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Resumen

La relevancia de las tiendas de barrio como el canal mas antiguo y de mayores ventas de la economia
colombiana (Nielsen Colombia, 2014) ha llevado en gran medida a que los fabricantes de consumo masivo
deseen ocupar un papel cada vez mas importante y protagénico en dichos puntos de venta. El presente estudio
busca analizar la influencia del material pop en la decision de compra de los compradores de las tiendas de
barrio de la ciudad de Medellin con énfasis en la categoria de bebidas de té. Se analizaron las opiniones de
tenderos y compradores que interactdian habitualmente en el canal, lo que los hace prospectos para identificar
la efectividad de la inversion realizada por los fabricantes en piezas de material publicitario, en pro de llevar a
cabo estrategias de comunicacion de mercadeo.

Los resultados del estudio evidencian que en la mayoria de los casos, la publicidad, y, de manera especifica,
el material pop ubicado en las tiendas cumple un papel importante sobre la decision de compra. Los
fabricantes deben continuar haciendo presencia con material de dichos tipo en el canal, pero lo mas
importante es definir su estrategia y evolucionar, con énfasis en la innovacion y la evaluacion constante para
captar con mayor efectividad la atencion del comprador, debido a que en muchos casos el material
publicitario puede pasar desapercibido, sobre todo cuando es publicidad tradicional, es decir, sin diferenciarse
de los competidores dentro de la tienda.

Palabras clave: tienda de barrio, publicidad, material pop, decision de compra, bebidas de té.
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1

INTRODUCCION

El presente documento se desarrollé con base en una investigacion realizada en las
tiendas de barrio de la ciudad de Medellin, como escenario principal del canal
tradicional del mercado colombiano, con el objetivo de analizar coémo el material pop
(forma abreviada proveniente de las letras iniciales de la expresion en inglés “point of
purchase”), en especial el desarrollado por los fabricantes de bebidas de té preparado,

influye en el comprador a la hora de tomar la decision de compra.

La relevancia del estudio se basa en poder explorar y estudiar un canal particular del
mercado colombiano, del cual hay pocos estudios y, ademas, relacionarlo en forma
directa con la Comunicacion Integrada de Mercadeo (CIM), con el fin de generar un
beneficio directo para que las empresas del sector, a través de sus marcas, desarrollen

sus estrategias de mercadeo y logren la eficiencia en el uso de sus recursos.

El estudio se realizd una serie de etapas a través de las cuales se buscd, segun
diferentes perspectivas, la solucién de los objetivos; desde el punto de vista
conceptual, los analisis se hicieron a partir siempre de tres ejes; en primer lugar, los
canales de comercializacion, en especial la tienda de barrio; en segundo lugar, la
publicidad, en forma especifica el material pop, y, por ultimo, el proceso de decision
de compra, de modo concreto en cuanto al de las bebidas de te en las tiendas de

barrio.



Respecto a la estrategia metodoldgica, las etapas incluyen un experimento soportado
en un cuestionario aplicado a compradores del canal; una investigacion para indagar
sobre la perspectiva de los tenderos, y otra en la que se explora la perspectiva de los
compradores finales, con el fin de identificar los objetivos del estudio y explorar
sobre los mismos a través de cuestionarios suministrados aplicados a compradores de

las tiendas de barrio.

A continuacién se detalla el desarrollo de la investigacion; se exponen paso a paso la
problematica o situacion de estudio, el objetivo general, los objetivos especificos, el
marco conceptual, la estrategia metodoldgica, la presentacion y analisis de resultados
y sus debidas conclusiones, con el propdsito de resolver de tala manera el
interrogante sobre la influencia del material pop sobre las decisiones de compra de los
consumidores finales de la tienda de barrio y de especificar, de igual manera, dichas

caracteristicas para el rubro de bebidas de té.

2 SITUACION DE ESTUDIO O PROBLEMATICA

Teniendo en cuenta los amplios portafolios que se manejan y la intensidad de la
competencia, en lo primordial en las tiendas de barrio, se cre6 la necesidad en los
fabricantes de invertir en publicidad para consolidarse con sus marcas en el mercado
y aumentar su participacion. Debido a ello, uno de los intereses para realizar la
investigacion fue el de identificar si las inversiones que realizan algunas empresas de

consumo masivo en publicidad en el punto de venta, en particular en las tiendas de



barrio, influyen y, en caso positivo, de cual manera, sobre la decision de compra del

consumidor en dicho canal.

Con base en experiencias laborales y trabajos de campo se identificaron casos de
compafiias que otorgan beneficios adicionales para los propietarios de las tiendas de
barrio, o tenderos, con el objetivo de poder ubicar su material pop, para de esta
manera apoderarse del espacio en el que estan exhibidos sus productos y tener
presencia de marca en los disponibles en cada tienda, con el fin de buscar mejores
oportunidades para que el consumidor elija sus productos y asi aumentar sus ventas.
Muchas de dichas estrategias se han tomado de las grandes superficies u otros
canales. Sin embargo, existen casos de fabricantes que simplemente no creen en la
efectividad del material pop, por lo que no invierten en tal tipo de comunicacién y

direccionan los recursos hacia otras estrategias de mercadeo.

Entre los canales de consumo masivo en Colombia, la tienda de barrio es el mas
antiguo y el que mayor volumen de ventas representa si se compara con los
supermercados de cadena y los independientes; representa el 52% de las ventas en el

mercado colombiano, como se observa en el grafico 1 (Nielsen Colombia, 2014).
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Graéfico 1. Importancia de los canales en ventas en valor

Nota: Supermercados Colombia incluye tanto cadenas como independientes

Fuente: Nielsen Colombia (2014)

Las caracteristicas que poseen las tiendas de barrio les han permitido defenderse en
tiempos de crisis. Su cercania con el consumidor, sus horarios mas amplios (Berné
Manero, De la Fuente Mella, Martinez Caraballo y Marzo Navarro, 2007), el hecho
de contar cada vez méas con presentaciones mas pequefias y accesibles del portafolio
de productos, su sistema de crédito, o fiado, como se denomina en el medio, han

permitido que el canal se consolide a través de los afios (Zameer y Mukherjee, 2011).

Grandes jugadores del mundo del comercio minorista han ingresado a Colombia al
constatar lo atractivo que es el mercado colombiano: la compafiia holandesa Makro
en 1994, Carrefour en 1998 y Casino, a través de almacenes Exito, en 1999 (Silva
Guerra, 2013); de igual manera, las tiendas Oxxo, de gran popularidad, en especial en
México, otro nuevo jugador importante del cual Femsa, el embotellador de Coca Cola

en Colombia, es duefio y desarrollador actual en el mercado (Viana, 2013). Ademas,



recientes entradas como la de los almacenes de descuento (hard discount) D1 y ARA

y los de del tipo “pagalo y llévalo” (cash and carry) Pricesmart.

Las grandes compariias mencionadas han creado diferentes estrategias en la busqueda
de contrarrestar el mercado tradicional de las tiendas de barrio; una de ellas es el
formato de tienda exprés o de conveniencia, que tanto Grupo Exito como Carrefour,
comprado con posterioridad en Colombia Cencosud, han desarrollado. Se presento
inicialmente en Bogota pero poco tiempo después se expandié a otras ciudades, entre
las que se encuentran Medellin y Cali; sin embargo, a pesar del ingreso de estos

grandes jugadores y sus nuevos formatos, la tienda de barrio ha sabido mantenerse.

Cabe resaltar que la relevancia del canal mencionado en Colombia se debe, en gran
medida, a la importancia que tienen los estratos de nivel socioeconémico bajo, lo que
ha generado que muchas estrategias de mercadeo hayan sido adaptadas al mismo. Por
ejemplo, gran parte de la poblacién recibe la compensacion laboral con periodicidad
diaria, por lo que sus compras de productos de consumo masivo no se realizan en
grandes cantidades con frecuencia semanal o quincenal, sino que se llevan a cabo
cada dia o de acuerdo con lo que cada cliente vaya necesitando (Gomez Escobar,

2014).

Los fabricantes, como se menciond antes, han ajustado algunas de sus estrategias
orientadas a cubrir las caracteristicas encontradas, por ejemplo, mediante el desarrollo

de presentaciones pequefias y asequibles al consumidor final, con precios por



desembolso que se ajusten a las necesidades del consumidor, aunque el mismo

termine siendo un gasto o inversién mas costoso (por kilo o litro).

Para ejemplificar la situacion anterior en el mercado colombiano se presenta el caso
de la compafiia Quala, que en su portafolio decidio incursionar en el mercado de
suavizantes a través de su marca Aromatel, en la que desarrollé una presentacion en
bolsita (sachet) que rinde para dos lavadas y tiene un precio de venta al publico ( a
fines de 2015) de $250; dicho lanzamiento le permitid obtener volimenes
incrementales para el total de la categoria (crecimiento de 22% en volumen para el
afio mavil en el periodo de julio a agosto de 2013), lo que la convirtié en la segunda

marca del mercado de suavizantes (Nielsen Colombia, 2014).

Otro caso es el de la multinacional Unilever, a través de su marca de cuidado de la
piel Pond’s, caracterizada por ser una categoria que, por lo general, se vendia solo
para niveles socioecondmicos altos, a través de supermercados de cadena e
independientes como sus principales canales de distribucién; se lanzé al mercado
tradicional en blsqueda de obtener beneficios de las oportunidades generadas en las
tiendas de barrio, con una presentacion de bolsita con dosificador (tapa que permite
cerrarse) de algunos de sus principales productos para el cuidado de la piel, que se
convirtio en un caso innovador y exitoso que le permitio a dicho fabricante entrar a

obtener participacion en el mencionado canal (Nielsen Colombia, 2014).

En un estudio realizado en Arica (Chile) acerca de las tiendas de barrio se expusieron

12 factores importantes para tener en cuenta en el canal; dichos factores son los



siguientes: crédito informal, calidez en la atencion, limpieza, fragmentacion, nivel
real de participacion en la comunidad, ambiente, actitud positiva, confianza,
comodidad, poco tiempo, alimentos tipicos y edad (Viera Castillo, Galvez Pettorino y
Navarro Rojas, 2010). Aunque el estudio esta contextualizado en otro pais, ayuda a
entender los factores que tienen en cuenta los consumidores a la hora de comprar en
dicho tipo de establecimientos y lo que esperan de los mismos como su principal

canal de abastecimiento.

Son muchas las variables que influyen en las decisiones de compra y una de ellas es
el precio (Mela, Gupta y Lehmann, 1997), ya que se observa una gran influencia en el
comprador, que es muy sensible a dicho factor por las condiciones econémicas del
mercado. El precio promedio por acto de compra en las tiendas de barrio debe estar
alrededor de los $1.200 a finales de 2015, teniendo en cuenta las variaciones que se
generan dependiendo de la canasta a la que pertenezca el producto, como se muestra

en el grafico a continuacion (Nielsen Colombia, 2014):

1.950
1.182 1.291 1.200 1.190
I I I I -
Canasta Bebidas Alimentos Tocador Aseo Confiteria

Graéfico 2. Precio promedio de desembolso en el canal tradicional

Nota: calculo efectuado con los productos méas vendidos de 50 categorias

Fuente: Nielsen Colombia (2014)



Se define la tienda de barrio como un establecimiento en el que los clientes son
atendidos por dependientes que se encuentran detras de un mostrador y por lo general
las mercancias que se observan en las estanterias estdn fuera del alcance del
comprador. Ademas, la gran mayoria de las ventas (mas del 50%) se consumen fuera

del establecimiento (Nielsen Colombia, 2014).

El mercado colombiano cuenta hoy en dia con un mayor numero de productos y
competidores que buscan ganarse un espacio en las tiendas de barrio; sin embargo, las
caracteristicas de las mismas, en especial en términos de espacio, no permiten
manejar y distribuir todo lo que el mercado les ofrece, debido a lo cual los fabricantes
se ven en la necesidad de diferenciarse, no solo a través de sus productos sino de su
presencia en el punto de venta mediante el material pop como estrategia y
herramienta para captar la atencion del consumidor e influir en sentido positivo sobre

las decisiones de compra de sus marcas para asi poder incrementar sus ventas.

La tienda de barrio, como canal de ventas de consumo masivo, ha adquirido una alta
importancia en paises de Latinoamérica; sin embargo, no se cuenta con una cantidad
amplia de investigaciones o publicaciones al respecto. Para el caso puntual de
Colombia se resaltan estudios directos del canal, su entendimiento, su evolucion y su

clasificacion de acuerdo con sus caracteristicas primordiales (Paramo Morales, 2012).

La tienda de barrio se escogi6 para el trabajo de grado debido a la importancia que
tiene como canal de mayor venta para el consumo masivo en el pais (Nielsen

Colombia, 2014); la relevancia y la particularidad de dicho canal hacen que esté



compuesto por gran cantidad de productos y la participacion de diferentes fabricantes
que compiten en un mercado en crecimiento, en el que cada dia los productos
tradicionales se ven enfrentados a nuevos desarrollos e innovaciones, otras
presentaciones, tamafios y sabores, entre otros factores, acompafiados de diversas

estrategias para crecer e impactar en la participacion de mercado.

Teniendo en cuenta la importancia del mencionado canal en Colombia, no se
encontraron investigaciones con el mismo enfoque del presente estudio que permitan
evaluar lo importante que es la publicidad en tal tipo de establecimientos y, a su vez,
el grado de influencia en las decisiones de compra; sin embargo, fuentes como
Herrera Mora (2014), en recientes estudios de Raddar-SAP, exponen cémo el
presupuesto de mercadeo se ha incrementado en los ultimos afios, cdmo ha ganado
importancia respecto a otras areas y como se espera que siga creciendo; de igual
manera, se muestra como la publicidad abarca hasta un 28% del total del presupuesto

de mercadeo.

Segun un estudio realizado por Nielsen Colombia (2014), en la ciudad de Medellin y
su area metropolitana se cuenta con 26.669 tiendas de barrio y se puede decir que su
namero ha venido aumentando en los ultimos afios, pues en 2010 ascendia a 23.559,

lo que representa un crecimiento del 13% en dicho tipo de negocio.

Por su parte, la bebida de té es una categoria que viene presentando un dinamismo
interesante con crecimientos, a septiembre de 2014, de 41% en volumen y 25% en

valor (Nielsen Colombia, 2014), a la que, para finales de 2013, ingres6 Quala como



nuevo jugador del mercado con su marca Suntea, que ya se venia manejando para la

categoria de té en polvo, lo que ayudd a su rapido posicionamiento.

La categoria de bebidas de té se escogio para la presente investigacion debido, en lo
primordial, al crecimiento que ha tenido en los ultimos afios y al potencial con el que
aun cuenta; ademas, el nivel de competencia entre las marcas es fuerte y lleno de
desarrollos. Los fabricantes mas fuertes de la categoria son: Postobdn, con sus marcas
Mr Tea (lider del mercado), Lipton (franquicia) y Twist (marca propia con gas
lanzada a finales de 2014), Coca Cola, con Fuze Tea, y AJE, con Cool Tea. El Gltimo
fabricante en entrar a la categoria, Quala, con Suntea, ha adquirido un buen
desempefio e, incluso, introdujo al mercado la variedad de té con gas, lo que

demuestra un dinamismo importante de la categoria.

La publicidad dentro de la tienda de barrio ocupa un papel muy importante por lo
relevante que los tés se han vuelto para los fabricantes, por lo que cada vez toma

mayor fuerza como herramienta fundamental en el punto de venta (Eder, 1993).

La publicidad exterior es una herramienta que utiliza el fabricante para impactar en el
cerebro del consumidor; es un anuncio impreso, compuesto por fotografias, gréficos,

imagenes e iconos (Vera, 2010).

Siempre que surge la pregunta ¢qué tanto debe invertir una empresa en publicidad?,

aungue no pueda llegar a tenerse un rubro exacto, si es importante aclarar que las



inversiones son mayores cuando la categoria en la que se compite es muy atomizada,

con lo que se busca la forma de diferenciarse (Kim y Joo, 2013).

Para lograr que la publicidad sea mas efectiva es necesario segmentarla respecto de
los diferentes consumidores (Nairn y Berthon, 2003), que son cada vez mas
cambiantes y exigentes, por lo que las campafias publicitarias tienen que ser mejor

planeadas (Nunes y Merrihue, 2007).

El material pop (point of purchase), que en traduccién literal significa punto de
compra, corresponde a todos los elementos publicitarios destinados a promocionar
una empresa, una marca o un producto en particular y utilizados al interior del punto
de venta. Dichos materiales por lo general se dividen en dos categorias: exhibiciones
promocionales o de corto plazo, que se usan seis meses 0 menos, y permanentes o de
largo plazo, que tienen el propdsito de quedar fijas en el punto de venta por mas de

dicho limite de tiempo (O’Guinn, Allen, Semenik y Staines, 2004).

Entre los materiales pop mas usados se distinguen carteles, anuncios luminosos,
banderolas, despliegues (displays) y exhibidores, que se describirdn mas adelante.
De modo adicional a lo anterior, el estudio analizé los elementos méas comunes en el
contexto colombiano, como las cenefas, inflables, flangers, chispas de precio,
saltarines y regletas, entre otros, que tienen gran influencia en el consumidor y son

los mas utilizados dentro del punto de venta.



3 OBJETIVOS

3.1

3.2

Objetivo general

Analizar la influencia del material pop en la decision de compra del cliente
consumidor de las tiendas de barrio a la hora de adquirir la categoria de bebidas de té

preparado.

Obijetivos especificos

Identificar los lugares o espacios y los tipos de material pop mas relevantes en la
decision de compra del consumidor dentro de la tienda de barrio.

Examinar la percepcion que tiene el consumidor sobre el uso del material pop en la
tienda de barrio.

Conocer la opinién de tenderos y consumidores acerca de la participacion de las
marcas de bebidas de té preparado con materiales pop en las tiendas de barrio.
Analizar el impacto que genera el material pop sobre las decisiones de compra de los

consumidores de las tiendas de barrio.

4 MARCO DE REFERENCIA TEORICO Y CONCEPTUAL

Entre los elementos claves del estudio se localizaron tres conceptos que fueron de

gran importancia para conocer los temas tratados en el mismo: el proceso de decision



4.1

de compra, la publicidad, en especifico el material pop, y los canales de mercadeo, en

concreto la tienda de barrio, que se describen con mayor profundidad a continuacion.

El proceso de decisién de compra

A continuacion se expone el proceso de decision de compra; para el efecto se citan
varios autores con el fin de considerar diferentes puntos de vista, teniendo siempre en

cuenta que el marco de referencia estd fundamentado en Kotler y Keller (2006).

El comportamiento de compra para el mercadeo abarca un conjunto de actividades
que preceden, acompafian y siguen a las decisiones de compra, lo que se visualiza

COmMo un proceso para resolver un problema.

En el proceso de decision de compra, los mercaddlogos deben identificar quién toma
la decisién de compra, el tipo de decision por tratar y las etapas o pasos en los
procesos de decision de compra. Se comenzaré por quién toma la decision de compra
y para ello se debe tener en cuenta que existen productos que involucran una sola
decision de compra, pero que, a la vez, cada uno de ellos lo utilizarda méas de una

persona.

Para comprender como se toman en realidad las decisiones de compra, los
mercadologos deben detectar ante todo quién toma la decision de compra y quién
influye en la misma, ademas de enfocar campafias de mercadeo de acuerdo con cada

uno de los grupos y con el producto o servicio por ofrecer.



En el proceso de decision de compra es posible distinguir cinco funciones que
podrian desempefiar las personas que intervienen en el proceso, como son el
iniciador, que es la persona que sugiere la idea de adquirir el producto o servicio; el
influyente, aquella persona cuyas opiniones y puntos de vista toman peso a la hora de
la decision de compra final; el que decide, la persona que en alguna parte de la
decision de compra determina si se compra, como se compra y donde se compra; el
comprador, la persona que en definitiva hace la compra, y, por ultimo, el usuario, que
es la persona que consume o usa el producto o servicio (Kotler y Keller, 2006, p.

203).

Existe también varios elementes influyentes en el proceso de decision de compra;
algunos de ellos son el comportamiento del consumidor y los elementos del entorno,

gue deben tener en cuenta los mercaddlogos al momento de realizar su estudio.

En el caso del comportamiento del consumidor, el mismo, a su vez, esta influido por
tres factores: los culturales, los sociales y los personales. Entre los factores primeros
se encuentran la cultura, las subculturas y la clase social; en cuanto a los sociales, se
encuentran los grupos de referencia, la familia, los roles sociales y el estatus, y, por
ultimo, entre los personales se encuentran la edad, la fase del ciclo de vida, la

ocupacion, el estilo de vida y la personalidad (Kotler y Keller, 2006, pp. 174-184).



Fuera de lo anterior, el comportamiento del consumidor también esta influenciado por
cuatro procesos como son el psicologico, la motivacion, la percepcion, el aprendizaje

y la memoria.

En cuanto a los elementos del entorno, es necesario tener en cuenta las acciones del
gobierno, los cambios sociales, las variaciones de la economia, la tecnologia y otros
factores que pueden alterar las necesidades y deseos de los compradores. Como es de
esperar, dichos factores no estan controlados por el comprador o por las empresas que
comercializan el producto y los cambios sustanciales de las influencias del entorno
pueden tener importantes efectos sobre compras de los consumidores. Por tanto, es
importante identificar las influencias externas relevantes en un mercado y estimar su

futuro impacto (Cravens y Piercy, 2007).

