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INTRODUCCION

El acto de comprar se ha convertido en una experiencia emocional, donde el
producto pasa a segundo plano y son las sensaciones, la presentacion, lo que nos
impulsa a consumir. Esto es el visual merchandising: el desafio de conquistar al

cliente a través de los sentidos.

En Colombia, los grandes supermercados han recurrido a estrategias como el
visual merchandising para mejorar la experiencia de compra, alargar la estancia
del cliente en el establecimiento, y en consecuencia, reforzar las percepciones

sobre el propio producto, calidad del servicio y en la imagen del establecimiento’.

Esta investigacion busca dar a conocer el impacto que tiene el visual
merchandising en la decision de compra de los clientes, ya que transmitir una
primera impresion del estilo de la tienda y de su identidad a través de la
presentacion exterior del establecimiento, donde los rotulos, escaparates, fachada
y accesos invitan al cliente a sofar, informandole sobre una tendencia y lo que
sucede dentro. Es decir, influyendo en la decision de entrar o no al
establecimiento. Para este estudio tomamos como referencia a las grandes

superficies de la ciudad de Cartagena como lo son Carulla, Carrefour y Olimpica.

En la elaboracion de este trabajo, se realizara una recopilacién sobre la historia y
evolucion de los supermercados a nivel mundial y nacional, haciendo énfasis en la
Ciudad de Cartagena, ademas se indagaran conceptos teoricos de los temas

concernientes a la estética y ambientacion de las grandes superficies.

Finalmente se identificard cuél es la influencia que tiene el visual merchandising
en la decision de compra de los clientes en las grandes superficies de la ciudad de

Cartagena.



1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El Merchandising Visual en los Supermercados es parte fundamental para
aumentar el ingreso de los clientes a los establecimientos. Es el conjunto de
técnicas comerciales que permiten presentar el supermercado en las mejores
condiciones, en formas que atraigan la atencién de los clientes potenciales y que

los motiven para que compren los productos o servicios que alli se ofrecen.

La importancia del Merchandising Visual es cada vez mas trascendental. De
hecho, esta comprobada la influencia que tiene esta en el ingreso de los clientes a
cualquier supermercado. El supermercado debe tener las condiciones adecuadas
como iluminacion, sonido, fragancia y organizacion las cuales son aspectos de
gran relevancia para el cliente al momento de elegir el supermercado donde

realizara sus compras.

Una buena decoracion hace que los supermercados sea mas llamativo y asi
incentivar a los clientes para que visiten las instalaciones y se preocupen por

conocer lo que alli se esta vendiendo.

Los supermercados en Cartagena, implementan el Merchandising Visual como
una herramienta de venta hacia los clientes, para que estos se sientan a gusto
comprando y ellos. Esto lo hacen por medio de la iluminacion adecuada, musica,
ambientacion, publicidad no excesiva ni dafina, grandes y claras fachadas entre

otros factores.

El merchandising visual influye directamente en el comportamiento del
consumidor, permitiendo que decida quedarse o irse del supermercado, todo

depende de como se sienta en el, de la ambientacion, las fragancias el orden en


http://www.cabinas.net/monografias/marketing/merchandising.asp

las géndolas y el uso correcto de los colores que permitan al cliente sentirse en un

ambiente confortante y tranquilo para hacer sus compras.

Por eso este proyecto esta encaminado a proporcionar estrategias para que todos
los supermercados de la ciudad crean en el merchandising visual y lo
implementen, logrando asi su fin primordial que es la venta exitosa de su bien o

servicio.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como influye el Merchandising Visual que manejan los supermercados de la

ciudad de Cartagena, en la decision de compra del consumidor?



2. JUSTIFICACION

Tras los constantes cambios como alianzas y cierres que estd sufriendo los
supermercados en los ultimos afios en Colombia y mas especificamente en
Cartagena, parece oportuno abordar en un proceso de reflexion y andlisis sobre
las tendencias que mas atraen a los clientes, con relacion a la eleccién de un
supermercado y a la compra en el mismo, lo cual resulta muy importante para las
grandes cadenas de supermercados, ya que conociendo los gustos y preferencias
de los consumidores podrian implementar mejoras y estrategias concernientes al

Merchadising Visual que manejan sus puntos de ventas.

Para los clientes es de vital importancia que los supermercados les brinden un
ambiente atrayente y comodo, en el que el cliente viva una experiencia agradable
dentro de este, manejando asi las estrategias relevantes que ayudan a lograr este
objetivo, tales como: la iluminacion, el sonido, el manejo de los colores, la asepsia,
la organizacion de gondolas, y todo lo relacionado con la ambientacion, que es

finalmente lo que contribuye a que los clientes los elijan y compren en ellos.

Para nosotras como estudiantes universitarias, préoximas a recibir el titulo
profesional de Administradoras de Empresas, es muy importante afianzar y
ampliar nuestros conocimientos acerca del Merchandising Visual, el cual es una
herramienta de vital importancia para seducir al cliente a escoger un

supermercado y a preferir los productos que ofertan en el.

Para la Universidad de Cartagena es importante nuestro proyecto de grado,
porque le sirve como documento de consulta, que abre las puertas a los
estudiantes a conocer el Visual Merchandising, su funcionamiento y su
aprovechamiento oportuno para aumentar las ventas y la preferencia de cualquier

tipo de negocio.



3.1.

3.2.

3. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL.

Determinar como influye Merchandising Visual que manejan los
supermercados de Cartagena de Indias, en la decision de compra de los

consumidores.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar qué tematicas en la decoracion y ambientacion del
supermercado son las apropiadas para generar en el cliente sensaciones
agradables y placenteras.

Determinar qué sectores de los diferentes supermercados generan en la
clientela la sensacion de contaminacion visual y establecer que elementos
de la decoracion y ambientacion del supermercado pueden ser retirados
para lograr una mejor percepcion del lugar.

Establecer la percepcion que tienen los clientes de los supermercados
acerca del color en paredes, columnas y pisos.

Conocer si la musica influye en la permanencia de los clientes en los
supermercados.

Conocer si la iluminacion manejada por el supermercado influye en la
permanencia de los clientes en ellos.

Conocer si la higiene manejada por el supermercado influye en la
permanencia de los clientes en ellos.

Determinar el grado de influencia en los clientes de los supermercados, la

distribucion de los pasillos, gondolas y el inmobiliario.



4. ANTECEDENTES

4.1 HISTORIA DE LOS SUPERMERCADOS

Si bien la aparicion de la actividad comercial es remota, el momento exacto de su
inicio se desconoce pero si existe una serie de autores que concuerdan que éste
dio sus primeros pasos con el trueque’, cuando predominaba el intercambio en
especie; el propio desarrollo de la producciéon hizo que surgieran las ferias para
facilitar la concurrencia de los productores para la realizacion del intercambio.
Poco después, con la especializacion, aparecen los “profesionales” del
intercambio, lo que se configura como una funcién comercial y surge el comercio
al detalle que asegura la salida agil y bien organizada de una produccion masiva,

demandada por un consumidor avido de bienes, y disperso espacialmente.

Ya a mediados del siglo XIX (1852), en Francia, ocurre el primer cambio drastico
en la forma de comercializar con la aparicion de los “Almacenes Bon Marche”,
creados por Aristides Boucicaut, donde los productos eran expuestos en
mostradores al alcance de la mano de los compradores. El segundo cambio se
presenta con el surgimiento del sistema de venta por autoservicio base de los

supermercados. 2

La historia de los supermercados en el mundo, empezo6 con la idea de Clarence
Saunders en Estados Unidos, cuando se propuso abrir un espacio donde se
pudiera ahorrar tiempo para los vendedores sin pensar en un principio en la
comodidad de los clientes; tuvo la idea de poner las mercancias al alcance de los
compradores, y asi el comerciante solo tenia que cobrar y reponer los productos

cuando se agotaban.®

! El trueque es el intercambio de objetos o servicios por otros objetos o servicios y se diferencia de
la compraventa en que no hay dinero involucrado en el intercambio.

