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INTRODUCCION

INTRODUCCION

Debido a que en los ultimos 5 afnos una de las areas que ha sufrido mayor tasa de
inversion en las empresas, en el ambito nacional e internacional, ha sido aquellas
que buscan entregar mayor satisfaccién a sus clientes. En este sentido, el negocio
del Retail es el sector que mas importancia le da al cliente, ya que son ellos
quienes toman la decision final. Esta decision va desde la opcién de entrar 0 no a
una determinada tienda, y decidir exactamente qué comprar, cuanto comprar y
hasta qué precio esta dispuesto a pagar por determinado producto. Desde esta
perspectiva, este proceso esta relacionado con la ultima vez que acudi6 a la

misma tienda, a otra tienda del mismo Retail o a un Retail competidor.

Antiguamente se pensaba que los clientes eran todos iguales, ya sea porque no
se sabia cédmo distinguirlos o porque sabiéndolo, no se lograba tratarlos distinto.
Se ha demostrado que si se lograra identificar a cada cliente, y se lograra
diferenciarlos en cuanto a su comportamiento, a las razones porque compran, a
sus gustos y sus capacidades de pago, se podria aumentar la rentabilidad del

negocio a través del aumento de la satisfaccion de estos.

Es por ello que dia a dia en las cadenas de Retail se entregan grandes beneficios
a la hora de comprar, ya sea por la facilidad de obtener crédito, asi como también
por el hecho de hacer grandes liquidaciones, colocando precios en los productos
llamativos a cualquier persona. Lo que ha llevado a que nos veamos
bombardeados de publicidad que nos muestra los altos porcentajes de descuentos

a los cuales se comercializan estos productos ofrecidos por los Retail.
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Nos ponemos a pensar al momento de ver estas liquidaciones cuales son los
margenes de utilidad a los que se mueven estas empresas, cual es la procedencia
de los productos que tienen el mas alto porcentaje de liquidacion, y vemos que
son s6lo las marcas propias las que tienen el mayor porcentaje de liquidacion,
todas estas preguntas nos inquietan al ver tantos precios bajos, llamativos a

cualquier bolsillo.

Se sabe que el éxito de una empresa, depende de su capacidad de respuesta a
las ultimas tendencias y la capacidad de realizar cambios cuando estas cambian.
La satisfaccién de las exigencias del cliente, la administracion proactiva de la
cadena de suministros y una fuerte relacién con sus proveedores son cruciales, ya

que la competencia crece cada dia.

Bajo este escenario, el presente estudio se basa en el andlisis del comportamiento

de los clientes en la relacion precio procedencia de sus productos.

Es sabido por todos nosotros que estas grandes empresas comercializan un sin
namero de productos, los cuales son nacionales e importados, teniendo un gran
avance durante los ultimos anos la comercializacion de productos de marcas
propias, lo que ha llevado a que busquen mercados para la produccion de estos
bienes fuera de nuestro pais, llegando asi a tener un abanico muy variado de

paises desde donde se internan todos estos productos.

El estudio esta divido en dos partes. La primera parte consta de un marco teérico,
en donde se describe el concepto de Retail, la historia de este en nuestro pais y

su funcionamiento. Asi como también se muestra a los proveedores y la relacion
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de estos con el Retail. Y por ultimo se dan a conocer las politicas de precios como
herramientas del Marketing Mix. En la segunda parte del estudio se desarrolla el
estudio de campo, el que tiene por finalidad estudiar cual es el comportamiento del
cliente frente a la procedencia de los productos ofrecidos en las empresas de
Retail, en donde se da a conocer el disefio de la investigacion, se explica
metodologia utilizada y se realiza y analizan los datos obtenidos a través de la
encuesta. Y por ultimo, en la tercera parte se entregan las conclusiones generales

del estudio, la bibliografia utilizada y los anexos correspondientes.
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1. NEGOCIO DEL RETAIL EN CHILE
1.1 Introduccién

Siempre se ha pensado que el consumidor es lo primero y es el que a la larga
genera la rentabilidad para la empresa. Es por ello que el comercio minorista ha
mostrado grandes cambios en los ultimos anos. Hoy en dia el Retail representa,

alrededor de US$ 35.000 millones anuales en ventas'®.

La industria del Retail en Chile ha mostrado un gran dinamismo durante los
ultimos afnos. De hecho, las empresas nacionales mas importantes se han
instalado en otros paises de la regidn, principalmente Argentina, Peru y Colombia.
En el ano 2006, las ventas del Retail crecieron un 6,9% respecto al afio anterior
alcanzando un total de US$31 mil millones aproximadamente, representando un

22% del PIB.

De esta manera resulta interesante conocer mas con respecto a la industria del

Retail en Chile.

1.2 Definicién de Retalil

El Retail se refiere a aquellas actividades comerciales necesarias en la venta de
bienes y servicios a consumidores para su uso personal, familiar o para la casa.

Es la etapa final en el proceso de distribucién. Las etapas serian:

Productor — Distribuidor — > Retailer — > Consumidor

1% Fuente AC Nielsen, “Cambios en el mercado chileno”, 2007
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De acuerdo a los distintos formatos o canales de venta que existen, el Retail

podria clasificarse en:

i. Supermercados
ii. Grandes Tiendas
iii. Ferreterias
iv. Farmacias y Perfumerias
v. Comercio Tradicional
vi. Consumo Local
vii. Otros formatos.
El sector del Retail cubre un abanico de necesidades de las personas, tales como
la alimentacién, vestuario y calzado, equipamiento para el hogar (articulos
electronicos, electrodomésticos, menaje, ferreteria, jardineria), remedios y

articulos de cuidado personal e incluso accesorios basicos para automoviles.

1.3 Historia del Negocio en Chile

El desarrollo del comercio establecido en Chile se inicia, al igual que en todo el
mundo, con los almacenes de barrio, los mercados y las grandes ferias
establecidas, y a comienzos de este siglo se introduce el concepto de tiendas por

departamento.

El Retail en Chile parte en 1910, Gath & Chaves, el “gran” almacén anglo-
argentino, ubicado en la esquina de Estado y Huérfanos en Santiago, fue la tienda

que dio el puntapié inicial. Una revolucién traida desde afuera, que tiene su
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abrupto final en 1952, luego de que una huelga definid el cierre de la mitica tienda.

Asi, otros inmigrantes forjarian lo que conocemos como “grandes tiendas”.

Corona-Holanda

Corria 1946, y Holanda se recuperaba de la ocupacion alemana. Ese afo, y con el
simbolo de la corona de la reina Guillermina en mente. Leonardo Schupper, de la
familia judia-holandesa, viajaba a Chile, donde funda Corona Concepcidn, y en

1955, Confecciones Schupper en la Calle Arturo Prat.

Luego de la muerte de su fundador en 1999, sus tres hijos, Herman, Malu y Paula
son los que hoy llevan el negocio con Enrique Schocken, Denis Gatefo, gerente
general (Ex IBM), y otros dos directores: Giorgio Maschietto y Gabriel Berczely (Ex

director de Fasa).

Pese a la apertura de una tienda en Maipu y planes para otra en San Bernardo,
Berczely, explica que “la estrategia de Corona esta en provincia.” Y el 90% lo

tienen en regiones.

P. Arauco-Palestina

En 1884, el abuelo de José Said Saffié llega a Peru desde Belén, Palestina, para
instalarse como comerciante. Se dedicé a la distribucién en Perd (donde nace
José en 1930), Bolivia y el norte de Chile. Después tocd la industria textil, con los
Yarur, y la bancaria (en el BHIF, hoy BBVA). Fue en 1982 que Said inici6 la
diversificacion y marca el punto clave con el primer centro comercial: Parque

Arauco.
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En 1993 abren otro Mall en Santiago: Mall Arauco Maipu.

El grupo Said hoy tiene mas de US$ 1.000 millones repartidos en la banca,

Embotelladora Andina, Envases del Pacifico y Parque Arauco.

Cencosud-Alemania

Horst Paulmann Kemna nacié en Kassel, Alemania, en 1935. Sus padres y seis
hermanos emigraron a Argentina en 1948 (donde fabrican camas para Gath &
Chaves). Un afno después se pasan a Chile, y en 1952 -luego de la muerte de su
padre-, Horst y su hermano Jirgen crean en Temuco el restaurante Las Brisas,

que se transformaria en un autoservicio en 1960.

El gran paso fue crear el primer hipermercado Jumbo, el 9 de septiembre de 1976.
Tres anos después, Horst abre el Jumbo de Bilbao y el resto es historia: presencia
en cinco paises con 118 supermercados (173 m? de salas de venta) y una
valorizaciéon bursatil de mas de US$ 9 mil millones. En cuanto a su presidente, en

2006 el Congreso aprobo otorgarle la nacionalidad por gracia.

Falabella-Italia

Salvatore Falabella abri6 su primera sastreria en el pais en 1889. Sus hijos,
Arnaldo y Roberto, tomaron el negocio en los anos 20, y para 1971 tenian ocho

tiendas en la calle Ahumada.

La hija de Arnaldo se casé con Alberto Solari -se integré a la empresa en 1937,

quien adquirié los conocimientos de mano de su suegro. Solari incorporé
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productos, y junto a Jorge Mellafe fueron dupla clave en la diversificacién del

negocio y en la entrada a centros comerciales.

Es Reinaldo Solari -hermano de Alberto, que tenia una tienda Falabella en
Concepcion- quien hace dupla de oro con Juan Cuneo (entré a la empresa en
1954 e incorpora CMR en 1980) y consolidan Falabella en Chile y en el extranjero

en los ‘90.

Ripley, judio sefardi

Raquel, Sara, Maxo (prefiere que lo llamen Marcelo) y Alberto Calderén Crispin
son los hijos del matrimonio judio sefardi de Lazaro Calderdn y Vida Crispin. En

los afios 30 la familia vino a Chile, a San Felipe.

En 1956, Marcelo y Alberto abren la tienda Calderén Confecciones, hoy
Johnson’s. Paralelo a eso, tenian tres tiendas en el centro de Santiago, que

consolidaron como Ripley.

Es después de la crisis de los ‘80 que Ripley crecié rapido e incorporaron
electrodomésticos y articulos para el hogar. Pero el momento clave es la apertura
en Parque Arauco. Hoy el negocio lo llevan los hijos de Alberto Calderén y Patricia

Volochinsky: Andrés y Michel (directores), y Lazaro (gerente general).

1.4 Tipos de tiendas de Retail

Si algo caracteriza en la actualidad al Retail en todo el mundo es la variedad en
los tipos de tienda. A los minoristas se les puede clasificar por el tamafio y su

estructura de propiedad, y ademas por tipo de mercaderia y de operaciones.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

Al igual que las operaciones de retailing, los productos vendidos a través de este
tipo de tiendas varian ampliamente, ya que van desde los servicios mas
intangibles como los de limpieza o servicios secretariales, hasta bienes tangibles

como ropa o articulos deportivos.

Por esto resulta util dividirlos por categorias, sin olvidar que el consumidor es el
que elige. Por lo tanto, los minoristas se enfrentaran a competidores con alcance
local, regional, nacional e incluso global. La transferencia de conocimiento sera

instantanea y se constituira en el nuevo mecanismo de la ventaja competitiva.

1.4.1 Clasificacidn por tipo de estructura de propiedad

Las operaciones de retailing pueden clasificarse, por o menos en cuatro

categorias béasicas de acuerdo con el tipo de estructura de propiedad.

a) Independientes no afiliados

Son establecimientos cuya propiedad y operaciones son unicas, es decir,
son propietarios unicos o sociedades. En general se trata de empresas
familiares administradas por ellos mismos, que ofrecen un servicio
personalizado y una atmédsfera que caracteriza a las tiendas de esta
naturaleza. Debido a que su administracion y propiedad son
independientes, estas tiendas pueden reflejar los gustos y preferencias de
los propietarios y clientes; por consiguiente, pueden ser muy flexibles y

receptivas al cambio.

Sin embargo, a estos pequenos minoristas se les hace muy dificil competir

con grandes cadenas que venden siempre a precios menores. Por lo

15
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general, no cuentan con un volumen de ventas que les permitan reducir
costos por volumenes de compra a sus proveedores, y a sus gastos

generales, como porcentajes de ventas son mas altos.

La mision de los independientes no afiliados es concentrarse en la relacién
personal, el servicio amigable y util, la oferta de las lineas de productos que
las cadenas no tienen y la presentacién de un sincero interés en las

necesidades del cliente.

Cadenas minoristas corporativas

Son cadenas que estan integradas por multiples unidades de minoristas
bajo una propiedad y administracion comunes. Este tipo de cadenas
minoristas se refiere a dos o mas tiendas que venden lineas similares de
mercaderia, tienen caracteristicas arquitectonicas similares y se distinguen
por comprar de manera centralizada. Las cadenas corporativas pueden
variar de tamano, desde s6lo dos tiendas hasta organizaciones con cientos

puntos de venta.

