivarlos de tal modo que, mediante ese
push, se los impulse a comprar. Aqui el formato es muy vendedor,
por lo cual al consumidor le resultara dificil irse sin comprar algo
y, en el caso de que no lo haga, se sentira positivamente
cautivado e impactado. La generacion basada en las experiencias
gratificantes e inolvidables: Como se observa hasta aqui, el retail
tiene que enfrentar en forma cada vez méas acelerada la
decadencia del concepto y del modelo de negocio y, para evitar
€s0, es conveniente incrementar la percepcion y las formas de
innovar. Si se piensa de esta manera, y no siempre con mas de lo
mismo, se actuara de un modo no solo diferente si no también
mas util. (p.129).

¢Porque el retail debe trabajar sobre las experiencias inolvidables

y sobre el ahorro de tiempo?

Roman (2004) nos dice que:

Porque el retail debe trabajar sobre las experiencias: Los motivos
principales que se necesitan internalizar, y que justifican trabajar
sobre las experiencias, son complementarios unos de otros. Se
anuncian a continuacién: Los consumidores tienen siempre la

necesidad de relacionarse de manera fisica y/o virtual con todo lo
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gue les interesa, y para lograrlo es necesario vivir experiencias.
Las experiencias constituyen el momento de la verdad mas critico,
y por lo tanto impulsan a los consumidores finales y clientes
intermediarios (canales) a tomar decisiones y actuar. En los
negocios minoristas se pone poco énfasis en construir buenas
experiencias, en conocer cuales fueron los costos y cuales las
causas de las malas experiencias que generaron abandono.
Como consecuencia del punto anterior es necesario construir
experiencias gratificantes que eviten las deserciones y que
fidelicen al cliente. Las empresas que se orientan al cliente
todavia, estan en ese sentido, a menos de la mitad de camino. El
retail debe dejar de ser reactivo y volverse proactivo durante todo
el ciclo de vida del cliente. Los consumidores, en gran medida,
pretenden ser leales, pero en verdad los clientes expresan que
muchos negocios minoristas no merecen lealtad. Los negocios
minoristas que realizaron inversiones en la transformacion fisica
y estética de sus instalaciones, continan en su gran mayoria,
priorizando la gestion de transacciones y no tanto lo que hace a
las relaciones. La experiencia vivida a través del retail ya sea
dentro o fuera de este es lo que valida el cliente. Las decisiones
de compra de los consumidores estan influenciada, en su gran
parte por sus emociones. Los negocios minoristas deben lograr
gue sus clientes se encuentren satisfechos, y por lo tanto sean
leales. Porque el retail debe trabajar para ahorrar tiempo a los
consumidores, los consumidores viven en un clima constante de
rapidez, es muy factible que los consumidores formen parte de
varios proyectos a la vez y, en consecuencia, siempre se
muestren hiperactivos. Los consumidores estan presionados
constantemente por la falta de tiempo. El ahorro de tiempo crea
un vinculo emocional muy valorado por los consumidores, lo que
hace solida y perdurable la relacion, si no ahorran tiempo

rapidamente sentiran que no se los valora. (p.102).

22



Canal de distribucion

Kotler y Armstrong (2008) nos dice que:
La mayoria de los productores utiliza intermediarios para llevar
sus productos al mercado. Tratan de crear un canal de
distribucion: conjunto de organizaciones interdependientes que
participan en el proceso de poner un producto o servicio a
disposicion del consumidor o usuario industrial para su utilizaciéon
0 consumo.
Gracias a sus contactos, experiencias, especializacion y escala
de operaciones los intermediarios por lo regular ofrecen a la
comparfia mas de lo que esta puede lograr por si sola.
Como se organizan para efectuar la labor del canal
El canal es méas eficaz cuando a cada miembro se le asigna las
tareas que mejor puede hacer. Dado que el éxito de los miembros
individuales del canal dependen del éxito total del canal, todas las
compafias del canal deben colaborar estrechamente, deben
entender y aceptar sus funciones, coordinar sus metas y
actividades y cooperar para alcanzar las metas generales del
canal (p.212).

La Distribucién

Kotler (2000) dice:

La distribuciéon es el método de entregar el producto al cliente.
Venta al por menor:
Los detallistas han de saber dénde y como se vende sus
productos en relaciéon con la industria. Hay muchas maneras
especiales de distribuir el producto al cliente, y los detallistas
necesitan saber que métodos de distribucién estan adquiriendo o
perdiendo aceptacion en su industria, lo mismo que las ventajas y
desventajas de los diversos métodos.
Tipo de canal:
El detallista debe determinar y analizar la categoria optima del
establecimiento o sucursal para el producto que se vende y para
el consumidor que lo adquiere. Las categorias comunes de

distribucion al por menor son mercancia masiva, tiendas de
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descuento, tiendas de departamento, tiendas de especialidades,
tiendas de cadena y correo directo. Cada una es un método
especial de distribucion que el detallista puede aplicar al vender

el producto. (p.89).

Distribucion geogréfica:
Kotler (2000) dice:
‘Hay que estudiar la distribucidon geografica de los establecimientos o
sucursales, procurar que la ubicacion de las tiendas sea muy buena en
relacion con las de la competencia”. (p.71).

Los minoristas:

Rico y Doria (2005):

Bajo esta denominacion deben entenderse aquellas personas u
organizaciones que venden bienes y servicios directamente a los
consumidores finales. Los minoristas compran los productos a
otros intermediarios y aplican sobre el precio de coste margen de
esta manera recuperar las cargas fijas y variables, asi como
obtener un beneficio. (p.99).

Los mayoristas:

Rico y Doria (2005):

Los mayoristas son intermediarios que venden a otros
intermediarios, no a los consumidores finales. Pueden ser
clasificados atendiendo a diversos criterios:

Por el tipo de producto: se distinguen los almacenistas generales
y los almacenistas especializados, segun la amplitud de sus
lineas de productos.

Por la forma de venta: las compras elevadas les permiten
beneficiarse de descuentos por cantidades adquiridas.

La mayoria de los productores utiliza intermediarios para llevar
sus productos al mercado. Tratan de crear un canal de
distribucion: conjunto de organizaciones interdependientes que
participan en el proceso de poner un producto o servicio a
disposicion del consumidor o usuario industrial para su utilizacién

0 consumao.
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Segun la transmisién de la propiedad de las mercancias: existen
mayoristas que compran los bienes y otros que se limitan a poner
en contacto a compradores y vendedores a cambio de una
comision.

Por las relaciones de propiedad: cabe distinguir entre mayorista
independiente y los que son propiedad de fabricante. Estos
altimos pueden ser oficinas de venta para gestionar ventas o
centrales de compra, cuya misidn es proporcionar a los
fabricantes productos al mejor precio, dando su gran poder de
negociacion. (p.101).

1.4 Formulacion del problema

¢ Qué elementos del retail tradicional generan ventaja competitiva frente al

retail moderno en el distrito de Trujillo en el afio 2015?