Las empresas necesitan, después de indagar por el comportamiento del consumidor,
investigar el proceso de decisiébn de compra que involucra la categoria de su
producto, lo mismo que preguntar a los consumidores cuando entraron en contacto
por primera vez con dichas clase y marca de producto, cuéles son sus creencias de
marca, qué tan involucrados estan con el producto y qué tanta satisfaccion sienten
después de la compra, asi como acerca de las experiencias de aprendizaje y la

seleccidn, la utilizacién e, incluso, el abandono de un producto.

Para el efecto, se verd como esbozar el proceso de decision de compra de los
consumidores de cierto producto, para lo cual los mercad6logos pueden comenzar por

conocer el escenario del consumidor o su ciclo de actividades en cuanto a las etapas



de las decisiones de compra de las siguientes cuatro maneras: preguntarse a si mismo
como actuarian sus clientes (método introspectivo); pueden entrevistar a un pequefio
numero de compradores recientes, pidiéndoles que recuerden los hechos que los
condujeron a comprar (método retrospectivo); en tercer lugar, pueden buscar
consumidores que planeen comprar el producto y pedirles que sefialen en voz alta
como sera su proceso de compra (método prospectivo), o, por ultimo, pueden solicitar
a los consumidores que describan la manera ideal de comprar el producto (método

prescriptivo) (Kotler y Keller, 2006).

Ademas, existen diferentes tipos de conducta de compra puesto que las decisiones
respectivas varian en cuanto a su importancia y complejidad. Resulta util clasificarlas
para comprender mejor sus caracteristicas, los productos a las que se aplican y las
repercusiones sobre la estrategia de mercadeo que tiene cada tipo de comportamiento
de compra. Las decisiones de los compradores se pueden clasificar en funcion del

grado en que los mismos estan implicados en ella.

Se presenta a continuacion, en la tabla 1, la implicacion del consumidor en el proceso
de toma de decisiones de compra, que puede entenderse como la importancia que
tiene para el consumidor la misma y puede medirse de acuerdo con el interés del
consumidor frente al producto, el grado de satisfaccion que espera de él, el valor
simbolico que tenga para el comprador el producto y el tamafio de la inversion

econdmica, entre otros aspectos.



Tabla 1. Implicacion del consumidor en el proceso de toma de decisiones de compra

Implicacion del consumidor

en la busqueda

Fuente: elaboracion propia con base en Berkowitz, Kerin, Hartley y Rudelius, 1997, p. 156.

4.1.1 Tipos de conducta para la compra del consumidor

Alta Media Baja
Caracteristicas del Resolucion Resolucion Resolucién
proceso de toma de un de un de un
de decisiones de problema problema problema
compra extenso limitado rutinario
Numero _de marcas Muchas Varias Una
analizadas
Numero de
vendedores Muchos Varios Pocos
considerados
Ndmero de
caracteristicas Muchas Moderados Una
evaluadas de los
productos
Ndmero de
f(l; er_1tes exter_n,as Muchas Pocas Ninguna
e informacion
utilizada
Tiempo empleado Considerable Poco Minimo

El proceso de toma de decisiones del consumidor varia segun el tipo de decision de

compra. En el grafico 3 se observa que cuanto mas complejas y costosas son las

decisiones, tienden a requerir mayor deliberacion del consumidor y mas participantes

en la compra. Assael (2000) trabajé una diferenciacion en cuatro tipos de

comportamiento para la compra del consumidor:




Alta implicacion Baja implicacion

Diferencias Comportamiento Comportamiento
significativas de compra de compra
entre marcas complejo variada
Pocas Comportamiento de Comportamiento
diferencias compra reductor de de compra
ahtre Tharcad disonancia habitual

Graéfico 3. Tipos de comportamiento de compra del consumidor

Fuente: Assael (2000)

Comportamiento de compra complejo

Los consumidores pasan por un comportamiento de compra complejo cuando estan
muy involucrados en la compra y perciben diferencias importantes entre las marcas;
se ven muy involucrados en la compra cuando la misma es costosa, arriesgada,
cuando se compra muy de vez en cuando y cuando es muy importante para el
consumidor. En general, el consumidor no tiene un gran conocimiento de la categoria

del producto y debe aprender mucho al respecto.

El mercad6logo necesita desarrollar estrategias que ayuden al consumidor en el
aprendizaje acerca de la clase de producto y de sus atributos, la importancia relativa
de los mismos y la oferta en cuanto a dichos atributos de mayor importancia. De igual
manera, debe diferenciar las caracteristicas de su marca, utilizar sobre todo medios
impresos y textos extensos para describir los beneficios de la misma y motivar al
personal de ventas de tienda y a los amigos del consumidor para que influyan en la

eleccion final por una marca.



Comportamiento de compra que reduce la disonancia

Es el que ocurre cuando los consumidores participan mucho en una compra pero no
observan diferencias entre las marcas. La participacion intensa se basa en el hecho de
que la compra resulta costosa, poco frecuente y riesgosa. En este caso, el comprador
visita distintos lugares para enterarse de que esta disponible; no obstante, compra con
rapidez porque las diferencias entre marcas no son notorias o porque podrian

responder en gran parte a un buen precio o a la comodidad de una compra.

Después de la compra, es posible que el consumidor perciba cierta inconformidad,
gue se genera como consecuencia de observar ciertas caracteristicas poco favorables
0 bien de escuchar opiniones favorables de las marcas no escogidas; ademas el
consumidor se mantendra alerta ante cualquier informacion que justifique su decision
y por tal motivo la comunicacion de mercadotecnia tiene que orientarse a
proporcionar creencias y evaluaciones que ayuden al consumidor a sentirse bien

acerca de su eleccion de marca.

Comportamiento de compra habitual

Es un comportamiento de compra en el cual los productos se adquieren en
condiciones de poca participacion del consumidor y ausencia de diferencias
significativas de las marcas. Los consumidores acuden a la tienda y compran una
marca, sin mucho interés. Se puede decir que si los compradores siempre compran la
misma marca, es por habito mas que por una lealtad intensa hacia la misma. En
general, los consumidores tienen reducida participacion en la compra de productos de

bajo costo que se adquieren con frecuencia.



El consumidor no busca mucha informacion acerca de las marcas, no revisa las
caracteristicas, no toma decisiones de peso entre las marcas. Después de la compra, es
posible que ni siquiera la evallUe, debido a que no esta involucrado con el producto.
En la publicidad de un producto de baja participacion deben observarse varios
aspectos, con el objetivo de crear familiaridad; el texto del anuncio debe hacer enfasis
en solo algunos puntos clave y es importante usar simbolos visuales e imagenes
porque pueden ser recordados con facilidad y relacionados con la marca; ademas, los
mensajes deben ser de alta repeticion y corta duracion. La television por lo general es
mas eficaz que los medios impresos porque es de baja participacion y apropiada para

el aprendizaje pasivo.

El mercaddlogo debe tratar de convertir la baja participacion de productos en alta,
relaciondndolos con alguna informacién que atraiga la participacion de la gente. Se
recomienda dejar solo esta conducta que es la méas cercana a la categoria de estudio y

las demas se dejarian a modo de titular.

Comportamiento de compra de busqueda de variedad

Algunas situaciones de compra se caracterizan porque hay poco involucramiento del
consumidor, pero diferencias importantes de marca. En dichos casos, con frecuencia
se observa que los consumidores hacen muchos cambios de marca. EI mismo tiene
lugar méas por deseo de variacion que por insatisfaccion. El lider en el mercado tratara
de estimular la conducta de compra habitual mediante el dominio de espacio en los
anaqueles, evitando que se agoten las existencias y auspiciando una publicidad que se

recuerde con frecuencia, mientras que las empresas retadoras fomentaran la busqueda



de variedad por medio de precios mas bajos, ofertas especiales, cupones, muestras
gratis y publicidad que presente razones para probar algo nuevo.
4.1.2 La decision de compra

En el proceso de decisién de compra, que se visualiza en el gréfico 4, existen cinco
etapas por las que atraviesa el consumidor: reconocimiento del problema, busqueda
de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y conducta después de
realizar la misma. Los consumidores pueden saltarse o invertir alguna de las etapas,
lo que depende, por lo general, de la cantidad de implicaciones que presente la

compra (Kotler y Keller, 2006).

Reconocimiento del problema

-:"""--..,-ﬂ""?

Eleccidn del nivel de participacion

-':""‘-u\..--"'?

ldentificacién de alternativas

-.:""-u\_.--"'?

Evaluacion de akternativas

—_—

Decisién de compra

"ﬂ-_..._‘_‘_‘_‘_'___,?

Com po rtamiento post-compra

Gréfico 4. Proceso de decision de compra

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler y Keller, 2006, p. 191.



Reconocimiento del problema: el proceso de compra comienza cuando el
comprador reconoce un problema o necesidad; en ese momento el comprador percibe
la diferencia entre el estado real y el deseado y la necesidad puede ser accionada por
estimulos internos o externos. EI mercad6logo necesita identificar las circunstancias

que inducen una necesidad especifica de los consumidores.

Busqueda de informacion: un consumidor complacido manifestara propension a
buscar mas informacion. El entusiasmo con que emprenda la basqueda depende de la
intensidad de su impulso, de la informacion inicial con que cuente, de la facilidad
para obtener informacion adicional, del valor que le conceda y de la satisfaccion que

obtenga de ella.

Las fuentes de informacion del consumidor comprenden cuatro grupos:

Fuentes personales: familia, amistades, vecinos, conocidos.

Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, distribuidores, empaques, exhibidores.
Fuentes publicas: medios masivos, organizaciones de clasificacion de consumidores.

Fuentes experimentales: manejo, analisis, empleo del producto.

Del conjunto total de marcas disponibles para el consumidor, se familiarizard solo
con un subgrupo de ellas al que se denomina grupo de conocimiento. Algunas de las
marcas satisfaran los criterios iniciales de compra e integrardn el grupo de

consideracion. Conforme se retne mas informacion sobre las marcas, solo algunas



permaneceran como alternativas importantes y formaran el grupo de alternativas.

Todas las marcas en el ultimo podrian ser aceptables.

Evaluacion de alternativas: ciertos conceptos basicos resultan dtiles para
comprender los procesos de evaluaciéon del consumidor. Se considera que el mismo
pretende satisfacer alguna necesidad y busca obtener ciertos beneficios de la solucion
del producto. El consumidor ve un determinado producto como un conjunto de
atributos que muestran capacidad variable para ofrecer los beneficios que se
pretenden y satisfacer dicha necesidad. Los atributos que resultan interesantes para
los consumidores varian dependiendo del producto. Los consumidores difieren en
cuanto a los atributos de un producto que consideran relevantes o sobresalientes.

Pondran més atencion en aquellos que les daran los beneficios que buscan.

El consumidor es susceptible de desarrollar un conjunto de creencias de marca acerca
de la situacion de ella respecto a cada atributo. Las creencias relativas a la marca
constituyen la imagen de la misma. Las creencias del consumidor en relacion con la
marca pueden variar en funcion de sus experiencias y del efecto de la percepcion, la

distorsién y la retencion selectivas.

Se presume que el consumidor tiene una funcidn utilitaria para cada atributo, que
describe la forma en que él espera que la satisfaccion proporcionada por el producto
varie con los diferentes niveles de cada atributo. La mayoria de los consumidores

toman en consideracion diversos atributos, pero les conceden distinta importancia.



Decision de compra: en la etapa de la evaluacion, el consumidor elabora
preferencias entre las marcas del grupo de alternativas y puede formarse también una
intencion de compra e inclinarse hacia la marca mas popular. Pueden intervenir dos
factores entre la intencion de compra y la decision respectiva. EI primero es la actitud
de otros. La medida en que la actitud de otra persona reduce la alternativa preferida
de alguien depende de dos cosas: la intensidad de la actitud negativa de la otra
persona hacia la alternativa que prefiere el consumidor y la motivacion del

consumidor para dar gusto a los deseos de la otra persona.

La intencion de compra también se ve influenciada por factores situacionales no
previstos. La decision del consumidor de modificar, posponer o evitar una decision de
compra esta muy influenciada por el riesgo percibido, cuya magnitud varia segun la
cantidad de dinero en juego, el grado de incertidumbre respecto a las caracteristicas y

el nivel de confianza en si mismo del consumidor.

Al ejecutar una intencién de compra, la persona esté integrando cuatro subdecisiones
de compra. Asi, tomara una decision de marca, otra de cantidad, otra mas de tiempo y
la ultima, referente a la forma de pago. En cuanto a la satisfaccién posterior a la
compra, después de adquirir un producto el consumidor puede detectar algin defecto.
Algunos consumidores no quieren adquirir productos defectuosos, a otros les serad

indiferente y otros mas pueden aun ver que el defecto aumenta el valor del producto.



Comportamiento después de realizar la compra. La satisfaccion es una funcion del
acercamiento entre las expectativas que se tienen del producto y el rendimiento
percibido del mismo. Si no satisface las expectativas del cliente, se disgusta, pero si
las cumple estard satisfecho y si las supera se mostrard complacido. Estos
sentimientos son importantes para determinar si el cliente compra el producto de
nuevo y si se expresard en términos favorables o desfavorables acerca del mismo.
Mientras mayor es la brecha entre las expectativas y el rendimiento, mayor es la

insatisfaccion del consumidor.

Acciones posteriores a la compra. EI consumidor satisfecho también tendera a hablar
bien del producto y de la empresa. Los consumidores desconcertados o inconformes
recurriran a una o dos vias de accién. Pueden tratar de reducir la inconformidad
abandonando o devolviendo el producto, o bien buscando informacion que pueda

confirmar su gran valor.

En cuanto a las formas en que el consumidor maneja su insatisfaccion, el mismo
tienen una alternativa entre emprender o no alguna accion, que en el primer caso

puede ser publica o privada.

Las acciones publicas incluyen el quejarse ante la empresa, recurrir a un abogado o
manifestarse ante grupos que puedan contribuir a que el consumidor quede
plenamente satisfecho. A su vez, el comprador podria limitarse a dejar de comprar el
producto, mediante la opcion de salida, o bien, advertir a sus amistades, es decir, la

opcion verbal. En todos los casos, quien sale perdiendo es el vendedor al no mostrar
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empefio en satisfacer al consumidor. En general, las empresas deben ofrecer a los
clientes el mayor numero de canales para ventilar sus quejas. Las inteligentes
agradeceran la retroalimentacion del cliente como una manera de mejorar en forma

permanente lo que ofrecen y su rendimiento.

Los mercaddlogos también deben dar seguimiento a la manera en que el cliente usa el
producto y dispone de él. Si los consumidores encuentran una nueva forma de utilizar
el producto, ello debe interesar al mercaddlogo porque puede hacerle publicidad. Si
los consumidores guardan el producto en sus armarios, ello indica que el producto no
es muy satisfactorio y que la publicidad verbal no sera muy fuerte. Si venden o

comercializan el producto, esto abatira la venta de nuevos productos.

La publicidad y el material pop

A continuacion se hablara de publicidad en el punto de venta, para lo cual se
analizarén algunas definiciones que permitirdn entender de una mejor manera los

elementos necesarios para captar la atencion del consumidor.

La publicidad es cualquier forma pagada de presentaciones, no personales y de
promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado
(Kotler y Armstrong, 1996).

En la publicidad se tiene la comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
identificado con claridad, que promueve ideas, organizaciones o productos (Stanton,

Etzel y Walker, 2007).



Publicidad es una forma de comunicacion impersonal pagada por un patrocinador
identificado para informar, persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los
productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer a

posibles compradores, usuarios espectadores o seguidores (McDaniel y Gates, 2005).

El material de publicidad en el punto de venta puede entenderse de igual manera
como de tipo pop; las siguientes son dos definiciones importantes para entender

dicho concepto:

La publicidad en el punto de venta es el conjunto de acciones publicitarias llevadas a

cabo a favor de un producto en el punto de venta (Zorita Lloreda, 2000).

La publicidad en el punto de venta se refiere a los materiales usados en el
establecimiento al menudeo para atraer la atencion de los compradores hacia el
producto, transmitir los beneficios primarios del mismo o resaltar informacion sobre

él (O’Guinn, Allen, Semenik y Staines, 2004).

Segun Bonta y Farber (2002), el uso del material pop tiene objetivos y funciones que

se evidencian con claridad como son:

Mueve el producto con la energia de un vendedor de primera clase.

Otorga prestigio a la marca.



Gana aceptacion de la marca del consumidor y del comerciante.
Incrementa las ventas del comerciante y, por tanto, sus utilidades.
Facilita el acercamiento del consumidor al producto.

Promueve las ventas por impulso.

El material pop anima el punto de venta en la colocacidn de mercancias, lo diferencia
y le da atributos nuevos al producto. Los productos y servicios basicos ya no tienen
valor: hay que afiadirles atributos que los diferencien frente al consumidor (Dichter

& Neira, s. f.).

El material pop puede verse relacionado en todas las etapas del proceso de decisién
de compra debido a la utilizacién de la publicidad en el punto de venta (PPV), con lo
que se busca, entre otras, cosas influir sobre los consumidores para lograr un mayor
nimero de ventas por impulso o de ultimo momento, dado que mas del 60% de las
decisiones de compra, incluso hasta el 90% en algunas categorias de productos,

terminan de definirse en el punto de venta (Russel y Lane, 2001).

Diversos estudios sugieren que hasta un 70% de todas las decisiones de compra de
productos incluye cierta deliberacion final de los consumidores en el punto de venta
(O’Guinn, Allen, Semenik y Staines, 2004; Trevifio Martinez, 2005; Kotler y Keller,
2006). Las cifras revelan que los estimulos proporcionados dentro de la tienda, en
especial ofertas y promociones, hacen que la gente responda, mediante la adquisicion

de otras marcas o sustitutos o comprando mas de lo que tenian planificado.



La relevancia, la importancia y la influencia del punto de venta al momento de decidir
una compra se reconocen de manera amplia a partir de 1995, cuando un estudio
realizado acerca de los habitos de consumo afirmoé que un 70% de las decisiones de
compra se hacen en el punto de venta. Este hallazgo impulsé el desarrollo de los
principales conceptos sobre el poder del mercadeo en el punto de venta. Desde
entonces existe una vigorosa corriente de estudios sobre consumidores y sus habitos
de consumo, cuya mision principal es descifrar como influir en el “primer momento
de la verdad” es decir, en el encuentro real y tangible entre el consumidor y las
marcas.

Hoy en dia las investigaciones, ya asumida la importancia del punto de venta, se
centran en comprender y analizar de manera holistica el proceso de compra, lo que
implica analizar al comprador para reconocer y comprender sus necesidades,
intereses, prioridades y comportamientos en el punto de venta. De modo especifico,
es necesario comprender cdmo y por qué se toman las decisiones de compra y como,
a partir de alli, influir en que la misma se efectué a favor de la marca (Dichter &

Neira, s. f.).

4.2.1 Tipos de material pop

Los materiales pop por lo comdn caen en dos categorias: exhibiciones promocionales
0 de corto plazo, que se usan seis meses 0 menos, y permanentes o de largo plazo,
que tienen el propdsito de dejarse en el punto de venta por mas de dicho periodo

(O’Guinn, Allen, Semenik y Staines, 2004).



Algunas definiciones para los principales tipos de material pop usados son las

siguientes:

Carteles y afiches. Se pueden definir como aquellas ilustraciones graficas destinadas
a animar las ventas como auxilio de los mensajes publicitario (Zorita Lloreda, 2000).
Anuncio luminoso. Sefial iluminada que puede usarse en el exterior o interior de una
tienda para promover una marca o la tienda misma (O’Guinn, Allen. Semenik y
Staines, 2004).

Banderolas. Es un medio eficaz para lograr un ambiente festivo y agradable para
conseguir de este modo animar las ventas (Zorita Lloreda, 2000).

Despliegues (displays). Son pequefios soportes independientes utilizados las mas de
las veces para transmitir informacion, contener productos o muestras y, en
determinadas ocasiones, folletos o catalogos descriptivos (Zorita Lloreda, 2000).
Exhibidores. Se denomina asi al mobiliario como repisas, mostradores y estanterias
que se disefian y se conciben en lo fundamental para exhibir los articulos y material
publicitario asociado con los mismos. Su apariencia es heterogénea y abarca un
gran namero de posibilidades; el exhibidor puede ser de suelo, aéreo o de mostrador

(Zorita Lloreda, 2000).

De igual manera se define que algunos de los materiales del punto de venta mas

utilizados son (Bonta y Farber, 2002):

Afiches.



e Afiche con ventana para colocar precio.
e Cenefas.

e Cenefas con ventana para colocar precio.
o Cartel de abierto o cerrado.

e Despliegue (display) para mostrador.

e Probador para mostrador.

e Folleto vendedor.

e Punto de gdndola en supermercados y comercios.

4.2.2 Publicidad y punto de venta
Ganar un espacio en el punto de venta es hoy una estrategia vital para las compafiias.

La bdsqueda de visibilidad, exposicion y contacto con los clientes asegura una mayor
interaccion de las marcas con ellos y puede ser el primer paso para la compra. Esta
circunstancia conduce a un desarrollo del mercadeo y de la publicidad mas agresivos
en el punto de venta. George Chetochine, presidente de la Ecole Supérieure de la
Stratégie Marketing et du Management, afirma que el punto de venta es “el lugar de
la verdad en el que en realidad se toma la decisién de compra. No es solo hacer

publicidad (Dichter & Neira, s. f.).