En términos generales, ese tipo de tienda tiene la ventaja de poseer una
administracién centralizada, la sistematizacién, el poder de regateo y las
economias de escala. Sin embargo, también poseen desventajas que
incluyen la inflexibilidad, administraciéon local sin el compromiso de una

propiedad local y un alto retorno sobre los requerimientos de inversion.
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1.4.2 Asociaciones de minoristas independientes

Muchos minoristas independientes se asocian voluntariamente con mayoristas,

fabricantes, firmas de servicios y otros minoristas para lograr algunas de las

ventajas de una cadena corporativa a la vez que mantienen su status como

propietarios individuales. Estos grupos ofrecen a los minoristas independientes la

capacidad de comprar por volumen, eficiencia publicitaria, eleccion del sitio,

distribucién de la tienda, sistema de tecnologia y campanas de imagen.

a)

Cadena cooperativa

Es un tipo de asociacion voluntaria, ya sea con una cadena mayorista o con
otro minorista. Dentro de las ventajas esta el almacenamiento de los
productos y las compras. Beneficia a las tiendas que no podrian subsidiar
individualmente la costosa publicidad, ademas de ayudar en asistencia de
contabilidad, seleccién del sitio de la tienda, planeacion de la distribucion de
la tienda, control de inventarios, merchandising, entrenamiento en ventas y

financiamiento.

Cadena Voluntaria

La cadena voluntaria también es una asociacibn de minoristas
independientes, pero que esta patrocinada por una mayorista y no por los
mismos minoristas, a diferencia de la cadena corporativa. Sin embargo, el
proposito basico de ambos grupos es el mismo: permitir que los minoristas
independientes compitan mas efectivamente con las tiendas de cadenas

corporativas.
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1.4.3 Sistemas de franquicias

Otra asociacién de minoristas independientes se crea mediante acuerdos de
franquicias. Muchos son auspiciados por fabricantes, distribuidores y firmas de

servicio.

a) Organizacién bajo acuerdo de franquicia

Poseer una franquicia significa pagar por el derecho a distribuir productos, usar
marcar registradas y un formato de negocio por un periodo determinado. Las
companias desean prestar estos servicios por una razon fundamental: cuando
aceptan concesionarios que invierten su propio dinero en la franquicia, aquellas
pueden expandir sus ventas y la penetracion en el mercado sin invertir su
propio capital. En su forma habitual, los compradores de franquicias o
concesionarios pagan una tarifa inicial por la franquicia, remodelan y arriendan
una tienda, comprar su propio equipo e inventario y luego pagan una regalia

con base en las ventas.

1.4.4 Cooperativas de consumidores

Son relativamente pocas las operaciones de retailing que pertenecen a este grupo
y son administradas por consumidores. Estos negocios se conocen como
cooperativas de consumidores debido a que sus miembros son consumidores que
suelen ayudarse para comprar, transportar y fijar los precios de los articulos que
se venden en la tienda. Algunos consumidores buscan ahorrar dinero al sustituir la
mano de obra; las cooperativas de consumidores también permiten que los

clientes tengan acceso a productos saludables que pueden no estar disponibles

18
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en tiendas tradicionales. Debido a que sus miembros comparten algo del trabajo
que se requiere para comprar y distribuir los bienes, los precios pueden ser
menores que en otras tiendas de su clase, en particular para los miembros que

trabajan en ella.

1.4.5 Clasificacidén por surtido o variedad de productos

Dos tipos basicos de retail han evolucionado en el ultimo tiempo, que se conocen
como retail de linea general y retail de linea limitada. Por una parte el retail de
linea general, se refiere a las operaciones o0 negocios que incluyen una amplia
variedad de lineas de productos con, por lo menos, un surtido grande en cada
linea. Por el contrario, el retail de linea limitada se refiere a las operaciones que
incluyen un considerable surtido de bienes dentro de una o unas pocas lineas de

productos relacionados.

1.4.6 Linea general de productos

a) Tiendas por departamento

Este tipo de tiendas tiene una variedad de lineas de productos que incluyen
ropa para mujeres, hombres y nifios, telas, lenceria, utiles de cocina, muebles
para el hogar, electrodomésticos, etc. Todos ellos disponibles en amplios

rangos de precios.

La organizacion de las tiendas por departamento varia considerablemente
pero, como su hombre sugiere, todas estan divididas por departamentos segun

las areas de compra, contabilidad y administracion general. Aunque la mayoria
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continuamente ha tratado de modernizar sus operaciones y ofrecer la
apariencia y mobiliario actuales, la tienda por departamento es una forma

relativamente antigua de venta al detalle.

El impacto de las tiendas por departamento ha aumentado basicamente a
través del establecimiento de sucursales en centros de compras suburbanos.
Aunque las sucursales tienden a ser mas pequenas y menos grandiosas que
las tiendas originales de los grandes centros urbanos, igualmente dominan

este tipo de tiendas, en términos de ventas.

b) Tiendas de descuento de mercancia general

Las tiendas de descuento por departamentos son sitios minoristas con servicio
limitado al cliente y un margen de utilidad bruta bajo, que cuentan con lineas
de productos diversificadas incluyendo softlines como vestuario y lenceria, y

hardlines como electrodomésticos, mobiliarios y electronica.

Las tiendas de descuento de linea general buscan mantener los costos de
operacion tan bajos como sea posible contratando un minimo de personal,
basandose en el merchandising por autoservicio y situandose en edificaciones
menos costosas, con equipos y accesorios menos costosos. El servicio se
mantiene en el minimo y el atractivo de promocién que se utiliza con mas
frecuencia es el precio. Estas tiendas de descuentos varian en tamano, surtido

de productos, operaciones y administracion.

20
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c) Tiendas de variedad

Las tiendas de variedad son atractivas ya que venden una amplia selecciéon de
mercaderias en los rangos de precios bajos y populares. En su forma habitual,
las tiendas de variedades ofrecen articulos de escritorio, regalos, articulos para
el bano, articulos eléctricos, juguetes, confites, todo a precios que esté al

alcance de todo tipo de consumidor.

1.4.7 Linea limitada de productos

En contraste con el retail de linea general, las tiendas de linea limitada incluyen
todas las operaciones que involucran solamente una o unas cuantas lineas de
productos relacionados. Las tiendas de linea limitada venden una sola pero amplia

categoria de productos.

a) Tiendas especializadas

Una tienda especializada vende una o unas pocas lineas de productos
relacionados dentro de una categoria mas amplia como alimentos, muebles,
ferreteria o vestuario. Las tiendas especializadas compiten por lo particular de
sus ofertas y no por el precio. El concepto de tienda especializada puede
construirse sobre la base de una seleccién de pocas categorias pero en

muchas marcas o presentaciones.

b) Boutiques

Estas tiendas se parecen mucho a las de tipo especializado pero son mas
pequefas y atraen mercados objetivos mas limitados. Suelen estar ubicadas

en areas dentro de las tiendas por departamentos. Estas tiendas realizan

21
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operaciones pequefnas con distintas personalidades y cuentan con un surtido
de productos Unico en su género que, habitualmente, consta de tipos

especiales de productos.

1.4.8 Puntos de venta de fabrica

En los ultimos anos se ha visto un fuerte crecimiento de las tiendas de fabrica de
linea limitada. Estas tiendas suelen estar en una franja central localizada, por lo
general a los alrededores de un area metropolitana importante. Originalmente, los
fabricantes vieron a estas tiendas como el lugar perfecto para dejar los excedentes
de produccion, articulos con falla o de segunda seleccién y las devoluciones. En
muchos casos esta tendencia se sigue utilizando. El uso de las ventas de fabrica
refleja el deseo del consumidor de contar con productos de marca a bajos precios,
ademas senala que los fabricantes estan buscando maneras para estar menos a
la merced de los compradores en las tiendas por departamentos y de las cadenas

de tiendas especializadas.

1.4.9 Venta al detalle de productos alimenticios

a) Supermercados

Generalmente, el término supermercado se utiliza para describir una tienda de
venta de alimentos por departamento, completo, con linea total y autoservicio,
con un fuerte volumen de ventas. El supermercado exhibe un enorme numero
de productos alimenticios para su venta por autoservicio. Junto con las
gondolas de productos alimenticios existen departamentos especializados

como el de pasteleria y panaderia que es propiedad del mismo supermercado.
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Algunos supermercados incluyen el servicio de restaurante dentro del local, en

donde el cliente puede sentarse y comer o llevar la comida para su casa.

b) Supertiendas combinadas

La supertienda es una nueva forma de competir en el area de la venta de
alimentos, llamado también hipermercado. Una supertienda es como un
supermercado, pues su operacion se basa en bajo costo, volumen alto y
servicio limitado. Sin embargo, una supertienda es mucho mas grande, y
combina la tienda de abarrotes con la mercancia en general. Una de las
ventajas claves de contar con articulos alimenticios en el formato de la
supertienda es la frecuencia de las visitas del cliente. Para competir con las
supertiendas, cada vez se encuentran mas productos diferentes a los
supermercados; los articulos van desde accesorios para automoviles hasta
revistas en el punto de pago. Productos como dulces y periddicos pueden estar

alli para animar la compra de simple impulso.

c) Tiendas de conveniencia

Este tipo de tiendas, a diferencia de los supermercados, no cuentan con
muchos articulos pero tienden a estar mejor ubicados y ofrecer horarios mas
amplios. Estas tiendas cuentan con un inventario pequefio pero equilibrado de
articulos, incluyendo leche, otros productos lacteos, pan, carnes, tabaco,
pasteleria, bebidas gaseosas, cervezas, y articulos de uso personal. La ventaja
natural de la tienda de conveniencia es su utilidad para conseguir productos
que se necesitan de inmediato, cuando un comprador no quiere esperar

haciendo filas enormes o cuando el supermercado esta cerrado.
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Como se pudo apreciar, las tiendas de retail se pueden clasificar segun su
estructura de propiedad, tamafo, surtido y variedad de productos. A continuacion

se presenta un resumen acerca de la clasificacion de los diferentes tipos de

tiendas:
CLASIFICACION DE TIPOS DE RETAIL

|

! ' '
Por estructura de propiedad Por tamatio Por variedad de
- Indepandientes no 28kados - Ventas productos
- Cadenas minonstas - Numero de empleades - Tiendas de linea general
corporativas - Tiendas de linea hntadz
- Cadena cooparatrva - Tiendas de alimentos
- Cadena vohmtana
- Sistemas de franguicia
- Corporativas de
consumuidoves

1.5 Areas mas importantes del Retail

1.5.1 Supermercados

Se sigue la definicion del Instituto Nacional de Estadisticas, segun el cual
supermercado es un establecimiento que disponga de tres o0 mas cajas

registradoras. “Su caracteristica es la venta al menudeo con varias lineas de
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productos de consumo, preferentemente las lineas de productos como alimentos,
bebidas y tabaco, a través de un sistema de autoservicio”. En general la industria

clasifica dos tipos de establecimientos:

a) Supermercados: Corresponden a establecimientos, que tienen dimensiones
fisicas, medido en metros cuadrados de espacio de ventas que fluctian
entre los 500 y 4.000 metros cuadrados.

b) Hipermercados: Corresponden a establecimientos mas espaciosos, con
dimensiones fisicas que en ocasiones superan los 10.000 metros
cuadrados.

Operadores y Cifras Agregadas.

El sector de los supermercados, ha vivido un grado de concentracién importante
durante los ultimos afos. Hoy existen dos grandes operadores que concentran

mas del 65% del mercado (ventas). Se trata de Cencosud y D&S.

Ambas empresas son de capitales chilenos. Cencosud tiene inversiones fuera de
Chile, en Argentina y en Colombia. Distribucién y Servicios (D&S) tiene planes de

expansion internacional via Falabella'".

Segun la Asociacién Nacional de Supermercados (ASACH), al afno 2008, existen
812 establecimientos que cumplen con la definicion del INE. A su vez hay
alrededor de 50 cadenas de supermercados a nivel nacional, siendo las mas

caracteristicas: Jumbo, Santa Isabel, LIDER, Unimarc, Montserrat y Ekono.

1 . . e L .
Ambas empresas se encuentran en proceso de fusion en consulta y bajo analisis de la Fiscalia Nacional
Econdémica.
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El mismo gremio, en informacién presentada en la Comisién especial
investigadora de supermercados de la Cadmara de Diputados, declara que el sector

entrega 110 mil empleos directos y genera otros 55 mil empleos indirectos.

Cencosud aporta con el 25% de los empleos directos, mientras que D&S con el

33%. Es decir, ambos concentran al menos el 58% del mercado laboral.