1.5 Justificacion del estudio

b)

d)

Siguiendo los criterios establecidos por Hernandez (2010) el presente trabajo
se justifica por lo siguiente:

Valor tedrico

Es tedrico porque se ha basado en autores reconocidos en el ambito
académico.

Valor practico

Practico ya que el presente estudio sera de gran utilidad para el retalil
tradicional de consumo masivo ya que podra utilizar los resultados obtenidos
para mejorar su competitividad frente al retail moderno.

Utilidad metodologica

Metodolégico porque en la elaboracion de este proyecto se ha seguido la
metodologia formulada por la Universidad Cesar Vallejo.

Relevancia social

El tema elegido en la presente investigacion es un problema que involucra a
muchos comerciantes los cuales se encuentran dentro del retail tradicional

de consumo masivo y compiten frente al retail moderno.
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Como sabemos desde 2007 ingresaron los supermercados (retail moderno),
lo cual genero temor en los comerciantes del retail tradicional (bodegas) ya
gue se pensO que iban a acaparar todos los clientes, sin embargo las
bodegas aun siguen existiendo y cada vez son mucho mas surtidas
convirtiéendose en pequefios supermercados de la zona, sin embargo
siempre estéa el temor a ser desplazados por el retail moderno.
Las bodegas actualmente siguen existiendo, y los factores que intervienen
son muchos como la competencia en precios ya que ofrecen precios bajos
en productos, la venta por unidad, y muchos mas punto que van a favor del
retail tradicional.
Por ellos se va a aplicar una encuesta y la técnica de observacion, con esto
vamos a poder saber con exactitud las ventajas competitivas del retail
tradicional frente al retail moderno.

e) Conveniencia
De los resultados que se van obtener se podra disefar estrategias para los
comerciantes, para seguir compitiendo frente a estas grandes cadenas de
retail moderno, donde también el retail moderno podra analizar los resultados

y ver la manera de competir contra el retail tradicional de consumo masivo.

1.6 Hipbtesis
Los elementos del retail tradicional de consumo masivo que genera ventaja

competitiva frente al retail moderno son: cercania, rapidez, trato

personalizado, fraccionamiento de la unidad de venta.

1.7 Objetivos.

Objetivo general

¢ Analizar de qué manera el retail tradicional de consumo masivo genera
ventaja competitiva frente al retail moderno del distrito de Trujillo en el afio
2015.
Objetivos Especificos

e Identificar los habitos de compra del consumidor en el retail de consumo

masivo.
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e Especificar los elementos del retail tradicional de consumo masivo mejor

valorados por los compradores.

e Determinar qué factores del retail moderno generan insatisfaccion en los

compradores.

e Identificar las ventajas competitivas del retail tradicional frente al retail

moderno.
. METODO

2.1 Disefio de investigacion

e No experimental: Pues no se estdn manipulando variables para generar

algun cambio.

e Transversal: Se hizo una sola medicion a las variables en la poblacién

objeto de estudio.

2.2 Variables, operacionalizacion

Operacionalizacion de variables

Variable Definicion conceptual | Definicion Dimensiones | indicadores Escala de
operacional Sub. medicién
variables
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Variable
dependiente

Ventaja
competitiva

Porter (1996) nos dice
que:
La ventaja

competitiva nace
fundamentalmente del
valor que una
empresa es capaz de
crear para sus
compradores, que
exceda el costo de
esa empresa por
crearlo.

Una empresa
presenta una ventaja
competitiva cuando
cuenta con una mayor
posicion que los
rivales para asegurar
a los clientes y
defenderse contra las

fuerzas competitivas.

Se realizara
una encuesta
a los clientes.

Se realizara
una guia de
observacion a
las personas
gue atienden
en el retail
tradicional.

Ventaja
percibida al
producto

Ventaja
percibida a
precio

Ventaja
percibida a la
ubicacion

Ventaja
percibida al
servicio

Ventaja
percibida a la
comunicacion

Fraccionamiento de
unidad de venta
Frescura
exclusividad
Percepcion de la
calidad

precio comparativo
crédito (fiar)
descuentos (yapa)

cercania

Horarios de atencion
Seguridad
atencion
personalizada
Répida atencion
Canjes/
devoluciones
Estacionamiento
Limpieza / higiene
Otros servicios
(copias, agentes)

Promociones

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

2.3 Poblacion y muestra

a) Poblacion

Hombres y mujeres mayores de 18 afos del Distrito de Truijillo.

b) Muestra

Se aplicara el muestreo aleatorio probabilistico, con un nivel de confianza

del 95%. La férmula es la siguiente:

n = Z>xPxQ

ZZ
Donde:
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c)

Z2: Probabilidad de la distribucién normal con un nivel de confianza del
95%

P: probabilidad de los que compran en retal tradicional

Q: probabilidad de los que no compran en retail tradicional

n = 1.96%x0.5x0.5
1.962
N = 384

Muestreo
- Aleatorio probabilistico

d) Unidad de analisis

- Poblacién del Distrito de Truijillo

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica para recolectar datos fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario que se aplico a las personas mayores de 18 afios que viven en
el distrito de Trujillo con la finalidad de realizar la contratacion de la hipotesis.
Se utilizé la herramienta guia de observacion y el instrumento fue la hoja de
cotejo o lista de control, la cual fue aplicada a las personas que atienden en
el retail tradicional de consumo masivo con la finalidad de saber el

comportamiento que tiene el vendedor para con el cliente.

2.5 Métodos de analisis de datos

a)

b)

Andlisis descriptivo
Se realizara el analisis de los resultados presentados en gréaficas y cuadros

estadisticos que describen una situacion especifica de acuerdo a los
valores que tiene asignado la variable.

Analisis ligados a la hipotesis

Mediante la estadistica se podra también realizar pruebas de hipotesis con
la finalidad de determinar su aceptabilidad o rechazo de acuerdo a

pardmetros previamente establecidos.
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2.6 Aspectos éticos

Se considerara los datos mas fidedignos posibles, de acuerdo con la
informacion presentada la que reflejar4d a la variable de estudio con la
finalidad que los resultados sean valederos y respetando rigurosamente los

resultados obtenidos, sin manipulacién de ninguna clase.
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RESULTADOS

Figura 01: Personas que acuden a las bodegas
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De acuerdo a lafigura 1, podemos observar el total de los encuestados que acuden es del 64% mientras

que el 36% no acude a bodegas a realizar compras. Existe una mayor proporcién de personas que

acuden a bodegas.
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Figura 02: Frecuencia que acuden a bodegas o mercados
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De acuerdo a la figura 2, podemos observar la frecuencia de compra de los que acuden a las bodegas
es de 32% tres veces por semana, 27% todos los dias y 26% dos veces por semana. Existe un porcentaje

acumulado del 85% que compra hasta dos veces por semana.
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Figura 03: Personas que acuden a supermercados
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De acuerdo a la figura 3, podemos observar las personas que acuden a supermercados son 32% tres veces por
semana, 27% todos los dias y 26% dos veces por semana. Existe un porcentaje acumulado del 85% que compra

hasta dos veces por semana.
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Identificando los habitos de compra del consumidor en el retail de consumo
masivo. (NI= Nada importante, Pl = Poco importante, I= Importante, MI= Muy

importante, DM= Demasiado importante).