A pesar de los aspectos sefialados arriba, los mercadélogos no deben dudar ni reducir
sus esfuerzos para comprender mejor —y, en ultima instancia influir— en la decision de
los compradores. Deben considerar la necesidad de complementar los cuestionarios

para las investigaciones con observaciones directas de los comportamientos en la isla



de compra (como navegan en ella, cudl es su involucramiento con el material del
punto de venta, cbmo hacen la seleccién del producto, como recorren la géndola con

la vista tanto a lo alto como a lo ancho, etc.).

En conclusion, el entendimiento del comportamiento del comprador requiere la
ciencia de la observacion y el arte de integrar dichos hallazgos con lo que los
consumidores priorizan y deciden en el proceso de eleccidén. Mientras no sea posible
confiar siempre en lo que los compradores dicen, la inversion en comprender mas

acerca de la experiencia de compra seré beneficiosa (Dichter & Neira, s. f.).

Por otra parte, para clasificar los tipos de comunicaciéon del material pop se puede

recurrir a la clasificacion de la publicidad:

La publicidad tiene el fin Gltimo de la persuasion, puesto que mediante un mensaje
informativo o recordatorio lo que se pretende en ultima instancia es aumentar o

mantener las ventas de un producto o servicio. (O’Guinn, Allen, Semenik y Staines,

2004).

Sin embargo, segun Kotler y Armstrong (1996) hay las siguientes clasificaciones de

publicidad:

Publicidad informativa: tiene por objeto informar o dar a conocer algo, como un
producto, un servicio, una idea o una situacion. Se usa mucho para introducir una

categoria nueva de productos y crear demanda primaria. En estos casos se le informa



4.3

al consumidor sobre el producto, sus usos y sus beneficios, entre otros aspectos.
Publicidad persuasiva: las empresas utilizan este tipo de publicidad para inducir a las
personas a elegir su marca sobre las de la competencia. La publicidad de tipo
comparativo se usa para lograr dicho efecto al resaltar caracteristicas distintivas de
una marca sobre otras.

Publicidad recordatoria: es importante en el caso de productos en etapa de madurez,
pues hace que los consumidores sigan pensando en el producto. En este tipo de
publicidad se suele hacer referencia simplemente al nombre y a la imagen de la

marca, dejando escaso o nulo lugar para la argumentacién sobre el producto.

Los canales de mercadeo: La tienda de barrio

Segun Kotler y Keller, (2006), la mayoria de los fabricantes no vende sus productos
de manera directa a los usuarios finales sino que entre ellos existe una serie de
intermediarios que realizan diversas funciones. Dichos intermediarios conforman los
canales de mercadeo (también llamados de distribucion o comerciales). Desde el
punto de vista formal, los canales de mercadeo son conjuntos de organizaciones
independientes que participan en el proceso de poner a disposicién de los

consumidores de un bien o un servicio para su uso o adquisicion.

Algunos intermediarios, como los mayoristas o los minoristas, compran, se apropian
de la mercancia y la revenden; se les denomina intermediarios del mercado. Otros,
como los corredores, los representantes de los fabricantes o los agentes de ventas,

buscan clientes y tienen la facultad de negociar en representacion del fabricante, pero



no compran los productos y por eso se llama agentes. Otros, como empresas de
transporte, almacenes independientes, bancos o agencias de publicidad, colaboran en
el proceso de distribucidn pero no compran la mercancia ni negocian su compraventa,

por lo que reciben el nombre de proveedores de servicios o facilitadores.

Para el presente caso el foco esta en los minoristas como intermediarios del mercado

objetivo del estudio.

4.3.1 Laventa minorista

La venta minorista incluye todas las actividades relacionadas con la venta directa de
bienes y servicios al consumidor final para uso personal no comercial. Un minorista o
establecimiento al detalle es toda aquella empresa cuyo volumen de ventas procede,

en lo primordial, de las que se hacen al menudeo.

Cualquier empresa que venda a los consumidores finales, ya sea un fabricante, un
mayorista 0 un minorista, practica la venta al menudeo. No importa como se vendan
los bienes o servicios (en persona, por correo, por teléfono, a través de méaquina
expendedora o0 a por medio de internet), ni donde se venda (en una tienda, en la calle

0 en el hogar del consumidor).

En la actualidad, los consumidores pueden comprar bienes y servicios en una amplia
variedad de establecimientos minoristas. Hay establecimientos minoristas, minoristas

sin establecimientos y empresas de minoristas (Kotler y Keller, 2006).



Principales tipos de minoristas

Segun Kotler y Keller (2006), existen diferentes tipos de minoristas, que se

mencionaran a continuacion:

Establecimientos especializados: linea de productos reducida.

Almacenes departamentales: varias lineas de productos.

Supermercados: establecimientos relativamente grandes, de bajos costos y de
margenes reducidos, gran volumen de ventas, en régimen de autoservicios, disefiados
para satisfacer la totalidad de necesidades de alimentacion y productos para el hogar
de los consumidores.

Establecimientos de conveniencia: tiendas relativamente pequefias en zonas
residenciales, abiertas las 24 horas todos los dias de la semana; linea limitada de
productos de conveniencia con elevada rotacion y precios ligeramente mas altos.
Establecimientos de descuento: productos de calidad estdndar que se venden a
precios mas bajos con margenes reducidos y grandes volumenes de venta.

Minoristas de precios bajos: productos excedentes, desiguales, de fuera de
temporada, que se vende a precios inferiores a los del resto del comercio minorista.
Supertiendas: inmensos espacio de ventas, con productos alimentarios y del hogar
que se adquieren en forma rutinaria y con servicios adicionales (lavanderia,

reparacion de zapatos, tintoreria, cajeros automaticos, entre otros).



e Hipermercados (tiendas enormes que combinan supermercados, tienda de
descuentos y tienda de fabrica).

e Tiendas por catélogo: gran seleccién de productos con amplio margen, de gran
rotacion y que se vende por catalogo a precios de establecimientos de descuento. Los
clientes recogen la mercancia en los puntos de venta (Kotler y Keller, 2006, pp. 504-

505).

4.3.2 Los canales en el mercado colombiano

En el momento de analizar el mercado colombiano, las caracteristicas son diferentes,
en especial si el estudio se inicia por la importancia de la tienda de barrio en el pais,

porgue es un canal que no existe en Estados Unidos.

Segun Nielsen Colombia (2004), la definicion y la clasificacion que existen para cada
uno de los canales en los que se miden los productos de consumo masivos son los

siguientes:

e Supermercados: establecimientos que se dedican a la venta de todo tipo de
productos al detal, tales como alimentos, drogas, productos para el aseo personal y
del hogar, licores, ropa, zapatos, muebles, electrodomésticos o libros, entre otros.

Las ventas se hacen por lo general mediante sistema de autoabastecimiento, es decir,
el consumidor toma en forma directa los productos de la gbndola o estante; también
pueden encontrarse secciones atendidas por vendedores. Disponen de canastas o

carros para uso de los clientes de la tienda y poseen por lo menos una caja de salida.



Supermercados de cadena: cuentan con cuatro 0 mas establecimientos que
funcionan con el mismo nombre o razén social y son del mismo duefio.
Hipermercados: todo punto de venta con méas de 2500 m2 que concentre mas del
20% de sus ventas en las familias de textiles, durables y mercancia general.

Otros supermercados: todos los puntos de venta con menos de 2500 m? y aquellos
con mas de 2500 m? pero que tienen una participacion menor del 20% de sus ventas
en las familias de textiles, durables y mercancia general.

Supermercados independientes: cuentan con tres 0 menos establecimientos con

autoservicio, con independencia de su tamafio.

Licorerias: establecimientos en los que los clientes son atendidos por dependientes
que se encuentran detras de un mostrador y mas del 50% de los productos que se
observan son licores. Ademas, mas del 50% de las ventas se consumen fuera del

establecimiento.

Droguerias: establecimientos dedicados sobre todo a la venta de medicamentos y en
los que méas del 50% de las ventas son por este concepto. Deben tener venta de
medicamentos con férmula médica, tales como antibidticos y antidepresivos, entre
otros. De manera opcional, pero no como su principal actividad, pueden vender otras
categorias de productos de higiene y belleza. Dentro del establecimiento puede haber
secciones con sistema de autoservicio, pero su actividad principal sigue siendo la

venta de medicamentos y productos con prescripcién médica.



e Restaurantes: establecimientos dedicados a la venta de comidas preparadas que se

consumen dentro del local. Poseen mesas en las que se atiende a los clientes.

e Bares: establecimientos dedicados, en lo primordial, a la venta de licores que son
consumidos dentro del local. En forma eventual venden comida, aungue esta no es su
actividad principal. Poseen mesas o barras en las que se atiende a los clientes. Se

incluyen bares, tabernas, grilles, cafés y similares.

e Cafeterias: establecimientos dedicados a la venta de comestibles o bebidas. Se
diferencian de los restaurantes por el tipo de comida ofrecida, puesto que se dedican

en lo fundamental a la venta de comidas rapidas, golosinas y bizcochos, entre otros.

e Tradicionales: también llamados tiendas de barrio; son establecimientos en los que
los clientes son atendidos por dependientes que se encuentran detras de un mostrador
y por lo general las mercancias que se observan en las estanterias estan fuera del
alcance del comprador. Ademas, la gran mayoria de las ventas (mas del 50%) se

consumen fuera del establecimiento.

4.3.3 El canal tradicional: la tienda de barrio

Para conocer un poco mas de las caracteristicas particulares que tiene el canal
tradicional o de tienda de barrio en Colombia e, incluso, en la ciudad de Medellin, la

exposicion se basa en el siguiente estudio:



¢Como son y como operan las tiendas de barrio?

Segun Guarin (2010), las tiendas de barrio en Medellin tienen un area promedio de
25,5 m?, tamafio que refleja el caracter eminentemente doméstico de dichos negocios.
El 44% de los establecimientos tiene un area de 20 m? o menor y el 90 por ciento
tiene areas de menos de 50 m? Todas las tiendas venden una combinacién de
alimento y no alimentos (es decir, no hay especializacion) y méas del 90% usa el

formato de atencién tras mostrador.

El duefio es el mismo administrador en la gran mayoria de los casos, aungque en
algunos el negocio se le encarga al conyuge o a los hijos. Solo el 25% de los
entrevistados indicé tener empleados distintos al encargado, pero es posible que este
numero subestime la presencia usual de miembros de la familia, cuya colaboracion en
la tienda no siempre se considera empleo propiamente dicho (porque no es
remunerado). La presencia de otros empleados distintos a la familia es bastante escasa

(7%).

La gran mayoria de las tiendas cuenta con vitrina de exhibicidn, nevera y balanza
romana, y dos terceras partes tienen también un congelador. Esta dotacion es un

indicio de la variedad de tipos de productos en venta.

Las tiendas abren siete dias a la semana, en promedio durante 14 horas al dia. EI 66%

de los negocios abre a las siete de la mafiana o antes y el 85% cierra entre las ocho y



las diez de la noche. El predominio de mano de obra familiar (tal como se expuso

antes) hace posible horarios tan extendidos.

¢Quiénes son los tenderos y cuales son los origenes de las tiendas? Los encargados de
los negocios son en su mayoria hombres. En este sentido, la division por género en la
actividad es la mas marcada entre las tres ciudades colombianas estudiadas, 1o que
apunta a que los roles domesticos estan particularmente acentuados en Medellin. Tres
cuartas partes de los tenderos tiene una pareja estable, la gran mayoria tienen entre 20
y 60 afios (aungque un poco mas de la mitad de los tenderos es mayor de 40). 90% de
los tenderos ha recibido educacion primaria y la tercera parte de ellos también ha
completado la secundaria. Las tiendas son comercios muy jovenes. Mas de la mitad
de los establecimientos lleva funcionando menos de cinco afios y tres cuartas partes
menos de diez. El promedio de afios que los tenderos llevan en el negocio (9,4) es un
poco mas alto que el tiempo promedio de operacién de las tiendas (7,4), pero menos
de la quinta parte de los tenderos ha tenido experiencia previa en el sector del
comercio. La alta tasa de renovacion y la falta de experiencia de los encargados estan
ligadas en forma estrecha con los origenes de la tienda. En al menos 40% de los
casos, el negocio se abrié como consecuencia de la pérdida del empleo anterior o ante
la dificultad de conseguir trabajo. En Medellin, mas de un 20 por ciento de los
encuestados manifestd haber abierto la tienda por iniciativa propia o para
independizarse. Esta creacion de empresas por opcion (y no de manera exclusiva por

necesidad) es tambien distintiva de la ciudad.



El tamafio de los ingresos y los egresos demuestra el cardcter fundamentalmente
familiar de estos negocios. Tres cuartas partes de las tiendas perciben menos de
USD300 al mes, y mas del 90% factura menos de USD500. Los rangos de egresos se
distribuyen de manera muy similar: el 98% de los negocios tiene egresos por menos
de USD500. No sorprende, por lo tanto, que la mayoria de los negocios gaste en
forma aproximada lo mismo que recibe. Esto es particularmente importante si se
considera gque la gran mayoria de las familias no percibe ingresos adicionales y que

un poco mas de la mitad debe asumir los costos de arrendamiento del local.

El manejo del dinero se hace de manera informal. Los gastos de la tienda y del hogar
no tienen, por lo general, ninguna distincion, y casi todos los tenderos manejan las
cuentas en un cuaderno (40%) o de memoria (56%). Aunque el 90% de los
comerciantes no tiene producto bancario alguno, el 43% manifestd haber recibido
alguna vez un préstamo. ElI cumplimiento con los impuestos es desigual. Varios
tenderos dicen pagar IVA (impuesto al valor agregado) y el impuesto de industria y
comercio, pero la confiabilidad de estos datos es un poco dudosa porgue con
seguridad los negocios no tienen los ingresos minimos para tener que cumplir dichas
obligaciones tributarias. Casi dos terceras partes de los encuestados dice estar
registrado ante la DIAN (Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales), pero casi
en idéntica proporcién manifiesta no pagar impuesto alguno. Es muy posible que ello
quiera decir que los tenderos que cumplen con el registro ante la DIAN pertenecen al
régimen simplificado, que no acarrea pago de impuesto alguno. EI no pago, en suma,

no de necesidad quiere decir evasion.



Los tenderos se enteran de los precios de adquisicion de los productos sobre todo a
través de sus proveedores o mayoristas. La ausencia de una fuente de informacion
independiente es una sefal clara de la poca autonomia de las tiendas con respecto a
los precios. Casi el 60% de los tenderos se limita a usar el precio sugerido por el
proveedor y un namero similar manifiesta también aplicar un porcentaje fijo de
ganancia sobre el precio de compra. Los tenderos saben que los precios no son su
arma mas efectiva de competencia. Tres cuartas partes piensan que Sus precios son
iguales a los de otras tiendas y la mitad cree que son mas altos que los de los

supermercados (Guarin, 2010).

5 ESTRATEGIA METODOLOGICA

Para entender la situacion en estudio y el entorno en el cual se desenvuelve el trabajo
de grado, se dividio la busqueda de informacidn en tres grandes bloques de estudio: la
decision de compra del consumidor; la publicidad, en forma especifica en lo que
respecta al material pop, y los canales de comercializacién de mercadeo, en concreto
las tiendas de barrio.

La metodologia del estudio se dividi6 en tres etapas, definidas asi: el experimento, la
investigacion con tenderos y la investigacion con consumidores finales. Para dichas
etapas la herramienta principal fue el cuestionario, que se utilizé durante las tres
etapas y permitio obtener gran parte de la informacion necesaria para el estudio.
Antes de iniciar el detalle de las etapas se presentan a continuacion algunas

caracteristicas generales de los cuestionarios elaborados.



Los mismos se suministraron de manera directa a compradores durante el
experimento preliminar, al igual que durante el andlisis realizado con anterioridad a
tenderos y, por ultimo, a la muestra de compradores que se encontraban visitando
tiendas de barrio como canal de ventas primordial del estudio. Debido a su
importancia, los cuestionarios aplicados en todo el trabajo se sometieron a pruebas en
cada uno de sus publicos, en las que se produjeron retroalimentaciones importantes en
cuanto a la forma del cuestionario, algunas modificaciones de orden, las escalas de
medicion y el glosario de algunos términos, elementos que fueron corregidos con el

objetivo de lograr un mejor entendimiento de los encuestados.

De igual manera es importante tener en cuenta que antes de iniciar el cuestionario, y
con el objetivo de tener resultados de calidad, fue muy util garantizar que las personas
tuvieran el tiempo necesario para responder el mismo con calidad, para lo cual se les
informo acerca del tiempo estimado de la aplicacion del instrumento. A continuacion
de la aplicacion de cada cuestionario se procedid al procesamiento y al analisis
fundamental de datos, la validacién y edicion de los formularios, la codificacion de
preguntas abiertas y la representacién grafica de los datos para servir como la fuente
principal de informacion para el anlisis de los resultados en pro del cumplimiento de

los objetivos y de acuerdo con los marcos conceptuales y contextuales del estudio.

A continuacion se presentan las etapas definidas para la estrategia metodoldgica de

cada ejercicio investigativo del trabajo de grado:



5.1 Experimento: una bebida de té se toma la tienda

El experimento se realiz6 durante cuatro dias en una tienda de la ciudad de Medellin,
periodo en el que durante los tres primeros dias se ubicd, o vistidé, como se decidio
denominar la operacion, diferente material publicitario de las tres principales marcas
del mercado de la ciudad, es decir, Mr Tea, Fuze tea y Suntea, mientras que el cuarto
dia no se situd publicidad, lo anterior con el fin de indagar sobre los objetivos del
estudio a través de cuestionarios realizados a los compradores de la categoria al salir
de la tienda durante los dias del experimento; la observacion hizo posible encontrar

diferencias en cada uno de los dias.

Para cada dia, a través de cuestionarios suministrados (ver anexo 1) se abordd a 20
personas (en total fueron 80 encuestas) que, después de conocer las respuestas a
algunas preguntas de filtro, podian definirse como consumidores de la categoria de
bebidas de té; no era necesario que justamente ese dia del experimento hubiese
comprado alguna marca de la categoria. Se presenta la base de datos de los

encuestados en el anexo 2.

Para el experimento se seleccion6 una tienda del estrato socioeconémico 3; la
eleccion de este estrato se dio porque, segin el Departamento Administrativo de
Planeacion del Municipio de Medellin (2012), el mismo representa el 29,29% del
total de la poblacion de la ciudad, y aunque el estrato 2 tiene una participacion

superior en cuanto a poblacion, con un total del 37,30 % de la ciudad, segun la misma



fuente en el 3 se presentan las mayores ventas en la categoria de bebidas de té, con un

40% de las mismas (Nielsen Colombia, 2014).

La tienda de barrio seleccionada se encuentra ubicada en forma concreta en el barrio
El Salvador, perteneciente a la comuna N° 9 de la ciudad de Medellin. El
establecimiento estd situado en una de las calles principales del barrio, tiene
trayectoria en el mercado y es reconocido por sus vecinos desde hace méas de diez
afios, estd en la esquina de la cuadra y cuenta con diferentes avisos lo que la hace

siempre visible.

Para la eleccion de la tienda de barrio se preseleccionaron algunos criterios, con el
objetivo de no generar ningln tipo de preferencia o ventaja sobre alguna marca; es
una tienda que de manera habitual realiza exhibiciones de diferentes productos dentro
de su negocio y que les permite a las marcas instalar diferentes tipos de material
publicitario en el interior y el exterior de su punto de venta. De igual manera, es una
tienda que maneja cuatro marcas de bebidas de té y, ademas de tener refrigerador

propio, cuenta con equipo de frio de Coca Cola y de Postobdn.

En forma especifica, el experimento se realizd de la siguiente manera en cada uno de
los dias. En primer lugar se dividio el experimento por marca y se vistio el local de la

siguiente manera:



Suntea el experimento con esta marca se realiz el primer dia de la investigacion,
el jueves 18 de septiembre; para el efecto se ubicaron tres exhibiciones especiales con
chispas de precio cada una, una en el equipo de frio del cliente y las otras en la pared
detrds del mostrador; también se colocaron dos autoadhesivos termoformados, un
flanger y un afiche en toda la entrada de la tienda. Se anexan fotografias de este dia
como ejemplo del experimento en el anexo 3.

Fuze Tea -> el experimento con esta marca se realizo el viernes 19 de septiembre;
también se tuvieron las mismas tres exhibiciones especiales con chispas de precio,
una de ellas en la nevera de Coca Cola, un inflable en forma de botella de Fuze tea
limon encima del mostrador y dos afiches en la entrada de la tienda.

Sin publicidad > el lunes 22 de septiembre se retird todo tipo de publicidad
relacionada con la categoria de té, eliminando las exhibiciones adicionales.

Mr Tea > el experimento con esta marca se realizd el martes 23 de septiembre; al
igual que para Suntea y Fuze Tea, también tuvo tres chispas de precio en sus
exhibiciones especiales, una en la nevera de Postobon, un mavil en el interior de la

tienda colgada del techo y dos afiches en la entrada de la tienda.

El estudio se llevd a cabo en dias de semana para evitar evitar que en un dia del fin de
semana pudiera encontrarse alguna variacion respecto a los demas, en especial en
cuanto a la afluencia de personas al establecimiento; de igual modo se realiz6 en los
mismos horarios con idéntico objetivo, ademas de capturar los momentos de mayor
afluencia. La recoleccién de datos se llevd a cabo entre las once de la mafiana y las

siete de la noche.



5.2 Cuestionario a los tenderos

Como parte preliminar y complementaria al estudio surgio la necesidad de reconocer
la importancia del tendero como actor fundamental en el proceso de comercializacion
de la categoria y sus diferentes marcas, asi mismo como la persona encargada de
tomar la decision de ubicar o0 no material publicitario dentro de su establecimiento.
Por tal motivo, el estudio buscd encontrar la percepcién del tendero sobre la categoria

y la influencia del material publicitario.