En los ultimos cinco anos, Cencosud ha tomado fuerza por la via de la adquisicion
de cadenas ya establecidas. En el afio 2003, se adquiere Santa Isabel al holding
holandés Ahold N.V, son 75 salas de ventas a nivel nacional y mas de 20 mil

empleos. En el 2004, adquiere Economax e Infante, sumando 16 nuevas salas.

Hoy Cencosud tiene 142 salas de ventas, 120 bajo el formato Santa Isabel
(Supermercados) y 22 bajo Jumbo (Hipermercado). La estrategia de expansion de

Jumbo ha sido por la via de la construccién de nuevos establecimientos.

D&S ostenta el primer lugar en participacion desde hace mas de 10 anos. El
holding tiene 105 salas de venta. A diferencia de Cencosud la estrategia de
expansion se ha basado casi 100% en la construccion de nuevos

establecimientos.

Grafico 1: Participaciones del mercado de los Supermercados en Chile.
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o D&S

= UNIMARC

O SAN FRANCISCO
O CENCOSUD

m OTROS

FUENTE: BCI Corredor de Bolsa, 07 abril 2006.

Dentro de las caracteristicas actuales de estos establecimientos destaca el
desarrollo del concepto de Hipermercados. Esto se comenzé a desarrollar en
Estados Unidos y ha llegado a Chile por medio de la cadena Jumbo de Cencosud
en 1976. Este tipo de supermercado ha resultado tan importante pues ofrece a los
consumidores una mayor variedad y cantidad de productos, como también un
servicio mas integral. En otras palabras, entrega un servicio integrado, donde la
compra pase a ser una experiencia, destacandose el concepto de “merchandising”
(actividades en el punto de venta); preocupados de los detalles mas minimos,
como la temperatura ambiente que debe reinar en el local, como deben de estar
colocados los productos en la gondola para que sean mas llamativos y faciles de
reconocer, incluso que llegue a ser mas educativo, de esta manera se potencia la
venta. Este concepto ha sido muy desarrollado, luego de la guerra de precios en la
que han entrado estas cadenas, ya que el precio es igualado inmediatamente por
la competencia, teniendo que buscar férmulas nuevas para diferenciarse, siendo

esta una de ellas.
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Otra caracteristica importante es la creaciéon de las tarjetas de crédito de estos
establecimientos, Presto de Lider y Jumbo Méas de Jumbo, con las cuales los
clientes juntan puntos para ser cambiados por productos dentro de cada cadena,

provocando un mayor incentivo en las compras por parte de los consumidores.
1.5.2 Farmacias

Para el afno 2003 se dice que este fue el sector que mas crecié en cuanto a
participacién del gasto de los chilenos en productos de consumo masivo, con

ventas anuales de US$ 1.000 millones'?.

La industria farmacéutica en Chile se encuentra altamente concentrada en tres
grandes cadenas: Farmacias Ahumada, Cruz Verde y Salcobrand. Estas cadenas
han logrado imponerse frente a las farmacias independientes, gracias a sus

formatos de autoservicio, que les ahorran tiempo de espera a los consumidores.

Por otra parte, estas cadenas se encuentran enfrentadas a una guerra de precios
de los medicamentos, lo que les ha llevado a una baja en los margenes.
Sumandose a esto el hecho que las grandes cadenas de supermercado cada vez
mas alcanzan fuerza en la venta de perfumeria, cosa que le quita ingresos a este
sector. Es por ello que han debido buscar nuevas areas de negocio, donde
destacan el concepto de “Drug Store”, potenciando asi la compra impulsiva de
otros articulos. Adicionalmente, han establecido alianzas estratégicas con las
principales tiendas al detalle que hoy ofrecen una tarjeta de crédito, por ello en

Farmacias Ahumada se puede pagar con CMR, por ejemplo: logrando captar mas

12 Fyente: MENA, Joaquin y Bianchi, Constanza; op.Cit
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clientes y entregar servicios mas completos, al alcance de todo tipo de

consumidor.

Grafico 2: Participacion de Mercado Farmacias en Chile.

O Ahumada
m Cruz Verde
O SalcoBrand
O Otras

Fuente: Pagina Web Cadenas Farmacéuticas. Mayo 2006.

1.5.3 Ferreterias y Home Improvement

Esta industria en el afo 2003, mostr6 ventas anuales de US$ 4.100 millones. Esta
estd compuesta por un 21% de 4 retailers de materiales para la construcciéon y
reparacion del hogar mas grandes: Sodimac (Home Center y Constructor),
Construmart, Easy y Home Store. El 79% que queda, corresponde a las
ferreterias. Dentro de los Home Improvement lo lidera Sodimac con un 18% de

participacion de mercado y lo sigue Easy con un 3%,

En Chile se esta viviendo una expansién en relacion con los formatos de
Homecenter, debido a que el consumidor chileno estd cada dia mas preocupado

por el equipamiento del hogar.

13 Fuente: Ibid
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Esta industria ha estado marcada por la adquisicién de las tiendas Sodimac, por
parte de Falabella, luego de que ella también adquiriera la cadena internacional
Home Store, le cambiara el nombre a Home Depot. Y como ultima estrategia ha
debido colocar a todas sus cadenas el nombre de Homecenter Sodimac, pues es

una marca reconocida por los consumidores.

1.5.4 Tiendas de Conveniencia

El gran desarrollo de estas se ha empezado a dar en los afios noventa, por lo que
resulta altamente llamativo, ya que recién se comienza a desarrollar. Hasta febrero
del 2004, las ventas del sector alcanzan los US$ 120 millones, con un crecimiento

14
|

de 10% anual “. En nuestro pais se ha desarrollado en tres tipos de industria este

concepto de negocio: en las estaciones de servicio, las farmacias y panaderias.

Dentro de las industrias antes sefnaladas destacan en las farmacias: SalcoBrand
(OK Market) y Farmacias Ahumada (Drug Store). En el caso de las estaciones de
servicio, se encuentran: Copec (Pronto Copec y Punto Ciudad), Esso (Tiger
Market y On the Run), Shell (Formatos Express y Select) e YPF (YPF Full, Am/Pm

y Servicompras)

Las tiendas de conveniencia han nacido como una forma de entregarle al
consumidor una oferta adicional, mediante servicios como: acceso a internet (Wi-
Fii), bafios, comida, adquirir articulos de almacén, entre otras. Esta oferta ha sido
bien recibida por los consumidores, ya que estos estan buscando rentabilizar su

tiempo, por lo que usan las tiendas de conveniencia mas seguido que antes, en

14 Barahona, Andrea y Bianchi, Constanza; Tiendas de Conveniencia en Chile, Desarrollo de la industria y
expectativas de los clientes; Estudio Universidad Adolfo Ibafiez, febrero 2004.
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vez de entrar a un supermercado en busca de una colado para la guagua, por

ejemplo.

1.5.5 Sector Multitiendas

En general, se pueden definir en tres grandes grupos de tiendas:

a)

Tiendas por Departamento

Corresponden a empresas que operan, en general, con gran cobertura.
Estan ubicadas en diversos puntos de Santiago y en importantes ciudades
del pais, considerando su tamafo poblacional y desarrollo econémico. Su
gran volumen de ventas les otorga un importante poder de negociaciéon con
los proveedores y, por lo tanto, obtienen una significativa ventaja en costos.
Ofrecen amplias lineas de vestuario y productos para el hogar; poseen gran

superficies de venta, presencia en malls y una extensa cartera de clientes.

Los principales actores en la categoria de tiendas por departamentos, son

Falabella, Paris, Ripley y La Polar.

Multitiendas

Operan con una menor gama de productos que las tiendas por
departamento, se dirigen a segmentos socioecondémicos mas bajos y no
poseen presencia relevante en los centros comerciales mas importantes. A
pesar de poseer mas de un local de ventas, se estima que el volumen de
ventas de estas tiendas es menor. Entre los principales actores se destaca

a Johnson’s, Hites y Corona.
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c) Tiendas y Cadenas de Especialidades

Las primeras estan dirigidas a satisfacer pequefios nichos de mercado, que
operan indistintamente en malls y sectores comerciales. Las segundas
desarrollan su operacion a nivel nacional y se especializan en una linea de
productos, la que, sin embargo, puede ser muy amplia. Ejemplos de
cadenas de especialistas son: Bata (zapateria), DIN-ABC (linea blanca y

electrodomésticos) y Tricot (vestuario).

Operadores y Cifras Agregadas

En relacion a las Tiendas por Departamento, tal como se describid en la definicion,

existen cuatro grandes actores a nivel nacional: Falabella, Ripley, Paris y La Polar.

Durante el afio 2006, Falabella lider6 las ventas con un 36,6%, seguida por Ripley
y Paris con un 25,5% y 25,2% respectivamente. Finalmente La polar se ubica en
el cuarto lugar con un 12,7%, sin embargo, el ano 1999 solo tenia una
participacion del 4% en el mercado, por tanto esta empresa se encuentra en un

importante proceso de expansion.

Grafico 3: Participacion de Mercado Tiendas por Departamento, Afio 2006.
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O Falabella
| Paris

O Ripley

O La Polar

Fuente: Diario Estrategia y Memorias Empresas.

La empresa mas antigua es Falabella, iniciando sus operaciones en 1889, luego
Paris en 1900 (como Almacenes Paris), La Polar en 1920 y finalmente Ripley que
recién el ano pasado cumplié6 50 afos de vida. Por lo mismo, Falabella es la
primera tienda en ingresar a regiones con su local de Concepcion inaugurando en

1962.

Las cuatro compafias son sociedades anénimas abiertas y transan sus acciones
en la Bolsa de Valores, siendo Ripley, la ultima en concretar su proceso de

apertura en el afo 2005.

Solo La Polar todavia no ha ingresado al negocio bancario e inmobiliario (mall o
centros comerciales) y no ha iniciado su proceso de internacionalizacién, aunque
se espera que en los proximos afos, ya tengan presencia en algun pais

latinoamericano.

Finalmente, es necesario destacar que el negocio del crédito ha pasado a ser una

de las principales fuentes de ingresos de estas companias.
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En cuanto a las multitiendas y cadenas especialistas, se destacan Johnson’s,
Hites, Corona, DIN, ABC, Tricot, Dijon, Fashion’s Park y un conjunto de tiendas
regionales tales como Comercial Multicentro Ltda., con 17 tiendas en la VIl
Region, Don Alvaro con 5 tiendas en la Il y 1l Regiones, Dimarsa con presencia a

lo largo de toda la X Region, entre otras.

1.6 Estructura del Retalil

1.6.1 Tipo de Negocio

De acuerdo a lo investigado, los Retail de acuerdo a su forma en como operan hoy
en dia, llevan un negocio financiero, el que partié como herramienta para potenciar
las ventas, convirtiéndose posteriormente en un negocio autébnomo. Todo lo

anterior ha fomentado la creacién de bancos por parte de estas empresas.

1.6.2 Distribucidn del trabajo y Estructura en los Retail

Para poder entender de una mejor forma como operan en su interior los Retail,
aqui se dardn a conocer quiénes son los principales actores de este tipo de
negocio, los cuales son indispensables en el funcionamiento de este, se enfocara
principalmente lo que sucede en las tiendas por departamento, siendo en los

demas tipos de Retail muy similar.

El primer actor que interviene son los proveedores, los cuales pueden ser
nacionales o extranjeros. En el ultimo tiempo, las tiendas por departamento han

reducido la produccién propia y la compra a productores nacionales, optando por
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la importacion principalmente de Asia, en donde los costos y produccién son

ostensiblemente mas bajos.

Posteriormente aparecen las bodegas o Centros de distribucién, lugar en donde
llegan gran parte de los productos que venden los Retail. La ropa, el calzado, los
muebles, electrodomésticos o los articulos de linea blanca son transportados
desde las bodegas hasta las tiendas, las cuales generalmente cuentan con una o
varias bodegas internas, de tal forma de poder surtir permanentemente la

demanda por sus distintos productos.

Una tienda tipica puede ser de caracter convencional o ubicarse en un Mall o
centro comercial y se divide en pisos y/o en departamentos. En general, en todas
las tiendas existen los departamentos de vestuario hombre, vestuario mujer,
calzado hombre, calzado mujer, ropa infantil, deportes, linea blanca,
electrodomésticos, perfumeria, muebles, colchoneria, una seccién para novios,

entre otras.

Adicionalmente existe un Servicio de Atencion al Cliente y modulos habilitados
especialmente para atender las consultas relacionadas con las tarjetas de crédito,

ventas de seguros, viajes y avances en efectivo.

Los clientes también se relacionan con una tienda por departamento a través de
Call Center, en donde un conjunto de telefonistas resuelven dudas e incluso

venden productos a través de esta via.