% El marketing y la imagen del comercio minorista de bienes - http://www.gestiopolis.com/marketing/comercio-
minorista-y-su-marketing.htm

% En las redes del tiempo: “Supermercados y carritos de autoservicio” -
http://imww.orc.com.mx/grc/redam.nsfivwALL/MLOZ-5Q5RP8


http://es.wikipedia.org/wiki/Intercambio
http://es.wikipedia.org/wiki/Objeto
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio
http://es.wikipedia.org/wiki/Compraventa
http://es.wikipedia.org/wiki/Dinero

Como se anot6 anteriormente referirse a supermercados en sus inicios es hablar
en primera instancia del término autoservicio el cual empieza a usarse en 1912
para describir las tiendas Alfa Beta en Los Angeles; la escasez de mano de obra
durante la guerra se afiadia a las otras ventajas de la practica. Estas tiendas
tenian tres lemas predominantes: “Apila las mercancias alto y véndelas barato”,
“‘Deja que el comprador haga el trabajo” y “Mantén una atmdsfera de mercado

todo el dia”.

El 16 de septiembre de 1916, nacia Piggy Wiggly, la primera cadena de
supermercados del mundo, abriendo paso de esta manera a la creacion de nuevas
superficies de ventas al detal denominadas supermercados.

El desarrollo de este sector no quedo dentro de las fronteras norteamericanas sino
por el contrario se difundié rapidamente en todo el mundo llegando hasta los

paises de América Latina.*

En Colombia el desarrollo de los supermercados se produce en la primera mitad
de la década de los 50 cuando el 29 de julio de 1953, después que José Carulla
Soler regresa de explorar mercados en México y EE.UU. abre el primer
supermercado de autoservicio en Bogota denominado el primer “mercado
americano” en Colombia bajo la firma Carulla & Cia, “generando un verdadera
revolucién en las practicas comerciales de alimentos en el pais” recuerda Enrique

Luque Carulla, nieto del fundador®.

Posteriormente, ademas del crecimiento de Carulla en el pais, se fueron dando al
servicio tanto supermercados como almacenes por departamentos como Sears
(internacional), Tia, Caravana, Yep en Bogota y mas tarde en provincia Exito, Ley,
La 14, Magali Paris, Olimpica, Vivero, Pomona, La Candelaria y en los ultimos 15

afios, Makro, Alkosto y Carrefour entre otros. Igualmente las cajas de

* En las redes del tiempo: “Supermercados y carritos de autoservicio” -
http://mww.orc.com.mx/grc/redam.nsfivwALL/MLOZ-5Q5RP8

® Carulla." Wikipedia, La enciclopedia libre. 24 nov 2009, 04:49 UTC. 28 ene 2010, 01:19
<http://es.wikipedia.org/w/index.php~?titte=Carulla&oldid=31704967>.


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Carulla&oldid=31704967

compensacion y/o subsidio familiar incursionaron en el negocio de los

supermercados: Colsubsidio, Cafam, Comfamiliar y Comfandi principalmente.

En Cartagena, hasta la primera mitad de los 90, existian Carulla, Ley, La
Candelaria, Magaly Paris, Olimpica, Almacenes Tia y Vivero. A raiz de los planes
de expansion de los grandes supermercados nacionales y extranjeros a nivel
nacional se da un cambio en el mapa comercial, quedando definidos en la
actualidad: Almacenes Exito, Organizacion Olimpica, Almacenes Carulla, Makro y
Carrefour, ademés de otros que son de vital importancia y que influyen en la

historia de los supermercados en Colombia.

Los supermercados que existen actualmente en Cartagena son:

Olimpica Bocagrande
Olimpica Bocagrande
Olimpica Badillo
Olimpica Matuna
Olimpica Pie de la popa
Olimpica mercado de bazurto
Olimpica Crisanto Luque
Olimpica Buenos Aires
Olimpica Los ejecutivos
Olimpica La espafiola
Olimpica Blaz de leso
SAO La plazuela

SAO San Felipe

Carulla Bocagrande
Carulla Bocagrande
Carulla Villa Susana
Carulla Express Manga

Carulla Santa Lucia



Exito San diego

Exito Moneda

Exito Castellana

Exito Contadora

Exito Los ejecutivos
Makro Los ejecutivos
Merquefacil Crespo
Megatiendas El prado
Carrefour Pie de la Popa

4.1.1 CARULLA

Carulla ha sido el pionero de los supermercados de Colombia durante los ultimos
100 afios de existencia, a lo largo de su trayecto se han intensificado sus
competencias como lo demostro el arribo de las multinacionales Makro y Carrefour
y la expansion de las cadenas nacionales mediante fusiones, compras, alianzas

de cadenas nacionales.

La adquisicion, en 1994, de la cadena de supermercados Merquefacil fue
realizada por Carulla con objeto de fortalecer su presencia directa en zonas de
estratos de bajos ingresos. Sin embargo, en ese momento la llegada de grandes
cadenas internacionales era inminente y Carulla no tenia disponibilidad de
recursos para crecer al ritmo que requeria. Vino entonces, en 1999, la inversion
del fondo estadounidense Newbridge Andean Partners, que compro el 25 % de la
cadena. Anteriormente Carulla habia negociado 60 % de las acciones de Vivero.
Por otra parte, la empresa estuvo abocada a perder su caracter familiar por que
apenas 17 accionistas minoritarios tenian el 26 % de la participacion accionaria,
por lo cual pasaban a perder el control del manejo de la empresa. Se mantuvo,

pues, a lo largo de 95 afios como empresa familiar de casi cuatro generaciones.



En el afilo 2000 y en plena recesion econdémica se formalizé esta fusion entre
Carulla y Vivero, el 2004 esta gran superficie completa 133 almacenes y compra

Surtimax, una cadena de tiendas especializada en la venta a tenderos.®

En el afio 2006 en la ciudad de Nueva York se celebré un acuerdo para permitir la
participacion accionaria de Almacenes Exito S.A. en Carulla Vivero, pero el 20 de
agosto del 2010 la superintendencia financiera aprobo la fusiébn de las dos
empresas, lo que hizo que la marca Exito se posicionara como la nimero uno en

supermercados.’

El tema de los formatos sin duda ocupara buena parte del tiempo de la gerencia.
Aunque los Carulla y los Vivero son complementarios, hay que decidir la suerte de
otros como Merquefacil, Surtimax y HomeMart, una cadena que pertenecia a la
familia Azout y que fue adquirida a principios de 2006 por Carulla Vivero S.A., pero
gue no ha dado los resultados esperados. Después de su fusiéon con Cadenalco,
Exito emprendié un proceso de reduccion de formatos, y asi sali6 de Optimo,
Préximo, SuperLey y Candelaria. Por eso no es probable que vuelva a ampliar su

portafolio.

Exito tuvo una experiencia compleja y costosa al fusionar compafiias, y muy
seguramente hara uso de ella para lograr que la integracion con Carulla Vivero

sea mas eficiente y dé resultados mas réapido.®

Anexo historia general Carulla.