Se les aplicd un cuestionario (ver anexo 4) a diez tenderos de la ciudad de Medellin,
de estrato socioeconémico 3, de manera que fuese en igualdad de condiciones que en
el experimento, ya que es un estrato muy significativo en ventas para la categoria de
bebidas de té. Para la eleccion de los tenderos se tuvieron en cuenta que proviniesen
de todos los barrios de estrato socioeconémico 3 de la ciudad de Medellin y, para
lograr un conglomerado o estratificacion adicional, se organizaron en las diferentes
comunas, con lo que se logré llevar los 64 barrios registrados en el estrato 3 a un
agregado de 12 comunas; de acuerdo con la cantidad de tiendas en cada una de ellas,
se decidi6 al azar la asignacion de diez tiendas para realizar la encuesta al tendero,

con el fin de abarcar diferentes barrios y comunas de la ciudad.

En los anexos se presenta la base de datos definitiva de los tenderos encuestados; se
abarcaron cinco de las 12 comunas con mayor poblacion del estrato socioeconomico

3, segun los datos con los que trabaja y estd organizada la alcaldia de la ciudad de



5.3

Medellin. Cada una de las siguientes comunas tuvo participacion de dos tenderos:

Manrique, Buenos Aires, Aranjuez, Castillay Belén. Ver anexo 4.

Como factores de seleccion de las tiendas se tuvieron en cuenta, en primer lugar, que
fuera una que proveyese la categoria de bebidas de té, al menos con una de las marcas
existentes en el mercado, que contara con equipo de frio propio o de algunas de las
compafiias de bebidas no alcohdlicas y también que fuera una que permitiera la

ubicacién de material pop adentro o afuera de su establecimiento.

El recorrido se hizo en forma aleatoria en los barrios y se iban escogiendo las tiendas
teniendo en cuenta los pardmetros anteriores. También se buscd que los tipos de
tienda fueran diferentes, por ejemplo, unas de abastecimiento familiar y otras mas de
paso, en lugares con alto trafico en la ciudad y otras mas de tipo social, que se

destacasen por ser puntos de encuentro de los vecinos del respectivo barrio.

Cuestionario al consumidor final

La poblacion de interés definida con miras a abarcar los bloques de estudio del
trabajo estuvo constituida por personas que fuesen compradores de las tiendas de
barrio; el estudio indagd, mas no excluyo, datos de genero, edad, estado civil, nivel de
educacion, ocupacion, ingresos econdémicos y pasatiempos. Asi mismo, no se hizo

ningun filtro en pro de la categoria de bebidas de té preparado.



En el momento de abordar a los posibles encuestados, los autores se aseguraron de
garantizar que fueran compradores de alguna tienda de barrio; por tal motivo, y para
garantizar dicho aspecto, los cuestionarios se aplicaron en forma directa en diversas
tiendas de barrios escogidas al azar, con el fin de abarcar variedad de barrios y de
estratos  socioecondmicos diferentes con el objetivo principal de buscar
comportamientos o habitos de compra diversos.

La ubicacion geografica principal de aplicacion del cuestionario fue la ciudad de
Medellin; sin embargo, se encuestaron también algunos clientes en los municipios de

Envigado e Itagui.

Al realizar la seleccion de las tiendas se tuvieron en cuenta las siguientes variables: su
ubicacion relevante en la cuadra y el barrio, la trayectoria y el reconocimiento en el

mismo y que fuera visible y con flujo alto de compradores.

De igual manera, también se buscd que los tipos de tienda fueran diferentes; por
ejemplo: algunas de abastecimiento familiar, que tuvieran espacios grandes y un
portafolio bastante amplio de categorias, otras mas de paso o consumo al paso,
ubicadas en especial en el centro de la ciudad de Medellin, con el objetivo de buscar
mayor aleatoriedad de la muestra, pues es un lugar de alto trafico de personas de
diferentes areas geograficas del municipio, y, por ultimo, un tipo de tienda méas con
caracteristicas de tipo social, es decir, el punto de encuentro por excelencia de

muchas personas vecinas del barrio.

Para calcular el tamafio de la muestra representativa se plantearon las siguientes

conjeturas. En primer lugar, la muestra se determind mediante la calculadora de



tamafo de muestra de Grupo Radar (s.f.), para lo cual se acudidé a informacion de
cifras y datos oficiales de Nielsen Colombia (2014), y el Departamento
Administrativo de Planeacion del Municipio de Medellin (2012). Asi mismo, se
manejaron, para todas las opciones, un margen de error del 5% y un nivel de
confianza del 95%, como se recomienda para poblaciones de tamafio alto en cuanto a

determinacion de tamafio de muestra para estimacion de proporciones.

El estudio estd basado, en primer lugar, en el total de hogares de Medellin, que
asciende a un universo cercano a 668.359 y teniendo en cuenta que la penetracion que
tiene la categoria puede alcanzar un 13% (es un porcentaje bajo debido a que la
participacion de la misma en tamafios familiares no es tan relevante y son estos
empaques los que, en lo fundamental, llegan a los hogares), se calculé una muestra de
382 personas sobre una poblacion objetiva de 88.223 hogares, si se supone que solo

una persona de dichos hogares consume productos de la categoria.

En segundo lugar se tomd en cuenta un total de tiendas de la ciudad de Medellin de
cerca a los 27.500 establecimientos y previo conocimiento de que la categoria tiene
una presencia en el 80% de las mismas, se puede contar con una poblacion objetivo

de 22.000 tiendas, lo que arrojaria una muestra de 378 personas.

En tercer lugar, se partié del total de la poblacién de Medellin; se estim6 que la
categoria pueda llegar a un 60% de la misma, teniendo en cuenta la totalidad de los
canales de distribucién, con lo que se tendria una poblacion objetivo 1.478.593

individuos, que conduce a una muestra de 384 personas.



Como resultado final, en total, se aplicaron durante el mes de junio de 2015 385
cuestionarios, definidos como muestra del presente estudio, teniendo en cuenta que es
una cifra superior a cualquiera de las tres opciones de muestra evaluadas. Ver el

cuestionario en el anexo 6.

6 PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Con el objetivo de presentar los resultados de la investigacion se enfocara la
exposicion ante todo en una descripcion de los datos demograficos de los estudios,
seguida del analisis de los tres grandes blogues analizados; en este caso, y en primer
lugar, los canales de mercadeo, en concreto la tienda de barrio; en segundo lugar la
publicidad, de manera especifica el material pop, y, en tercer lugar, el proceso de
decision de compra, en particular en cuanto a la compra de té en las tiendas de barrio.
Se culmina con un cuarto blogue en el que se exponen las conclusiones del trabajo
realizado sobre la influencia del material pop en el proceso de decision de compra.
Durante toda la exposicidn de los resultados se evidenciaran los que se obtuvieron a
través de las tres etapas del estudio: el experimento en la tienda, la perspectiva
encontrada por medio de la investigacion a tenderos y la perspectiva hallada mediante

la investigacion al consumidor final.



Una breve introduccion a los resultados: caracterizacion demografica

A continuacién se presenta la descripcion demogréafica de los diferentes estudios que
conformaron las etapas de la presente investigacion, con el objetivo de caracterizar
las muestras representativas. Con posterioridad se exponen con mayor profundidad

los resultados obtenidos como producto del estudio.

Experimento en la tienda

Como se detallé en la metodologia, el experimento se realiz6 durante cuatro dias en
una tienda de la ciudad de Medellin; cada dia se encuestaron 20 compradores de la
categoria de bebidas de té después de observar la particularidad de cada dia, puesto
que tres de los dias estuvo con material publicitario de dada una de las marcas Mr
Tea, Fuze tea y Suntea como principales de la categoria, y un cuarto dia en el que no
se ubico publicidad; la caracterizacion demografica de las 80 personas encuestadas
durante el experimento se expone a continuacion y de igual manera se puede
complementar con la informacion de los gréficos y las tablas que se encuentran en el

anexo 7.

Durante el experimento fueron encuestadas 43 mujeres y 37 hombres, que equivalen
al 53,8% vy al 46,3%, en su orden. En cuanto a la edad, se destaca una mayor

participacion de personas con edades entre los 18 y los 25 afios, que representan el



39% de la muestra, seguidas por las que estan entre los 26 y los 35 afios, que alcanzan

un 29% de participacion.

En lo referente al estado civil, se observa que el 57,5% de la base hace parte del
grupo de solteros, seguido por el de personas casadas, que representan el 21,3%. Al
comparar el resultado con respecto a los consumidores finales, en cuanto al estado
civil, el grupo de empleados se mantiene en el experimento como el de mayor

participacion, con el 61,3% de la muestra.

Encuesta a los tenderos

El estudio a tenderos estuvo enfocado hacia el conocimiento de la percepcion que
tiene el tendero sobre la categoria y la influencia del material publicitario. El
cuestionario se les aplico a diez tenderos de la ciudad de Medellin, escogidos al azar,
con el fin de buscar heterogeneidad en barrios y comunas de la misma en el estrato 3,
escogido por su importancia tanto en el canal de mercadeo como en la participacion
de las ventas de la categoria; debido a ser una base pequefia, no se enfatiza en factores
demograficos; los cinco hombres y las cinco mujeres tenderos se escogieron en forma
aleatoria y se puede encontrar la informacion pertinente en la base de datos de los

tenderos en el anexo 4.



Encuesta al consumidor final

Para el estudio al consumidor final se realizaron 385 encuestas, cuya caracterizacion

demogréafica se presenta a continuacion. Ver anexo 8 para completar la informacion.

El 52,7% de la muestra son hombres. En cuanto a edad, se destacan 288 personas
entre 18 y 45 afios, que representan casi el 75% de la muestra; de ellas, el grupo de

personas entre los 26 y los 35 afios, 139 personas, son la mayoria.

Al indagar sobre las familias de los encuestados, se encontré que el 55,3% tienen
hijos, mientras que el 44,7% no los tienen. Respecto al estado civil, hubo 172 casados

y 157 solteros.

En lo referente al nivel de educacion, la secundaria presenta la mayor participacion,
con 53,5%, seguida por el grupo de los universitarios, con 42,9%, datos semejantes a
los encontrados para el nivel de ocupacién, en el que hubo52% de empleados. Al
entrar a especificar ingresos econémicos, con base en el salario minimo mensual legal
vigente colombiano, y si se exceptlan 77 personas que no suministraron la
informacion, se encontrd que 36,6% de los encuestados ganan entre uno y dos, que

22,3% que ganan menos de uno y que 17,7% ganan entre dos y cuatro.

Al analizar de manera especifica los barrios de residencia, se encontrd un total de 48
de ellos, lo que significa que la muestra abarcd una parte importante de la ciudad. Los
barrios que toman mayor relevancia dentro de la muestra fueron San Pablo, Santa Fe,
Manrique, Pilarica, Villa Hermosa y Boston, pertenecientes, en lo primordial, a los
estratos 3 y 4 de la ciudad, que, a su vez, representan el 46% vy el 42% del total de la

muestra, en su orden.



6.1

Por ultimo, al hablar de las caracteristicas demograficas de los consumidores finales,
se hall6 informacion sobre sus pasatiempos, entre los que se encuentran sobre todo
los siguientes: hacer ejercicio, que fue el mas mencionado, por 127 personas, seguido
de salir a pasear, por 107, ver television, por 94, ir de compras, por 65, y, por tltimo,

cocinar, por 57.

Luego de identificar todos los elementos demograficos producto del estudio, se
presentan a continuacion los hallazgos en cuanto a canales de mercadeo, en concreto
las tiendas de barrio. Para este bloque del estudio se tuvieron en cuenta Unicamente
los resultados de la investigacion a consumidor final. En el caso del experimento y
del estudio a tendero no se enfatiza en la tienda de barrio debido a que dicho concepto
como tal estd inmerso en el experimento y en la investigacion a tenderos, como se

detall6 en su debido momento en la metodologia.

Los canales de mercadeo: la tienda de barrio

A continuacion se presentan los resultados del estudio en cuanto a los motivos por los
cuales compran los encuestados en las tiendas de barrio y en cuales categorias

principales lo hacen en ellas, entre otros aspectos.

El mayor motivo por el cual las personas compran en las tiendas de barrio es la
cercania, con 76% del total. En promedio se dieron 1,4 respuestas, lo que ampli6 el
total de las menciones a 534. El factor de la cercania conservo el primer lugar, con

55%.



Le siguen, con nimeros no muy distantes de menciones, el fiado, la atencion, la

tradicion y la economia, con valores entre 16,6% y 11,2% del total de la base.

Tabla 2. Motivos de compras en las tiendas de barrio

Motivo NUumero de Porcentaje de
personas participacion
Cercania 293 76,1%
Fiado 64 16,6%
Atencion 59 15,3%
Tradicién 56 14,5%
Economia 43 11,2%
Variedad 16 4,2%
Prestaciones 2 0,5%
pequefias
Otro 1 0,3%
TOTAL 534 138,7%
BASE PARA 385
PORCENTAJE

Fuente: elaboracion propia

Al momento de averiguar los motivos de visita a las tiendas de barrio e indagar un

poco mas, se hicieron los siguientes hallazgos:

Entre las 14 personas menores de edad hay 13 que visitan la tienda por cercania.

Como se observa en el grafico 5, de las 293 personas que respondieron que cercania
es el motivo méas importante para comprar en la tienda de barrio, 147 son empleados,
por lo que se puede deducir que el hecho de tener una ocupacion como empleado

involucra motivos de tiempo que influyen en la decision.
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Grafico 5. Ocupaciones de las personas que responden que la cercania es el factor

mas importante para comprar en la tienda

Fuente: elaboracién propia

A pesar de que el estrato socioeconémico 4 en la ciudad de Medellin se considera
medio alto, sigue siendo relevante la cercania como factor de decision de compra,
para 144 personas, que representan 49% de las 293 que dieron esta opcién. Podria
considerarse que este tipo de personas tendrian capacidad para visitar otro tipo de
establecimiento de mayor tamafo, pero el resultado arroja una tendencia hacia la
tienda de barrio, incluso mayor, en proporcion, que el estrato 3, que tuvo con 118

menciones.

Como se ve en el gréfico 6, de las 64 personas que respondieron que el factor “fiado”

era de gran importancia para comprar en la tienda de barrio, el 17% son de nivel



socioeconémico 2, sigue muy de cerca el estrato 3, con 40%, y, por Gltimo, el 4, con

42%.

m2
m3
w4

Graéfico 6. Estrato de acuerdo con el fiado como factor importancia para comprar en

la tienda
Fuente: elaboracién propia

e Al hablar en términos de ocupacion, son los desempleados y jubilados los que mas

recurren al fiado, como medio de pago, con un poco mas del 30%.

e Los hombres fueron mayoria en estudio, si se tiene en cuenta el grafico 7; los
resultados son diferente respecto al analizar el interés por la economia del hogar,
aspecto en el que se vuelve mas relevante la participacion de las mujeres, con 67,4%,

que escogieron el factor como motivo por el cual realizan sus compras en la tienda.
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Gréfico 7. Porcentaje de personas por género

Fuente: elaboracidn propia

Entre otras conclusiones conviene resaltar que para los empleados tomo relevancia
comprar bebidas en la tienda, en especial por dos motivos: en primer lugar, debido a
que poseen una mayor capacidad adquisitiva y, en segundo, a que tienen menos
tiempo para preparar bebidas en el hogar. Lo contrario ocurre para las mujeres: en el
caso de las amas de casa, pueden tener mas tiempo vy, por lo tanto, pueden preparar
bebidas en el hogar y, a su vez, buscar el factor de la economia.

Al indagar sobre el tipo de productos que compran de manera habitual los personas,
en el grafico 8 se observa que en la tienda de barrio el 81% la escoge con los
alimentos como primera opcion; sin embargo, hay otras 378 menciones de otro tipo
de categorias entre las que se destacan 117 para frutas o legumbres y 108 para

bebidas.
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Grafico 8. Tipos de productos que se compran de manera habitual en una tienda

Fuente: elaboracion propia

Después del detalle presentado sobre la tienda de barrio como canal principal de la
presente investigacion, se procede ahora de a detallar todo lo relacionado con el

material pop en la misma.

Publicidad en la tienda de barrio: el uso del material pop

Con el objetivo de indagar de modo especifico sobre el material pop utilizado en la
tienda de barrio, se analizaron los hallazgos del estudio en cuanto a la publicidad que
hay en las tiendas que mas se frecuentan, para qué sirve dicho material y cuéles tipos
de material pop se identifica en dichos lugares; en ultimo lugar se indaga sobre el

material de marcas de bebidas de té reconocidas.



6.2.1 Percepcion de la publicidad

De acuerdo con la perspectiva de los consumidores finales, y al indagar sobre la
opinidn de la propaganda o publicidad que hay en las tiendas de barrio, se agruparon
los hallazgos en comentarios positivos como un primer bloque de percepciones hacia
la publicidad y en segundo lugar se hizo algo similar con todos los comentarios
negativos. La especificacion puede observarse mejor en el grafico 9, que se presenta a

continuacion.

3,4%

= COMENTARIOS POSITIVOS = COMENTARIOS NEGATIVOS
NO SABE O NO RESPONDE

Graéfico 9. Percepcidn del consumidor final sobre la publicidad en la tienda de barrio

Fuente: elaboracion propia

Se agruparon 266 menciones de comentarios positivos sobre la publicidad que
encuentran los consumidores en las tiendas de barrio provenientes de las siguientes
categorias: ser utiles para la comunicacién, servir de ayuda para la venta y ser

utilizados como elementos llamativos con el objetivo de generar recordacion. Por otro



lado, se agruparon 106 menciones con comentarios negativos, en especial segun los
siguientes conceptos: saturacion generada por la publicidad, la falta de gusto que
tienen algunos materiales, el hecho de que pasa desapercibida y no es llamativa y mas
bien se vuelve innecesaria. Las agrupaciones de los comentarios pueden verse a

continuacion en las tablas 3 y 4.

Tabla 3. Comentarios positivos respecto de para qué sirve la publicidad en la tienda

de barrio
Numero de Porcentaje de
personas participacion

Conocer productos 112 29,1%
Sirve para vender mas o para antojarse 66 17,1%
de comprar
Comunicar promociones 32 8,3%
Llamativas e interesantes 26 6,8%
Buen medio de comunicacion 14 3,6%
Ayuda al momento de la compra 13 3,4%
Recordacién 3 0,8%
TOTAL 266
BASE 385

Fuente: elaboracion propia

Tabla 4. Comentarios negativos respecto de para qué sirve la publicidad en la tienda

de barrio
Numero de Porcentaje de
personas participacion
Muy saturada_o contaminacion 36 9.4%
visual
Desapercibida 0 no le presto 32 8.3%
atencion
No me gusta 28 7,3%
Basura, contaminacion o innecesaria 10 2,6%
TOTAL 106
BASE 385

Fuente: elaboracion propia



Al indagar acerca de las percepciones sobre la publicidad en las tiendas de barrio y al
entrar mas en detalle en el cruce de informaciones, se lograron los siguientes

hallazgos entre los encuestados:

112 personas opinaron en sentido positivo sobre el uso de la publicidad en la tienda;
se refirieron, de modo especifico, a la ventaja que representa la publicidad, como
medio para dar a conocer un producto. El presente resultado se encuentra muy en
linea con lo que sobre objetivos y funciones del material pop como medio de
publicidad postulan Bonta y Farber (2002), aspecto presentado antes: incrementar las
ventas y facilitar el acercamiento del consumidor al producto por medio de la

comunicacion, para influir de esta manera en el proceso de la decision de compra.

De igual manera se destacan dos grupos de personas que opinaron en forma positiva
sobre el uso de la publicidad en la tienda; en primer lugar 66 personas expresaron que
la publicidad sirve para vender mas y para antojar de comprar y a continuacion otras
32 manifestaron que su mayor utilidad es la de servir como medio para comunicar

promociones.

En cuanto al grupo de personas con opiniones negativas sobre el uso de la publicidad
en las tiendas, se encontrd que 36 contestaron que la publicidad es muy saturada y
genera contaminacion visual en las tiendas de barrio; en este grupo se destacan dos
subgrupos de personas: los encuestados con edad entre 46 y 55 afios, con 22%
(comparado con 14% del total de la muestra), lo que permite deducir, entre otras
conclusiones, que cuanto mas aumente la edad mas confuso se hace el material

publicitario y, en segundo lugar, se destaca la importancia del grupo de los



universitarios, con 53% (comparado con 43% del total de la muestra), de lo que se
deduce que al incrementar la formacion académica se adquiere mayor capacidad de

andlisis y critica hacia los materiales publicitarios usados en las tiendas de barrio.

De las mismas 36 personas que opinaron que la publicidad es muy saturada y genera
contaminacion visual, 42% reafirmaron su decision en la respuesta a la opcion que
indica que la publicidad sirve para saturar o generar contaminacion visual puesto que
contestaron en una pregunta posterior con opciones de respuesta cerradas sobre la

utilidad del material pop.

Tabla 5. Utilidad de la propaganda o publicidad en la tienda de barrio

NUmero de Porcentaje de
personas participacion
Vender mas 241 62,6%
Decorar 37 9,6%
Comunicar 120 31,2%
Hacer ofertas 53 13,8%
Estorbar 49 12, 7%
TOTAL 500 129,9%
BASE 385

Fuente: elaboracion propia

Con iguales opciones, se encontrd que 63% de las personas creen que la propaganda o
publicidad en la tienda de barrio sirve para aumentar las ventas; la funcién primordial
de comunicar aparecié como la segunda opcion en importancia, con 31%; en tercer
lugar se adujo, con 14%, la utilidad de la publicidad para realizar ofertas; estorbar,
como unica opcion negativa a las respuestas de la presente pregunta, alcanzo solo
13% del total, lo que deja en evidencia la utilidad que representa para las personas el

uso de la publicidad en las tiendas de barrio.