Una tienda tipica presenta una estructura organizacional, que parte con el o la jefa

de tienda y las o los jefes de departamento y sigue con el personal del area
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administrativa (tesoreria, display, control interno, recursos humanos), el personal
de seguridad, la fuerza de venta (vendedores integrales, cajeros, auxiliares de
probadores y promotores), personal de aseo, casino, seguridad y atencién al

cliente.

Finalmente, existen captadores de clientes en tiendas y en terreno, que ofrecen la
tarjeta de crédito de la tienda por departamento o multitiendas y personas que
evaluan a los potenciales clientes, aquellas que realizan la cobranza y otras que

verifican el domicilio de los nuevos clientes a quienes se les ha emitido la tarjeta.

Las areas en donde se presentan mayores niveles de subcontratacion
corresponden al aseo, el casino, la seguridad, los servicios de cobranza y la gran
gama de promotores y promotoras para los distintos productos que ofrece cada

tienda.

En general, el area de ventas es el eslabon mas importante dentro de una tienda
por departamento. Aqui, desempenan su trabajo los vendedores integrales
(venden, ordenan, hacen caja, empacan y reciben el pago de cuotas) quienes
serian los trabajadores full time, part time (20 horas) y peak time (30 horas),
cajeros 0 cajeras, personas que ordenan la ropa, auxiliares de probador,
empaques y promotores/as, que son contratados por agencias que trabajan con
las distintas marcas de perfumes, ropa, linea blanca, electrodomésticos, etc. Ellos
firman contrato con la agencia de empleo y trabajan fisicamente en una tienda por

departamento o multitienda.
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A su vez, se tiene que tener en cuenta que cada una de estas empresas, cuenta
con un directorio y toda una organizacién gerencial, la cual se divide de acuerdo a
una zona geografica principalmente, luego con una plana gerencial que abarca
todas las areas importantes de este negocio como los son: Gerencia de productos
financieros, Gerencia de bancos (en el caso de los Retail que los poseen),
Gerencia de riesgos, Gerencia de canales, Gerencia de operaciéon y Gerencia de

Retail, entre otras.

En el caso de las gerencias de Retail de estas empresas, ellas se dividen en

gerencia comercial, logistica y ventas.

1.7 Conclusiones y tendencias de la industria de Retail

Dado el gran nivel de competencia que ha ido mostrando la industria en los
ultimos afnos, ademas de una oferta cada vez mas amplia. Las empresas han
encontrado en el merchandising una clave para marcar la diferencia y para atraer
la mayor cantidad de consumidores, buscando generar valor en sus puntos de
venta; dirigiendo sus acciones al desarrollo del concepto “experiencia de
consumo”, es decir, generar una vivencia donde todos deben sentirse a gusto.
Ademas de buscar la creacion de los conocidos “mundos” o “zonas”, permitiendo
que el cliente encuentre en un mismo espacio fisico una amplia gama de
productos de diversos segmentos’®. Por otro lado, sefiala Alberto Armstrong,
gerente de Marketing Convenience Retailing de Shell Chile, “El merchandising

permite incluso activar necesidades presentes, pero no concientes. Como

' La idea que se ha impuesto es la de disfrutar la compra: Las tiendas de hoy potencian la experiencia del
consumo, Diario Financiero, 14/11/02
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resultado, el cliente es sorprendido y logra satisfacer de mejor manera sus

necesidades, lo cual crea una cierta lealtad por su parte.'®”

Asi también se destaca el cambio en la manera de adquirir productos por parte de
los consumidores en los ultimos 20 anos; donde se ha visto que existe una gran
masa de consumidores, llamados “emergentes”, que se abastecen a través de los
canales tradicionales. De esta manera se ve una fuerte potencialidad en las

tiendas de conveniencia, para satisfacer a estos.

Mayor también ha sido la tendencia a comprar todo en un mismo lugar, por parte
de los consumidores como una manera de ahorrar tiempo entre los
desplazamientos y tener mas comodidad, satisfaciendo la mayor cantidad de sus

necesidades. “...hoy el tema es ir al mall o al supermercado a comprar la
mercaderia del mes o la semana, porque hoy podemos encontrar todo lo que
necesitamos en un solo lugar, y en un ambiente hecho para comprar: sin calor en
verano y sin frio ni mojarse por la lluvia en invierno”; es lo que sefiala Juan Carlos

Ortuzar, de NCNIELSEN en Revista Qué Pasa, sino mas bien una experiencia

entretenida, donde disfrutar de la compra resulta algo fundamental'”.

'8 Diaz, Yahisa; Punto de venta: Todo un desafio para la artilleria del marketing; Diario Financiero, 14/11/02.
17 «L_luvia de malls invade el mercado”; Diario El Mercurio, 16 de agosto 2004.
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2. LOS PROVEEDORES Y SU RELACION CON LAS EMPRESAS DE RETAIL.

2.1 Introduccidn

Desde el punto de vista econdmico, la distribucion es el ultimo eslabdn en la
cadena de produccion. El 6ptimo para el productor es tratar de ejercer el maximo
de control sobre toda la cadena productiva, de manera de conseguir el resultado
que él estima conveniente. Desde esta perspectiva, el productor intentara también
controlar la distribucion de sus productos. Para esto evaluard como primera opcién
la posibilidad de verticalizar su produccién, y lo hara siempre y cuando los
beneficios de hacerlo sean mayores que los costos. Dado que el productor no es
capaz, por lo general, de distribuir él mismo sus productos, los entrega a terceros
(distribuidores) para que hagan esta tarea. Sin embargo, trata de controlar lo mas
posible a los distribuidores de manera de inducirlos a actuar de la forma que a él
mas le conviene. Esto lleva al surgimiento de negociaciones contractuales entre
ambos agentes. En la literatura dichas negociaciones reciben el nombre de
restricciones verticales (Carlton y Perloff, 20001, p. 396). Entre las restricciones
impuestas por los proveedores sobre los distribuidores se pueden mencionar, por
ejemplo: precio minimo de venta al publico, la venta de un nimero minimo de
unidades al publico y la imposicion de no vender determinados productos de la
competencia. De esto se desprenden al menos dos conclusiones: la primera es
que las relaciones entre los proveedores y distribuidores dependera de las formas
en que se organicen ambas industrias. Lo que ha sucedido en el mundo es que la
industria de la distribucidén se ha ido concentrando. Junto con esto, esta industria

ha dado senales de fuerte competencia, lo que se refleja en las agresivas politicas

39



CAPITULO I: MARCO TEORICO

de precios bajos para los consumidores. La mayor concentracion en el mercado
de la distribucion ha traido como consecuencia un profundo cambio en las
relaciones con los proveedores. Mientras mas concentrada sea la industria de la
distribucion, mas dificil es para los proveedores imponerles restricciones

verticales.

Y al revés. Tebricamente este aumento de la concentracién de los distribuidores
genera un desplazamiento de poderes desde proveedores hacia distribuidores,
ceteris paribus (esto es, siempre y cuando no se tienda a producir también una
concentracién en las industrias productivas). Si a esto se suma el hecho de que
esta industria muestra fuertes signos de competencia, entonces los beneficios que
los distribuidores logren obtener de sus negociaciones con los proveedores, como
consecuencia de su mejor posicion relativa frente a ellos, son traspasados a los
consumidores. En esta linea, Dobson y Waterson (1997) afirman que si la industria
de la distribucion se concentra y los consumidores visualizan como fuertes
sustitutos los servicios que entregan las distintas cadenas de retail, entonces los
precios finales de venta al publico tienden a bajar como consecuencia de dicho
aumento de concentracion. Esto se dara incluso en el caso limite en que existan
solo dos cadenas de distribucién, si ellas compiten a la manera de Bertrand (pie
de pagina: El modelo de Bertrand supone que las empresas compiten entre si a
través de los precios, lo que lleva a un resultado competitivo) y sus servicios son
percibidos como perfectos sustitutos por los consumidores. Asi, en estas
situaciones, la disminucién del poder de los proveedores como consecuencia del

aumento en la concentracién de los distribuidores puede ser suficiente para
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producir una caida en los precios finales, con lo que los consumidores se verian

beneficiados.

2.2 Procedencia de los Proveedores.

Para poder identificar la procedencia de los productos ofrecidos por los diversos
proveedores de las empresas de retail, solo basta con ir un dia a una de estas
empresas y comenzar a revisar las etiquetas de estos productos y nos daremos
cuenta de la gran diversidad de paises que hay en el sin numero de productos que
se nos ofrecen. A su vez no se pude dejar de nombrar que gracias a los tratados
econdmicos que nuestro pais ha ido firmando ha sido posible que se amplie cada
vez mas el mercado de las ofertas de productos para las empresas de retail, lo

que ha llevado a que hayan productos de casi la mayoria de los paises del mundo.

De acuerdo a lo investigado principalmente en la pagina web de prochile.cl, se ha
podido dar por conclusion que el continente con el que mayor porcentaje de
intercambio econdmico lleva a cabo nuestro pais es con el continente asiatico,
donde los principales productos que se comercializan son: vestuario,
electrodomésticos, linea blanca, juguetes y articulos de computacién. De este
continente los paises con los que las empresas de retail comercializan son: China,
Corea del Sur, India, Indonesia, Japén, Malasia, Singapur, Taiwan, Vietnam. No se
puede dejar de nombrar que con los demas continentes también estas empresas
chilenas realizan negocios, pero las cantidades de mercancias en comparaciéon

con los paises asiaticos es menor.
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De acuerdo a lo investigado se puede dar por conclusiébn que hay un gran
proveedor el cual es China, quien tiene una participacion mayor en todos los
sectores. A su vez hay otros paises asiaticos que también concentran una gran
participaciéon dentro de las negociaciones con los retails, como lo son Japén,
Corea del Sur, India, Indonesia, siendo este sector del mundo el que concentra la

gran parte de las compras que llevan a cabo los retails.

Grafico 4: Participacion de paises, en el area de vestuario de las empresas

de retail.

3% 2% 1%

O China

M Argentina
O India

O Paquistan

94%

Fuente: Pagina web de prochile.cl, enero a junio 2007.

Grafico 5: Participacion de paises, en el area de electrodomésticos de las
empresas de retail.
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Fuente: Pagina Web prochile.cl, Enero a Junio 2007.

Grafico 6: Participacion de paises, en el area de Linea Blanca de las

empresas de retail.
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Fuente: Pagina Web prochile.cl, Enero a Junio 2007.

Grafico 7: Participacion de paises, en el area de computacion de las

empresas de retail.

43



CAPITULO I: MARCO TEORICO

11%

@ China
m Corea del Sur
O Indonesia

16%

O Japon

()
54% B Estados Unidos

7%
12%

Fuente: Pagina Web prochile.cl, Enero a Junio 2007

2.3 Clasificacion de los Proveedores de las Empresas de Retail.

Existen varios tipos de proveedores para las Empresas de Retail, las cuales las

clasifican de la siguiente manera:

a)

Proveedores Nacionales

Estos proveedores son todas las marcas que se conocen en Chile,
independiente de cudl sea su procedencia, como lo son Sony, Samsung,
Polo, Adidas, LG, entre otras, es decir estas son clasificadas como
nacionales, producto de que se encuentran representadas en Chile, ya sea
con sus propias oficinas, sus licencias o bien por sus representantes

oficiales.

Proveedores Internacionales

Son todos aquellos productos que se encuentran fuera de Chile, como los
nombrados anteriormente y varios otros, pero que las empresas de retalil

compran directamente en el extranjero y no en los representantes que se
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encuentran en nuestro pais. Esto presenta una ventaja la cual es la
disminucién del precio de adquisicidn, pero también tiene una desventaja la
cual es no poseer la garantia por ellos en varios casos o al momento de

querer hacerla valer cuesta.

c) Proveedores de Industrializacién

Estos proveedores son aquellos a los cuales las empresas de Retail usan
para crear sus propias marcas y estos son variados segun la diversidad de
lineas a las cuales se quiera producir, es decir, computacién, electronica,

textil, calzado.

Estos proveedores en su mayoria son asiaticos, principalmente de Chinay
Hong Kong. En muchos casos las empresas de Retail, debido a la gran
cantidad de demanda que se les hace a estos proveedores y a su vez las
constantes negociaciones que esto conlleva han llegado a montar sus
propias oficinas en estos lugares. Ese es el caso de Cencosud, quien
adopté como decisidon estratégica la apertura de la primera oficina de
representacion en el exterior, siendo el destino elegido, China,
especificamente Shanghai. Esta oficina estard orientada a satisfacer las
necesidades de todas las unidades de negocios en todos los paises donde
Cencosud opera. Mayoritariamente, los productos adquiridos corresponden
a la categoria textil (vestuario, hogar, calzado y accesorios), ademas de

articulos de decoracién y electrénica'®.