® CARULLA VIVERO S.A.: “Historia”; http://www.carulla.com/cavivero/historia.html

" El Tiempo: “Superintendencia Financiera aprobd fusion de Exito y Carulla”;
http://www.eltiempo.com/economia/noticias_portafolio/home/ARTICULO-WEB-
PLANTILLA_NOTA_INTERIOR-7878220.html

® Revista Dinero’Carulla Retos de la compra”; http://mww.dinero.com/negocios/retos-
compra_27314.aspx
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4.1.2 CARREFOUR®

Carrefour en francés significa “Cruce de caminos” y fue fundada en Francia en
1959 por las familias Fournier y Defforey. En el afio de 1960 el primer
supermercado Carrefour abrié sus puertas en la ciudad de Annecy, en el

departamento fronterizo de Haute Savoie que limita con Suiza.

Pero es sélo hasta 1963 cuando se inaugura en la interseccion de 5 carreteras, en
las afueras de Paris, la primera tienda de 2.500 m2 de piso de venta, 12 cajas
registradoras y 400 puestos de parqueo basada en cuatro principios

fundamentales:

* Todo bajo el mismo techo
* Autoservicio
* Precios bajos

* Estacionamiento gratuito

Los primeros ejecutivos de Carrefour llegaron al pais en 1997 y comprendieron
gue Colombia, con la tercera poblacion mas grande de América Latina, y con una
economia relativamente estable era un mercado propicio para brindar sus
servicios y expandirse como empresa. Asi es como en 1998, después de varios
estudios, Carrefour abre su primer Hipermercado en Bogot4, en la Calle 80, en el
occidente de la ciudad. Desde ese momento la compafiia ha crecido
favorablemente abriendo en menos de una década 60 tiendas en 28 ciudades de
Colombia. Los primeros 831 empleados se han convertido en mas de 9.200,
conformando asi una gran familia para atender a sus clientes en el pais. Durante
este periodo Carrefour ha permitido a los colombianos conocer el concepto de
grandes superficies y participar en una democratizacion del consumo nunca antes

vista en Colombia.

® Carrefour: “Carrefour en colombia”; http://www.carrefour.com.co/institucional/seccion/carrefour-
en-colombia
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4.1.3 OLIMPICA?®

Olimpica nacié en Barranquilla en el afio de 1953, cuando don Ricardo Char,
distinguido comerciante de Lorica, Cérdoba, adquiri6 el Almacén Olimpico, una
pequefia botica ubicada en la Calle de Las Vacas de la capital del Atlantico,
donde, desde un comienzo, mediante un buen servicio, cautivd a todos sus

clientes.

Vendiendo abarrotes, ademas de los articulos de farmacia, don Ricardo se granje6
la confianza de los consumidores, que se sentian satisfechos con el servicio. Un
afio mas tarde, ya se habian abierto dos droguerias mas, una en el paseo Bolivar

y otra en la calle San Blas con 20 de Julio.

Pero es Fuad Char, hijo mayor de don Ricardo, quien le dio un vuelco a los
negocios tras ponerse al frente de las farmacias, debido al accidente sufrido por su
padre, quien se margino definitivamente de los almacenes; y por intuicién y buen
olfato, mas que por experiencia comercial, don Fuad se lanzé a la conquista del
mercado barranquillero en compafiia de sus hermanos: don Jabib, Farid y Simon,
con quienes constituyo la empresa CHAR HERMANOS LTDA.

1968 se considera un afo historico para la organizacion, pues se inauguré en
Barranquilla la primera Supertienda OLIMPICA, ubicada en la calle 30 con carrera
43 esquina, con el llamativo slogan: “Suba un piso y gane pesos”, con la cual se
incursiond totalmente en el mercado de los viveres y articulos para el hogar, con la

siguiente estrategia de comercializacion: Vender mas a menor precio.

Al comienzo de la década de los 70, se inaugur6 en Barranquilla la Supertienda
OLIMPICA de la calle 72, pionera en el sistema de autoservicio, que representé un

completo éxito entre los barranquilleros. Posteriormente, se inicié la conquista del

1% Olimpica:” Somos diferentes”; http://www.olimpica.com.co/somosdiferentes.asp
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mercado nacional con la apertura en Cartagena de la primera drogueria y, en
Santafé de Bogota, la Supertienda Olimpica de la calle 100. Afios mas tarde, en la
década de los 80, la empresa continué su expansién con la inauguraciéon de

nuevos puntos de venta en todo el &mbito nacional.

Cartagena en el afio 92 ya habia abarcado varios puntos de la ciudad pie de la
popa, Plazuela, Bocagrande y estaba ampliando sus droguerias.
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5. MARCO REFERENCIAL

5.1. MARCO TEORICO

El ambiente fisico de un establecimiento es una combinacién tangible de
elementos que se reflejan en la manera de arreglar el terreno, el edificio, el equipo
y el mobiliario, para conveniencia y comodidad tanto de los clientes como de los
empleados y propietarios. Entre los aspectos que se deben tener en cuenta al

momento de darle un apropiado ambiente a un supermercado son los siguientes™:

5.1.1 El Merchandising

Segun la Academia Francesa de ciencias comerciales, citada en el libro de
merchandising de Bort Mufioz, es la parte del marketing que engloba las técnicas
comerciales que permiten presentar ante el posible comprador final el producto o
servicio en las mejores condiciones materiales y psicologicas. EI Merchandising
tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto o del servicio por una
presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo:
colocacién, funcionamiento, envase y presentacion, exhibicidn, instalacion, entre

otros.

“Es un conjunto de estudios y técnicas de aplicacion puestos en practica, de forma
separada o conjunta, por distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la
rentabilidad del punto de venta y la introduccién de los productos, mediante una
aportacion permanente del producto a las necesidades del mercado y mediante la

presentacion apropiada de las mercancias*?

Asi mismo, es considerado como el proceso de planificacion, desarrollo, y

presentacion de una linea de productos para el mercado obijetivo identificado.

"http://www.avizora.com/publicaciones/marketing/textos/administracion_empresa_teoria_general_
0023.htm
!2 Instituto de merchandising de Chicago, PALOMARES, Ricardo. Merchandising, Cémo vender
mas en
establecimientos comerciales. Barcelona 2001. Ediciones Gestion 2000 P4g. 56.
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5.1.2 Principales Funciones del Merchandising™®

Dependiendo de los objetivos que busca la empresa, el merchandising debe
cumplir unas funciones que se pueden llevar a cabo simultanea o

independientemente por parte del distribuidor o proveedor.

5.1.2.1 Funciones realizadas por parte del fabricante:

a. Disefio del packaging de los productos para hacerlos méas atractivos y
persuasivos: Se refiere a los atributos fisicos y el disefio del producto, incluyendo

grafismo y color lo cual determina su éxito o fracaso.

b. Disefio de expositores y de la publicidad en el punto de venta: Se utiliza
para incrementar la venta y reforzar la imagen corporativa, ayudando al
consumidor a tener mas informacion; se mejora la presentacion y hay mayor

identificacion del producto en el punto de venta.

c. Supervisar la optima exhibicion de los productos en el punto de venta: A
pesar de que la gestion de los productos es funcion del detallista, es muy
importante que el fabricante se interese por la ubicacién de sus productos en las
gondolas; negociando cabeceras, influyendo en la presentacién, evitando rupturas
de stocks, vigilando la frescura y el estado de los productos, analizando si en
realidad las promociones estan teniendo una repercusion en el cliente, si la
publicidad es adecuada, si los precios son los correctos, si el nimero de facings
es correcto, etc. Todo lo anterior para poder influir en la presentacién del producto,
diferenciarse de la competencia en el punto de venta, promover su producto y
hacerlo mas atractivo y comercializable. Asi mismo, todo esto depende del
dominio y poder de influencia en el canal, logrando mayor o menor afluencia sobre

el producto.