Figura 04: Cercania

Importancia de la cercania
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NI Pl I M DM

32%

23% 25%

De acuerdo a la figura 4, podemos observar que las personas opinan que tienen cercania de locaj
comercial como uno de los factores considerado como muy importante es un 25% y en nive

acumulado es del 75%.

Figura 05: Venta por unidad

Importancia de la venta por unidad
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De acuerdo a la figura 5, podemos observar que las personas opinan que optan por una bodega porque

24%

tiene ventas por unidades es demasiado importante con un 30%. (117 respuestas) seguido de

medianamente importante con un 24% (94 respuestas).
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Figura 06: Precio
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De acuerdo a la figura 6, podemos observar que las personas opinan que el factor precio es demasiado
importante para acudir a una bodega con un 28% (107 respuestas) y medianamente importante con un
26% (99 respuestas).

Figura 07: Canjes devoluciones

Importancia de canjes, devoluciones
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De acuerdo a la figura 7, podemos observar que las personas opinan que el factor canjes y

devoluciones es importante con un 23% seguido de demasiado importante con el 21% (81 respuestas)

y medianamente importante con el 37% (142 respuestas).




Figura 08: Calidad

Importancia de la calidad
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De acuerdo a la figura 8, podemos observar que las personas opinan que el factor calidad es

importante con un 36% (137 respuestas) seguido de demasiado importante con el 26% (95 respuestas).

Figura 09: Rapidez en la atencién
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De acuerdo a la figura 9, podemos observar que las personas opinan que la rapidez en la atencién es
un factor medianamente importante con un 36% (137 respuestas) seguido de importante con 24% (94

respuestas).
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Figura 10: Crédito - fiar
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De acuerdo a la figura 10, podemos observar que las personas opinan que el factor crédito es
medianamente importante con un 32% (122 respuestas) seguido de demasiado importante con el 25%

(95 respuestas) e importante con el 23% (90 respuestas).

Figura 11: Seguridad

Importancia de la seguridad
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De acuerdo a la figura 11, podemos observar que las personas opinan que el factor seguridad es

medianamente importante con un 30%
(114 respuestas) seguido de demasiado importante con el 23% (90 respuestas) e importante con el

22% (85 respuestas).
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Figura 12: Estacionamiento
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De acuerdo a la figura 12, podemos observar que las personas opinan que el factor estacionamiento
es medianamente importante con un 30% (114) seguido de nada importante con el 21% (79) y

demasiado importante con 20% (78).

Figura 13: Limpieza/higiene
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De acuerdo a la figura 13, podemos observar que las personas opinan que el factor limpieza/higiene

23% 24%

es medianamente importante con un 33% (127) seguido de importante con el 23% (90) y demasiado

importante con 24% (93).
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Figura 14: Promociones

Importancia de las promociones
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De acuerdo a la figura 14, podemos observar que las personas opinan que el factor promociones es

medianamente importante con un 32% (123) seguido de importante con el 23% (83) y demasiado

importante con 23% (83).

Figura 15: Otros servicios

Importancia de otros servicios
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De acuerdo a la figura 15, podemos observar que las personas opinan que el factor otros servicios es
medianamente importante con un 31% (118) seguido de importante con el 22% (86) y demasiado

importante con 22%.
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Figura 16: Horario de atencién amplio
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De acuerdo a la figura 16, podemos observar que las personas opinan que el factor horario de atencién
amplio es medianamente importante con un 36% (138) seguido de importante con el 22% (83) y

demasiado importante con 20% (75).

Figura 17: Atencion personalizada

Importancia de la atencion personalizada
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De acuerdo a la figura 17, podemos observar que las personas opinan que el factor atencién
personalizada es importante con un 35% (133) seguido de demasiado importante con el 29% (111) y

medianamente importante con 17% (65).

40




Figura 18: Yapa/descuentos
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De acuerdo a la figura 18, podemos observar que las personas opinan que el factor yapa/descuento es

X

importante con un 32% (122) seguido de demasiado importante con el 24% (91) y medianamente

importante con 24% (91).

Figura 19: Exclusividad
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De acuerdo a la figura 19, podemos observar que las personas opinan que el factor exclusividad es
medianamente importante con un 30% (114) seguido de importante con el 20% (75) y demasiado

importante con 18% (70).

41




Figura 20: Productos frescos

Importancia de los productos frescos
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De acuerdo a la figura 20, podemos observar que las personas opinan que el factor productos frescos
es importante con un 32% (122) seguido de importante con el 20% (78) y demasiado importante con
15% (56).

Figura 21: comodidad al vestir
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De acuerdo a la figura 21, podemos observar que las personas opinan que el factor comodidad al

vestir es demasiado importante con 35% (133) seguido del importante con 28% (107) y medianamente

importante con 17% (67).
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Especificar los elementos del retail tradicional de consumo masivo mejor
valorados por los compradores. (TD= Totalmente de acuerdo, DA= De acuerdo,
INDF= Indiferente).

Figura 01: Esta cerca a su casa
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De acuerdo a la figura 1, podemos observar que las personas estan de acuerdo en 45% (172) y
totalmente de acuerdo en 15% (56) sobre si el factor cercania a las bodegas influye en su hébito de

compra.

Figura 02: Buenos precios
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De acuerdo a la figura 2, podemos observar que las personas estan de acuerdo en 44% (168) y
totalmente de acuerdo en 23% (87) sobre si el factor precios de las bodegas influye en su habito de

compra.
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Figura 03: Productos frescos
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De acuerdo a la figura 3, podemos observar que las personas estdn de acuerdo en 59% (225) |
totalmente de acuerdo en 23% (89) sobre si el factor productos frescos de las bodegas influye en su

habito de compra.

Figura 04: Productos de calidad
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De acuerdo a la figura 4, podemos observar que las personas estan de acuerdo en 55% (212) y
totalmente de acuerdo en 15% (57) sobre si el factor productos de calidad de las bodegas influye en

su hébito de compra.
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Figura 05: Exclusividad en productos
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totalmente de acuerdo en 22% (84) sobre si el factor exclusividad en productos de las bodegas influye

en su habito de compra.

Figura 06: Opcién a canjes
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De acuerdo a la figura 6, podemos observar que las personas son indiferentes en 28% (108) y
totalmente de acuerdo en 23% (89) sobre si el factor opcion de canje en las bodegas influye en su

habito de compra.
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Figura 07: Limpieza e higiene
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De acuerdo a la figura 7, podemos observar que las personas estan de acuerdo en 26% (99) y

totalmente de acuerdo en 23% (87) sobre si el factor limpieza e higiene de las bodegas influye en su

habito de compra.
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Figura 08: Estacionamiento
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De acuerdo a la figura 8, podemos observar que las personas estdn de acuerdo en 26% (99) e

indiferente en 24% (91) sobre si el factor estacionamiento de las bodegas influye en su habito de

compra.