18 Boletin Instituto de Estudios del Pacifico, Universidad Gabriela Mistral. Enero, 2008.
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De acuerdo a las investigaciones, se ha demostrado que el 70% de la
facturacién de las grandes tiendas o tiendas de retail pertenecen a las

ventas llevadas a cabo en materia de las marcas propias.
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3. POLITICAS DE PRECIOS COMO HERRAMIENTA DEL MARKETING MIX

3.1 Introduccidn

Antes de comenzar a desarrollar este capitulo es necesario que se defina
Marketing, el cual segun la American Marketing Association se puede definir
como: “El proceso de planificar y ejecutar la concepcion de producto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que

satisfagan tanto objetivos individuales como los de las organizaciones.”

El marketing tiene como objetivo principal estimular el intercambio entre dos partes
de modo que ambas resulten beneficiadas. Y para que esto ocurra, es necesario

que se den cinco condiciones:

v Se requiere de la participacién de al menos dos personas.

v' Cada parte debe poner algo de valor que la otra parte desee poseer.

v Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

v' Cada parte debe estar dispuesta a ceder o rechazar la oferta de la cosa de

valor.

v' Cada parte debe de creer que es apropiado o deseable tratar con la otra

parte.

De las definiciones anteriores se desprende que el marketing se centra en los
deseos y necesidades del consumidor. Hacer lo que el consumidor desea en lugar

de hacer lo que la empresa desea.
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Sin embargo, el marketing es mucho mas que un conjunto de técnicas. Es una
filosofia o forma de trabajo que debe de impregnar todas las actividades de la

empresa.

Si el departamento de marketing, encuentra deseos insatisfechos, desarrolla el
producto que los satisfaga y lo comunica mediante una publicidad adecuada y a

un precio 6ptimo, evidentemente, sera mucho mas facil vender el producto.

“Marketing no es el arte de vender lo que se ofrece, sino de conocer qué es

lo que se debe de vender.”

El marketing posee una doble gestiébn dentro de la empresa, es decir, sus
funciones se clasifican en dos ambitos, los cuales son operativo y estratégico.
Estas dos maneras de gestion son muy complementarias y se concretan en la
empresa a través de la elaboracion de politicas de marcas que aparecen como el

instrumento de aplicacién operativo del concepto de marketing.

El marketing estratégico se apoya de entrada en el analisis de las necesidades de
los individuos y de las organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, lo
que el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio o la solucién a
un problema, que el producto es susceptible de ofrecerle; este servicio puede ser
obtenido por diferentes tecnologias, las cuales estan, a su vez, en un continuo
cambio. La funcién del marketing estratégico es orientar la empresa hacia las
oportunidades econdémicas atractivas para ella, es decir, completamente
adaptadas a sus recursos y a su saber hacer, y que ofrecen un potencial

crecimiento y de rentabilidad. La gestion del marketing en este aspecto se sitla en
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el mediano y largo plazo; su funcién es precisar la misién de la empresa, definir

sus objetivos, elaborar una estrategia de desarrollo y velar por mantener una

estructura equilibrada de la cartera de productos.

MARKETIMG
ESTRATEGICO
[gestion de analisis)

MARKETING
OPERATNWO
[gestion voluntarista)

FECHD ¥ MicrD

Analisis de las necesidades:
definicidn del mercado de referencia

Segmentacidn de mercada:

segrnentacion

Andlisis del atractivo:
mercado potencial - ciclo de vida

Analisis de la competitividad:
“Wentaja competitiva definible

Eleccidn de una estrategia de desarrallo

Eleccion del segmentols) objetivo

Plan de Marketing
[objetivos, posicionamiento, tactica)

Presian Marketing integrado (4p) (producto,

precio, puntos de

Presupuesto

wanta, promaocian

de Marketing

FPuesta en marcha de un plan y contral

Figura 1: Las dos caras del Marketing'®.

El marketing Operativo el cual es una gestion voluntaria de conquista de los

mercados existentes, cuyo horizonte de accion se sitia en el corto y mediano

plazo. Es la clasica gestion comercial, centrada en la realizacién de un objetivo de

cifra de ventas y que se apoya en los medios tacticos basados en la politica de

producto, distribucion, precio y comunicacion. La accién del marketing operativo se

concentra en objetivos de cuotas de mercado a alcanzar y en presupuestos de

marketing autorizados para realizar dichos objetivos.

¥ Orville C., Walter; Marketing Estratégico; McGraw Hill, Edicion 2005.
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La funcién esencial del marketing operativo es crear el volumen de negocios, es
decir, vender y utilizar para este efecto los medios de venta méas eficaces,
minimizando los costos de venta. Por lo que este marketing es un elemento
determinante que incide directamente en la rentabilidad a corto plazo de la

empresa.

El marketing operativo es el aspecto mas espectacular y el mas visible de la
gestiébn de marketing, debido especialmente a que la publicidad y la promocién
ocupan un lugar importante. Por lo que el marketing operativo es el brazo
comercial de la empresa, sin el cual el mejor plan estratégico no puede
desembocar en unos resultados notables. Para ser rentable el marketing operativo
debe, apoyarse en una reflexibn estratégica basada en la necesidades del

mercado y en su evolucion.

Una vez que la empresa ha decido su estrategia de marketing competitivo, esta
preparada para concretar los detalles del marketing mix. El marketing mix se
define como el conjunto de las herramientas operativas de marketing que la
empresa utiliza para obtener la respuesta deseada en el publico objetivo. O dicho
de otra forma, son todas las acciones del marketing operativo que la empresa
puede llevar a cabo para influenciar la demanda y orientarla hacia su producto.
Con frecuencia se designan como las cuatro P’s (producto, precio, plaza y

promocion).

El Mix de producto es la herramienta basica por excelencia del marketing es todo
aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicion,
uso y/o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Esta
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herramienta también abarca la calidad del producto, el disefo, las caracteristicas,

la marca y el envase y los servicios.

Otro componente fundamental del marketing mix es el precio, es decir, el monto
asociado a la transaccion. El precio no tiene relaciéon con ninguno de los costos
asociados al producto al que se fije, sino que debe tener su origen en la
cuantificacion de los beneficios que el producto significa para el mercado, y lo que
éste esté dispuesto a pagar por esos beneficios. Sin perjuicio de lo anterior, para
la fijacion del precio se consideran los precios de la competencia, el

posicionamiento deseado y los requerimientos de la empresa.

La plaza también es otra de las herramientas del marketing mix, la cual incluye las
diversas actividades que las empresas desarrollan para hacer el producto
accesible en tiempo y lugar al publico objetivo. Considera el manejo efectivo de los
canales logisticos y de venta debiendo lograrse que el producto llegue al lugar,
momento y condiciones adecuadas. El merchandising es el estudio de la ubicacion
fisica del producto para facilitar su acceso al consumidor, técnica muy empleada

en las grandes superficies comerciales.

La cuarta herramienta es la promocion la cual engloba las distintas actividades
que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y para
persuadir a su publico objetivo para que compre. Son todas las funciones
realizadas para que el mercado se entere de la existencia del producto/marca,
incluidas la venta y la ayuda a la venta, sea ésta la gestion de los vendedores,

oferta del producto o servicio por teléfono, internet u otros medios similares, los
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anuncios publicitarios y la publicidad mediante otros vehiculos. Esta herramienta

también esta constituida por:

v" Promocién de ventas (ejemplo los 2x1, compre uno y el segundo a mitad de

precio, etc.)
v Venta directa (En las propias tiendas ofreciendo el producto de la semana).

v Publicidad (ejemplo las campanas televisivas, la propaganda situada en

lugares concurridos y la entrega de revistas).
v Relaciones publicas (ejemplo médulos de Servicio al cliente).

Las cuatro P’s representan el conjunto de herramientas de que disponen los
vendedores para influir en los compradores. Desde el punto de vista de los
compradores, cada una de las herramientas del marketing mix ha de ser disefiada
para generar un beneficio al consumidor. Robert Lauterborn sugiere que las cuatro

P’s corresponden a las cuatro C’s de los consumidores.

Cuatro P Cuatro C

Producto Consumidor: necesidades y deseos
Precio Costo para el consumidor
Distribucion Conveniencia

Promocién Comunicacion

Figura 2. Las cuatro C's del consumidor.?

20 Kloter, Philip; Direccion de Marketing: La edicion del milenio; Pearson Educacion, 2001.
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Dentro de las empresas de Retail, no se puede dejar de investigar a cerca de las

politicas de precios que estas utilizan como herramienta del marketing mix.

Es por ello que las empresas de Retail, han desarrollado el marketing mix
enfocado principalmente en las politicas de precios que desarrollan, sin dejar de
lado la preocupacién que tienen sobre las demas variables del marketing mix, que
son el producto, plaza y promocién, que en su conjunto son parte muy importante

en el desarrollo del negocio de las empresas del Retail.

3.2 Herramientas del Marketing Mix

Como anteriormente se dijo las herramientas del marketing mix se llevan a cabo
en todo negocio, son fundamentales para el desarrollo de este, especialmente en
las empresas de Retail, estas herramientas son cruciales a la hora de escoger

qué, como, dénde y cuanto comercializar.

Cada una de estas herramientas (producto, precio, plaza y promocion) juega un rol
fundamental en la forma de comercializar, ya que los especialistas en marketing
las utilizan como una serie de herramientas para alcanzar las metas que se hayan
fijado. Es por ello que definen el uso de las herramientas del marketing mix como
el uso selectivo de las diferentes variables del marketing para alcanzar los

objetivos empresariales.

Sobre la combinacion y clasificacion de estas cuatro variables en la decision
comercial hacen girar algunos autores toda estrategia del marketing dentro de la
empresa. Segun el criterio de algunos autores existen otras variables que también

marcan la actividad del marketing dentro de la empresa, dicen que hay que pensar
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por un momento hasta qué punto puede variar la fijacion del precio de un
producto, si se tienen en consideracion los estudios y analisis de la competencia,
el tipo de mercado existente e incluso el mismo entorno socioecondémico; por
tanto, se puede afirmar que el éxito de una empresa vendra dado por el perfecto
conocimiento y analisis de los diferentes elementos del marketing que inciden en
su actividad, y que a través de la puesta en marcha del plan de marketing

alcanzaran los objetivos marcados.

Sin embargo, la evolucion del mercado ha hecho que del también denominado
marketing de masas pasemos al marketing relacional o «4p», donde el futuro
comprador es el centro de atencion de todas las acciones de marketing, como es

la tendencia en el siglo XXI.

Para el mercado de los retails, la implementacion de las herramientas del
marketing mix, se compone no de 4 p sino que de 6 p, segun varios autores, las

cuales son:

v' Plaza: Decision de localizacion.

v" Producto: Enfocado a el surtido a trabajar.

v" Precio: Manejo de precios, descuentos y liquidaciones.

v" Promocién: Decisiones de comunicacion a el consumidor final.

v" Presentacién: Decisiones con respecto al lay out y la ambientacion de
la compra en el lugar.

v" Personal: Administracion de los recursos humanos.

Sumariamente los objetivos especificos del marketing mix son:
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i.  Predecir y simular el comportamiento de los consumidores a las
acciones de marketing.

ii. Analizar la estrategia comercial en géndolas (marketing mix).

ii.  Analizar y optimizar los flujos de informacién.

iv.  Desarrollar planes de distribucién e inventario.

v. Integrar los médulos y aplicarlo al sector, ya sea este, tiendas por
departamento, supermercados, cadenas de farmacias, grandes
ferreterias, etc.

vi. Replicar el paquete y transferirlo hacia el sector que no haya sido
implementado.

3.3 Politicas de Precios

El precio es el elemento del Marketing Mix que produce ingresos por lo que es una
de las variables del marketing que viene a sintetizar, en gran numero de casos, la
politica comercial de la empresa. Por un lado, tenemos las necesidades del
mercado, fijadas en un producto, con unos atributos determinados; por otro,
tenemos el proceso de produccion, con los consiguientes costos y objetivos de
rentabilidad fijados. Por eso debera ser la empresa la encargada, en principio, de

fijar el precio que considere mas adecuado.

Para el cliente potencial, el valor del producto se manifiesta en términos objetivos
y subjetivos, ya que tiene una escala muy particular a la hora de computar los
diferentes atributos de los que estd compuesto, de ahi la denominacién de caro o

barato que les da. Sin embargo, para las empresas de Retail, el precio es un
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elemento muy importante dentro de su estrategia de marketing mix, junto con el

producto, la distribucién y la promocion.

Por tanto, podemos definir el precio como la estimacién cuantitativa que se efectiua
sobre un producto y que, traducido a unidades monetarias, expresa la aceptacion
o no del consumidor hacia el conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo

a la capacidad para satisfacer necesidades.

La politica de precios consiste en el conjunto de normas, criterios, lineamientos y
acciones que se establecen para regular y fijar la cantidad de ingresos
provenientes de la venta de bienes y/o servicios que produce el sector publico a
través de sus dependencias y entidades. Se considera también en esta politica los
topes maximos y minimos de precios y tarifas que establece el sector publico a los

particulares, por los citados bienes y/o servicios que produce.