¥ PALOMARES, Ricardo. Merchandising, Cémo vender mas en establecimientos comerciales.
Barcelona
2001. Ediciones Gestién 2000. Pag. 57-63.
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5.1.2.2 Funciones conjunta entre fabricante y distribuidor:

Se conoce con el nombre de “Trade Marketing”, es un término acufiado por el
fabricante Colgate-Palmolive para expresar la integracion del trabajo entre el
fabricante y el distribuidor, es un enfoque nuevo del fabricante para generar
negocio ya que trata de que el canal se ponga de su lado y se colaboran
mutuamente. Para gestionarlo implica la integracibn de la comunicacion,
promocion en el punto de venta, merchandising y cualquier actividad que tenga

influencia en la decisiéon de compra.**

a. Mantener buenas relaciones y colaboraciones entre fabricante—

distribuidor y viceversa:

Es necesario mantener una relacion duradera y armoniosa, a través de diferentes
actividades; tales como disefio de nuevos productos y envases, promociones,
publicidad, ofertas, completar gamas, reforzar stocks, determinar niveles de
surtido adecuado, etc. y todo esto de acuerdo a las politicas de marketing de la

empresa implicada.

5.1.2.3. Funciones realizadas por el distribuidor:

a. Gestionar estratégicamente la superficie de ventas:
Se aplican técnicas de merchandising estratégico en el punto de venta en funcion

de los niveles o0 zonas de exposicion, los tiempos, la rotacién, los tipos de compra.

b. Crear un ambiente propicio para provocar las compras por impulso:
Requiere generar en el punto de venta un ambiente de amabilidad, simpatia y
actitud positiva hacia la atmoésfera del punto de venta, utilizando diferentes

técnicas de animacion.

4 CASTILLO, Doménech Joan, Trade Marketing. Editorial ESIC.
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c. Gestionar adecuadamente el surtido para satisfacer a los clientes clave:

Es un factor importante porque afecta directamente la percepcion del cliente, de
ahi que la representacion del surtido debe identificar el prestigio de la tienda y del
cliente que pretende satisfacer.

d. Aumentar la rotacién de los productos y la rentabilidad del punto de venta:
El beneficio para el distribuidor viene tanto de la rotacion de los productos como
del margen de los mismos; para esto se debe valer del merchandising estratégico

en la rentabilizaciéon de las salas de ventas.

e. Disefio de la arquitectura externa e interna del establecimiento:

El principal objetivo del merchandising es atraer a los clientes al establecimiento,
por eso utiliza técnicas como el escaparatismo, es decir la belleza y atractivo de
los escaparates y técnicas de adecuacion de la arquitectura exterior (logotipos,

rétulos, fachada.

5.1.3 Tipos de Merchandising™:

El merchandising es un tema muy amplio, pero se pueden distinguir dos divisiones

de este:

5.1.3.1 Merchandising visual:

encierra toda la adecuacion e implantacion para exhibir correctamente un producto
en un espacio o goéndola; de tal forma que el proceso de compra sea comodo y
atractivo para impulsar la compra; teniendo en cuenta un disefio l16gico dentro del
establecimiento para que todo el desarrollo de la compra sea O6ptimo, este

merchandising se enfoca en:

* PALOMARES, Ricardo. Merchandising, Cémo vender mas en establecimientos comerciales.
Barcelona 2001. Ediciones Gestion 2000. Pag. 63-69.
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Disposicion exterior del punto de venta: escaparate, toldo, rétulo, fachada,

entrada, entre otros.

Ambientacion: visibilidad, amplitud, color, decoracion, mdsica, orden,

limpieza, conservacion.

e Trazado interior: ordenacién interna, ubicacién de secciones, reparto del
espacio, puntos calientes vy frios.

e Organizacién y disposicion de la mercancia: eleccién y ubicacion del

mobiliario, tipos de implantacion, niveles o zonas de exposicion.

5.1.3.2 Merchandising de gestion: lo que se pretende es identificar el punto
optimo del lineal de la gondola; de esta manera se busca rentabilizar el punto de
venta, lo que incluye desglosar las familias, enmarcar un numero de referencias,
marcas y caras expositoras que resulten optimas para la ubicacion y categoria de

productos. Este tipo de merchandising se enfoca en:

e Estudiar el mercado: se analiza el mercado que se pretende segmentar; con el
fin de escoger los clientes que se desean satisfacer. Asi mismo, no se pueden
satisfacer a todos con la misma politica de surtido y servicios. También se
analiza la competencia para poder diferenciarse y ser una oferta atractiva en el

mercado.

e Gestion del espacio: se analiza el mostrador para poder optimizarlo de la mejor
manera; se colocan los productos en las gondolas de tal manera que genere una

mayor rentabilidad.
e Gestion del surtido: se selecciona el surtido mas adecuado para la categoria

del cliente; organizandolo en familias, secciones, subfamilias y de acuerdo a esto

se establece su profundidad, amplitud y coherencia.
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e Comunicacion: de acuerdo a los objetivos que persigue la empresa; se dirige
un plan de comunicacion, esto se puede realizar a través de, vendedores,
bolsas, folletos.

5.1.4 Merchandising Visual®;

“El visual merchandising” son todas las actividades que se realizan en el punto de

venta, con el objetivo de llamar la atencién de los clientes hacia los productos

exhibidos, y asi motivarlos a que compren; por su parte el establecimiento pone

los productos al alcance del consumidor a través de un disefio: ordenado, limpio,

comodo.

Para esto, La estrategia manejada por visual merchandising para impactar a sus

clientes, son las siguientes:

e Fachada impecable: El aviso externo debe ser llamativo e iluminado, las
paredes externas y el perfil de la vitrina deben reflejar limpieza, los vidrios no
deben tener gotas de pintura ni adhesivos que no generen ventas o que

distraigan al cliente.

e Contraste en los productos exhibidos: Aprovechar la gama de productos;

para realizar exhibiciones con contrastes de tamafios y de disefios.

e Mesas de exhibicidn en vitrina: Las mesas ayudan a mejorar la exhibiciéon, ya
gue ayuda a resaltar los productos. También, en vez de mesas, puede tener

cubos de madera, cajas bien forradas en papeles de colores.

'8 http://portal.acecolombia.org/publicaciones.php?id=31979
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Exhibicion de productos en perfecto estado: Revisar cada uno de los
productos que se exhiben, para no tener detalles que puedan afectar la vitrina y

su disefo.

Accesorios de vitrina: Estos accesorios pueden ser display, muebles

exhibidores, fondos de colores, tapetes de diferentes disefios para las vitrinas.

lluminacion: Revisar que toda la iluminacion de la vitrina esté en perfecto

estado; de tal forma que atraiga al cliente.

Imagen corporativa: Ubicar mas de cinco veces el logotipo del local; a través
de los display, los muebles exhibidores, tapetes de diferentes disefios para las
vitrinas. De tal forma, que se resalta la imagen corporativa y genera

recordacion de imagen.

Productos exhibidos para diferentes grupos objetivos: En la vitrina es
recomendable tener productos de alto costo y de precio reducido; asi el cliente

podra saber que hay una variedad interesante de productos y de precios.

Vitrinas para diferentes épocas del afio: Se debe tener en cuenta las fechas
comerciales: dia de la madre, padre, de amor y amistad, de los nifios y
Navidad.