Estacionamiento
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24%
18%

10%

DA INDF
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Figura 09: Atencion rapida
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De acuerdo a la figura 9, podemos observar que las personas estan de acuerdo en 29% (111) y
totalmente de acuerdo en 23% (87) sobre si el factor atencién rapida de las bodegas influye en su

habito de compra.

Figura 10: Seguridad
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De acuerdo a la figura 10, podemos observar que las personas estan de acuerdo en 18% (69) y
totalmente de acuerdo en 9% (34) sobre si el factor seguridad de las bodegas influye en su habito de

compra.
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Figura 11: Compras a crédito
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De acuerdo a la figura 11, podemos observar que las personas estan de acuerdo en un 27% (102) e

indiferentes 26% (99) sobre si el factor compras a crédito influye en su habito de compra.

Figura 12: Otros servicios
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De acuerdo a la figura 12, podemos observar que las personas estan de acuerdo en 23% (88) e

indiferentes 30% (116) sobre si el factor otros servicios influye en su habito de compra.
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Figura 13: Compras por unidad
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De acuerdo a la figura 13, podemos observar las personas estan de acuerdo en 23% (87) y totalmente

de acuerdo en 20% (77) sobre si el factor compras por unidad influye en su habito de compra.

Figura 14: Flexibilidad de horarios
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De acuerdo a la figura 14, podemos observar que las personas estan de acuerdo en 24% (93) vy

totalmente de acuerdo en 21% (81) sobre si el factor flexibilidad en horarios de atencion influye en

su habito de compra.
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Figura 15: Atencion personalizada
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De acuerdo a la figura 15, podemos observar que las personas estan de acuerdo en 23% (89) y
totalmente de acuerdo en 20% (71) sobre si el factor atencion personalizada influye en su habito de

compra.

Figura 16: Ofrece promociones
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De acuerdo a la figura 16, podemos observar que las personas estan de acuerdo en 23% (87) y

totalmente de acuerdo en 21% (80) sobre si el factor promociones influye en su habito de compra.
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Figura 17: Descuentos y/o yapa
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De acuerdo a la figura 17, podemos observar que las personas estan de acuerdo en 23% (87) y

totalmente de acuerdo en 23% (88) sobre si el factor descuentos influye en su habito de compra.

Figura 18: Comodidad al vestir
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De acuerdo a la figura 18, podemos observar que las personas estan de acuerdo en 23% (88) y
totalmente de acuerdo en 24% (91) sobre si el factor comodidad al vestir influye en su habito de

compra.
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Determinar qué factores del retail moderno generan mayor insatisfaccion en
los compradores. (MI= mucha insatisfaccion, |= insatisfacciéon, Ml= media

insatisfaccion, Pl= poca insatisfaccion, NGPI= no genera insatisfaccion).

Figura 01: Lejania de casa

Insatisfacion por lejania de casa
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De acuerdo a la figura 1, podemos observar que el factor del retail moderno que genera mayor
insatisfaccion es lejania de casa tiene un 27% (105) que esta de acuerdo y el 22% (85) que esta

totalmente de acuerdo

Figura 02: Mucha cola
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De acuerdo a la figura 2, podemos observar el factor del retail moderno que genera mayor
insatisfaccion es mucha cola en espera tiene un 32% (124) que esta de acuerdo y el 21% (80) que esta

totalmente de acuerdo.
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Figura 03: Demasiada gente
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De acuerdo a la figura 3, podemos observar el factor del retail moderno que genera mayor
insatisfaccion es demasiada gente que tiene un 30% (117) que esta de acuerdo y el 22% (83) que esta

totalmente de acuerdo.

Figura 04: Distancias largas
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De acuerdo a la figura 4, observamos el factor del retail moderno que genera mayor insatisfaccion es

distancias largas entre secciones tiene un 23% (88) que estd de acuerdo y el 20% (78) que esta

totalmente de acuerdo.
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Figura 05: Mejor presentacién
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De acuerdo a la figura 5, observamos el factor del retail moderno que genera mayor insatisfaccion es

necesidad de mejor presentacion tiene un 30% (114) que esta de acuerdo y el 23% (87) que esta

totalmente de acuerdo.

Figura 06: Comprar unidades pequefias
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De acuerdo a la figura 6, observamos el factor del retail moderno que genera mayor insatisfaccion es

que no se puede comprar unidades pequefias tiene un 27% (105) que esta de acuerdo y el 22% (85)

que esta totalmente de acuerdo.
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Figura 07: Horarios reducidos
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De acuerdo a la figura 7, podemos observar el factor del retail moderno que genera mayor

insatisfaccion es los horarios reducidos tiene un 30% (117) que esta de acuerdo y el 21% (79) que esta

totalmente de acuerdo.

Figura 08: Productos no muy frescos
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De acuerdo a la figura 8, podemos observar el factor del retail moderno que genera mayor

insatisfaccion es productos no muy frescos tiene un 31% (120) que esté de acuerdo y el 21% (81) que

esta totalmente de acuerdo.
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Figura 09: No fian
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De acuerdo a la figura 9, podemos observar el factor del retail moderno que genera mayor
insatisfaccion es no ofrecen crédito tiene un 30% (114) que esta de acuerdo y el 22% (83) que esta

totalmente de acuerdo.

Figura 10: Llevar tres unidades en promociones
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De acuerdo a la figura 10, podemos observar | factor del retail moderno que genera mayor
insatisfaccion es necesidad de llevar tres unidades en promociones tiene un 24% (92) que esta de

acuerdo y el 21% (81) que esta totalmente de acuerdo.
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Figura 11: Insatisfaccién en compras
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De acuerdo a la figura 11, podemos observar el factor del retail moderno que genera mayor
insatisfaccion es compras no planificadas tiene un 26% (99) que esta de acuerdo y el 21% (82) que

esta totalmente de acuerdo.

Figura 12: No hay buena atencion

35% Insatisfaccion porque no hay buena atencion

29%
30%
26%
25%

21%
20%
15%
15%

9%
10%
5%

0%
M | MI Pl NGPI

De acuerdo a la figura 12, podemos observar el factor del retail moderno que genera mayor

insatisfaccion es no hay buena atencion tiene un 29% (112) que esta de acuerdo y el 21% (81) que

esta totalmente de acuerdo.
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Identificar las ventajas competitivas del retail tradicional frente al retail
moderno. (TD= totalmente de acuerdo, DA= de acuerdo, INFE= indiferente, ED=

en desacuerdo, TED= totalmente en desacuerdo).

Figura 01: Cercania a casa

Ventaja de estar cerca a casa
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De acuerdo a la figura 1, podemos observar el factor del retail tradicional que genera ventaja
competitiva es cercania tiene un 28% (105) que esté de acuerdo y el 24% (85) que esta totalmente de

acuerdo.

Figura 02: Precios bajos
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De acuerdo a la figura 2, podemos observar el factor del retail tradicional que genera ventaja
competitiva es precios bajos tiene un 32% (84) que esta de acuerdo y el 21% (55) que esté totalmente

de acuerdo.
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Figura 03: Valor por unidad
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De acuerdo a la figura 3, observamos el factor del retail tradicional que genera ventaja competitiva

es venta por unidad tiene un 23% (87) que esta TD y el 19% (74) que esta totalmente de acuerdo.