La fijacion de precios lleva consigo el deseo de obtener beneficios por parte de la
empresa, cuyos ingresos vienen determinados por la cantidad de ventas
realizadas, aunque no guarde una relacion directa con los beneficios que obtiene,
ya que si los precios son elevados, los ingresos totales pueden ser altos, pero que
esto repercuta en los beneficios dependera de la adecuada determinacién y

equilibrio entre las denominadas “areas de beneficios”.
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Areas Internas Areas Externas
v Costos v Mercados
v' Cantidad v Tipos de clientes
v" Precios v Zonas geograficas
v Beneficios fijados v Canales de distribucion
v" Medios de produccién v" Promocion

Fuente: Marketing en el Siglo XXI, 22 Edicidon. Rafael Muhiz.

Por tanto una politica de precios racional debe cefirse a las diferentes
circunstancias del momento, sin considerar Unicamente el sistema de caélculo
utilizado, combinada con las areas de beneficios indicadas. Para una mas facil
comprension indicaremos que estas areas quedan dentro de un contexto de

fuerzas resumidas en:

v Objetivos de la empresa.

v Costos.

v' Elasticidad de la demanda.

v Valor del producto ante los clientes.
v' Competencia.

a) Fijacién de precios en funcién de los costos

Este método es el mas familiar a las empresas y el mas antiguo. Consiste
basicamente en la adicion a una cantidad (porcentaje) a los costos para

obtener el precio de venta.
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Cuando se habla de precio de costo se hace referencia a dos métodos de
calculo. Estd aquel que se basa en el precio del costo completo,
comprendiendo tanto los costos fijos y permanentes de la empresa,
independiente del volumen de produccién, como los costos variables
relacionados directamente con la mayor o menor actividad productiva de la
empresa, a este método se le conoce como “FULL COST”. El segundo método
es aquel que se basa en la Unica consideracién de los costos variables
imputables exclusivamente a un producto, considerando los costos fijos como
una carga global de la empresa. Al total de los costos variables se le afniade un
margen de contribucion destinado a generar, ademas de beneficio, un
excedente que cubra parte de las cargas fijas, a este método se le conoce

como “DIRECT COST”.

Por estas razones es absolutamente necesario que los responsables de la
fijacibn de precios a los productos conozcan los diversos componentes y
comportamientos de los costos, teniendo en cuenta, como acertadamente
senala Trucker “El ambiente turbulento de la competencia, los caprichos de la

demanda y la combinacién de productos.”

No obstante, se puede sefialar que el analisis de los costos y su aplicacion a
la fijacion de precios debe ser el punto de partida, que permita al empresario la
toma de decisiones a lo largo de un periodo de tiempo (vida de producto,
ejercicio econémico, campana, etc.), de tal forma que los ingresos obtenidos

por la venta de un numero concreto de unidades del producto, deban cubrir el
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total de los costos generados por dicho producto, en funcién de la estructura

del precio de venta fijado.

Fijacion de precios en funcién de la competencia

Las empresas, ademas de considerar otros factores, establecen sus precios
en funcién de las acciones o reacciones de la competencia. Temas como el
alza o baja de precios alcanzan su importancia estratégica en funcion de las
posibles reacciones de los competidores y productos sustitutos y de la
elasticidad de la demanda. La fijacién de precios en base a la competencia
radica fundamentalmente en apreciar las diferentes posibilidades y

capacidades de accion y reaccién de la misma.

Se pude senalar, por tanto, que los factores de fijacion de precios pueden

clasificarse de la siguiente forma:

v Factores internos:

e (Costos de fabricacion mas costos.

e (Calculo del punto muerto.

¢ Rentabilidad de los capitales invertidos.
v" Factores externos:

e Elasticidad de la demanda.

e Valor percibido por el cliente.

e Competencia.
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Una vez determinado el precio de costo del producto y con la informacién de los
precios de mercado, se define el margen de beneficios, en funcién de los objetivos

deseados, que principalmente pueden ser:

¢ Rentabilidad rapida (a corto plazo). Supone el margen de beneficio alto.

1. Ventajas: rapidez en obtener resultados.

2. Inconvenientes: dificultad en vender cuando en el mercado existen
productos similares a mejores precios. Esta politica de precios se
puede realizar cuando el producto es diferente al de la competencia.

e Introduccion en el mercado. En este caso los precios suelen ser bajos. Se
considera que el precio importe en la eleccion del producto. Esta linea de
precios se utiliza cuando la competencia es muy alta y practicamente todos
los productos son similares.

3.4 Eventos de Liguidaciones de Precio

En el mundo de las empresas de Retail, hay un momento en el cual estas deciden
hacer descuentos a los precios de los productos que ofrecen. Es por ello que en
ciertas épocas del afno escuchamos o vemos por los medio de comunicacion que
estas empresas nos dan a conocer las ofertas que hacen a los clientes en las
diversas areas, es decir, ya sea en vestuario, linea blanca, electrodomésticos,

computacién.

Para poder entender el por qué de este fenédmeno, se debe decir cuales son las
causas que llevan a cabo este tipo de ofertas, los principales objetivos de estas

liquidaciones son:
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a) Obedecen a una programacion comercial y de marketing, con la idea de
poder competir por precios frente a la competencia.

b) Liberacion de stock, asi se liberan los stocks de las tiendas y luego en los
centros de distribucion, con la idea de asi generar los espacios para recibir
las siguientes temporadas.

¢) Manejo de la rotacion de inventarios en la temporada con descuentos
agresivos en los productos de temporada.

Dentro de los objetivos sefnalados anteriormente estos estan enfocados para todos
los eventos de estas empresas como lo son los “Dias R” (Ripley), “Dias al rojo”

(Paris), “4 Dias fantasticos” (Falabella), entre otros.

Otros eventos que también llevan a cabo estas empresas en el tema de
liquidaciones son los Eventos de Revista, como por ejemplo Ksa Digital, Deporte,
Expo PC, entre otras en el caso de Ripley; Tecno Paris, Vive Digital imagen y
Sonido, Terraza y Jardin, entre otras en el caso de Paris; Hot, Fitness y Belleza,
Dias Deco, Especial Computacion, entre otras en el caso de Falabella. Los cuales
estan programados y en ellos se obtienen descuentos para todo tipo de productos
de proveedores nacionales. Y las empresas lo utilizan con el fin de que el area de
compras recurra a los proveedores para mejorar el precio de adquisicion de estos
productos con el fin de poder bajar el precio sin afectar los margenes de

ganancias para las empresas de Retail.

Otro punto dentro de los llamados Eventos de precios son las liquidaciones, donde
pareciera que se tira todo por la ventana. Aqui es cuando todos los productos de

temporada se rebajan. Los mayores descuentos recaen principalmente sobre las
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marcas propias de estas empresas y los demas productos, es decir las demas
marcas nacionales como importadas, mantienen descuentos moderados, dentro
de estas liquidaciones las mas conocidas y utilizadas son los eventos 2x1, el

segundo par a $1, entre otras.
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ESTUDIO DE CAMPO

El presente estudio, tiene por finalidad poder analizar la relaciéon precio
procedencia de los productos que hoy en dia nos ofrecen los Retail, luego de
haber dado un enfoque tedrico a los temas relevantes, en esta parte de la

investigacion analizaremos su comportamiento.

4. DISENO Y METODOLOGIA DE INVESTIGACION

4.1 Disefno de investigacion

La presente investigacion tiene como objetivo medir la relacion que hoy en dia
presentan los precios de los productos frente a la procedencia de estos mismos en
las empresas de Retail (Falabella, Ripley y Paris). Uno de los principales focos de
en la investigacion es medir el grado de percepcidén que tienen los consumidores
frente a estas dos variables, cual es su intencién de compra frente a estas dos

circunstancias y como se comportan ambas variables entre los distintos productos.

Esperando diferencias notorias en estos niveles, de acuerdo a variables
demograficas como: sexo, comuna, edad, numero de integrantes del grupo

familiar, nivel de estudios y nivel de ingresos.

Se busca identificar como esta relacion afecta la percepcion de los consumidores,
especificamente, como es el comportamiento que estos tienen frente a estas dos
condicionantes y a su vez si tiene dentro de esta relacion interferencia la marca de
los productos, logrando con ello determinar cuales son los factores o variables que

predominan al momento en que un consumidor escoge que productos requiere.
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De esta manera se podra inferir cual es la o las variables mas fuertes o

predominantes a la hora de escoger algun producto o Retail.

4.1.1 Variables Dependientes

Grado de percepcion de precios.

Se quiere evaluar si el consumidor se ve afectado por la percepcién del nivel de
precios de la tienda. Debido a que un Retail puede ser percibido por el consumidor

como de bajos o de altos precios en general en sus productos.

Si a la hora de que un consumidor escoge que comprar la variable precio es el
patron principal de si adquiere o no un determinado producto. Determinar el grado

de percepcion de esta variable a la hora de escoger un producto.

Intencion de busqueda

Se pretende evaluar si la estrategia de precios y el tipo de procedencia de los
productos que se ofrecen en las tiendas de Retail son las principales
condicionantes de una compra. Cuando el consumidor desea adquirir un producto
puede comprar el producto en la tienda que considere mas conveniente para él o
puede buscar una oferta de productos mas beneficiosa en distintas tiendas, pero
esta busqueda implica costos (tiempo, transporte, etc.) y mientras mayor sea esta
busqueda mas alta es la probabilidad de encontrar una mejor oferta, pero también
estos costos son mayores y la estrategia de precios y el tipo de procedencia del

producto seran la mejor carta que tendra el Retail para hacer que la busqueda del
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consumidor disminuya de tal forma que los escoja. Lo que se pretende evaluar es

si estas variables logran cambiar la intencién de busqueda del consumidor.

Intencion de Compra

Se busca medir la preferencia del consumidor por un Retail dada cierta estrategia
de precio o de productos que se ofrezcan. Para esto se preguntd, el grado de
acuerdo o desacuerdo con la afirmacion que si tuviera que elegir una tienda y no
conociera los precios, es mas probable que compre en un lugar que en otro. A su
vez se pregunto referente a la procedencia de los productos, como es que escoge
un producto fuera de ver los precios si es importante o relevante la procedencia de

estos a la hora de escoger que comprar.

Se considera que ademas de las dos variables anteriores, es muy importante
medir si las promociones o la marca de un producto aumentan la intencién de
compra del consumidor, ya que una promocién de precios, a nivel de tienda,
puede mejorar la percepcion de los consumidores e incluso disminuir la busqueda
del consumidor, pero si no afecta la intencién de compra del consumidor el valor

de estas promociones sera mucho menor.

4.1.2 Variables Independientes

Variables Demograficas

Esta informacion se obtuvo de las ultimas preguntas de la encuesta. El objetivo de
obtener estos datos fue analizar cudl era la relacidn entre estos antecedentes y las

variables dependientes. Para ello se incluyeron las variables de: numero de
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integrantes del grupo familiar, edad, nivel de estudios, ingreso familiar, comuna del

encuestado y sexo.

Tipo de Producto

Se crearon las mismas situaciones de estrategia de precios pero para todos los
productos que ofrecen en los Retail, realizando las mismas preguntas a los
encuestados. El no haber hecho una eleccién de algunos productos en particular
es para con ello poder identificar en que area de producto (textil, linea blanca,
electrodomésticos o computacién) le importa mas a los consumidores o tiene
mayor inferencia a la hora de comprar la relacion precio procedencia de los

productos y que grado de importancia a su vez se le da a la marca de estos.

4.1.3 Hipotesis

Debido a que hoy en dia los Retail en Chile compran gran parte de los productos
que ofrecen en el exterior, es materia interesante de investigacion si tiene
incidencia a la hora de que un consumidor escoja donde y que comprar, por causa
de la variable procedencia o por los precios que estos ofrecen. Es por ello que se

establecieron las siguientes hipétesis a raiz de esta situacion:

“El consumidor hoy en dia, debido a la gran cantidad de ofertas que entrega el
sector de Retail para poder escoger que comprar toma como parametros de
compra en primer lugar el precio del producto, en segundo lugar la marca del

producto y en un tercer lugar la procedencia de lo que esta adquiriendo.”
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“En las decisiones de compra de los consumidores, prevalece por sobre todo la
importancia de la procedencia, debido a que ésta asegura la calidad de los
productos, por lo tanto esta variable es la mas importante a la hora de escoger que

comprar.”

“Los consumidores a la hora de escoger un producto solo se guian por la marca,
de tal manera que la procedencia y el precio son variables poco relevantes en el

momento de realizar una compra.”