6.2.2 Publicidad en medios masivos

Al tener en cuenta los hallazgos del experimento y la perspectiva de sus participantes
sobre la participacion de las marcas de bebidas de té en medios masivos y la
percepcion de los 80 participantes del experimento, solo cinco personas expresaron
nunca haber visto 0 escuchado algun tipo de publicidad en medios de las marcas de la

categoria.

Hablando de medios, la television es la mas vista e importante, con 136 menciones en
las diferentes marcas, seguida de la radio y los paraderos de buses, cada uno con tres
menciones, luego las vallas y la prensa, con una sola mencién cada una, y, por Gltimo,
internet, en el que ninguno de los 75 encuestados en la pregunta identificd alguna

publicidad de la categoria en dicho medio. Ver grafico 6.

Se encontré lo siguiente: el Suntea se llevo todo el protagonismo, con un total de 69
de las 75 posibles menciones, equivalentes a 92%, seguido de Mr tea, con 36

menciones, equivalentes a 48%, y Fuze tea con 17 menciones, para 22,7%.

Tabla 6. Publicidad en medios masivos vista o escuchada por marca

MR TEA FUZE TEA SUNTEA LIPTON NESTEA
CANT. % CANT. % CANT. % [CANT{ % |[CANT.| %
RADIO 2 2,7% 1] 1,3% 0 0,0% 0] 0,0% 0| 0,0%
TELEVISION 36| 48,0% 17 22,7% 69| 92,0% 2| 2,7% 12( 16,0%
PRENSA 0 0,0% 0| 0,0% 1 1,3% 0] 0,0% 0| 0,0%
INTERNET 0 0,0% 0| 0,0% 0 0,0% 0] 0,0% 0| 0,0%
VALLAS 1 1,3% 0| 0,0% 0 0,0% 0| 0,0% 0| 0,0%
PARADEROS DE BUS 0 0,0% 0| 0,0% 0 0,0% 3] 4,0% 0| 0,0%
TOTAL 39] 52,0% 18| 24,0% 70| 93,3% 5| 6,7% 12| 16,0%
BASE 75

Fuente: Elaboracion propia.



Después de analizar en forma general la publicidad como tal, ahora se entra a
especificar con exactitud acerca del material pop, los diferentes tipos y usos del

mismo y su relacion con la investigacion.

6.2.3 Tipos de material pop
Si se analiza la perspectiva del consumidor final al momento de indagar sobre el tipo

de propaganda o publicidad que ha visto en las tiendas de barrio, se puede observar
en el gréafico 10 que se encuentra el afiche como el material mas visto y recordado en
las tiendas de barrio, con 85% de las personas. El segundo tipo de publicidad en la

categoria es la chispa para marcar precios, con 30,9% del total de la base.
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Graéfico 10. Tipos de propaganda o publicidad vistos en las tiendas de barrio

Fuente: elaboracién propia



Para finalizar el apartado del material pop en el estudio al consumidor final, se
presentan resultados directos de las bebidas de té en las tiendas de barrio. Del total de
los encuestados, se tuvo 51% que respondieron en forma afirmativa que habian
conocido o visto algun tipo de material publicitario de las bebidas de té en las tiendas

de barrio.

De las 195 personas que respondieron haber visto algo de publicidad de la categoria
de bebidas de té preparado, se destacan el 82%, que definieron el afiche como el tipo
de material més visto en la presente categoria, seguido por la chispa de precio, con
32%; en tercer lugar aparece el inflable, con 11%, elemento que logré un papel

diferenciador dentro de la categoria con 22 menciones. Ver grafico 11.

90,0% BLo%
,U%
80,0%
70,0%
60,0%

,U%
30,0%

’ 11,3%
20,03) - 3[6% 1,5% 5,1%
100 A = A

,U%

e ) o ) o >
& ’b\z @0 ;\\QQ' il oé\
v QN N N o &
N 2 > <@ o
> < S S
N o & <&
O N o N
N N 2
@b o &
@ o
® N
&
&
&
S
?.

Gréfico 11. Tipo de publicidad para bebidas de té

Fuente: elaboracién propia



Se evidenciaron dos particularidades al momento de indagar mas a fondo sobre las
personas que habian observado los materiales pop de las bebidas de té preparado: en
primer lugar, dichos materiales fueron vistos por 98 mujeres y 97 hombres; al tener
en cuenta la muestra total del estudio en cuanto a género, la participacion de las

mujeres se elevo en este caso.

En segundo lugar, el estrato 3 alcanz6 58% vy el 4 47%, lo que invierte de manera
considerable la participacion mayoritaria del dltimo en el estudio. Podria deducirse
que cuanto mas disminuye el estrato socioeconémico mas se incrementa la atencion o
uso de materiales pop para las bebidas de té. En el caso de los hombres, puede
evidenciarse un poco mas, porque 59 personas fueron de estrato inferior al 3 y 38 de

estrato superior al 4.

Cuando se busc6 ahondar por el entrevistador en cuanto a marca, tipo de material, si
se recuerda el precio, la forma, la ubicacion o alguna informacion relevante, se
encontré un gran blogue de 129 personas que se enfocan en aspectos de la marca, el
precio o ambos como elementos fundamentales y recurrentes al indagar sobre la
categoria. El 22,6% no especificaron ningln comentario sobre el material visto y el
11,3% del total de la muestra manifestaron especificaciones de otros temas diferentes

a los ya mencionados y agrupados. Ver grafico 12.
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Grafico 12. Comentarios acerca de la publicidad de bebidas de té en las tiendas de

barrio

Fuente: elaboracion propia

Al enfocarse en el experimento y las perspectivas de sus participantes en el caso
particular de las bebidas de té se produjeron los siguientes hallazgos derivados del
estudio realizado durante los cuatro dias en la tienda de barrio y las 80 encuestas

realizadas.

Del total de la muestra, 20 personas observaron algun tipo de material publicitario de
la categoria de bebidas de té en la tienda durante los dias del estudio, lo que equivale
al 25% del total de la muestra. Comparado con la investigacion al consumidor final,
que se comentd con anterioridad, el porcentaje fue, en la practica, de la mitad,

comparado con el 51% de personas que identificaron algun tipo de material pop para



la categoria. Sin embargo, en el experimento se esta hablando de una sola tienda y de
tres dias en particular en la que estaba vestida con materiales de las marcas, lo cual no

hace que su porcentaje haya de considerado como bajo.

Entre las 20 personas que vieron algun tipo de material publicitario, se observaron 25
elementos pop; la chispa de precio fue el Unico material identificado durante los tres
dias del estudio, seguido del afiche, que fue visto durante los dias de Mr tea y Fuze
tea; para el caso del movil de Mr tea se encontr6 que fue observado por tres personas
del total del dia, mientras que en el del Fuze Tea 12 de 20 personas observaron el
inflable. La informacion puede observarse por marca en el grafico 13, que se presenta

a continuacion.
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Graéfico 13. Tipo de material publicitario y marca observados en la tienda

Fuente: elaboracién propia



Fuze tea se quedd con un 75% del total de los encuestados con 15 de los 25
elementos publicitarios observados, impulsado en gran proporcion por el inflable,
seguido de Mr Tea, que con nueve menciones, que hacen el 45% del total, y en el

caso del Suntea solo el 5% del total de las menciones del dia.

6.2.4 Material pop mas influyente

Al indagar sobre los materiales pop que consideraron mas influyentes entre los
encuestados durante el experimento en la tienda, se encontré que el 87% de las
respuestas se concentraron en cuatro elementos que suman 53 opciones. En su
respectivo orden de importancia son: el afiche, el producto exhibido, el televisor con
publicidad y la chispa de precio, que pueden verse con mayor facilidad en el gréafico

14 que se ofrece a continuacion.

30%
30% -

25% -
20% A
15% A
10% A
5% A

25%

5%

2% 2%

0% -
e o > X e N N 3 o
S & F L & S
o N & & 8 e® & & S N
o~ O ® & & & S N\ &
<9 R 2> N >’ & o
¢ N X o & Q)
S € 3 Q 3 \
Q\ o\ \Qzé\
6\0
%’b

Gréfico 14. Tipo de material mas influyente

Fuente: elaboracién propia



Los afiches y las chispas de precio se tenian en el estudio pre definidos como material
del punto de venta y entre ambas sumaron 26 opciones; el producto exhibido y el
televisor con avisos publicitarios con el que contaba la tienda sumaron 27 opciones;
aunque no son materiales publicitarios, fueron identificados por los encuestados
como elementos y espacios influyentes sobre la decision de compra; cabe anotar que
las exhibiciones de producto estuvieron acompafiadas de chispa de precios como

elemento adicional de apoyo a las mismas.

Al analizar la informacion por cada dia del experimento se encontrd lo siguiente:

En el dia experimental del Suntea (dia 1), solo fue relevante el televisor con
publicidad, lo que puede estar influenciado en alto grado por la television de medios y
no tan enfocado en el televisor local de la tienda, que tiene como uso promocionar
algunos productos de consumo masivo; es importante aclarar que el televisor no tenia

en sus imagenes ningun producto de la categoria de bebidas de té.

En los dias experimentales del Fuze tea y el Mr tea se observd un comportamiento
similar entre el afiche y el producto exhibido; sin embargo, aparecieron de nuevo el
inflable, para el caso del Fuze tea, y el mdvil, para el de Mr tea, pero no como
factores influyentes en la decision de compra, a pesar de que sus participaciones entre

los elementos observados en cada uno de esos dias fueron mas importantes.



En el dia experimental sin publicidad los encuestados hicieron referencia a los afiches

y a la exhibicién de productos como factores influyentes en la compra.

Al indagar en forma abierta por un tipo de material pop que hubiese sido muy
Ilamativo y recordado por los encuestados durante su visita a la tienda en el
experimento, se encontraron 13 respuestas al respecto, en las cuales los principales
hallazgos se centraron alrededor del exhibidor, los adhesivos y el producto exhibido

en las tiendas. Ver tabla 7.

Tabla 7. Material pop recordado

CANTIDAD PORCENTAJE

Exhibidor 6 46,2%

Adhesivos 3 23,1%
Producto 3 23,1%
exhibido
Televisor de 1 7,7%

la tienda
TOTAL 13 100,0%

Fuente: elaboracion propia

Al tener en cuenta el punto de vista de los 10 tenderos, los elementos de publicidad
mas necesarios para las marcas de la categoria de bebidas de té, que se pueden
observar en el gréafico 15, fueron: los avisos, con seis menciones, y los relojes, con

cinco. Otros elementos con participacién relevante fueron los mdviles y los flangers,



seguidos con menor participacién por los inflables, los afiches y los pendones. Puede
concluirse, al comparar con los demas resultados, que los materiales mas necesarios y
Ilamativos para los tenderos no fueron tan observados en los puntos de venta por

parte de los consumidores finales.
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Graéfico 15. Tipo de material de las marcas de té necesario para los tenderos

Fuente: elaboracidn propia

Con posterioridad al andlisis realizado en el apartado de la publicidad y en especifico
sobre el material pop basado en los hallazgos de los diferentes estudios efectuados en
la investigacion, ahora se procede a analizar el bloque del proceso de la decision de

compra de conformidad con la misma éptica.



6.3 EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

A continuacion se presentan los andlisis de los resultados de los consumidores finales
encuestados sobre la influencia que tiene el material pop en las decisiones de compra
en las tiendas de barrio que frecuentan. En primer lugar se ofrecen algunos tipos de
conducta de compra, reflejados en el proceso de decision respectiva como tal, y méas
adelante, en el segundo apartado de este bloque, se analiza la influencia de la

publicidad en la decision de compra.

6.3.1 Tipos de conducta de compra

Al indagar entre los consumidores finales sobre su percepcion acerca de si los
productos 0 marcas que mas tienen propaganda o publicidad en los negocios se
venden mas que los otros, se encontrd que el 72% de la base respondieron en sentido
afirmativo que creian que la marca que tiene mas publicidad en la tienda vende mas

en la misma. Ver gréfico 16.

En este caso, gran parte de los encuestados estarian compartiendo el concepto
expuesto por Zorita Lloreda (2000), que afirma que el material pop es el conjunto de
acciones publicitarias llevadas a cabo a favor de un producto en el punto de venta,

en este caso el impulso de la misma.
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Grafico 16. Opinion de personas sobre la creencia acerca de que productos o marcas

que tienen mas publicidad en tiendas venden mas

Fuente: elaboracion propia

Al indagar en profundidad entre las personas que creian que los productos o marcas
que tienen mas publicidad en las tiendas venden mas se encontraron los siguientes
motivos: llaman mas la atencion, hacen reconocer y recordar la marca y comunican o
dar a conocer los productos del portafolio. En la tabla 8 se detallan de mejor manera

dichos motivos.



Tabla 8. Opiniones positivas sobre los productos o marcas con mas publicidad en la

tienda venden mas

Numero de | Porcentaje de
personas participacion

Llaman la atencion del consumidor 69 25,0%
No sabe 0 no responde 57 20,7%
Recordacion o reconocimiento de la 55 19,9%
marca
Conocer productos o probar 49 17,8%
Ayuda a la rotacién del producto 27 9,8%
Precio 19 6,9%
TOTAL 276 100,0%
BASE 276

Fuente: elaboracion propia

Al entrar a detallar la informacion mediante comparacién con el bloque anterior de
material pop, de las 276 personas que opinaron que cuanta mas publicidad se tenga en
la tienda de barrio, més se vende, un 70% opin6 que el objetivo fundamental de la

publicidad es que sirve para vender mas.

Al preguntarle al segundo grupo por quiénes opinaban que los productos o marcas
que tienen mas publicidad en las tiendas no venden mas, se encontro que el 37,5% no
lo tenian claro, pues sus respuestas fueron no saben o no responden; después se
encontrd, en forma mas recurrente, el hecho de que ya se tenia definida la compra,
seguida de la situacion en que no les gusta probar nada nuevo, y, por Gltimo, se
encontré el concepto de saturacion y desorden de la publicidad. Estos detalles se

pueden ver en la tabla 9.



Tabla 9. Opiniones negativas acerca de que los productos o marcas con mas

publicidad en la tienda venden mas

Numero de Porcentaje de
personas participacion

No sabe 0 no responde 39 37,5%
Ya tiene definida la compra 18 17,3%
Tradicional o no le gusta probar 16 15,4%
nUevos

Esta muy saturada o desordenada 15 14,4%
No la mir6 o pasa desapercibida 9 8,7%
Influye el precio 7 6,7%
TOTAL 104 100%
BASE 104

Fuente: elaboracion propia

Al indagar en profundidad sobre caracteristicas demograficas de estas 104 personas,
se resaltaron los crecimientos en participacion de los estratos 2, con 14% versus 9%,
y el estrato 3, con 52% versus 42% del total de encuestados; también se destacd, en
las ocupaciones respectivas, un incremento entre los independientes, con 17% versus

11% del total de la muestra.

Para buscar conocer si al encuestado le ha sucedido que en el momento de ir a
comprar a una tienda haya cambiado su opinion debido a una propaganda o
publicidad que observd, se encontraron 255 personas que mencionaron que han
cambiado de opinion al momento de realizar una compra debido al material pop
encontrado en una tienda de barrio, mientras que 130 dijeron que sus opiniones no

has sido modificadas.



Gréfico 17. Cambio de opinion por publicidad en la tienda

Fuente: elaboracién propia

De las 255 personas que cambiaron sus decisiones de compra debido al material pop
detectado, se encontraron tres grandes bloques. En primer lugar, 63 de ellos no
recordaron el caso o no proporcionaron informacion sobre el tema. En segundo lugar,
99 personas indicaron que cambiaron su decision por una publicidad enfocada en
economia, precio y ofertas, tema relacionado por algunos tedricos que explican que
estimulos tales como las ofertas y promociones hacen que la gente responda llevando

otras marcas sustitutos o comprando mas de lo que tenian planeado al inicio.

Al indagar en profundidad sobre dichas 99 personas, se encuentran dos caracteristicas
particulares: en primer lugar, solo el 13% también respondieron que el objetivo de
que la publicidad sirve para hacer ofertas; para estas personas sigue primando el
objetivo de que la publicidad sirve para vender mas, por lo cual la oferta puede ser un

valor agregado pero la publicidad para ellos no pierde su sentido. En segundo lugar,



se halla que el 70% de este grupo son de estrato socioecondmico 4, es decir, 68

encuestados muestran que dicho estrato esta en constante busqueda de ofertas.

Un tercer bloque, de 40 personas, indicd que cambiaron su decision para probar o
conocer otro producto, dejandose asi llevar por la comunicacion del material. Caso
similar ocurrié con 35 personas, que se dejaron llevar a un cambio de decision de
compra 0 consumo, derivada de un material caracterizado por ser muy llamativo y
por su novedad.

De acuerdo con Russel y Lane (2001), que indican que entre un 60% y un 90% de las
decisiones de compra en algunas categorias se definen en el punto de venta, se puede

observar que existe relacion con nuestros resultados encontrados.

Aunque este resultado ya se habia mencionado al abordar el material pop, es
importante volver a resaltar que las personas que al momento de ir a la tienda y ver
una publicidad cambiaron la opinién de compra, el 85% expresaron que el afiche fue

el material pop que mas recordaban.

Estos tres bloques y demas detalles se evidencian en la tabla 10.

Tabla 10. Motivos por los cuales el consumidor cambi¢ la decision de compra

Numero de Porcentaje de

personas participacion
Econdmico u oferta 99 38,8%
No sabe 0 no responde 63 24,7%
Conocer otro producto o probar 40 15,7%
Publicidad llamativa 35 13,7%




Numero de Porcentaje de
personas participacion
Productos de categorias diferentes a 14 5,5%
té
Impulsadora o degustacion 4 1,6%
TOTAL 255 100,0%
BASE 255

Fuente: elaboracion propia

Cuando se analizan los motivos del porque no cambiaron de opinion, que se ofrecen

en latabla 11, 50 de las 130 personas mencionaron que ya tenian definido lo que iban

a comprar o que comprarian solo lo necesario. Le siguieron en importancia 34

personas que no supieron o no respondieron al profundizar en sus decisiones. Y con

casi igual nivel de participacion, es decir, 20 personas en cada subgrupo, se encontrd

en primer lugar a los que no les gustaba cambiar o siempre han comprado lo mismo y

en segundo lugar al grupo de encuestados que no observO publicidad en dichas

ocasiones de compra.

Tabla 11. Motivos por los cuales el consumidor no cambié la decision de compra

Numero de Porcentaje de
personas participacion

Ya tiene definido lo que va a comprar o 50 38,5%
compra solo no necesario
No sabe 0 no responde 34 26,2%
No le gusta cambiar o siempre compra 20 15,4%
lo mismo
No la mir6 20 15,4%
Le importa mas el precio que la 6 4,6%
publicidad
TOTAL 130 100,0%
BASE 130

Fuente: elaboracion propia




Al enfocarse de nuevo en el experimento, cada uno de los 80 participantes al finalizar
la encuesta debia escoger una bebida de t¢ a modo de obsequio por el tiempo
dedicado a contestar la encuesta, especificando la marca deseada. Para la eleccién se
mantuvo el orden de la mayoria de hallazgos del estudio en cuanto a marcas: en
primer lugar Mr tea, seguido de Suntea y, por ultimo, Fuze tea; sin embargo, se

encontrd la siguiente informacion relevante:

En el dia experimental sin publicidad, el 60% de los clientes escogieron Suntea como
el producto que deseaban al finalizar el cuestionario; incluso después de mencionar
durante la encuesta las demas marcas y el hecho de que Fuze tea y Mr tea podian
observarse con mayor facilidad en sus propios equipos de frio, el predominio de
Suntea fue alto y se demostro el considerable conocimiento de la marca, derivada de
la publicidad de los medios masivos por los recientes lanzamiento en el momento de

la aplicacion del experimento.

De las 13 personas que escogieron Fuze tea al finalizar la encuesta, diez lo hicieron el
dia del Fuze tea; se encontraron dos de los diez casos en los que indicaron al principio
de la encuesta no conocer la marca; de igual manera, los diez observaron los
diferentes elementos de materiales pop ubicados ese dia y en su totalidad indicaron
que los mismos si influian en sus compras. Ademas, todos habian visto participacion
de las marcas en medios masivos, en especial de Mr tea y Suntea y solo dos
reconocieron presencia de Fuze tea en ellos. De los diez, solo tres eran consumidores

habituales de la marca y el resto estaban probando el producto por primera vez.



Es importante, entonces, que las empresas realicen una revision constante del manejo
que se le da a la publicidad de sus productos en el punto de venta, ya que la misma
puede influir de manera positiva en el consumidor, tal como se observo en el dia del
Fuze tea, en el cual, al ofrecer un producto como obsequio, fue elegida dicha marca
por diez de los 20 encuestados. Es de resaltar que la cantidad del material pop se
incrementd mas de la habitual, al pasar del 3% al 20%, por lo que se debe estimar la

evaluacion de dicho material en cuanto a calidad, cantidad y ubicacion.

Las 24 personas que escogieron como obsequio Suntea conocian la marca al iniciar la
encuesta, mientras que de las 12 que fueron en dias diferentes al dia sin publicidad
solo un consumidor observé pop y ello ocurri6 el dia de Mr tea.