Vitrina que genere ambiente de frescura y movimiento: Para esto es

necesario contar con plantas, flores, frutas, mini fuentes; ya que todas estas

refrescan y oxigenan las vitrinas; dan imagen de movimiento y actualidad.
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5.1.5 Componentes del Merchandising Visua

17.
=

Disefio del producto: Esta funcién es realizada por parte del fabricante, de
acuerdo a las variables del mercado, el producto, las tendencias, etc. por tal

razén no se hara énfasis en ella.

Arquitectura exterior: Los elementos que estdn en el exterior del
establecimiento, representan la identidad y personalidad de la tienda o
supermercado; es decir, reflejan en el consumidor una imagen corporativa. Hay
tres elementos de la arquitectura externa, que transmiten la informacion, para
atraer al consumidor al establecimiento y generar un sentimiento, creencia,

actitud, una opinion.

Rétulo o aviso: Representa la identidad del los supermercados a traves del
nombre, término, simbolo y colores; estos deben ir de acuerdo al negocio y
generar en el consumidor un efecto positivo.

Este debe estar ubicado en una zona visible y con colores adecuados, para

gue permita ser distinguido desde lejos.

Escaparate o vitrina: es el canal fundamental de comunicacién entre el cliente
y el establecimiento; este debe ser informativo y persuasivo para atraer la
atencion del cliente en un pequefio lapso de tiempo; asi mismo, se debe
entregar al consumidor una promesa de precio, moda, variedad, disefio,
calidad, sofisticacion, etc. tipos de escaparates'®, cada uno representa una

funcién especifica:

" PALOMARES, Ricardo. Merchandising, Cémo vender mas en establecimientos comerciales.
¥ PALOMARES, Ricardo. Merchandising, Cémo vender mas en establecimientos comerciales.
Barcelona 2001. Ediciones Gestion 2000. Pag. 79.
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e Escaparates de prestigio: Son aquellos donde la belleza del articulo

expuesto supone un impacto visual, que ante todo, vende el prestigio de la
tienda.

e Escaparates de temporada: Son los que exponen al comienzo de una

temporada, informando de nuevos productos y tendencias del mercado.

e Escaparates informativos: Su mision es dar a conocer los articulos nuevos

0 desconocidos.

e Escaparates estacidnales: Son los que contiene productos sometidos a

gran estacionalidad, motivado principalmente por la moda.

e Escaparates promocionales o de oferta: Son los que exponen productos

promocionales o de oferta, indicando la clara oportunidad de compra.

e Escaparates de precio: Es cuando se expone con gran énfasis el precio del

producto, siendo éste el principal motivo de compra.

e Escaparates comerciales: Son los que presentan los productos que

componen el surtido del establecimiento con un claro mensaje de venta.

Los elementos del escaparate o vitrina son®®:

b. La mercancia: es la base de la atraccion visual, por lo cual se
seleccionan los que tiene mayor fuerza visual; es decir, los que por
su color, forma, disefo, estilo o textura atraen la atraccion del
viandante. Se debe evitar recargar la vitrina, renovar la mercancia

una vez al mes por lo menos y colocar productos de los cuales se

¥ PALOMARES, Ricardo. Merchandising, Cémo vender mas en establecimientos comerciales.
Barcelona 2001. Ediciones Gestion 2000.Pag. 81-85.
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esté haciendo publicidad en ese momento, para aprovechar la
inversion publicitaria del fabricante.

La sencillez: entre mas sencilla méas facil se percibe el mensaje.

Creatividad: el escaparate debe ser un reflejo de la sociedad actual,

en consonancia con los valores, costumbres, estilo de vida.

Psicologia: referente a factores que permitan atraer la mirada,
despertar el interés y el deseo, por parte del cliente.

Composicion: debe haber armonia, gusto, buena adecuacion de

espacio.

Color: este provoca diferentes reacciones, sensaciones Yy
evocaciones; lo cual influye en el animo y los sentidos del
consumidor. Por ejemplo los colores frios expresan tristeza,
pesimismo, vacio, mientras que los célidos se identifican con lo vivo

CcOomo Sse muestra a continuacion:

Tabla 1: Colores y su representacion para el cliente.

Amarillo Luz, sol, esplendor, riqueza, interés, inquietud y vitalidad.
Rojo Fuego, pasion, sexo, sensualidad, calor, actividad, vitalidad
Verde Vegetacion, frescura, reposo, paz y naturaleza.
Azul Inmensidad, unidad, seguridad, misterio y frio.
Rosado Suavidad, fragancia, delicadeza y maternidad.
Violeta Magia, tristeza, misterio, misticismo, suefios y utopias.
Blanco Pureza, bondad y limpieza.
Negro Duelo, aficion y vacio.
Naranja Juventud y alegria, tiene un poder estimulante.
Purpura Realeza, suntuosidad, dignidad y seriedad.
Pardo Madurez, plenitud, hogar y reflexion.
Gris Dulzura, resignacion, distancia, indiferencia y tedio.
Oro Opulencia.
Plata Distincion.
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h. Linea: en el montaje del escaparate puede haber lineas verticales,
horizontales, diagonales y curvas en la ubicacion de los productos,
despertando diferentes sensaciones.

I. Luz: es una variable muy importante en el escaparate, ya que puede
generar efectos positivos 0 negativos, se debe tener en cuenta que
los focos de luz no deslumbren al a las personas que observan la

vitrina.

e Entrada: esta se debe adaptar a lo que se pretende reflejar en el interior; tiene
gue haber un grado de similitud y equilibrio, debe permitir un facil acceso y
llamar la atencién. Lo que se pretende es que no sea una barrera sino una
llamada a entrar; es decir, totalmente despejadas, sin elementos decorativos ni
productos que obstaculicen la entrada, por esto es bueno las puertas en cristal

ya que permiten observar el interior o dejarlas abiertas en dado caso.

5.1.6 Arquitectura interior
En este aspecto se pretende rentabilizar cada centimetro del establecimiento en

torno a la mercancia y la circulacion l6gica del consumidor. Los elementos son®;
5.1.6.1 Determinacion del punto de acceso a la superficie de ventas:

Este es un aspecto vital en el disefio del establecimiento, ya que determina y
ayuda a dirigir a los consumidores dentro de los supermercados. Aunque decidir la
entrada del establecimiento muchas veces no esta en manos del personal de

marketing, se debe procurar el mejor flujo para conseguir una correcta direccion.

% PALOMARES, Ricardo. Merchandising, Cémo vender mas en establecimientos comerciales.
Barcelona 2001. Ediciones Gestion 2000.Pag. 91.
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Es recomendable que el punto de acceso sea al lado derecho de los
establecimientos, ya que segun Henrik salen, “los clientes cuando acceden a un
supermercado, tienen la tendencia natural a dirigirse hacia el centro del

establecimiento en sentido contrario a las manecillas del reloj”.

5.1.6.2 Localizacion tedrica de la zona caliente y la zona fria.

e Zona caliente: extension localizada dentro del canal de circulacion natural, es
decir es el area por donde los clientes transitan con gran frecuencia,

independientemente del producto que busquen.

e Zona fria: extension localizada fuera de la circulacion natural, es decir donde el
flujo de gente es menos fluido, pero es la zona donde se colocan productos de
mayor rotacion, con la finalidad de dirigir al consumidor a las zonas menos

concurridas.

Zona fria.

Zona caliente

?

Acceso

Grafico 1. Zona fria

5.1.7 Ubicacion de las secciones.

Este es un factor importante para maximizar la rentabilidad del punto de venta y
consiste en ubicar un espacio de venta que resulte adecuado, para la exposicion
y ubicacién de diferentes productos; familias y subfamilias y esto dependiendo de

las zonas.
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5.1.8 Disposicién del mobiliario.