4.2 Metodologia de Investigacion

4.2.1 Diseno Experimental

Luego de haber planteado las hipétesis anteriores, se llevo a cabo un estudio que
consistio en analizar el comportamiento del consumidor frente a la relacién precio

procedencia en los productos que les son ofrecidos por las empresas de Retail.

Para ello se desarrollaron diversos objetivos de investigacion, entre ellos estaban
el poder determinar el comportamiento de los consumidores frente a la relacion
precio procedencia de los productos que se ofrecen en las empresas de Retalil,
poder determinar a su vez también si tiene preponderancia la marca a la hora de
fijarse en el precio y la procedencia de los productos, la intencién de compra y
busqueda de los consumidores y la percepcion que tienen sobre los precios. Para
ello se confecciono una encuesta la cual busca poder dar respuesta a las

interrogantes antes mencionadas.
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La encuesta llevada a cabo const6é de 10 preguntas las cuales estaban enfocadas
principalmente a preguntas relacionadas con decisién de compra por parte del
consumidor, midiendo cual era la variable que determinaba tal decisién, a su vez
también de acuerdo al producto elegido a la hora de comprar en que variable se

basaban para la decision final de comprarlo.

4.2.2 Experimento Principal

La encuesta tuvo una muestra final de 90 personas la cual fue obtenida segun la

siguiente férmula:

n= N*q*p*K2

e2*(N-1)+p“q

Donde:

n = Tamano de la muestra

N = Universo

K= Nivel del confianza

p= Probabilidad de la ocurrencia de la Hipétesis

g= Probabilidad de la no ocurrencia de la Hipétesis

e= Margen de Error deseado
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Para poder determinar la poblacién de la muestra se escogidé la Regién de
Valparaiso Cordillera, la cual abarca las ciudades de Los Andes y San Felipe. Las

cuales cuentan con un total de 223.594 habitantes.

Por lo tanto, de acuerdo a los datos obtenidos la féormula queda de la siguiente

forma:

n= 223.594 *0,5*0,5* 0,952

(0,05)2 * (223.594 — 1) + 0,5 * 0.5

n= 90

La encuesta fue realizada durante los meses de noviembre y diciembre del

presente ano.
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4.2.3 Perfil del Encuestado

Tabla. MUESTRA TOTAL

Sexo Porcentaje Total
Femenino 52,2% 47
Masculino 47,8% 43
Rango de Edades Porcentaje Total
18-25 23,3% 21
26-33 20% 18
34-41 26,7% 24
42-50 7,8% 7
Mas de 50 22,2% 20
Comuna Porcentaje Total
Los Andes 50% 45
San Felipe 33,3% 30
Otra 16,7% 15
Ocupacion Porcentaje Total
Estudiante 35,56% 32
Profesional 38,39% 35
Duenia de casa 22,22% 20
Otra 3,33% 3
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El estudio de Andlisis y resultados de encuesta, se encuentra completo en

Capitulo de Anexo, pagina 79.
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CONCLUSIONES

Luego de toda la investigacion llevada a cabo, se puede inferir que para los
consumidores de los Retail, el hecho de comprar un producto esta
estrechamente relacionado con los precios que estas grandes empresas les
ofrecen. Dejando muchas veces de lado la calidad de los productos, por lo que
ahora las personas o mas bien los consumidores, prefieren comprar mas
productos a precios mas bajos que escoger la calidad de estos por sobre todas
las demas determinantes de compra. Hoy en dia la procedencia de los articulos
que se venden en estas tiendas pasa a ser una variable sin mayor relevancia,
es por ello que esta situacion ha impulsado a que todas estas grandes tiendas
traigan productos de diversos rincones del mundo sin ser mayormente

cuestionados por quienes son su principal esmero, sus clientes.

Una vez que se recopild toda la informacion proveniente de la encuesta

realizada se procedié a analizar e interpretar los resultados obtenidos.

Como conclusion se puede decir que las empresas de Retail dependen
fuertemente de la percepcion que tengan los consumidores de éstas. En estos
tiempos a los consumidores les importa mucho mas el precio que la calidad y
las marcas de los productos que ofrecen y en algunos de los casos

dependiendo del tipo de producto la procedencia de estos.

Es importante sefialar que los resultados obtenidos representan solo a la
muestra seleccionada y no al 100% de la poblacion, por lo que pueden existir

sesgos en los resultados.

Luego de analizar los datos obtenidos de la encuesta, se puede concluir que al
momento de que el consumidor tome la decision de compra frente a un
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producto, este toma la decisiéon en base al precio del producto y la marca de
estos. Siendo estas dos variables las que mas preponderancia tiene frente a
cualquier decision del consumidor. Por lo que la hipotesis “El consumidor hoy
en dia, debido a la gran cantidad de ofertas que entrega el sector de Retail
para poder escoger que comprar toma como parametros de compra en primer
lugar el precio del producto, en segundo lugar la marca del producto y en un
tercer lugar la procedencia de lo que esta adquiriendo.”, con la encuesta que se
llevo a cabo, se puede decir que se cumple esta hipbtesis, debido a que como
se dijo anteriormente el precio es la principal variable tomada en cuenta por los
consumidores al momento de efectuar una compra en las empresas de Retail,
también tiene incidencia en la decisibn de compra de los consumidores la
marca de estos productos, y con una menor importancia la procedencia de lo

que se esta adquiriendo.

Respecto a la procedencia de los productos se puede concluir que estos no
tienen mayor influencia en la decision de compra de los consumidores debido a
que al momento de preguntar si ellos al comprar miraban la etiqueta del
producto para ver la procedencia de lo que esta adquiriendo, mas de un 63%
dijo que no lo hacia, por lo que da para concluir que esta variable no tiene una

incidencia mayor en la decision de compra de los consumidores.

En cuanto al tipo de producto que se adquiere se dividieron en vestuario,
electrodomésticos, computacion y linea blanca, para poder clasificar si
depende del tipo de producto la preferencia de cada variable para tomar la
decision de compra. En el caso del vestuario la variable por la cual toman la
decisién de compra los consumidores es el precio, en el caso de el sector de

computacion la variable por la cual toman la decision de compra los
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consumidores es la procedencia de estos productos, en el caso de los
electrodomésticos, surgié algo bien interesante hubo igualdad en la cantidad de
pareceres entre las variables del precio y la procedencia, no tomando a ambas
juntas, sino que por separado y en el sector de los productos de linea blanca el
precio es la variable preponderante a la hora de tomar la decisién de compra.
Por lo que se puede concluir que para cualquier sector de producto, es la
variable precio la cual tiene mayor incidencia en la decision de compra de

cualquier consumidor.

Al momento de analizar las preferencia en materia de marca, se puede concluir
que en esta variable los consumidores las escogen a causa de la calidad que
les entrega y el precio que estas tienen, por lo que una vez mas nos queda
claro que frente a cualquier situacion de compra el consumidores, escoge un

producto tomando en cuenta el precio de este.

A su vez al preguntar el grado de importancia de la variable precio, este
siempre obtuvo el mayor grado de importancia, lo contrario a la procedencia,
que se segun los datos de la encuesta no tiene mayor grado de importancia
para los consumidores. Eso si la calidad de los productos es otra variable que

si tiene mayor importancia a la hora de comprar.

Como conclusiéon final a esta investigacidn se puede inferir que frente a
cualquier decision de compra de los consumidores, la relacion precio
procedencia de los productos se ve claramente marcada por el precio, es decir,
es esta variable en la que los consumidores se fija o toma en cuenta para
poder tomar su decision de compra, quedando en un plano posterior la

procedencia.

74



ANEXO

ENCUESTA
DATOS
EDAD [ ]18-25 SEXO FEMENINO
| 26-33 MASCULINO
| 34-41
| 42-50
| MAS DE 50
COMUNA [ | LOS ANDES OCUPACION ESTUDIANTE
| SAN FELIPE PROFESIONAL
. |OTRA DUENA DE CASA
o OTRO

Pregunta 1: ;Cual (cuales) es (son) la variable que considera al momento de

efectuar una compra en una empresa de Retail?

a) precio
b) Marca
c) Procedencia
d) ayb
e) Todas las anteriores
Pregunta 2: ;Es para usted relevante la procedencia de un producto para

escoger si comprarlo?

a) Muy relevante

b) Relevante
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c) Mediana Relevancia

d) Poca relevancia

e) Sin relevancia

Pregunta 3: Si tuviera que elegir una tienda y no conociera los precios, ¢ Cual

seria la variable que determinaria su decisién de compra?

a) Procedencia de los productos

b) Marca de los productos

c) Presentacién de los productos

d) Diversidad de los productos

e) Solobyd

Pregunta 4: Al momento de comprar, usted realiza la compra en cierto Retalil

por:

a) Las promociones que se llevan a cabo

b) Las facilidades de compra

c) La calidad de los productos que ofrecen

d) Los precios que ofrecen

e) Todas las anteriores

Pregunta 5: En una escala de 1 a 7, ;Qué grado de importancia le asigna usted

a? (1 al de menor importancia y 7 al de mayor importancia)
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Marca 1 2 3 4 5 6 7
Precio 1 2 3 4 5 6 7
Procedencia 1 2 3 4 5 6 7
Calidad 1 2 3 4 5 6 7

Preqgunta 6: Cuales son sus preferencias como consumidor en materia de

marca?

| Durabilidad Il Calidad Il Procedencia IV Precio V Gusto

a) Solo Il

b) I, I, V

)y IV

d) Iy IV

e) Todas las anteriores

Pregunta 7: Usted a la hora de comprar un producto ¢Mira la etiqueta de este

para ver su procedencia?

Sl NO

Pregunta 8: ;Cuando usted escoge un producto y luego ve el precio de este,

analiza las razones de porque tiene ese precio?

Sl NO

Pregunta 9: Para usted la procedencia de un producto, esta relacionada con:

a) calidad
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b) precio

c) durabilidad

d) Séloayb

e) Todas las anteriores

Pregunta 10: De los siguientes productos a la hora de comprar algunos de

ellos, ¢ En qué se fija usted?

Vestuario ____Procedencia _ Precio ___ Ambas
Computacion ____Procedencia _ Precio _ Ambas
Electrodomésticos ___Procedencia _ Precio _ Ambas
Linea Blanca ____Procedencia _ Precio __ Ambas
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ANALISIS Y RESULTADOS ENCUESTA

A continuacién se presentara un analisis estadistico detallado tanto para cada
una de las preguntas realizadas en las encuestas e hipdtesis de la
investigacion, con el fin de poder determinar la validez o rechazo de las

hipétesis planteadas anteriormente.

Por preguntas

Pregunta 1: ;Cual (cuales) es (son) la variable que considera al momento de

efectuar una compra en una empresa de Retail?

6,67%

35,56%
35,56%

6,67% 15,56%

O a)Precio W b)Marca Oc)Procedencia Od)ayb B e)Todas las anteriores

De acuerdo a los datos obtenidos por la encuesta se puede observar en el
grafico, los resultados obtenidos: el 35,56% de los encuestados senald la
variable de los precios como la que considera al momento de efectuar una
compra en una empresa de Retail, teniendo igual porcentaje de preferencias
esta la alternativa de los precios y la marca, luego le sigue como variable de
decisién de compra la marca de los productos, luego con un 6,67% los
consumidores consideran la procedencia como variable de decisién de compra,
igual numero de encuestados escogi6 todas las alternativas como decisivas al
momento de efectuar sus compras. Es decir, de acuerdo al andlisis de la

encuesta llevada a cabo, la gran mayoria de los encuestados sefalo su
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preferencia entre la variable de precio y el precio y la marca en conjunto como
las que influyen en sus decisiones de compra, lo que muestra una clara

inclinacion por la variable precio.

Pregunta 2: ;Es para usted relevante la procedencia de un producto para

escoger si comprarlo?

5,56% 17,78%
24,44%

26,67%

Oa)Muy relevante B b)Relevante O c)Mediana relevancia

Od)Poca Relevancia W e)Sin relevancia

De acuerdo a los datos obtenidos por la encuesta se puede observar en el
grafico, los resultados obtenidos: el 26,67% de los encuestados dice que la
procedencia de un producto tiene mediana relevancia a la hora de llevar a cabo
una compra, luego le sigue con un 25,56% de las preferencias el que la
variable procedencia es relevante para ellos a la hora de comprar un producto
en las empresas de Retail, enseguida con un 24,44% de los encuestados dice
que esta variable tiene poca relevancia para tomar la decision de compra,
luego un 17,78% de los encuestados dice que la variable procedencia es muy
relevante para la decisién de compra y finalmente con solo un 5,56% de los
encuestados nos da a conocer que la variable procedencia es sin relevancia
para ellos. Es decir, de acuerdo al analisis de la encuesta llevada a cabo, para

la mayoria de los encuestados la procedencia de un producto comprado en una
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empresa de Retail, tiene mediana relevancia, lo que muestra que esta variable

no tiene mayor incidencia en la decisién de compra.