Figura 04: Horario de atencion
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De acuerdo a la figura 4, podemos observar el factor del retail tradicional que genera ventaja
competitiva es horario de atencion tiene un 24% (85) que esta de acuerdo y el 20% (78) que esta

totalmente de acuerdo.
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Figura 05: Crédito fiar
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De acuerdo a la figura 5, podemos observar el factor del retail tradicional que genera ventaja
competitiva es crédito/fiar tiene un 24% (92) que esta de acuerdo y el 20% (77) que esta totalmente

de acuerdo.

Figura 06: Producto fresco
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De acuerdo a la figura 6, podemos observar el factor del retail tradicional que genera ventaja competitiva es
producto fresco tiene un 23% (87) que esta de acuerdo y el 15% (57) que esta totalmente de acuerdo.
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Figura 07: Répida atencion

Ventaja en la rapida atencion
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De acuerdo a la figura 7, podemos observar el factor del retail tradicional que genera ventaja competitiva es
rapida atencion o tiene un 28% (92) que esta de acuerdo y el 24% (89) que esta totalmente de acuerdo.

Figura 08: Accesibilidad
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De acuerdo a la figura 8, podemos observar el factor del retail tradicional que genera ventaja competitiva es
accesibilidad a los productos tiene un 27% (94) que esta de acuerdo y el 22% (81) que esta totalmente de
acuerdo.
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Guia de observacion:

Tabla 1

Resultados de la guia de observacion para identificar los elementos del retail

tradicional de consumo masivo mejor valorado por los compradores.

Indicadores

Pregunta

Respuesta

Conclusion

Elementos del

retail tradicional.

¢ Saluda
cordialmente al

cliente?

¢ Tiene una rapida

atencion?

¢ Tiene opcién a

fiar?

B1. SI B2. SI
B3.SI1 B4.SI BS. Si
B6. SI B7.SI B8.SI
B9. SI B10.SI

B1. SI B2. SI B3.
S| B4.Sl B5.SI
B6.NO B7.NO

B8. SI B9. SI B10.

Sl

B1.SI B2.SI B3.
NO B4.NO BS.
NO B6.SI B7. NO
B8. NO B9.NO
B10. SI

Se observo que en
la totalidad de las
bodegas la
atencion es muy

cordial.

La mayoria de las
bodegas se
esmera por
atender a sus
clientes, sin
embargo en
algunos casos no
era asi, ya que las
personas que
atendian eran
mayores.

La mayoria lo ha
hecho sin embargo
por la mala
puntualidad han
decidido no
hacerlo, o solo fiar
a personas muy
conocidas y
concurrentes con

la bodega.
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¢ Ofrece precios

bajos?

¢Es limpio e

higiénico?

¢Abre 7am y/o

temprano?

¢ Tiene atencion

personalizada?

SAcepta
devolucion de
productos

deteriorados?

¢, Cumple con las
promociones de

productos?

B1.Sl B2.SI
B3.SI B4.SI B5.
S| B6.SI B7.SI
B8.SI B9.SI
B10.SI

B1.SI B2.SI
B3.NO B4.SI
B5.SI B6.SI B7.SI
B8.NO B9.SI
B10.SI

B1.SI B2.SI B3.SI
B4.SI B5.SI B6.SI
B7.NO B8.SI
B9.SI B10.SI

B1.SI B2.SI
B3.SI B4.SI B5.SI
B6.NO B7.NO
B8.NO B9.SI
B10.NO

B1.SI B2.SI B3.SI
B4.Sl B5.SI
B6.Sl B7.SI B8.SI
B9.Sl B10.SI

B1.SI B2.SI B3.SI
B4.SlI B5.SI
B6.SI B7.SI B8.SI
B9.Sl B10.SI

Todos los clientes
estan satisfechos

con los precios.

En su gran
mayoria si, pero
queda un poco
desorganizada y
sucias en las horas

pico.

Todas abren sus
establecimientos a
tempranas horas,
ya que la mayoria
ofrece productos
para el desayuno.

En algunas tiendas
cuentan con una o
dos personas
quienes ayudan a
los clientes en sus

compras.

Todas bodegas

acatan esto.

Si, en las
promociones de

chizitos, helados.
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B.SI B2.SI B3.SI

B4.Sl B5.SI B6.SI
JEl B7.Sl B8.SI B9.SI
establecimiento es B10.SI

cercano al Si, de todos.
domicilio del B1.SI B2.SI B3.SI
comprador? B4.Sl B5.SI B6.SI

B7.SI B8.SI B9.SI
¢ Productos frescos B10.SlI Si, en su totalidad.
o listos para
consumir?

B1.Sl B2.SI B3.SI

B4.Sl B5.SI B6.SI

B7.Sl B8.SI B9.SI

B10.SI En todos sus
Jventa productos.
fraccionada de
productos de

consumo?

Nota: Los clientes estan satisfechos con las bodegas, ya que ofrece productos
frescos, esta cerca a sus viviendas y cumple con todas sus promociones, aunque
en algunas de las bodegas ya no se fie por problemas del no paga, aun se

mantiene de una manera mas exclusiva.

Bodegas del distrito de Truijillo:

1.- Bodega “La arboleda”, ubicada en Urb. La arboleda mz | Lt 15.

2.- Bodega “Ceci”, ubicada en san francisco solano 283 Urb. San Andrés.
3.- Bodega “la merced” ubicada en la mz P Lt 19 Urb. La Merced.

4.- Bodega “Medina”, ubicada en cavero y mufioz 814 urb. Las Quintanas.

5.- Bodega “Nieves”, ubicada en Palermo.
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6.- Bodega “el Park”, ubicada en Pachacutec762 Urb. Santa Maria.

7.- Bodega “el Tumi”, ubicada en la Mz J lote 29 Urb. Vista hermosa.

8.- Bodega “Belen”, ubicada en VictorAndresBelaunde 312 Urb santo domingo.
9.- Bodega el Caipo, ubicada en Jorge chavez 317 Urb. Jorge Chavez.

10.- Bodega “San Marcos” ubicada en la av el ejercito 871 Urb. El molino.