Se disefia segun la topologia del establecimiento y los objetivos que se pretenden

perseguir a través de las mejores distribuciones existentes, dividiéndose en:

* La disposicion libre.
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Grafico 2. La disposicion libre

* La disposicioén en patrrilla.
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joooo | [

<+“—>

Grafico 3. La disposicion en parrilla

* La disposicién aspirada.
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Grafico 4. La disposicion aspirada
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5.1.9 Disefo de los pasillos:

Es el lugar donde circula los clientes dentro del establecimiento, estos deben estar
disefiados con la finalidad de facilitar la compra de los clientes, favoreciendo la

circulacion y orientacién en la busqueda de un producto.

Por lo tanto la dimension de los pasillos influye en el éxito o fracaso de un punto

de venta, ejerciendo una influencia psicoldgica en el consumidor.

e Pasillo de aspiracion: suele ser el mas largo y se ubica entre el punto de
acceso hasta el fondo del establecimiento en linea recta. Su mision es aspirar

a los consumidores a que entren hasta el punto mas profundo de la tienda.

e Pasillo principal: son los pasillos que pueden ser mas de uno y gozan de
mayores dimensiones, después del pasillo de aspiracion, pueden ser mas

largos que estos pero no mas anchos.

e Pasillo de acceso: son los pasillos mas estrechos y generalmente los menos
profundos del establecimiento, su mision consiste en otorgar espacio para

hacer las compras.
5.1.10 Tipos de implantacion y publicidad en el punto de venta.
5.1.10.1 Punto de Venta:
Citando articulos publicados por La Revista Dinero, los cuales hacen referencia al
tema del “Punto de Venta”; se puede considerar el merchandising como una

herramienta clave en el momento en el que el cliente adquiere un producto;

permitiendo asi aumentar las ventas del establecimiento.
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Como lo expresa el articulo: “Balance y consistencia” de Rodney Fitch, experto en

visual merchandising, quien dice:

“La conectividad y la participacion son los factores claves para transformar las
marcas en experiencias de compra, ya que considera que gracias al disefo, una
marca se puede acercar al corazén de sus clientes y, por ende, hace que la marca

esté en el top of mind”*

Por lo anterior; se puede decir que el éxito se logra balanceando todas las partes
gue se contemplan o se involucran en el proceso, desde la creatividad, innovacion,
disefio del producto; hasta que llega al consumidor; en donde cumple sus
expectativas y posteriormente la imagen que le queda al cliente, como una

experiencia.

Por otra parte, afiadiendo informacién a este tema se puede mencionar el articulo:
“El vendedor silencioso®”; el cual hace referencia a como una experiencia de

compra puede llegar hacer decisiva a la hora de adquirir un producto.

En los dltimos afos esto se ve reflejado en el alto nivel de competencia que se ha
creado en el mercado; generando poca diferenciacion en los productos; por lo que
el consumidor se guia mas por la experiencia que por otra cosa.

Y haciendo referencia a Rodney Fitch, quien dice:

"Hay que entender mejor las aspiraciones del consumidor y sus rituales, para

convertir esta informacién en un viaje que, como retorno, sea una experiencia de

compra hecha por conveniencia, claridad y buen disefio"?®

%! Revista Dinero: “Balance y consistencia”; 02/01/2008 -
http://mww.dinero.com/wf_InfoArticulo.aspx?IdArt=43922
22 Revista Dinero: “ El vendedor silencioso”; 02/01/2008 -
http://imww.dinero.com/wf_InfoArticulo.aspx?IdArt=43921
2 Revista Dinero: “ El vendedor silencioso”; 02/01/2008 -
http://imww.dinero.com/wf_InfoArticulo.aspx?IdArt=42721
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Es por esto, que las empresas ultimamente centran sus esfuerzos mas en el punto
de venta que en el producto en si; para esto, buscan establecer una estrategia de
mercadeo (comunicacion) que les permita generar una diferenciacién; en pocas
palabras generar una ventaja frente a la competencia, en donde se presenta una

interaccién con el cliente.

Un claro ejemplo de esta situaciéon es el caso de Chevignon, quién replanteé sus
herramientas de comunicacion; ya que la Unica interaccidon que existia entre el
punto de venta y el cliente era cuando el cliente se media los productos ofrecidos.
Cuando se dieron cuenta de esto, buscaron que la experiencia del cliente con el
punto de venta fuera totalmente distinta; para ello fijaron varias herramientas de

seduccion como lo explica el articulo:

“A través de la vista, el olfato, el gusto, el tacto y el oido. ;Como? Con pantallas
planas que muestran desfiles, las ultimas tendencias y comerciales de Chevignon
(vista), aromatizando los almacenes con la colonia Chevignon (olfato), ofreciendo
mentas con la marca de la compafia (gusto), poniendo musica lounge (oido), y
armonizando el ambiente para que el cliente; no solo genere recordacion por el
producto, sino por el punto de venta. Vivenciar la marca no solo cuando el cliente
la tenga puesta es nuestro objetivo”, comenta Maritza Lalinde, directora de visual

merchandising de Chevignon Colombia”**

Dejando ver la importancia que tiene el merchandising visual cuando se maneja
como una estrategia clara y se tiene fijados los objetivos a donde se pretende

llegar. Asi mismo, haciendo referencia a este tema Fitch comenta:

"La plataforma de comunicacion es la tienda misma, es el punto de compra y

donde la marca es medida frente a su competencia y la percepcion de sus clientes

24 Revista Dinero: “ El vendedor silencioso”; 02/01/2008;
http://imww.dinero.com/wf_InfoArticulo.aspx?IdArt=43921
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y expectativas, por lo que un ambiente alineado con la comunicacion de la marca

es necesario hoy en dia"®

Casos como este dejan ver, lo importante que es saber transmitir el mensaje que
se le quiere llegar a dar al consumidor; ¢por qué mi producto?, que lo hace
diferente a los demas; en pocas palabras mostrar al cliente el valor agregado que

tiene mi producto frente a otros.

Ahora, haciendo énfasis en el punto de venta de el depende en gran parte si el
cliente adquiere el producto o no, es una herramienta esencial de publicidad; por

medio de la cual se puede posicionar una marca, o lograr una diferenciacion.

Hacemos alusion al articulo “En el punto de venta”; en donde se expresa la
importancia que tiene el punto de venta; partiendo desde la ubicacion del
establecimiento; ya que determina en gran medida el énfasis que se haga del
surtido y la expresion en el punto de venta; alli es donde se tiene en cuenta que
no es igual abrir un local en el norte de la ciudad que en el sur, por su ubicacion,
por el poder adquisitivo que tiene, etc. Posteriormente, la ubicaciéon de los
productos de la forma mas adecuada para provocar la compra; como una de las
estrategias basicas del merchandising; puesto que, en el recorrido del punto de
venta, hay sectores de caracter mas ‘'activo’, donde el paso de las personas es
superior al promedio y otros de caracter 'pasivo’, donde el trafico de clientes es

menor al promedio.

Como lo sefiala Juan David Betancourt, director de concepto de Almacenes Exito:

“‘Hay que tener en cuenta que el éxito de una accion en el punto de venta se usa

mas en las personas que en los materiales o el propio producto. Estas acciones

% Revista Dinero: “ El vendedor silencioso”; 02/01/2008;
http://imww.dinero.com/wf_InfoArticulo.aspx?IdArt=43921
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deben ser directas, sencillas de realizar y de comprender, tanto por la impulsadora

como por el futuro cliente-comprador’®

Por lo anterior, se puede decir que el punto de venta es fundamental, ya que es el
sitio donde se materializa todo el esfuerzo; para ello se trabajan herramientas de

innovacion, creatividad.
5.1.11 Ambiente & Imagen?’