Pregunta 3: Si tuviera que elegir una tienda y no conociera los precios, ¢ Cual

seria la variable que determinaria su decisién de compra?

8,89%

22,22%

23,33%

14,44%

O a)Procedencia de los productos @ b)Marca de los productos
Oc)Presentacion de los productos Od)Diversidad de productos
WMe)Sélobyd

De acuerdo a los datos obtenidos por la encuesta realizada, esta pregunta
arrojo los siguientes resultados: el 31,11% de los encuestados dice que para él
la variable que determina su decisién de compra en una tienda en la que no
conoce los precios de los productos es la presentacion de los productos, luego
con un 23,33% de las opiniones la variable determinante de la decisiéon de
compra es la marca de los productos para esta pregunta, le sigue con un
22,22% de las preferencias la alternativa que considera la marca y la diversidad
de los productos, mas atras vienen con un 14,44% la procedencia de los
productos ofrecidos por la empresa y solo un 8,89% de los encuestados
considera la variable que determinaria su decisidon de compra la procedencia
de los productos. Por lo que se puede inferir que de acuerdo al anadlisis de la

encuesta llevada a cabo, los consumidores al momento de no conocer los
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precios en una tienda de Retail, inclinan su decision de compra por la

presentacion de los productos que alli se ofrecen.

Pregunta 4: Al momento de comprar, usted realiza la compra en cierto Retalil

por:
16,67% 11,11%
18,89%
41,11% 12,22%
Oa)Las promociones que llevan a cabo B b)Las facilidades de compra

Oc)La calidad de los productos que ofrecen  Od)Los precios que ofrecen

Be)Todas las anteriores

De acuerdo a las respuestas obtenidas de los encuestados, se puede inferir
que: con un 41,11% de las respuestas dice que al momento de realizar una
compra en una empresa de Retail, lo hace por los precios que estas empresas
ofrecen, luego con un 18,89% de las respuestas los encuestados afirman que
realizan la compra en una empresa de Retail por las facilidades de compra que
estas ofrecen, le sigue con un 16,67% de las respuestas la alternativa en la
cual afirman que para ello realizar una compra se fijan en las promociones que
se llevan a cabo, la calidad de los productos que ofrecen y los precios que
ofrecen las empresas de Retail, mas atrds con un 12,22% de las respuestas los
encuestados dicen que realizan la compra por la calidad de los productos que
ofrecen las empresas de Retail y con un 11,11% de la totalidad de las
respuestas afirman que realizan la compra en una empresa de Retail por las
promociones que llevan a cabo. Es decir, de acuerdo al analisis de la encuesta

llevada a cabo, los consumidores al momento de decidir en qué empresa de

82



ANEXO

Retail realizan su compra, la variable que determina tal situacién es los precios
que esta empresa le ofrece. Lo que determina una vez mas que la variable
precio es la de mayor incidencia a la hora de comprar por parte de los

consumidores.

Pregunta 5: En una escala de 1 a 7, ;Qué grado de importancia le asigna usted

a? (1 al de menor importancia y 7 al de mayor importancia)

23,3%

16,7%

a7 m6 as 04 |3 o2 |1

Marca:

En cuanto a la variable marca, el grado de importancia que le asignan a esta
variable los encuestados es: un 32,20% asigna un 4, luego un 23,30% un 6,
mas atras un 13,30% de los encuestados asigna un grado de importancia de 7,
le sigue con un 12,20% de los encuestados le asigna un 3 y un 2,2% de los
encuestados le asigna un 2 como grado de importancia a esta variable. Es
decir, de acuerdo al analisis de la encuesta llevada a cabo, los consumidores a
la variable marca, le asignan una importancia media, en este caso 4, lo que
hace inferir que no tiene mayor grado de importancia a la hora de decidir una

compra.
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Precio:

6,7% 0,0%

28,9%

31,1%

a7 m6 as 04 |3 o2 |1

En cuanto a la variable precio, un 33,30% de los encuestados le asigna a esta
variable un 7 en el grado de importancia, luego un 31,10% de ellos le asigna un
6 a esta variable, le sigue con un 28,90% de ellos le asigna un 5, mas atras con
un 6,7% de los encuestados le asigna un 4 a esta variable, los demas grados
no obtuvieron preferencias. Es decir, de acuerdo al analisis de la encuesta
llevada a cabo, la gran mayoria de los encuestados senalé que para ellos la
variable precio tiene el mayor grado de importancia, en este caso 7, a la hora
de decidir una compra. Una vez mas esta variable es determinante para la

decisién de compra del consumidor.

10,0% 4.4% 12,2%

22,2%

20,0%

14,4%

o7 m6 o5 04 |3 o2 |1
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Procedencia:

En cuanto a la variable procedencia, el grado de importancia que mas
preferencias obtuvo fue el 5, con un 22,2% de los encuestados, luego con un
20% de las preferencias fue el grado 3 de importancia, le sigue con un 16,7%
de las preferencias el grado 2 de importancia, mas atras con un 14,4% de las
preferencias el grado 4 de importancia, luego con un 12,2% de las
preferencias el grado de 6 de importancia, le sigue con un 10% de las
preferencias de los encuestados el grado 1 de importancia, mas atras con solo
un 4,4% de las preferencias de los encuestados esta el grado 7 de importancia
por esta variable, dejando en claro que para los consumidores la procedencia
de los productos a la hora de llevar a cabo una compra no tiene gran relevancia
en el poder de decision. Por lo que se puede inferir que para el consumir la
procedencia de los productos que quiere adquirir tiene un grado de importancia
mayor a la media, lo que hace deducir que esta variable en algun momento

puede ser deliberante a la hora de escoger que comprar.

4,4% 44% 2.2%

7,8%
7,8%

52,2%

21,1%

o7 m6 a5 04 B3 [

Calidad:

En cuanto a la variable calidad, como se puede observar el grafico, el 52,2% de

los encuestados le asigna el mayor grado de importancia a esta variable, mas
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atras un 21,1% de ellos, le asigna un grado de importancia de 6, y mas atras un
7,8% de los encuestados le asigna un grado de importancia 5 y para el grado
de importancia 4, también obtuvo un 7,8% de las preferencias de los
encuestados, en tanto el grado 3 y 2 también obtuvieron solo un 4,4%
respectivamente y un 2,2% del total de los encuestados le asigna un grado de
importancia de 1 a la variable calidad a la hora de llevar a cabo una compra.
Por lo se puede inferir, que esta variable es de gran importancia para los

consumidores a la hora de decidir una compra

Preqgunta 6: ;Cuales son sus preferencias como consumidor en materia de

marca?
| Durabilidad Il Calidad Il Procedencia IV Precio V Gusto
20,0% 12,2%
13,3%
16,7%
37,8%
Oa) Solo I mb) L, lllyV Oc) lly IV Od) lly v B e)Todas las anteriores

De acuerdo a los datos obtenidos, las preferencias en materia de marca de los
consumidores, es la siguiente: un 37,8% de los consumidores dice que su
preferencia en materia de marca son la calidad y precio, luego con un 20% de
los consumidores dice que su preferencia en materia de marca involucran
todas las alternativas (durabilidad, calidad, procedencia, precio y gusto), mas

atras un 16,7% de los consumidores dice que su preferencia en materia de
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marca son la procedencia y precio, luego un 13,3% de los consumidores dice
que su preferencia en materia de marca son durabilidad, procedencia y gusto y
finalmente un 12,2% de los consumidores dice que su preferencia en materia
de marca es solo la calidad de los productos. Es decir, de acuerdo al analisis
de la encuesta llevada a cabo, la gran mayoria de los encuestados sefialé que
su preferencia en materia de marca a la hora de escoger una producto estan

determinadas por la calidad y el precio del producto.

Pregunta 7: Usted a la hora de comprar un producto ¢Mira la etiqueta de este

para ver su procedencia?

63,3%

asl EBNO

En cuanto a la pregunta si el consumidor mira la etiqueta del producto que
compra para ver la procedencia de este, los resultados que arrojo la encuesta
es el siguiente: un 63,3% de ellos dice que no mira la etiqueta de un producto a
la hora de comprar, en tanto un 36,7% de ellos, dice que si mira la etiqueta del
producto que estd adquiriendo. Es decir, de acuerdo al analisis de la encuesta
llevada a cabo, la mayoria de los encuestados sefalé que al momento de
efectuar una compra no mira la etiqueta de esta para ver la procedencia del

producto que esta adquiriendo.
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Pregunta 8: ;Cuando usted escoge un producto y luego ve el precio de este,

analiza las razones de porgue tiene ese precio?

63,3%

asi ENO

En cuanto a la pregunta, si al momento de escoger un producto y ver el precio
que este tiene el consumidor analiza las razones del precio de este, los
resultados que arrojé la encuesta es el siguiente: un 63,3% de los encuestados
dijo que si analiza las razones del precio del producto que esta comprando, en
tanto un 36,7% de ellos dice que no analiza las razones de precio de los
productos que adquiere. De acuerdo a los resultados se puede inferir que la
mayoria de los encuestados cuestiona el valor de un producto al momento de

escogerlo.

Pregunta 9: Para usted la procedencia de un producto, esta relacionada con:

12,2%

27,8%

30,0%
10,0%

20 N°%A

Oa)Calidad Bb) Precio Oc) Durabilidad Od) Séloayb B e)Todas las anteriores
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En cuanto a la pregunta, la procedencia de un producto esta relacionada con,
los resultados obtenidos de la encuesta es el siguiente: un 30% de los
consumidores dice que la procedencia de un producto esta relacionada con el
precio y la calidad, en tanto un 27,8% de los encuestados dice que la
procedencia de un producto esta relacionada con la calidad, luego un 20% de
ellos dice que esta relacionada con la durabilidad, mas atras un 12,2% de los
encuestados dice que la calidad el precio y la durabilidad se encuentran
relacionada con la procedencia, y solo un 10% de los consumidores dice que la
procedencia esta relacionada con el precio. Por lo que se puede inferir que
para los consumidores la procedencia de un producto esta relacionada con el la

calidad y el precio.

Pregunta 10: De los siguientes productos a la hora de comprar algunos de

ellos, ¢ En qué se fija usted?

Vestuario

21,1% 15,6%

63,3%

OProcedencia B Precio OAmbos

En cuanto a la pregunta, a la hora de comprar vestuario en que se fija el

consumidor, los resultados de la encuesta es el siguiente: un 63,3% de los
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encuestados dice que el precio es en lo que se fija para comprar, en tanto un
21,1% de ellos, dice que se fija tanto en el precio como en la procedencia, y un
15,6% de los consumidores dice que la procedencia es en lo que se fija a la
hora de adquirir un producto. Por lo que se pude concluir que la gran mayoria
de los encuestados al momento de comprar articulos de vestuario se fija

mayoritariamente en el precio de este.

Computacién

23,3%

44,4%

32,2%

O Procedencia B Precio OAmbos

En cuanto a la pregunta, a la hora de comprar articulos o productos de
computacion, en que se fija el consumidor, el resultado de la encuesta es el
siguiente: un 44,4% de los encuestados dice que la procedencia es en lo que
se fija para comprar, en tanto un 32,2% de ellos, dice que se fija en el precio, y
un 23,3% de los consumidores dice que se fija tanto en el precio como en la
procedencia a la hora de adquirir un producto de computacién. Por lo que se
puede decir, que al momento de hacer una compra de articulos de
computacion los consumidores se fijan mayormente en la procedencia de este

para decidir la compra.
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Electrodomésticos

15,6%

42,2%

42,2%

O Procedencia B Precio O Ambos

En cuanto a la pregunta, a la hora de comprar electrodomésticos, en que se fija
el consumidor, el resultado de la encuesta es el siguiente: un 42,2% de los
encuestados dice que la procedencia es en lo que se fija para comprar, en
tanto un 42,2% de ellos, dice que se fija en el precio, y un 15,6% de los
consumidores dice que se fija tanto en el precio como en la procedencia a la
hora de adquirir un electrodoméstico. Es decir, los consumidores al momento
de comprar un electrodoméstico, se fijan en el precio y en la procedencia del

producto.

Linea Blanca

20,0%

O Procedencia B Precio O Ambos

En cuanto a la pregunta, a la hora de comprar productos de linea blanca, en
que se fija el consumidor, el resultado de la encuesta es el siguiente: un 41,1%
de los encuestados dice que el precio es en lo que se fija para comprar, en
tanto un 38,9% de ellos, dice que se fija en la procedencia del producto y un

29% de los consumidores dice que se fija tanto en el precio como en la
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procedencia a la hora de adquirir un producto de linea blanca. Es decir, para el
consumidor, la decisién de comprar un producto de linea blanca estd marcado

por el precio del articulo.
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