IV. DISCUSION

4.3 Discusion de resultados

De los resultados obtenidos se puede resaltar que el retail tradicional de consumo
masivo genera ventaja competitiva frente al retail moderno en los consumidores
principalmente en lo referente a factores como cercania, ventas por unidad, precio
de los productos que se comercializan, crédito, esto corrobora lo que indica Horovitz
J. (2000) quien resalta el concepto de servicio y nos dice que es el primer paso para
transformar la proposicion de valor en productos y servicios. Teniendo en cuenta
las ventajas para los clientes y los costes asumidos (precio, tiempo, esfuerzo), asi
como nuestro propio coste de provision, podemos incorporar el valor en el contexto
de servicio. Mejorar lo que se esta haciendo en la actualidad (la calidad actual del
servicio). Evaluar las preferencias del cliente para poder planificar el futuro. En
funcién a los objetivos de la empresa, las mediciones diferiran en contenido,
perspectiva (con que se comparan y/o miden) y propésito. Hay que dejar claro lo
que se esta buscando. Corrobora lo que afirma Fayad, J. (2004) en su tesis de
aplicacién de servicio al cliente en los supermercados e hipermercados de la
cadena Carulla Vivero en su formato vivero y de la cadena olimpica en todos sus
formatos. Resalta que el concepto de servicio al cliente es totalizador, cobija todos
los aspectos de la empresa y no solamente la relacion del cliente con el cajero o

con la persona que atiende el mostrador de servicio al cliente

Con relacion a los habitos de compra del consumidor en el retail de consumo
masivo.es de resaltar que tienen preferencia por este tipo de comercio por su
cercania, los precios que ofrece, atencion rapida y compras rapidas. Esto corrobora

lo que indica Grande, I. (2005), que establece que los consumidores, tienen
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necesidades fundamentales que se satisfacen con productos genéricos (alimentos,
ropa y vivienda). También existen servicios genéricos, como descanso, limpieza,
transporte, entretenimiento o asesoramiento. Existen también los servicios minimos
que buscan los consumidores denominados basicos, por ejemplo una persona
acude a un hotel buscando alojamiento, este es el servicio basico que la empresa
le ofrece. Hay también servicios aumentados los cuales les ofrece el servicio pero
con cosas extras. Existen los servicios potenciales, los cuales os consumidores se

imaginan que podrian encontraran.

Ademas es importante conocer que los elementos del retail tradicional de consumo
masivo mejor valorados por los compradores. Son la rapidez en la atencion, las
colas cortas, la facilidad de tener todo a la mano es decir cercania de los productos,
ademas de tener promociones y precios competitivos. Esto esta en relacion con lo
que afirma Roméan A. (2004).También es necesario averiguar los hébitos de
compra, entre ellos un factor importante es la frecuencia, ya que al analizar el
tiempo promedio entre compras el director de mercadotecnia puede tomar
decisiones sobre la frecuencia con que el negocio necesita hacerle publicidad al
producto y promoverlo de una mejor manera. Esta informacion también es util al
momento de la toma de decisiones de promocién. Si el producto se adquiere una
vez al afilo una estrategia conveniente seria ofrecer un fuerte incentivo de compra
antes de una temporada tipo de compra o si la decision de compra se realiza
frecuentemente en intervalos cortos, tal vez se requerirA un programa de

continuidad en niveles mas bajos respecto al peso (participacion) de los medios.

Los factores del retail moderno generan insatisfaccién en los compradores son el
tiempo de espera para la atencion en caja, la imposibilidad de comprar en unidades
pequefias solo en tamafios grandes, la distancia en relacion con la vivienda donde
estan ubicados entre los principales. Esto se relaciona con la ventaja competitiva
gue tienen un retail que es lo que menciona. La ventaja competitiva nace
fundamentalmente del valor que una empresa es capaz de crear para sus
compradores, que exceda el costo de esa empresa por crearlo. Una empresa
presenta una ventaja competitiva cuando cuenta con una mayor posicién que los
rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra las fuerzas competitivas. El

cOmo obtener ciertas ventajas se relaciona con la jerarquia de las metas
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V.

estratégicas como mision, vision y objetivos estratégicos, como también el analisis

interno y externo de la organizacion.

CONCLUSIONES

El retail tradicional de consumo masivo genera ventaja competitiva porque
ofrece mas facilidades al cliente para comprar de forma mas rapida sin
necesidad de comprar ofertas o tener que estar con un tipo especial de
vestimenta, sino que por su practicidad es factible realizar la compra de
manera mas rapida y oportuna.

Los habitos de compra del consumidor del retail de consumo masivo son que
tienen tendencia de comprar productos frescos en un 59%, ademas tiene
costumbre de comprar por unidad en 23% tienen flexibilidad de horarios y
que optan por productos con descuentos y también exigen yapa al comprar.
Los elementos del retail tradicional de consumo masivo que mejor valoran
por los compradores y que hacen que elijan comprar en un establecimiento
asi son cercania, cantidad gente que compra, tiempo de espera en cola,
compra de unidades pequefias,

Los factores del retail moderno que generan mas insatisfaccion en los
compradores con las colas y espera para pagar, la dificultad de comprar por
unidades, demasiada gente entre otros.

Las ventajas competitivas del retail tradicional frente al retail moderno. Son

cercania a casa, precios bajos, venta por unidad, producto fresco entre otros.
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VI.

RECOMENDACIONES

1. Realizar un intenso estudio de preferencias de los clientes del retail
tradicional de consumo masivo de tal manera que se pueda disefiar un
servicio acorde con sus principales requerimientos.

2. Ampliar la variedad de ofertas y productos en el retail de consumo masivo,
para que pueda tener la facilidad de comprar también como en un retalil
tradicional.

3. Ofrecer al consumidor mejores productos a precios competitivos en los retail

tradicional de tal forma que se valore mas. este tipo de comercio.

Propuesta de mejora

Para que el retail tradicional tenga una mejor aceptacion por parte del publico y que
se mantenga un crecimiento de la preferencia del publico es importante considerar
los siguientes aspectos: Mejora en la calidad del servicio, Tipo de atencién recibida
y Tiempo de espera para la atencion al cliente.

Como las tiendas de zonas urbanas tienen una ubicacion espontanea, las
encuentran a mitad de la cuadra, en las esquinas, frente a los parques, cerca de
las universidades y en cualquier escenario urbano sin importar el estrato social, se
evidencia que tiene una presencia viva en dos territorios fijos, la ciudad y los barrios,
considerados asi por la interpretacion que propone Goffman para los “espacios
geograficos, utilizados, transferidos o considerados como propios por los seres
humanos y controlados por la ley y sus tribunales”.

La tienda tradicional es un escenario para el acopio y el abastecimiento de los
productos basicos, en los barrios populares, asi como un espacio para la
sociabilidad, un aspecto determinante en la vida cotidiana del barrio.