Del total de las 24 personas, cinco indicaron que el material pop en la tienda no
influy6é sobre su decision. Solo un consumidor encuestado indicd no haber visto
publicidad en medios para Suntea; los 23 restantes si la habian visto y su tendencia

hacia la compra fue positiva.

Las 41 personas que escogieron Mr tea conocian la marca; siete de ellas observaron
publicidad durante los dias de Fuze tea y Mr tea y aceptaron que el pop fue influyente
sobre la compra y también reconocieron a las marcas en medios masivos. De este
grupo, nueve consumidores indicaron que la publicidad no modificé sus decisiones de

compra; de hecho, ninguno de ellos observé algun material pop.



6.3.2

Desde la perspectiva de los tenderos, en términos de influencia sobre la decision de
compra, se encontré solo uno de ellos que indicé recomendar alguna marca de la
categoria de bebidas de té. Los tenderos que no recomendaron tuvieron como
principal motivo, con cinco menciones, el hecho de aceptar los del cliente, seguidos
de dos menciones que prefirieron no recomendar para identificar los productos que
mas les rotan y, con igual nimero de menciones, el hecho de que no sentian la
necesidad de recomendar debido a que estaban seguros de que la gente ya sabia qué

iban a comprar cuando llegaban a la tienda.

Después de analizar la conducta de las personas durante el proceso de decision de
compra se expone ahora la influencia de la publicidad en la decision de compra desde

el punto de vista de los estudios de la investigacion.

Influencia del material pop en la decisién de compra

Al analizar en forma directa sobre la categoria enfatizada en el estudio, se encontr6
un total de 254 personas que indicaron una influencia positiva del material pop sobre
el consumo de bebidas de té; por el contrario, 131 indicaron que no se logro la
influencia esperada sobre el consumo o la compra de la categoria a partir del material

pop. Ver grafico 18.
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Gréfico 18. Influencia de la publicidad en el consumo de bebidas de té

Fuente: elaboracidn propia

Al indagar en el grupo de 254 personas que indicaron una influencia positiva, se
encontré que un poco mas de la mitad del grupo, es decir 129 encuestados, afirmaron
que los motivos para que la publicidad si influyese sobre la decisién de compra
fueron en especial: la comunicacion, entendida como el hecho de dar a conocer el
producto; el impulso, como la oportunidad de cambiar la decision de compra

previamente planeada, y la generacion de curiosidad o ganas de prueba de un nuevo

producto. Este detalle se evidencia en la tabla 12 presentada a continuacion.

Tabla 12. Comentarios positivos sobre la influencia de la publicidad en el consumo

de bebidas de té
NUmero de Porcentaje de
personas participacion
Se dan a conocer 49 19,3%
Cambia la decision de compra 45 17,7%
Curiosidad o probar algo 35 13,8%




nuevo
No sabe 0 no responde 29 11,4%
Llama la atencion o atrae 29 11,4%
Econdmico 25 9,8%
La publicidad vende 17 6,7%
Competencia 11 4,3%
Dice que es saludable 8 3,1%
Reconocimiento 0 4 1,6%
posicionamiento

Frescura 2 0,8%
TOTAL 254 100,0%
BASE 254

Fuente: elaboracion propia

En el andlisis del material pop se encontr6 que 241 personas que opinaron que la
publicidad sirve y tiene como objetivo principal vender mas; al especificar sobre la
categoria de bebidas de té preparado, se hallaron 80 personas que no opinaron lo

mismo para el caso de la publicidad de bebidas de teé.

Se encontrd que para el entrevistado que dio una respuesta negativa ante la influencia
del material pop le fue dificil explicar motivos de por qué no y debido a ello 44
personas dijeron no saber 0 no tener respuesta al respecto, mientras que para 87 de
ellas no se encontraron diferencias relevantes y sus respuestas tendieron a estar
relacionadas con hecho de que nos les gustaba la publicidad, no les agradaba sentirse
influenciados o eran muy fieles a sus marcas o decisiones previas; por lo tanto, no se
dejaron influenciar por el material pop. A continuacién se ofrecen los detalles en la

tabla 13.



Tabla 13. Comentarios negativos sobre la influencia de la publicidad en el consumo

de bebidas de té

Numero de . C
personas Porcentaje de participacion

No sabe 0 no responde 44 33,6%
No me gusta dejarme influenciar 18 13,7%
Le gusta comprar el producto que 15 11,5%
ya conoce
No la mir6 15 11,5%
Ya tiene marca o producto elegido 12 9,2%
No consumo té 11 8,4%
Ya sabe que quiere comprar O 10 7,6%
compra solo lo que necesita
Importa el precio 6 4,6%
TOTAL 131 100,0%
BASE 131

Fuente: elaboracion propia

Al continuar con el enfoque en la categoria, se encontraron 202 personas que

expresaron el material pop habia influido para cambiar de opinion acerca del

producto a la hora de comprar la categoria de bebidas de té en la tienda de barrio,

caso contrario al de 178 personas, que no se habian dejado influenciar en la compra.

Ver grafico 109.
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Graéfico 19. Cambio de opinion a la hora de comprar bebidas de té por publicidad en

la tienda

Fuente: elaboracion propia

Los motivos de las 202 personas que respondieron en sentido afirmativo pueden
observarse en la tabla 14; en forma especifica, se encuentra que el 30% de ellas lo
cambiaron por conocer el producto que esta comunicado en el material pop; seguidas
por el 24% que, aunque respondié de modo positivo, no sabian o no respondieron
cudl fue el motivo. Aparecié como tercera opcion, con 20%, los que respondieron que

lo hicieron por la economia comunicada en el material pop.



Tabla 14. Comentarios positivos por cambiar de opinion a la hora de comprar

bebidas de té en la tienda por publicidad observada

Numero de Porcentaje de
personas participacion

Conocer el producto 61 30,2%
No sabe 0 no responde 49 24,3%
Economia 41 20,3%
Especifica solamente marcas cambiadas 18 8,9%
Publicidad llamativa 17 8,4%
Por calidad o reconocimiento de marca 16 7,9%
TOTAL 202 100,0%
BASE 202

Fuente: elaboracion propia

Asi mismo, se encontraron18 personas, es decir, 8,9% de la base, que adujeron como

motivo un cambio de marca. Pueden resumirse en la siguiente tabla 15, en la que el

cambio mas mencionado es Mr Tea por otra marca.

Tabla 15. Marcas cambiadas

NuUmero de Porcentaje de
personas participacion

Mr Tea por Suntea 6 33,3%
Mr Tea por Suntea con 8 44,4%
gas
Mr Tea por Twistea 1 5,6%
Mr Tea por Te de Aburra 1 5,6%
Suntea por Cooltea 1 5,6%
Cooltea por Mr Tea 1 5,6%
TOTAL 18 100,00

Fuente: elaboracion propia

Al analizar los motivos negativos por los cuales las personas no habian cambiado de

opinion para comprar bebidas de té por efectos del material pop, detallados en la tabla




16, se encontr6 que 63 de las 178 personas no sabian, no recordaban o no
respondieron a la pregunta; al igual, 61 personas dijeron no consumir té y en un tercer
gran bloque, con 44 personas, estaria el hecho de que el encuestado desde antes tenia

una marca preferida o siempre consumia el mismo producto.

Tabla 16. Comentarios negativos por no cambiar de opinion a la hora de comprar

bebidas de té en la tienda por publicidad observada

NUmero de Porcentaje de
personas participacion

No sabe 0 no responde 63 35,4%
No consume té 61 34,3%
Ya tiene una marca o siempre consume el 44 24,7%
mismo producto
No mira publicidad 6 3,4%
Le importa mas el precio 4 2,2%
TOTAL 178 100,0%
BASE 178

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo con una pregunta hipotética del cuestionario sobre la posibilidad de que
en el momento que el encuestado entrara a una tienda de barrio y observara una
propaganda o un material publicitario muy llamativo de una bebida de té que no
planeaba comprar, cambiaria su decision y la compraria, se evidencio que 203
personas respondieron que cambiarian la decision de compra; para el caso contrario
se encontraron otros 174 personas con inclinacion negativa a cambiar su decision

inicial de compra.



Al ver los motivos positivos del cambio se encontr6 un nivel de participacion alto, es
decir, 126 personas, que dijeron que por conocer o probar un nuevo producto
cambiarian su decision; en menor proporcién, 18 personas indicaron que si fuese por
precio cambiarian su decision; de igual manera, se encontré un grupo de 42 personas
que no sabian por qué o no respondieron si cambiarian su decision de compra. Los

otros detalles pueden verse a continuacion en la tabla 17.

Tabla 17. Opiniones positivas por cambiar decision de comprar una bebida por

observar publicidad llamativa

NuUmero de Porcentaje de
personas participacion

Conocer o probar un 126 62,1%
nuevo producto
No sabe o0 no 42 20,7%
responde
Precio 18 8,9%
Por llamativa 10 4,9%
Segun la marca 4 2,0%
Impulso 3 1,5%
TOTAL 203 100,0%
BASE 203

Fuente: elaboracion propia

Si se exceptuan 70 personas no sabian o no respondieron al motivo de negacién al
cambio de decision, se encontraron 44 de ellas que no cambiaron de decision porque
no les gustaba el té y otras 38 que insistieron en que ya tenian una marca de té

definida para su consumo y no la cambiarian.



Tabla 18. Opiniones negativas por no cambiar decision de comprar una bebida por

observar publicidad llamativa

NUmero de Porcentaje de
personas participacion
No sabe o0 no 70 40,2%
responde
No me gusta el té 44 25,3%
Ya tiene una marca 38 21,8%
definida
No me influye la 9 5,2%
publicidad
Solo compro lo que 9 5,2%
necesito
Lo més importante es 4 2,3%
el precio
TOTAL 174 100,0%
BASE 174

Fuente: elaboracion propia

En el grupo de las 174 personas que dijeron que no cambiarian su decision de compra
por un material publicitario muy llamativo de bebidas de té tomaron importancia,
versus el total de porcentaje de la muestra, los mayores de 46 afios, con 28% frente a

22%; se trata de un grupo mas dificil de convencer.

Al analizar los resultados en cuanto a influencia en la decision de compra durante el
experimento se encontré que 69 de las 80 personas indicaron que sus compras de
bebidas de té se vieron influenciadas por la publicidad en las tiendas de barrio, lo que

representa 76% del total de la muestra.

Se observé un comportamiento muy similar al indagar sobre la influencia del material
pop en la tienda; en los dias de Suntea, Mr tea y sin publicidad se evidencio que 70%
de encuestados indicaron que el material influy6 su decisién de compra; en el caso de

Fuze tea, fue mas relevante, con 95% de los encuestados ese dia. Ver gréafico 20.
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Gréfico 20. Influencia de comprar una marca de bebidas de té en las tiendas

Fuente: elaboracion propia

Al analizar la intencion de compra después de haber visto los elementos publicitarios
expuestos en el apartado del material pop, se encuentra que para los 25 elementos
observados por los encuestados en el experimento se tuvo la siguiente intencion por

marca:

Se encontrd que seis personas identificaron tres elementos de la marca Mr Tea y se
evidencio una intencién de compra con tendencia positiva hacia la misma, de acuerdo
con el impulso del material publicitario. EI 55,5 % estuvo entre probable y
definitivamente si compraria Mr tea después de observar el material fotogréfico.

Para el caso de Fuze Tea, los tres elementos observados en la tienda arrojaron una
influencia positiva hacia la compra; los dos afiches y la chispa de precio se
catalogaron con una probabilidad de que impulse la compra; en cuanto al inflable,

contd con impulso positivo en ocho de los encuestados, caso contrario al de cuatro



personas que expresaron que los inflables de la marca no fueron tan influyentes al
momento de comprar.

Al analizar el Suntea, solo se contdé con una chispa de precio, sobre la que el
encuestado expuso que no influiria de modo directo en su decision de compra de

dicha marca.

Para terminar el subtema de la influencia de la publicidad en la decisidn de compra, y
al analizarlo desde la perspectiva de los tenderos, se encontré que ocho de diez de
ellos coincidié en que en definitiva la publicidad si puede alterar la decision de
compra de un cliente en el momento de ingresar a la tienda de barrio, mientras que los
otros dos encuestados optaron por la respuesta de probabilidad: uno opind que
probablemente si influye y el otro que probablemente no lo hace sobre la decision de

compra. Ver gréafico 21.
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Grafico 21. Opinion sobre si la publicidad puede influir o alterar la decision de

compra de un cliente

Fuente: elaboracion propia



Los motivos de cada una de las elecciones se resumen de la siguiente manera:

Tabla 19. Motivos de las elecciones sobre si la publicidad puede influir o alterar

la decision de compra de un cliente

Probablemente no

Le apuesta mas a la atencion que a la publicidad. Buen
servicio, calidad y comodidad son su prioridad

Probablemente si

Venden més las exhibiciones que la publicidad; le queda la
duda de la venta de la publicidad

Definitivamente si

Se ve lo que tiene

Genera impacto a los clientes e incita a comprar

Todo entra por los 0jos

Todo entra por los ojos; la gente cambia de decision con lo que
ve

Si a uno le muestran mas, el producto se vende méas

Se ve reflejado en las ventas; inmediatamente atrae a la gente

Es comunicacion, es una ventaja poder conocer el producto y
los precios

Conoce los productos y piden referencias de ellos

Fuente: elaboracion propia

A continuacion se exponen las conclusiones y recomendaciones de los estudios

planteadas a través de los hallazgos y resultados derivados por el experimento y las

perspectivas de consumidor final y de los tenderos en los tres grandes bloques de

estudio: los canales de mercadeo con la tienda de barrio, la publicidad con su material

pop Y, por ultimo, el tema que se acaba de cerrar, referente a la influencia en la

decision de compra.




6.4

CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

Las conclusiones se presentan a continuacion en los tres grandes bloques de estudio
del presente trabajo; en primer lugar, los canales de mercadeo, en concreto la tienda
de barrio; en segundo, la publicidad, de manera especifica el material pop, y, en
tercero, el proceso de decision de compra, en particular en de bebidas de té en las
tiendas de barrio. Las presentes conclusiones evidencian los resultados obtenidos a
través de las tres etapas del estudio: el experimento en la tienda, la perspectiva
encontrada a través de la investigacion a tenderos y la hallada a través de la

investigacion al consumidor final.

6.4.1 Los canales de mercadeo: la tienda de barrio

En cuanto al bloque de la tienda de barrio se puede concluir lo siguiente:

El motivo por el que mas se eligio la tienda de barrio es la cercania, que representa
76% del total de la muestra. En cuestiones demograficas se destacd una participacion
del 50%, segun ocupacion, de los empleados, y también de las personas
pertenecientes al estrato socioeconémico 4, lo que valida gue el canal analizado sigue
siendo importante en Colombia, no solo para los estratos bajos o para publicos que no

tienen ingresos permanentes.

El fiado es otro factor de gran importancia en el canal. Al igual que como lo indican
Zameer y Mukherjee (2011), es un aspecto que influy6 en la eleccion del comprador
y que ha permitido que la tienda de barrio se mantenga en el tiempo. Al analizar la

ocupacion como dato demogréafico, fueron los desempleados y jubilados los que mas



recurrieron al fiado como medio de pago, que representa un poco mas del 30% de la

base.

e Al analizar el interés por la economia del hogar, se concluye que la participacion de
las mujeres fue mayor, con un 67,4%; ellas determinaron esta opcion como motivo

por el cual realizaban sus compras en la tienda.

e Después de cruzar informacion entre los motivos de compra en la tienda y las
caracteristicas demogréaficas de las personas, se concluye que para los empleados
tomo relevancia comprar bebidas en la tienda, en especial por dos motivos: en primer
lugar debido a que poseen una mayor capacidad adquisitiva y en segundo a que tienen
menos tiempo para preparar bebidas en el hogar. Lo contrario ocurrié para las
mujeres: en el caso de las amas de casa, podian tener mas tiempo y, por lo tanto, era
posible para ellas preparar bebidas en el hogar y, a su vez, buscar el factor de la

economia.

e Las categorias que mas se vendieron en la tienda fueron: alimentos, con 81%,
seguidos por frutas y legumbres, con 30,4% vy, por ultimo, las bebidas, que

ascendieron a una participacion del 28,1%.

6.4.2 Publicidad en la tienda de barrio: el uso del material pop

Al continuar con el bloque referente al material pop se presentan a continuacion las

principales conclusiones:



En la investigacion de campo preliminar al estudio se encontré que algunos de los
materiales pop que se usan en la categoria de bebidas de té son los flangers y los
afiches. En el momento en que dichos elementos fueron mencionados por los
tenderos, al indagarles sobre los materiales pop que no tiene la categoria, dejaron
expuesto el desconocimiento de los mismos; por lo tanto, la situacion recae en la
capacidad del fabricante de implementar y usar dichos materiales que ya se tienen;
aungue los mismos no fueron catalogados como los méas llamativos para los tenderos,

deben estar ubicados en el canal y ser conocidos por ellos.

La chispa de precio fue el tnico material identificado por los encuestados de las tres
principales marcas del experimento. La mayoria de la publicidad de las marcas de la
categoria usa la comunicacion de precios como un elemento primordial para cada
material; sin embargo, se encontré que el nivel de desconocimiento del precio entre
los consumidores potenciales fue de 69% y entre los seis compradores del
experimento fue de 50%, de lo que se concluye que el nivel de desconocimiento del

precio para los compradores fue alto.

Se destacé para la marca Mr Tea el hecho de que su comunicacion en chispa de
precios fue Unicamente de la marca, lo que impulsdé no solo la comunicacion del
precio, sino también el posicionamiento de la marca. Para el caso de Suntea, la marca
no contaba con chispas de precio y para el experimento se elaboraron sobre un fondo
blanco regular, mientras que Fuze tea us6 chispas genéricas de la marca Coca Cola

para su portafolio.



El 33,3% de las personas observaron algin tipo de material publicitario en la tienda
durante los dias del experimento (con excepcion, claro esta, del dia experimental sin
publicidad). Es importante recalcar que la participacion de la categoria en total del
material pop se incremento durante el experimento de un promedio del 3% (estado de
la tienda antes de vestirla para el experimento) al 20% mediante el empleo de entre
tres y cuatro tipos de pop diferentes, lo que suma nueve elementos en total para cada
dia.

Al analizar el Suntea solo se contaba con una chispa de precio, que representd 5% en
un encuestado que concluyd que la misma no influy6 en forma directa en su decision
de compra de dicha marca.

En cuanto a Fuze Tea, fue la marca con mayor numero de encuestados que indicaron
haber visto algun tipo de material publicitario, con un total de 13 personas,
equivalente a 65% del total del dia. Los tres elementos observados en la tienda
arrojaron una influencia positiva hacia la compra de 73,3%; en particular, los afiches
y la chispa de precio se catalogaron con una probabilidad de que impulsaban la
compra; para el caso del inflable la opinién fue dividida, con 66,7% de impulso
positivo contra 33,3%, lo que expresa que los inflables de la marca no serian tan
influyentes al momento de comprar.

Para la marca Mr Tea, se contd con 30%, que asciende a seis encuestados que
observaron tres elementos diferentes, para los que se concluye una intencion de
compra con tendencia positiva hacia la marca de 55,5%, la cual se encuentra entre
probable y definitivamente si compraria Mr Tea despues de observar dichos

materiales.



La marca Suntea presento altos niveles de posicionamiento entre los consumidores; el
despliegue en medios masivos por los meses del experimento fue alto debido al
lanzamiento de la nueva variedad con gas y 69 de las 75 personas que vieron algln
tipo de material publicitario reconocieron la presencia de Suntea en television. Su
nivel de recordacion fue alto; sin embargo, no sucedié lo mismo con el impacto del
material pop utilizado. Al contrarrestar esta informacion con la cantidad de
publicidad observada en la tienda, fue el mas bajo de las tres marcas y solo una

persona observo una chispa de precio en la sala.

Elementos especiales, como el mévil para Mr Tea y el inflable para Fuze Tea, fueron
visibles en alto grado en el dia experimental pero no alcanzaron a considerarse como
los elementos mas influyentes sobre la intencién de compra. Algunos elementos
tradicionales siguieron estando por encima, como fue el caso del afiche, porque el
85% de las personas que visitaron el canal lo recordaban; ademas, se destac6 por los
encuestados como el material pop mas influyente sobre la decision de compra en la

tienda con 30%.

El producto exhibido y el televisor con avisos publicitarios con el que contaba la
tienda en la que se realizo el experimento, aunque no eran materiales publicitarios,
fueron identificados por los encuestados como elementos y espacios influyentes sobre

la decision de compra; cabe anotar que las exhibiciones de producto estaban



acompariadas de chispa de precio como elemento adicional de comunicacion y de

apoyo a la exhibicion.

Al indagar por el tipo de material pop que hubiese sido llamativo y recordado por los
encuestados durante su visita a la tienda en el experimento, se encontraron 13
respuestas al respecto, cuyos principales hallazgos se centraron alrededor del
exhibidor, los adhesivos y el producto exhibido en las tiendas. Las marcas o
compafiias fueron muy variadas y no repetitivas y no se encontrd ningin elemento
impactante o relevante para el estudio. El fabricante debe diferenciarse y cautivar al

comprador con un material pop que genere recordacion e impulse la compra.