El ambiente y la imagen deberan ser elegidos en funcién del tipo de productos que
se comercializan en el supermercado y, sobre todo, al tipo de clientela al que va
dirigido. Se debe fijar como las tiendas dirigidas a los jovenes adolescentes, tienen
una decoracion muy diferente a las dedicadas a la venta de productos para

consumidores de edad adulta.

Es importante destacar la atencion en las diferentes ambientaciones de las tiendas
en funcion a los tipos de clientela que existen. No es lo mismo una tienda de ropa
0 zapatos para personas que vivan en zonas populares, que las ubicadas en

centros comerciales enfocadas a personas de altos ingresos.

Resulta obvio destacar que la clientela es muy diferente pero es casi seguro que,
en ambos casos se hayan creado ambientes adecuados a cada grupo social, por
simple y sencillo que parezca el disefio de las tiendas destinadas a clientela

popular.

% Revista Dinero: “En el punto de venta”; 09/29/2006;
http://imww.dinero.com/wf_InfoArticulo.aspx?IdArt=28042

*” Mills, Kenneth H., y Paul, Judith E. (1982): Applier visual merchandising, (Englewood Cliff, N),
Prentice Hall, pp. 47-48
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5.1.12 Elementos y Materiales Novedosos

Para la clientela joven, se utiliza cosas como maniquies hechos de alambre o de
madera. Si la clientela es mas bien publico alternativo o intelectual, la utilizacion
de muebles antiguos o libros puede ser adecuada. Muchas veces las mismas
cajas donde se reciben los productos tienen disefios Ilamativos que, con cierto
acomodo, pueden resultar atractivos y agradables. Las tiendas utilizan muchas
veces fotografias de grandes dimensiones con imagenes de personas luciendo los
productos que se venden ahi, y que no siempre coincide con el publico que
realmente los adquiere (esto se llama publicidad aspiracional). También se sugiere
la utilizacion de videos acordes con los productos, como puede ser el de artistas

juveniles en la venta de ropa dirigida a la clientela de esas edades.

5.1.13 Los Anuncios

Los anuncios son los transmisores de los mensajes que impulsan al publico
consumidor a examinar los productos. Ademas del anuncio elegido para el exterior
y que por supuesto tiene que estar en armonia y concordancia con el disefio de
display elegido para el resto de la tienda, puedes utilizar banderolas, anuncios en
las paredes, fotografias o transparencias con iluminacion interior, letras en

diferentes tamafios y materiales que pueden pegarse a los exhibidores.

Los anuncios no se deben utilizar en cartdn u otros materiales con letras hechos a
mano ya que cada vez estan mas en desuso y dan sensacion de improvisacion. Lo
anterior no quiere decir que no se puedan fabricar los propios anuncios interiores
ya que actualmente existen muchos materiales y formas para que se produzcan

anuncios agradables.?

8 Mills, Kenneth H., y Paul, Judith E. (1982): Applier visual merchandising, (Englewood Cliff, N),
Prentice Hall, pp. 47-48
Jacobs, Deborah L. (1994): “The Titans of Tint Make Their Picks”, The New York Times, p.27
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5.1.13.1 Tipos de anuncios®

Los mencionados a continuacion son los que se encargan de transmitir un
mensaje especifico sobre un producto para impulsar el conocimiento y la compra

de estos.

a. Banderolas.

b. Anuncios en las paredes.

c. Transparencias con iluminacion de fondo.
d. Combinacion de anuncios y exhibidores.
e. Anuncios en cornisa.

f. Anuncios en vidrio.

g. Anuncios con mensajes en movimiento.
j. Anuncios en riel.

k. Anuncios de nedn.

5.1.13.2 Otros tipos de anuncios son*":

e Los anuncios instalados en los edificios
Se pueden montar en el techo, en la fachada, en una saliente, en la marquesina o
en la fachada del edificio. Estos anuncios pueden ser paralelos o perpendiculares

a la superficie del edificio.

e LOS anuncios con soporte propio

En el negocio son generalmente sostenidos por una estructura montada en una
base o moldeada en la misma. La estructura y lo que se fije a la base se pueden
ocultar con una cubierta decorativa. Ademas, los anuncios con soporte propio se

pueden mejorar con jardineria ornamental.

* DIAMON, Jay y DIAMON, Ellen. Merchandising Visual. México 1999. Prentice Hall. 186-190
% http://www.sba.gov/espanol/Anuncios_Comerciales/tiposdeanuncios.html
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e Los tableros de anuncios intercambiables

Aumentan la efectividad de un anuncio al proporcionar espacio para anunciar
mensajes que dependen del tiempo. Dichos anuncios o anuncios adicionales se
pueden controlar electronicamente (centros electronicos de  mensajes), o

manualmente (tableros de anuncios cambiables).

5.1.14 Merchandising — Ventas.

El articulo “El Merchandising incrementa las ventas2s” hace referencia como en
muchas ocasiones la intencion de compra por parte del consumidor se ve
influenciada tanto por la imagen de la tienda, hasta el trato recibido por el
vendedor o la forma de distribuir los productos en el establecimiento. De alli, que
las grandes superficies manejen el merchandising como una estrategia para que

los impulsos del consumidor se dirijan a donde ellos quieren.

Por lo tanto, es muy importante que las empresas adopten la estrategia de
merchandising como una técnica de ventas, que permite influir en la toma de
decisiones; y asi captar la mayor atencion del cliente. Lo anterior, porque muchas
compras que el cliente realiza son por impulso y no porque lo tiene pensado; esto

se debe a la influencia que genera una estanteria.
Para lograr lo anterior dentro del establecimiento se manejan herramientas como:
productos por categoria, carros de mercado, elementos que llamen la atencion del

cliente, los mejores lugares en la estanteria y los olores.

Estas herramientas permiten que de alguna u otra forma el consumidor se vea

influenciado a adquirir mas el producto.
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5.1.15 Climatizacion

Se debe evitar tener cambios bruscos de temperatura, la temperatura debe estar
entre 20-25 grados.

5.1.16 Atmésfera del supermercado

La atmosfera de la tienda es el efecto general, estético y emocional, creado por las
caracteristicas fisicas del establecimiento. Es toda la experiencia sensorial que
ofrece. En la actualidad los consumidores, sin importar cuéles sean los principales
motivos que les lleva a comprar, se sienten atraidos hacia los ambientes de

compra seguros, atractivos y comodos.

La atmosfera de la tienda dicen Greenland y McGoldrick (1994), debe ser
agradable tanto para el comprador como para el detallista ** ya que el placer que
transmite el ambiente de la tienda es un motivo importante para que los
consumidores pasen mayor tiempo en ella y gasten mas dinero del que tenian

pensado.
5.1.17 Impresiones internas®

Como afirma Mills, Kenneth H., y Paul, Judith E., el interior del establecimiento
contribuye a lograr los objetivos basicos del comerciante. No es posible crear una
sola imagen para una tienda de manera que atraiga a todos los consumidores, por
tanto las instalaciones de la misma deben adaptarse a las necesidades
psicologicas y fisicas de un grupo de clientes selectos mediante la creacion de un

conjunto de estimulos sensoriales y experiencia de compra especificos. En este

% Greenland, Steven J., y McGoldrick, Meter J. (1994): “Atmosferics, Attitudes and Behaviour:
modeling the impact of Designed Space”, The International Review of Retail, Distribution and
Consummer Researc, pp. 1- 16.