En el retail tradicional se ha constituido un punto de referencia cultural notable, ya

gue en su dinamica han condensado una gama de representaciones colectivas que
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los participantes de dicha micro comunidad hacen explicito mediante sentimientos
de pertenencia, lazos de solidaridad, deseos de compatrtir, que se refleja en normas
de comportamientos y en el manejo de cédigos implicitos como los siguientes: “En
las tiendas de barrio se presta todo tipo de servicios: recepcion y transmision de
mensajes entre los vecinos, publicacién de informacién de interés general,
vigilancia respecto al movimiento de gente extrafia o de personas sospechosas,
siendo de esta manera los lugares favoritos para la discusion de problemas
comunes o para el conocimiento de la noticia del dia en el barrio, en el pais o
internacionalmente”

Las fortalezas que tiene el retail tradicional en la ciudad de Trujillo son las

siguientes:

¢ Flexibilidad en la venta de sus productos. Es decir, se pueden consumirlas
porciones que el cliente pida sin tener que ser una cantidad especifica. Esto
ayuda a que los consumidores distribuyan mejor su gasto y puedan adquirir
otros productos.

e Son uno de los canales de distribucibn mas importantes y estratégicos para
las empresas de consumo, debido al gran numero de tienditas que existen
en la ciudad de Trujillo, éstas permiten que los productos de las empresas
de consumo lleguen a todos los rincones de la ciudad.

e Vinculo afectivo duefio-cliente. Las tiendas de abarrotes por lo general son
atendidas por los duefios, los cuales llegan a conocer tanto a sus clientes
gue ya saben quién va a ir a comprar cierto dia, que consumen, cuales son
sus gustos y hasta conocen parte de su vida, esto genera clientes leales y
duraderos para la tienda.

e Percepcion de comida mas fresca por parte del consumidor, ya que los
duefios de las tienditas por lo general visitan entre dos o tres veces a la
semana los grandes mercados para abastecerse.

e Flexibilidad en el pago. Por lo mismo que se crea un vinculo afectivo entre
el cliente y los duefios de las tienditas, estos les llegan a fiar si les falta
dinero, generando un vinculo mucho mas personal y de confianza, ya que lo

gue gueda en juego cuando se fia es la reputacion del cliente ante la tienda.
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Ubicacion de las tienditas. Como se mencion0 anteriormente estan
practicamente en cada esquina, uno de los factores que influyen mucho en
los consumidores es la cercania del lugar y estas tienditas siempre estan
mas cerca de los hogares que las tiendas de conveniencia que por lo general

se ubican en lugares con mayor afluencia de gente.

Debilidades

Control de inventarios y modelo de negocio obsoleto. Falta de modernizacion
en el canal, en donde tienen malos controles y manejos de inventarios, no
cuentan con un proceso de resurtido, y el control de la tienda muchas veces
lo hacen a mano. Sin el registro de ventas en un sistema computacional es
dificil llegar a hacer analisis mas especificos y medibles del desempefio de
la tienda y de los productos. Debido a la falta de sistemas de punto de venta
que faciliten el desempeiio de la tienda, la forma de operar se vuelve
ineficiente por lo tanto se requiere de mayores esfuerzos para poder tener
mayor liquidez de dinero y se invierte en mas horas hombre para poder
mejorar el desempefio de la misma.

Precios poco competitivos. Los pequefios minoristas enfrentan desventajas
en el aprovisionamiento, dado que son abastecidos por intermediarios en
una amplia gama de productos y las 6rdenes reducidas tienden a elevar el
precio final (carecen de descuentos por cantidad y enfrentan mayores gastos
de logistica y transporte).

Nulo o escaso uso de marketing. En general la apariencia de las tienditas es
muy modesta, no cuentan con una imagen que los distinga y se ven poco
modernizadas. Algunas tiendas también presentan problemas como mal
acomodo de la mercancia, combinan productos de cuidado personal con
comida o alimento para mascotas y llegan a tener mal olor, en consecuencia,
se vuelven poco atractivas para el consumidor.

Falta de planeacién estratégica. En donde les hace falta medir hacia dénde
quieren llegar y en cuanto tiempo. Esta falta de planeacion crea
estancamiento en las tiendas ya que no cuentan con una estrategia

competitiva
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Estrategias de marketing para mejorar servicio y ventas
Dentro de la propuesta para mejorar el posicionamiento del retail tradicional
tenemos:

Disefio de una estrategia de modelo de servicio al cliente:

El disefio de un modelo de servicio al cliente debe cumplir con una serie de
actividades encaminadas a disefiarlo e implementarlo, como por ejemplo, crear
una base de datos de los clientes actuales de la empresa, determinando sus
caracteristicas, necesidades y volimenes de compra. De esta manera se
reconoce la participacion de cada cliente en los ingresos de la empresa y se
enfocan las politicas de servicio priorizando los clientes. Esto no quiere decir
gue la calidad del servicio se debe enfocar solo a aquellos clientes que compran
mas, sino que los esfuerzos pueden ser equiparados a cada necesidad.
Caracterizar a los clientes:

Para definir de forma objetiva el nivel de servicio que se le ofrece a los clientes,
es necesario clasificarlos en grupos de acuerdo con sus caracteristicas, deseos
y posibilidades, de forma que se pueda garantizar el nivel de servicio que cada
cliente demanda.

Identificar y clasificar las necesidades del cliente:

Con esto se pretende establecer las dificultades o debilidades que actualmente
presentan con relacién al servicio. Se destaca que un primer paso sera la
auditoria del servicio al cliente, la cual se recomienda ejecutar de manera
periddica con intervalos de cada 6 meses para hacer seguimiento y establecer
los problemas y causas.

Establecer los principios del servicio al cliente:

El disefio del servicio que se realice debe ademas de satisfacer plenamente las
necesidades de los clientes, garantizar la competitividad de la empresa de forma
tal que pueda permanecer en el mercado.

Lograr satisfacer las necesidades de los clientes y mantenerse en el mercado
debe hacerse sobre la base de una adecuada racionalidad en la utilizacion de
los recursos y procesos.

Toda accion en la prestacion del servicio debe estar dirigida a lograr satisfaccion
en el cliente. Esta satisfaccién debe garantizarse en cantidad, calidad, tiempo y

precio.
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Se sugiere incrementar las actividades de promocion y publicidad, tomando
como estrategia el servicio al cliente para ganar ventaja competitiva. Al
implementar esta estrategia es necesario disefiar e implementar un programa
de capacitacién en servicio al cliente y divulgar la politica de servicio y atencion
al cliente. Para esto las actividades deben estar encaminadas a “informar” al
cliente sobre la importancia de este para la empresa y el esmero de esta Ultima

para satisfacer sus necesidades.

Costos de implementacion:
Toda propuesta tiene costos que se deben asumir por tal motivo se describen
los costos de la propuesta

Disefio de una estrategia de modelo de servicio al cliente:

S/. 1000

Caracterizar a los clientes S/. 500

Identificar las necesidades del cliente: S/.500

Fortalecer las actividades de promocion y publicidad S/ 2000

Total: S/. 4000
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VIIL.

ANEXOS

ENCUESTA A CONSUMIDORES

1. ¢Acude Ud. a bodegas o mercados?

a) Si b) no

. ¢Con que frecuencia acude Ud. a bodegas o mercados?

a) Todos los dias  b) 3 veces por semana c) 2 veces por semana d)

cada semana e) cada 15 dias

. ¢Acude Ud. a supermercados?

a) 2 veces por semana b) una vez a la semana c) cada 15 dias

d) mensual e) nunca

. Como evallta Ud. los siguientes factores con respecto a los retail de

consumo de masivo en el distrito de Truijillo; siendo el numero 5 el mas alto

puntaje (demasiado importante) y 1 el de menos puntaje (nada importante)

a. Cercania

b. Venta por
unidad
c.Precio

d. Canjes/
devoluciones
e. Calidad

f. Rapidez en
atencion

g. Crédito/fiar
h. Seguridad

i. Estacionamiento
j. Limpieza/
higiene
k.Promociones
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|. Otros servicios
(copias, agentes
etc.)

m.Horario de
atencion amplio
n.Atencién
personalizada
0. Yapa/
descuentos

p. Exclusividad
g. productos
frescos

r. comodidad al
vestir

5. Enrelacion a las siguientes afirmaciones, con respecto al retail Tradicional
(bodegas o mercados) marque el siguiente cuadro, teniendo en cuenta: TA
(totalmente de acuerdo); DA (de acuerdo); INDF (ni de acuerdo ni en

desacuerdo); ED (en desacuerdo); TED(totalmente en desacuerdo).