Desde el punto de vista de los tenderos encuestados, los elementos de publicidad més
necesarios para las marcas de la categoria de bebidas de té fueron los avisos y luego
los relojes, con 23% y 19%, en su orden, que representan casi el 50% de las
menciones. Pueden ser elementos que al entregarselos a los tenderos se conviertan en
medios para generar fidelizacion con el detallista y convertirlos en aliado y constantes

promotores de la comunicacién de la categoria.

Del total de los consumidores encuestados en el experimento, solo cinco personas
expresaron nunca haber visto o escuchado algun tipo de publicidad en medios de las
marcas de la categoria de bebidas de té, que es una con alto reconocimiento en

medios masivos Yy sus estrategias deben ser consecuentes con el material pop con el



objetivo de que sea de facil identificacion por parte del consumidor final al ingresar a

la tienda de barrio.

e Los objetivos del material pop, y, en especial, la importancia del afiche, estan muy en
linea con lo analizado por Bonta y Farber (2002) y se consolida como uno de los

elementos del material de dicho tipo mas influyentes en las tiendas de barrio.

6.4.3 El proceso de decision de compra
Del analisis el bloque del proceso de la decision de compra se desprenden las

siguientes conclusiones:

e La relacion entre el material pop y el proceso de decision de compra se evidencio en
las 276 personas que afirmaron que la marca que tiene méas publicidad en la tienda,
vende mas y dijeron creer en tal aseveracion. Este 72% reconoce que el material pop
puede influir en etapas como la del reconocimiento del problema, la identificacion de
alternativas, la evaluacion de las mismas y la decision final de comprar o no que toma

el comprador.

e El consumidor indic6 que sus compras de té se vieron influenciadas en 76,3% por la
publicidad que se encuentra en las tiendas, en concreto en el experimento en los dias
de Suntea, Mr tea y sin publicidad, se evidencié 70% de encuestados que indicaron
que el material fue influyente para su decisién de compra; en el caso del dia del Fuze

tea, fue mas relevante con 95% de los encuestados.



El 80 % de los tenderos coincidio en que en definitiva la publicidad si puede alterar la
decision de compra de un cliente en el momento de ingresar a la tienda de barrio. En
este caso, la fuerza de ventas de los fabricantes debe estar capacitada en alto grado en
argumentos para transmitir al tendero la importancia de la publicidad en el punto de
venta; aunque la tendencia es positiva, en el mercado puede encontrarse con muchos

casos en que el tendero no acepte la instalacion del material.

Es importante, al pensar en la expansion de la categoria de bebidas de té, crear planes
de fidelizacion con los tenderos para convertirlos en influenciadores en el proceso de
la decision del comprador. El tendero puede jugar un papel importante en el proceso
de decision de compra, asumiendo roles para generar necesidades en su compradores
o0 para impulsar la identificacion de alternativas después de que el comprador entre en
la etapa de reconocer su problema. De los diez tenderos, solo uno indicé recomendar
alguna marca de la categoria de bebidas de té; el principal motivo por el cual los
tenderos no hacen recomendaciones de productos es el hecho de aceptar, sin tratar de
modificar, la eleccion del cliente, con cinco menciones, seguido de dos encuestados
que prefirieron no recomendar para identificar los productos que mas les rotan y
definir su portafolio; y con igual nimero de menciones el hecho de que no sentian la
necesidad de recomendar debido a que estaban seguros de que la gente ya sabe qué va

a comprar cuando llega a la tienda y no hay forma de modificar la decision.

En el estudio a los consumidores finales, de los 190 encuestados que dijeron nunca

han visto ningun tipo de material de bebidas de té, se cuenta con 99 de ellos, es decir,



52%, que creyeron que la publicidad influye en sentido positivo en las compras; por
lo tanto, es un publico con caracteristicas mas faciles de atraer; el material pop puede
actuar en este grupo como un elemento para que el comprador reconozca alguna

necesidad o problema.

Al validar la informacion de las 202 personas que cambiaron de opinion a la hora de
comprar bebidas de té, debido a la publicidad que habia en la tienda, se identificaron
61, es decir, 30%, que lo hicieron para buscar conocer un nuevo producto, con el fin

de ampliar sus alternativas de compra.

Asimismo, de las 203 personas que aceptaron que con una publicidad Ilamativa
cambiarian su decision de compra, se encontr6é que 177 de las mismas habian visto el
afiche en las tiendas, es decir, 87%, que pudo estar mas familiarizado con tal tipo de
material pop, que se convirtid asi en un elemento primordial para influir en la
decision de compra de bebidas de té. De igual manera, 126 personas, que representan
62%, indicaron que cambiarian de decisién debido a una publicidad Ilamativa

solamente para buscar conocer o probar un nuevo producto.

Si se relaciona la etapa de evaluacion de alternativas del proceso de decision de
compra, 195 personas observaron publicidad de bebidas de té, de las cuales 127
manifestaron haber cambiado su decision debido al material reconocido en las tiendas
de barrio. A partir de las 127 personas, se encontraron 103 que aseguraron que

cambiarian su decision por un material llamativo, es decir, el material pop en este



grupo se convertiria en un elemento transversal e influyente en el proceso de la
decision de compra.

e De las 255 personas que cambiaron la decision de compra debido a la publicidad
observada en la tienda, se encontraron, en lo primordial, 99 en busqueda de ofertas y
economia, 40 en la de conocer o probar un nuevo producto y 35 que cambiaron
debido a una publicidad llamativa. Todos los motivos estan relacionados de manera
directa con el proceso de decision de compra, en especial en la identificacion y la

evaluacion de alternativas.

e A partir de las 254 personas que respondieron que la publicidad influy6 en la compra
de bebidas de té, se encontraron 162 que afirmaron que si encontraran un material
Ilamativo en gran medida de una bebida de té que no planeaban comprar cambiarian

su decision y si la adquiririan.

7 CONCLUSIONES FINALES

Los resultados presentados hasta aca obedecen al énfasis que se le dio a la estrategia
metodoldgica usada, con el fin de abarcar diferentes puntos de vista, escenarios y
perspectivas de los diferentes encuestados que se usaron como insumo perfecto para
captar la informacion y los resultados derivados de los bloques de estudio
conceptuales y enfocados hacia la solucion de las problematicas contextuales y el
cumplimiento de los objetivos planteados para el trabajo de grado, de lo cual se

derivan las conclusiones citadas en el presente apartado.



Se ratifica la acogida y la importancia de la tienda de barrio como canal de venta en
Colombia, tanto para el fabricante de consumo masivo como para el consumidor de la
ciudad, quien ve en este canal un lugar en el que se resaltan caracteristicas como la
tradicion, la atencion y el fiado, pero sobre todo se encuentra la cercania, que se
vuelve jugador primordial para la eleccion del canal por parte de los consumidores

finales.

El fabricante de consumo masivo se enfrenta a un canal maduro pero que se ha
mantenido en el tiempo y que tiene todo el potencial para seguirse desarrollando; sin
embargo, es también un canal en el que la competencia se hace cada vez mayor y en
el que cada uno de los fabricantes ingresa para utilizar sus diferentes medios con el
fin de cautivar y atraer a sus consumidores hacia sus marcas; uno de dichos medios es
la publicidad, y, en concreto, el material pop como elemento o herramienta

estratégica para lograr dicho objetivo.

La categoria de bebidas de té se destaca por ser una que estd en crecimiento, muy
reconocida por los consumidores finales de las tiendas de barrio y que demuestra que
aun tiene un alto potencial de crecimiento en la ciudad; es una categoria en la cual los
consumidores reconocen diferentes marcas y caracteristicas de diversos fabricantes

pero que adn tiene todo una cultura alrededor del té para desarrollar.

La influencia del material pop sobre la decision de compra es alta; los encuestados
reconocieron en las tiendas y, en general, para la categoria de bebidas de té,
elementos de material d he dicho tipo que los influenciaron sobre su decision de

compra y de igual manera una mayoria admitié que podrian ser influenciados con



7.1

7.2

nuevos elementos publicitarios hacia el cambio de decisiones de compra definidas
con anterioridad, para lo cual es importante que el fabricante entienda el proceso de la
decision de compra del consumidor y cdmo entrar en cada una de las etapas con el
propdsito de entender el comportamiento que asume el consumidor en cada una de

ellas.

Limitaciones del Trabajo
Es importante resaltar que durante el experimento y, en general, durante todo el mes

de septiembre de 2014, el clima estuvo acompafiado de fuertes lluvias; los dias méas
afectados fueron los del Suntea y Fuze Tea, lo que hizo que la venta de bebidas en
general disminuyera; este punto pudo evidenciarse en los motivos de no compra, en

cada dia especifico, para algunos de los consumidores encuestados.

Futura linea de Investigacion

El uso del material pop dentro de la tienda de barrio esta vigente y es reconocido en
alto grado como medio para atraer la atencion de los consumidores finales. Por dichos
motivos, el material de ese tipo deberia analizarse segun la perspectiva del tendero,
del cliente comprador, del cliente consumidor y del fabricante, con el fin de buscar un
equilibrio que garantice su efectividad y, por ende, el cumplimiento de su objetivo, lo
que daria asi pie a futuras lineas de investigacion relacionadas con el presente trabajo

de grado.



7.3

Se recomienda a los fabricantes indagar, por medio de una investigacion secundaria,
los siguientes aspectos: la influencia real de la comunicacion de precios en el material
popen las tiendas; la posibilidad de que dicho tipo de material influya sobre compras
de impulso; y los motivos reales en los cuales es o no percibido y recordado el
material pop. Lo anterior puede variar de acuerdo con las diferentes presentaciones de

las marcas, la intensidad competitiva y los cambios de estrato socioecondmico.

Recomendaciones

Los diferentes fabricantes pueden tener en cuenta los grupos de alimentos, bebidas y
frutas y legumbres como posibles participantes estratégicos para realizar actividades
0 tacticas cruzadas en las tiendas de barrio que estén orientadas hacia el incremento

de las transacciones.

La estrategia de comunicacion de mercadeo deberia ser de 360° y el material pop
debe estar alineado con el resto de publicidad y de herramientas de comunicacion
usadas por el fabricante; el apoyo en medios masivos y las estrategias de convertir a
los tenderos en influenciadores de las marcas ayudaran a incrementar la estrategia

propuesta por el uso del material pop.

Los niveles socioecondmicos deben ser analizados en profundidad en la estrategia de

comunicacion de mercadeo de las empresas y en la escogencia de los tipos de



elementos mas llamativos o més influyentes como el afiche, que se destaca por su alto
reconocimiento por parte de los consumidores finales, elemento que con la
implementacidn de técnicas o elementos innovadores en su estrategia puede alcanzar
resultados que influyan en niveles superiores sobre la decision de compra del

consumidor final.

Se recomienda analizar de manera permanente todo el material pop usado en el canal,
mediante la busqueda, con herramientas como el neuromercadeo, evaluar la

efectividad de los mismos.

La importancia del afiche, en este caso, es buscar su adecuada instalacion, para
garantizar un espacio con visibilidad al comprador en el que pueda mantenerse en
buen estado por mayor tiempo sin convertirse en uno de muchos afiches de todas las
categorias del negocio. De acuerdo con la investigacién preliminar de materiales pop,
los afiches, los moviles y los flangers son elementos que estaban siendo usados por
las marcas de bebidas de té durante las diferentes etapas del estudio; sin embargo,
algunos encuestados no reconocieron dichos materiales y los propusieron como
elementos que pueden ser usados en la categoria y para su concepto, en el momento
de preguntarles, no se tenian en la categoria, lo que hizo asi evidente el
desconocimiento por parte del consumidor y, por ende, una falencia de la fuerza de
ventas o de ejecucién de los fabricantes, que deben responsabilizarse de abarcar a
todos los clientes con el material pop disponible y, ademas, garantizar que el tendero

reconozca la importancia de comunicar la categoria.



La ubicacion de exhibidores en el canal se considera complejo debido al espacio
promedio que se maneja en los locales; lo ideal es crear los que no ocupen mucho
espacio y que ayuden a los productos a destacarse sobre los otros. Es importante tener
en cuenta que desarrollar dicho tipo de elementos de comunicacion es mas costoso y
debe justificar la inversion realizada en la cantidad de producto exhibido en el mismo;
ademas, en muchos casos la instalacion de ellos va acompafiada de un paquete de
beneficios adicionales para el detallista, con el fin de que logre destacarse en una
industria en la cual la competencia de los fabricantes se enfoca hacia ganar sus

espacios.

La tarea del fabricante es la de continuar buscando el crecimiento de la categoria de
las bebidas de té, con el objetivo de capturar a los consumidores potenciales de la
misma; la innovacién en el producto ha sido primordial en el proceso de crecimiento
de la categoria; sin embargo, pueden avanzar hacia una innovacion en su
comunicacion de mercadeo como medio de captura del nuevo pablico, sobre todo de
los jovenes, como parte fundamental de su blanco. Ademas, es necesario evidenciarle
al tendero, como persona con un rol fundamental en la tienda de barrio, el
crecimiento y el potencial de la categoria para asi, de la mano de ellos poder
continuar expandiéndola a través de planes especiales que no solo abarquen al

consumidor final sino a ellos como detallistas.



El tendero, segin los resultados del estudio, requiere en la mayoria de los casos
situaciones de elementos mas pertinentes o que le generen valor agregado para su
negocio en general; esta necesidad puede utilizarse por el fabricante como medio para
garantizar la implementacion del material pop, a través de planes especificos que
abarcan diferentes materiales de comunicacion en el punto de venta o algin otro tipo
de objetivo que pueda tener en su momento, para lograr asi que materiales que no son
tan Ilamativos para el tendero se ubiquen en la tienda y sean reconocidos por el

consumidor final, como el caso del afiche.

Una de las recomendaciones para las marcas de bebidas de té, en especial para
Suntea, al analizar su publicidad, tanto en medios como en la tienda, es la importancia
de usar sus validadores de marca en los materiales pop mas relevantes, en especial
flangers y afiches, con el fin de conseguir asi generar congruencia hacia el
consumidor entre lo que observa en la television y en la tienda de barrio, sin olvidar
comunicar el elemento caracteristico, el té con gas. En la siguiente imagen se puede
observar la diferencia entre el flanger para el lanzamiento del Suntea y el del

lanzamiento del Suntea con gas.



Imagen 1. Publicidad Suntea

Fuente: elaboracién propia
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ANEXOS

ANEXO 1. Cuestionario del experimento
(Aplicado en el mes de septiembre de 2014)

Cuestionario para identificar la influencia del material pop en la decision de

compra del consumidor de las tiendas del barrio para la categoria de té.

Nombre:

Edad (opcional):

Estado civil:

Ocupacion:

1. ¢Es usted comprador de bebidas de té?
Si___ (Continte a la pregunta 2)
NO __ (Agradecer y terminar la encuesta después de escuchar y registrar el por qué)

¢Por qué motivos no consume té?

2. ¢Con cuél frecuencia realiza usted compras de bebidas de té?
Varias veces al dia
Una vez al dia
Varias veces a la semana
Una vez a la semana

¢Otra? ;Cuél?




3. ¢Que lo motiva a comprar bebidas de té?

4. ¢Cudles marcas de bebidas de té conoce? (enumerar en el orden en que el

entrevistado las enuncie).

MARCA RECORDACION

MR TEA

FUZE TEA
SUNTEA
LIPTON
COOLTEA
NESTEA

LA PARCELA TE
OTROS

5. De las siguientes marcas de té, ;cuales conoce?

MARCA CONOCIMIENTO

MR TEA
FUZE TEA
SUNTEA
LIPTON
COOLTEA
NESTEA

LA PARCELA TE
OTROS




6. ¢Compro usted la categoria de Té en esta ocasion?
Si___ (Continte a la pregunta 7)

NO _ (Continue a la pregunta 8)

¢Por cuales motivos no compro bebidas de té?

7. ¢Cual o cuéles marcas de bebidas de t¢ compré? ¢En cuéles tamafios y sabores?

¢Conoce los precios de venta?

PRECIO DE

MARCA PRESENTACION
C S| CIO| SABOR VENTA

LIMON [ DURAZNO | MORA | TE VERDE | MANZANA | MARACUYA | OTROS

MR TEA 200 ml TETRA

MR TEA 250 ml VIDRIO RET
MR TEA MR TEA 300 ml VIDRIO

MR TEA 500 m| PET

MR TEA FAMILIAR

FUZE TEA 400 m| PET

FUZE TEA
FUZE TEA FAMILIAR
SUNTEA 360 ml PET
SUNTEA SUNTEA 400 m| PET CON GAS
LIPTON LIPTON 500 m| PET
COOLTEA COOL TEA 400 ml
NESTEA NESTEA 500 ml PET
LA PARCELA TE |PARCELA TE 500 ml
OTROS

8. ¢Cudl o cuales bebidas de té consume por lo general? ¢En cuéles tamafios y sabores?

¢ Conoce los precios de venta?



PRECIO DE
MARCA PRESENTACION SABOR —
LIMON | DURAZNO | MORA | TE VERDE [ MANZANA [ MARACUYA | OTROS
MR TEA 200 ml TETRA
MR TEA 250 ml VIDRIO RET
MRTEA  |MR TEA 300 ml VIDRIO
MR TEA 500 ml PET
MR TEA FAMILIAR
FUZETEA |FUZETEA 400 ml PET
FUZE TEA FAMILIAR
SUNTEA  [SUNTEA 360 ml PET
SUNTEA 400 m| PET CON GAS
LIPTON LIPTON 500 ml PET
COOLTEA COOL TEA 400 ml
NESTEA NESTEA 500 ml PET
LA PARCELA TE |PARCELA TE 500 ml
OTROS

9. ¢Cuales son los motivos para consumir esa marca de bebidas de te?

10. ¢ Vio algun tipo de material publicitario de bebidas de té en la tienda?

Si (ContinuGe a la pregunta 11)

NO (Continue a la pregunta 13)

11. ;Cudl(es) material(es) publicitario(s) y de cual(es) marca(s) observé en la tienda?

MARCA

MOVILES AFICHE | CHISPA DE PRECIO| INFLABLE

NEVERA

PLACA CON NOMBRE O
LOGO (FLANGER)

OTROS ¢ CUALES?

MR TEA

FUZE TEA

SUNTEA

LIPTON

COOLTEA

NESTEA

LA PARCELA TE

OTROS




12. De cada una de las marcaciones de la pregunta anterior, indique si después de
observar ese material publicitario para dicha marca compraria la respectiva bebida de
té, segun la siguiente escala (complete en el espacio correspondiente el nimero del

recuadro escogido):

COMPRARIA RESPUESTA
Definitivamente no 1
Probablemente no 2
Probablemente si 3
Definitivamente si 4
MARCA MOVILES AFICHE CHISPA DE PRECIO| INFLABLE NEVERA PLACA CON NOMBRE O OTROS éCUI’\LES?

LOGO (FLANGER)

MR TEA
FUZE TEA
SUNTEA
LIPTON

COOL TEA
NESTEA

LA PARCELA TE
OTROS

13. ;Cree usted que sus compras o consumos de té se ven influenciados por la publicidad
que se encuentra de bebidas de ese tipo en las tiendas?
Si
NO

¢Cual es el (la) mas influyente?




14. ;Recuerda algin material publicitario de cualquier categoria que le haya llamado la
atencion en la tienda? (en caso afirmativo: anotar el material pop o la(s) marca(s) o

producto(s) del mismo)

EMPRESA MARCA MATERIAL POP

15. ¢Ha visto o ha escuchado alguna publicidad de las marcas de bebidas de té en radio,

television, vallas, internet, prensa, paradero de buses u otros medios fuera de la

tienda?

Si (preguntar cual(es) y de cual(es) marca(s) para ingresar en el siguiente

cuadro)

NO (Agradecer al entrevistado y terminar la encuesta)

; PARADEROS
MARCA RADIO | TELEVISION [ PRENSA [INTERNET | VALLAS OTROS

DE BUS

MR TEA

FUZE TEA
SUNTEA
LIPTON
COOLTEA
NESTEA

LA PARCELA TE
OTROS




16. De cada una de las marcaciones de la pregunta anterior, indique si después de
observar o escuchar ese medio para dicha marca compraria esa bebida de té, segun la
siguiente escala (complete en el espacio correspondiente el nimero del recuadro

escogido):

COMPRARIA RESPUESTA

Definitivamente no
Probablemente no
Probablemente si

Definitivamente si

PIWIN|-

z PARADEROS
MARCA RADIO | TELEVISION | PRENSA | INTERNET | VALLAS DE BUS OTROS

MR TEA
FUZE TEA
SUNTEA
LIPTON
COOLTEA
NESTEA

LA PARCELA TE
OTROS

17. Se le va a regalar un té por haber participado con la encuesta, ¢De cuadl marca

quisiera?