TD| DA|INDF| ED|TED

a. Esta cerca a su casa

b. Tiene buenos precios

c. Cuenta con productos frescos

d. Productos de buena calidad

e. Ofrece exclusividad en productos

f. Opcion a canjes / devoluciones

g. Ofrece limpieza e higiene

h. Cuenta con estacionamiento

i.Atencion rapida

J. Cuenta con seguridad

k. Tiene la opcion de comprar a
Crédito (fiar)

|. Cuenta con otros tipos de
servicios (copias, teléfonos,

agentes, etc.)
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m. Tiene la opcién de comprar

productos por unidad

n. Flexibilidad en horarios de

atencion

0. Cuenta con atencion

personalizada

p. Ofrece Promociones

g. En ocasiones se dan descuentos

y/o yapa
r. Se puede tener comodidad al

vestir

6. De los siguientes elementos de los supermercados (retail moderno) cual es
el que le genera mayor insatisfaccion: siendo 1 que no le genera poca

insatisfaccion; 5 mucha insatisfaccion (molestia).

a. Lejania de casa

b. Mucha cola

c. Demasiada gente

d. Distancia largas

entre las secciones

e. Necesidad de mejor

presentacion al vestir

f. Precios altos

g. No se puede
comprar unidades

pequefias
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h. Horario reducido

i.Productos no muy

frescos

j- No fian

k. Necesidad de llevar
3 unidades en

promociones

|. Tentacion de
compras no

planificados

m. No hay buena

atencion

7. De los siguientes factores del retail tradicional ¢ cuan de acuerdo esta Ud.
En considerarlo como ventaja competitiva frente al retail moderno?

TD DA INFE | ED | TED

Cercania

Precios bajos

Venta por

unidad

Horario de
atencion
Crédito / fiar

Productos
frescos

Répida

atencion

Accesibilidad a

los productos
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Guia de observacioén

Instrumento:

Hoja de cotejo o lista de control

Objetivo:

Especificar los elementos del retail tradicional de consumo masivo mejor valorado

por los compradores.

Indicadores Si no

Saluda cordialmente al cliente

Tiene una atencién rapida

Da la opcién de fiar

Ofrece rebajas de algunos productos

Es limpio e higiénico
Abre 7am

Tiene atencion personalizada

Acepta devolucién de productos deteriorado

(misteryshopper)

Cumple con las promociones de productos

El establecimiento es cercano al domicilio del comprador

Productos frescos o listos para consumir

Venta fraccionada de productos

FIRMA
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Alfa de cronbach

Correlacion elemento | Alfa de Cronbach si
— total corregida el item se borra
1 ¢Acude Ud. a bodegas o 355 764
mercados?
¢,Con que frecuencia acude
2 Ud. a bodegas o 432 ,852
mercados?
3 SAcude Ud. a 555 878
supermercados?
Cdmo evalta Ud los
siguientes factores con
respecto a los retails de
consumo masivo en el
4 distrito de Trujillo siendo el
numero 5 el mas alto
puntaje (demasiado
importante) y 1 el de
menos puntaje (nada
importante)
a. Cercania ,531 737
b. Venta por unidad ,578 732
c.Precio ,668 770
d. Canjes/ devoluciones ,864 704
e. Calidad ,835 743
f. Rapidez en atencion 768 ;731
g. Creditoffiar ,687 783
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h. Seguridad ,556 831
i. Estacionamiento ,654 ,931
j. Limpieza/ higiene ,653 ,951
k. Promociones ,546 871
|. Otros servicios (copias, 765 745
agentes etc.)

m. Hprarlo de atencion 777 843
amplio

n. Atencion personalizada 643 ,833
0. Yapa/ descuentos ,587 765
p. Exclusividad 673 ,865
g. productos frescos ,433 798
r. comodidad al vestir ,546 831
En relacién a las siguientes

afirmaciones, con respecto

al retail Tradicional

(bodegas o0 mercados)

marque el siguiente cuadro,

teniendo en cuenta: TA

(totalmente de acuerdo);

DA (de acuerdo); INDF (ni

de acuerdo ni en

desacuerdo); ED (en

desacuerdo); TED

(totalmente en

desacuerdo).

a. Esta mas cerca a su 743 888
casa

b. Tiene mejores precios 711 ,894
c. Cuenta con productos 744 834

mas frescos
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d. Productos de mejor

. ,406 877
calidad
e. Ofrece exclusividad en 206 894
productos
f. OpC|o_n a canjes/ 654 932
devoluciones
g. erece limpieza e 543 854
higiene
h. Cugnta con 543 956
estacionamiento
i.Atencion mas rapida ,656 777
J. Cuenta con seguridad ,676 ,898
k. Tiene la opcion dg 543 890
comprar a Crédito (fiar)
I. Cuenta con otros tipos de
servicios (copias, teléfonos, ,654 ,983
agentes, etc)
m. Tiene la opcién de
comprar productos por 435 ,895
unidad
n. FIeX|b|_I|’dad en horarios 546 897
de atencion
0. Cuentq con atencion 433 809
personalizada
p. Ofrece Promociones ,453 ,854
g. En ocasiones se dan 425 878
descuentos y/o yapa
r. Se puede tener 301 876

comodidad al vestir
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De los siguientes
elementos de los
supermercados ( retail
moderno) cual es el que le
genera mayor
insatisfaccion: siendo 1 que
no le genera poca
insatisfaccion; 5 mucha
insatisfaccion (molestia).

a. Lejania de casa ,342 ,896

b. Mucha cola ,435 867

c. Demasiada gente ,345 ,858

d. Dl_stanC|a largas entre las 467 765

secciones

e. Necesujgd de mejor 456 870

presentacion al vestir

f. Precios altos ;345 ,970
g. No se puede comprar 435 786

unidades pequefias

h. Horario reducido ,543 ,670

i. Productos no muy frescos ,347 873

j- No fian ,404 ,860

K. Nece3|dad de IIevz_ir 3 417 850

unidades en promociones

l. Te_n_tac:|on de compras no 816 828

planificados

m. No hay buena atencion ,638 841

De los siguientes factores del
retail tradicional écuan de
acuerdo esta Ud. En
considerarlo como ventaja
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competitiva frente al retail

moderno?

Cercania 845 943
Precios bajos ,768 877
Venta por unidad 732 921
Horario de atencion ,655 934
Crédito / fiar ,657 ,987
Productos frescos ,623 878
Rapida atencion 743 768

Alfa de Cronbach: o = 0.91546745
La fiabilidad se considera como EXCELENTE
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