POBLACION SELECCION
MR TEA
FUZE TEA
SUNTEA
LIPTON
COOLTEA
NESTEA
LA PARCELA TE
OTROS




ANEXO 2. Base de datos de los participantes en el experimento

Tabla 20. Base de datos participantes del experimento

NUMERO DIA CLAVE EDAD ESTADO OCUPACION
DEL CIVIL
NOMBRE

Encuesta 1 Suntea AM 34 Union libre Ama de casa

Encuesta 2 Suntea M 21 Unién libre Asesora comercial

Encuesta 3 Suntea MERG 46 Soltera Restaurante

Encuesta 4 Suntea JC 21 Soltera Asesora comercial

Encuesta 5 Suntea cC 31 Separada Cosmetdloga

Encuesta 6 Suntea HI 54 Soltero Delineante de
arquitectura

Encuesta 7 Suntea CE 26 Soltera Estudiante

Encuesta 8 Suntea MG 24 Soltera Profesional en
mercadeo

Encuesta 9 Suntea MEC 39 Soltera Ama de casa

Encuesta 10 Suntea LFR 54 Soltero Administrador ~ de
apartamentos

Encuesta 11 Suntea PO 50 Separada Confeccionista

Encuesta 12 Suntea GS 59 Casado Vigilante

Encuesta 13 Suntea JCO 26 Soltero Barbero

Encuesta 14 Suntea 1SO 49 Separada Ama de casa

Encuesta 15 Suntea ™ 26 Soltera Ama de casa

Encuesta 16 Suntea MR 33 Casada Guarnecedora

Encuesta 17 Suntea MV 50 Viuda Estilista

Encuesta 18 Suntea AM 38 Soltero Administrador

Encuesta 19 Suntea AA 42 Soltera Independiente

Encuesta 20 Suntea JCI 31 Soltero Estilista

Encuesta 21 Fuze Tea DM 21 Soltera Ama de casa

Encuesta 22 Fuze Tea CA 22 Uni6n libre Estudiante

Encuesta 23 Fuze Tea AU 29 Soltero Analista de software

Encuesta 24 Fuze Tea NG 18 Soltera Estudiante

Encuesta 25 Fuze Tea PAG 33 Union libre Ama de casa

Encuesta 26 Fuze Tea TS 25 Soltera Comerciante

Encuesta 27 Fuze Tea LL 18 Soltera Estudiante

Encuesta 28 Fuze Tea EB 44 Soltero Construccion

Encuesta 29 Fuze Tea AV 23 Soltera Auxiliar de cartera

Encuesta 30 Fuze Tea SP 23 Soltero Conductor

Encuesta 31 Fuze Tea EE 33 Casada Ama de casa

Encuesta 32 Fuze Tea ST 41 Soltero Independiente

Encuesta 33 Fuze Tea NS 55 Casada Ama de casa




Encuesta 34 Fuze Tea SZG 19 Soltero Domiciliario

Encuesta 35 Fuze Tea CMV 49 Casado Independiente

Encuesta 36 Fuze Tea FC 26 Union libre Barbero

Encuesta 37 Fuze Tea AR 30 Union libre Comerciante

Encuesta 38 Fuze Tea MP 34 Casada Asesora comercial

Encuesta 39 Fuze Tea ALC 39 Separada Cosmetdloga

Encuesta 40 Fuze Tea LC 20 Soltera Ama de casa

Encuesta 41 Sin SMO 19 Soltera Estudiante
publicidad

Encuesta 42 Sin MAG 24 Soltero Ingeniero de
publicidad sistemas

Encuesta 43 Sin JR 40 Soltero Estilista
publicidad

Encuesta 44 Sin RG 51 Casado Jornalero
publicidad

Encuesta 45 Sin CMG 45 Casado Asesora comercial
publicidad

Encuesta 46 Sin MG 29 Casada Enfermera
publicidad

Encuesta 47 Sin AR 24 Union libre Obrero
publicidad

Encuesta 48 Sin SH 42 Union libre Contadora
publicidad

Encuesta 49 Sin MC 18 Soltera Estudiante
publicidad

Encuesta 50 Sin FV 19 Soltero Estudiante
publicidad

Encuesta 51 Sin cC 29 Unién Libre Contratista de EPM
publicidad

Encuesta 52 Sin JPP 26 Soltero Contratista de EPM
publicidad

Encuesta 53 Sin JS 36 Casado Laboratorista de
publicidad suelos

Encuesta 54 Sin CM 32 Soltera Higienista oral
publicidad

Encuesta 55 Sin AC 20 Soltera Estudiante
publicidad

Encuesta 56 Sin ED 25 Soltera Mercaderista
publicidad

Encuesta 57 Sin AQ 21 Soltero Estudiante
publicidad

Encuesta 58 Sin CA 33 Soltero Disefiador grafico
publicidad

Encuesta 59 Sin WV 50 Casado Marroquinero
publicidad

Encuesta 60 Sin SM 44 Casado Comerciante
publicidad

Encuesta 61 Mr Tea AC 32 Soltera Jefe de némina

Encuesta 62 Mr Tea JAL 30 Soltero Comerciante

Encuesta 63 Mr Tea NS 21 Soltera Empleada

Encuesta 64 Mr Tea BL 61 Casada Ama de casa

Encuesta 65 Mr Tea SO 25 Soltero Técnico en sistemas

Encuesta 66 Mr Tea VG 28 Soltera Mercaderista

Encuesta 67 Mr Tea CcO 20 Soltera Asesora comercial

Encuesta 68 Mr Tea LH 41 Casada Comerciante

Encuesta 69 Mr Tea JC 18 Soltera Estudiante




Encuesta 70 Mr Tea LA 34 Casada Ama de casa
Encuesta 71 Mr Tea CP 32 Casado Empleado
Encuesta 72 Mr Tea LG 20 Unién Libre Ama de casa
Encuesta 73 Mr Tea AM 22 Union Libre Administrador
Encuesta 74 Mr Tea MJ 22 Unién Libre Ama de casa
Encuesta 75 Mr Tea LMR 18 Soltera Ama de casa
Encuesta 76 Mr Tea DK 23 Soltero Telecomunicaciones
Encuesta 77 Mr Tea SO 38 Soltero Domiciliario
Encuesta 78 Mr Tea RM 38 Casado Comerciante
Encuesta 79 Mr Tea \4 18 Soltera Estudiante
Encuesta 80 Mr Tea DG 19 Soltero Albafiil

Fuente: elaboracion propia

ANEXO 3. Descripcion fotogréafica del dia 1 del experimento




ANEXO 4. Cuestionario del tendero
(Aplicado en el mes de octubre de 2014)

Cuestionario suministrado para identificar la percepcion del tendero sobre la
categoria de las bebidas de té y la influencia del material pop en la decisién de

compra del consumidor de las tiendas de barrio de la ciudad de Medellin




Analisis del tendero y la tienda.

1. Nombre del negocio:

2. Nombre del tendero:

3. Barrio:

4. Direccioén:

5. Teléfono:

6. Antigiedad del establecimiento (afios):

7. ¢Cual porcentaje de sus ventas es de las categorias de bebidas no alcohdlicas, como
por ejemplo, gaseosa, bebidas de té, aguas, etc.?
(pregunte al tendero que de cada $10.000 que vende cuanto es de bebidas no

alcoholicas y luego identifique el rango)

RANGO BEBIDAS
0% - 10%
11% - 20%
21% -30%
31% - 40%
41% - 50%
51% - 60%

8. De sus ventas diarias, ¢cuanto hacen las bebidas de té? (indagar porcentaje en lo
posible; en segunda opcidn preguntar por el valor diario y completar con la siguiente

pregunta).

¢Cuanto vende en promedio en un dia?




9. ¢Como se han comportado las ventas de la categoria de bebidas de té en su tienda en

el dltimo afo?

HAN CRECIDO
HAN PERMANECIDO ESTABLES
HAN DECRECIDO

Si el afio pasado vendia en un dia una botella, ;cuantas estd vendiendo en la

actualidad?

10. ¢Quiénes son los principales clientes de bebidas de té?

POBLACION
NINOS
JOVENES
ADULTOS
ADULTOS MAYORES

11. Segun usted, ¢cuales son las principales ventajas de consumir bebidas de té?

12. ¢Cuales marcas de bebidas de té vende en su tienda? ¢En cual(es) presentacion(es) y

de cual(es) sabor(es)? ¢Cudl es el precio en cada caso? (tener en cuenta solo lo que el

tendero responda, no lo que se observe).



. PRECIO DE
MARCA PRESENTACION SABOR VENTA
LIMON [ DURAZNO | MORA | TE VERDE | MANZANA | MARACUYA | OTROS
MR TEA 200 m| TETRA
MR TEA 250 ml VIDRIO RET
MRTEA  |MRTEA 300 ml VIDRIO
MR TEA 500 ml PET
MR TEA FAMILIAR
FUZETEA  |FUZETEA 400 mi PET
FUZE TEA FAMILIAR
SUNTEA |SUNTEA 360 ml PET
SUNTEA 400 ml PET CON GAS
LIPTON LIPTON 500 m| PET
COOL TEA COOL TEA 400 ml
NESTEA NESTEA 500 ml PET
LA PARCELA TE [PARCELA TE 500 ml
OTROS
13. ¢Consume usted bebidas de té?
Si:
NO:
¢Por qué?
14, ¢ Cuél marca consume y por qué?
MARCA CONSUMO MOTIVO
MR TEA
FUZE TEA
SUNTEA
LIPTON
COOLTEA
NESTEA
LA PARCELA TE
OTROS

15. ¢Cual(es) es(son) la(s) marca(s) que mas compran sus clientes? ;Cuél(es) cree que

es(son) el(los) motivo(s) de compra de sus clientes?




MARCA

CONSUMO

MOTIVO

MR TEA

FUZE TEA

SUNTEA

LIPTON

COOLTEA

NESTEA

LA PARCELA TE

OTROS

16. ¢Recomienda alguna(s) marca(s)? ¢Cuél(es) y por qué?

MARCA

RECOMIENDA

MOTIVO

MR TEA

FUZE TEA

SUNTEA

LIPTON

COOLTEA

NESTEA

LA PARCELA TE

OTROS

17. Encuestador: por favor diligencie en el siguiente cuadro, en orden de mencion;

utilice el espacio de la izquierda para el material en la tienda y el de la derecha para

las publicidades en medios.

¢Cual es la marca de bebidas de té con mayor publicidad en las tiendas de barrio?

¢Cual es la marca de bebidas de té que ha identificado usted con mayor publicidad en

medios como radio, prensa, television, internet, vallas, etc.?

MARCA

Pop (en el punto de Venta)

MEDIOS MASIVOS (radio, prensa, television, internet, vallas, etc.)

MR TEA

FUZE TEA

SUNTEA

LIPTON

COOLTEA

NESTEA

LA PARCELA TE

OTROS




18. Comparando con otras categorias y marcas, ¢cudl tipo de publicidad cree que les

hace falta a las marcas de té en su tienda?

ELEMENTOS
BANDERINES MESAS NEVERA
GLORIFICADORES SILLAS CARPAS
ROMPEDORES RELOJES VESTUARIO/UNIFORMES
MOVILES INFLABLE PLACA CON NOMBRE O LOGO (FLANGER)
AVISOS AFICHE
TECHOS CHISPA DE PRECIO OTROS. ¢ CUALES?

19. (Cree que la publicidad puede influir o alterar la decision de compra de un cliente

en el momento de comprar bebidas de té en su tienda?

INFLUENCIA RESPUESTA

Definitivamente no
Probablemente no
Probablemente si

Definitivamente si

¢Por qué?

20. ¢Qué opina del lanzamiento del Suntea con gas? ;Los clientes piden mas

este tipo de producto? ¢ Les gusta mas que los tés sin gas?



Agradecer al tendero por su atencién y colaboracion, solicitar permiso para

realizar registro fotografico y aplicar la encuesta a los compradores finales.

Registro fotogréafico por realizar:

21. MATERIAL DE COMUNICACION DE LA CATEGORIA DE BEBIDAS DE TE

UTILIZADO (marcar con la cantidad encontrada)

MARCA FLANGER | AFICHE | CHISPA DE PRECIO | INFLABLE | NEVERA | OTROS

MR TEA
FUZE TEA
SUNTEA
LIPTON
COOLTEA
NESTEA

LA PARCELA TE
OTROS

22. MATERIAL DE COMUNICACION DE TODAS LAS CATEGORIAS

UTILIZADO EN LA TIENDA



EMPRESA

MARCA

MATERIAL POP

CANTIDAD

ANEXO 5. Base de datos de los tenderos encuestados

Tabla 21. Base de datos de los tenderos encuestados

N°

NOMBRE DEL NEGOCIO | NOMBRE EN CLAVE DEL TENDERO BARRIO COMUNA DIRECCION TELEFONO
1 |Tienda mixta El mono light [ID Campo Valdés [MANRIQUE Carrera49N 72 - 88 2112161
2 |Girasoles de Oriente ASS Buenos Aires [MANRIQUE Calle 49N 17B 46 2267607
3 |Aqui es Pedrolo JCG La Milagrosa |BUENOS AIRES [Calle 45N 30 - 58 5840197
4 |Granero El Mono PAVH Manrique BUENOS AIRES |Calle 83N 45 - 24 2637980
5 [Surti Abastos LAV Aranjuez ARANJUEZ Carrera47 N 89- 118 2149008
6 |Tienda Los Guaduales JSS Aranjuez ARANJUEZ Calle 93N 46 - 46 5866032
7 [Tienda Michell NS Castilla CASTILLA Carrera 66 N 92 F 62 4716615
8 [Tiendala 93 F LFG Castilla CASTILLA Carrera 67 N 92 F 58 4780247
9 |Salsamentaria Pecas OR Belén BELEN Carrera 87A N 18A40 3457403
10 |supertienda MF AR Belén BELEN Carrera83F15A 173 3410794

Fuente: elaboracion propia




ANEXO 6. Cuestionario del consumidor final

Cuestionario para identificar la influencia del material pop en la decision de

compra del consumidor de las tiendas del barrio para la categoria de té

El presente cuestionario hace parte de un trabajo de grado de la Maestria en
Mercadeo de la Universidad EAFIT. Aunque se tomaran algunos datos de
identificacion personal, dicha informacion se mantendra en el anonimato y se usara

Unicamente para fines educativos.

1. Nombre:

2. ¢Por qué compra en las tiendas de barrio?

Cercania

Fiado

Atencién

Tradicién

Economia

Variedad

Presentaciones pequefias

Otros. ¢ Cuales?

3. ¢Cudles tipos de productos compra de manera habitual en la tienda de barrio?

Bebidas



Alimentos

Frutas o legumbres
Cervezay licores
Confiteria 0 mecato
Aseo del hogar
Cuidado personal

Otros. ¢ Cuales?

¢Qué opina de la propaganda o publicidad que hay en las tiendas de barrio?

¢Para qué cree que sirve la propaganda o publicidad en la tienda de barrio?
Vender mas

Decorar

Comunicar

Hacer ofertas

Estorbar

¢ Cuales tipos de propaganda o publicidad ha visto en las tiendas de barrio?
Afiche

Inflable

Chispa de precio

Maviles o saltarines



Placa con nombre o logo (flanger)
Autoadhesivos, banderines o cenefa

Otros. ¢ Cuales?

7. ¢Le presta atencion o ha visto propaganda o publicidad de bebidas de té en las tiendas

de barrio?
Si (Continue a la pregunta 8)
NO (Continde a la pregunta 9)

8. ¢Cuales tipos de propaganda o publicidad ha visto de bebidas de té?
Afiche
Inflable
Chispa de precio
Moviles o saltarines
Placa con nombre o logo (flanger)
Autoadhesivos, banderines o cenefa

Otros. ¢ Cuales?

Encuestador: escriba cualquier especificacion dada por el entrevistado en cuanto a
marca, tipo de material, si recuerda el precio, la forma, ubicacion o alguna otra

informacion que se considere relevante.




9.

10.

11.

¢Cree que la propaganda o publicidad en las tiendas de barrio influye en las compras

0 consumos de bebidas de té?

Sl NO

¢Por qué?

¢Le ha sucedido que en el momento de ir a comprar a una tienda cambie su opinién

debido a una propaganda o publicidad que observg?

SI ¢Recuerda el caso? ¢ Por qué sucedio?

NO ¢Por qué?

¢Le ha sucedido que en el momento de ir a comprar una bebida de té a la tienda

cambie su opinion debido a una propaganda o publicidad que observo?

-

SI ¢ Recuerda el caso? i Por qué sucedio?

NO ¢Por qué?




12. ¢Usted cree que los productos o marcas que tienen mas propaganda o publicidad en

los negocios se venden mas que los otros?

Sl NO

¢Por qué?

13. ¢Si en una tienda de barrio observa una propaganda o un material publicitario muy
Ilamativo de una bebida de té que no planeaba comprar, cambiaria su decision y la

compraria?

DATOS DEMOGRAFICOS.

Recordar al encuestado la confidencialidad de la informacion.

14. Género:
Masculino

Femenino



15. Edad (en afios cumplidos):
Menor de 18.
Entre 18 y 25.
Entre 26 y 35.
Entre 31y 35.
Entre 36 y 45.
Entre 46 y 45.

Mayor de 56.

16. Estado civil:
Soltero(a).
Casado(a).
Separado(a).
Viudo(a).

En union libre.

17. ¢ Tiene hijos?
Si.

No.

18. Nivel de educacidon maximo alcanzado:
Primaria.
Secundaria.

Superior (técnica, tecnoldgica, universitaria o de posgrado).



19.

20.

21.

22.

Ocupacion actual:
Empleado.

Ama de casa.
Independiente.
Jubilado.
Desempleado.

Estudiante.

Barrio del domicilio:

Estrato:

Ingresos mensuales (en salarios minimos mensuales legales vigentes):
Hasta uno (hasta $644.350).

Mas de uno y hasta dos (entre $644.351 y $1.288.700).

Mas de dos y hasta cuatro (entre $1.288.701 y $2.577.400).

Mas de cuatro y hasta ocho (entre $2.577.401 y $5.154.800).

Mas de ocho (més de $5.154.801).



23. ¢ Cuales son sus pasatiempos (hobbies)?
Cocinar.
Ver television.
Hacer ejercicio.
Salir a pasear.
Ir de compras.

Otros. ¢Cuales?

Terminar la encuesta, y agradecer el tiempo del encuestado.

ANEXO 7. Tablas de la descripcion demografica del experimento en la tienda.

Tabla 22. Rango de edades de los participantes del experimento en la tienda

MUmErE Porcentaje de
Edad de N
personas participacion
18-25 31 38,8%
26-35 23 28,8%
36-45 14 17,5%
46-55 10 12,5%
Mayor de 55 2 2,5%
TOTAL 80 100,0%

Fuente: elaboracion propia



Tabla 23. Estado civil de los participantes del experimento en la tienda

Estadocivil | '\umerode Porcentaje de

personas participacion
Casado(a) 17 21,3%
Separado(a) 4 5,0%
Soltero(a) 46 57,5%
En union libre 12 15,0%
Viuda 1 1,3%
TOTAL 80 100%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 24. Ocupacién de los participantes del experimento en la tienda

0 i NUmero de Porcentaje de
cupacion P
personas participacion
Ama de casa 14 17,5%
Empleado 49 61,3%
Estudiante 11 13,8%
Independiente 6 7,5%
TOTAL 80 100,0%

Fuente: elaboracion propia

ANEXO 8. Grafico y tablas de la descripcion demografica de la perspectiva del

consumidor final.

Tabla 25. Rango de edades de los participantes del cuestionario al consumidor

final
Edad Numero de |Porcentaje de participacion
personas
Menos de 18 14 3,6%
Entre 19y 25 82 21,3%
Entre 26 y 35 139 36,1%
Entre 26 y 45 67 17,4%
Entre 46 y 55 52 13,5%




Mas de 55 31 8,1%
TOTAL 385 100,0%

BASE 385
Fuente: elaboracion propia

Tabla 26. Estado civil de los participantes del cuestionario al consumidor final

Estado civil NuUmero de Porcentaje de
personas participacion
Soltero 157 40,8%
Casado 172 44, 7%
Separado 32 8,3%
Unidn libre 24 6,2%
TOTAL 385 100,0%
BASE 385

Fuente: elaboracion propia

Tabla 27. Nivel de educacion de los participantes del cuestionario al consumidor

final
Nivel de educacién NUmero de Porcentaje de
personas participacion
Primaria 14 3,6%
Secundaria 206 53,5%
Superior 165 42,9%
TOTAL 385 100,0%
BASE 385

Fuente: elaboracion propia

Tabla 28. Ocupacion de los participantes del cuestionario al consumidor final

Ocupacion Numero de Porcentaje de participacion
personas

Empleado 200 51,9%

Ama de casa 53 13,8%

Independiente 43 11,2%




Jubilado 20 5,2%
Desempleado 8 2,1%
Estudiante 61 15,8%
TOTAL 385 100,0%
BASE 385

Fuente: elaboracion propia

Grafico 22. Barrios de los participantes del cuestionario al consumidor final

M San Pablo
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® Manrique
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Fuente: elaboracion propia

Tabla 29. Rango de ingresos mensuales de los participantes del cuestionario al

consumidor final

INGRESOS MENSUALES
(SALARIOS MINIMOS MENSUALES LEGALES VIGENTES)
NUmero de Porcentaje de
personas participacion
Hasta uno 86 22,3%
Més de uno y hasta dos 141 36,6%




Mas de dos y hasta cuatro 68 17, 7%
Més de cuatro y hasta ocho 10 2,6%
Mas de ocho 3 0,8%
No sabe 0 no responde 77 20,0%
TOTAL 385 100,0%
BASE 385

Fuente: elaboracion propia

Tabla 30. Estrato de los participantes del cuestionario al consumidor final

Estrato NUmero de Porcentaje de
personas participacion

1 1 0,3%

2 33 8,6%

3 161 41,8%

4 177 46,0%

5 9 2,3%

6 4 1,0%
TOTAL 385 100,0%

BASE 385

Fuente: elaboracion propia

Tabla 31. Pasatiempos (hobbies) de los participantes del cuestionario al

consumidor final

Pasatiempos Numero de Porcentaje de

(hobbies) personas participacion
Cocinar 57 14,8%
Ver Tv 94 24,4%
Hacer ejercicio 127 33,0%
Salir a pasear 107 27,8%

Ir de compras 65 16,9%
Otros 23 6,0%
TOTAL 473 122,9%

BASE 385

Fuente: elaboracidn propia