%2 Mills, Kenneth H., y Paul, Judith E. (1982): Applier visual merchandising, (Englewood Cliff, N),
Prentice Hall, pag 47-48
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orden de ideas el aspecto interno de la imagen de una tienda, se puede crear en

parte, a través de: Tamafios, formas y colores.

v’ Distribucion de los departamentos, secciones y el trafico por los
pasillos.

v Arreglo de las exhibiciones de la tienda.

<

lluminacion y los letreros de la tienda.

v Seleccién del mobiliario y el equipo.

5.1.18 Atractivo visual

El atractivo visual puede considerarse como el proceso de transmision de
estimulos que da origen a la percepcion de las relaciones visuales; el tamafio, la
forma y el color son tres estimulos visuales en la estética de la tienda. Al ser el
sentido de la vista el que proporciona a las personas mayor informacion que
cualquiera otra modalidad sensorial, debe clasificarse como el medio mas

importante que los comerciantes utilizan para atraer a los consumidores.

Las relaciones visuales son las interpretaciones mentales de los estimulos
visuales que pueden estar presentes en diversas partes de cualquier exhibicion.
Arreglo o distribucion fisica. Ellos hacen referencia a la armonia, el contraste y la

discrepancia asi:

v La armonia es la concordancia visual
v El contraste es la diversidad visual y,

v' Ladiscrepancia es el conflicto visual
En cualquier situacién especifica la armonia, el contraste o la discrepancia pueden

ser la mejor manera de crear un ambiente de compra atractivo. Las relaciones

visuales armonicas se relacionan por lo general con un ambiente de compras mas
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formal, lujoso y tranquilo, mientras que las relaciones visuales contrastantes vy

discrepantes fomentan una atmosfera emocionante alegre o informal.

5.1.19 Atractivo del sonido

El sonido puede mejorar o deteriorar el ambiente de compra de un supermercado.
Si bien es cierto que los sonidos agradables atraen a los clientes, también es un
hecho que los ruidos molestos los distraen e interrumpen el proceso de compra.
Se utiliza para llamar la atencién en diversas circunstancias, ya que puede atraer a

los clientes hacia una exhibicion o departamento en particular.

El sonido sirve para modificar el estado de animo, llamar la atencion o para
proporcionar informacion. Debido a que la informacidn basica es un requerimiento
previo en un proceso de compra, el papel del sonido como informante es un

elemento clave en el disefio del ambiente de compra.

La musica relaja al cliente, estimula el deseo de compra y anima al tema de
compra en particular. Los distintos tipos de musica de fondo producen efectos
diferentes en los clientes segun sus caracteristicas socio-demograficas y

culturales.

5.1.20 Atractivo de las fragancias

Una tienda debe oler como se supone que debe oler; por ejemplo una farmacia
debe oler a limpio y a sustancias antisépticas; otras, como una tienda de
antigliedades, un ligero olor a viejo y humedad podria mejorar el ambiente de
compra. Los olores rancios, a humedad o desagradables, son molestos para todas
las personas y generan impresiones negativas. La ventilacién inadecuada, el
control insuficiente de la humedad y las instalaciones sanitarias con una ubicacion
y un mantenimiento inadecuados son causas frecuentes de olores indeseables.

Por otro lado, las fragancias agradables son ingredientes importantes para crear

37



condiciones ambientales que induzcan al cliente a comprar La investigacion
demarcados sugiere que también los clientes perciben que las mercancias de una
tienda que utiliza fragancias agradables son mejores que los mismos articulos

vendidos en otro establecimiento que no los utiliza.*®

5.1.21 Proceso de toma de decisiones del consumidor:

Los niveles especificos para el proceso de toma de decisiones del consumidor
34.

son
e Resolucidn extensiva de problemas:

Los consumidores no cuentan con los criterios necesarios 0 establecidos para
evaluar una categoria de productos, o ciertas marcas especificas dentro de esa
categoria. En este nivel el consumidor necesita un gran volumen de informacion
para establecer un conjunto de criterios que le permitan juzgar las marcas
especificas y cierta informacion acerca de cada una de las marcas que va a

considerar.

e Resolucién limitada de problemas:

Los consumidores ya han establecido los criterios basicos bajo los cuales
evaluaran la categoria de productos en cuestion y las diferentes marcas incluidas
en ella; sin embargo, no define por completo sus preferencias en cuanto a un

grupo especifico de marcas.

e Comportamiento de respuesta rutinario:
Los consumidores cuentan con cierta experiencia en la categoria de productos de

Su interés y cuentan con un conjunto de criterios viene establecidos para evaluar

% SCHIFFFMAN LEON G., Comportamiento del Consumidor. Séptima Edicién, Editorial: Pearson
Educacion, México, 2001
% SCHIFFFMAN LEON G., Comportamiento del Consumidor. Séptima Edicién, Editorial: Pearson
Educacion, México, 2001. Pagina 438 — 439.
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las marcas de cuestion; es decir, implica poca necesidad de buscar informacién

adicional a la hora de tomar una decision.

5.1.22 Modelo de Toma de decisiones del consumidor®:

e Etapa de Entrada: influye en el consumidor para que reconozca que tiene una

necesidad de un producto.

e Etapa de Proceso: forma en la que los consumidores toman decisiones. Los
factores psicologicos inherentes a cada individuo (motivacion, percepcion,
aprendizaje, personalidad y actitudes) y la experiencia; influyen en el hecho de
gue el consumidor reconozca una necesidad, trate de obtener informacion antes

de la compra y evalué diferentes alternativas.

e Etapa de Salida: se realiza la evaluacion después de la compra y el

comportamiento que se puede generar.

% SCHIFFFMAN LEON G., Comportamiento del Consumidor. Séptima Edicién, Editorial: Pearson
Educacion, México, 2001. Pagina 7.
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5.2 MARCO CONCEPTUAL

e Marketing: proceso de planificacion y ejecucion del concepto, el precio, la
promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
gue satisfagan los objetivos de las personas y de las organizaciones. El
mercadeo consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y
de la sociedad; “Satisfacer necesidades de forma rentable”.

El objetivo del mercadeo es conocer y entender tan bien al consumidor que los

productos o servicios. %

e Merchandising: termino ingles que designa el conjunto de acciones para dar al
producto un papel activo en la venta a través de la actuacion en el entorno
donde se vende, se realiza generalmente en el establecimiento donde se ofrece
el producto y comprende un amplio campo de actividades: promociones,

publicidad en el lugar de venta, situacion fisica del producto (distribucién).®’

e Merchandising Visual: son todas las actividades que se realizan en el punto
de venta, con el objetivo de llamar la atencién de los clientes hacia los
productos exhibidos, y asi motivarlos a que compren; por su parte el
establecimiento pone los productos al alcance del consumidor a través de un

disefio: ordenado, limpio, cdmodo.

e Cliente: es quien accede a un producto o servicio por medio de una transaccion

financiera (dinero) u otro medio de pago®.

% KOTLER, Philip; LANE, Kevin. Direccién de Marketing, 12° Edicién. Editorial:
Prentice Hall. Pag. 6.
¥ SANCHEZ GUZMAN, José Ramén. Diccionario de Marketing. Editorial acento.1998-99.
% Kotler Philip, Pearson (2003): “Los 80 Conceptos Esenciales del Marketing de la A a la Z”
Educacion S.A., P4gs. 8y 9.
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e Comercio: actividad socioeconOmica consistente en el intercambio algunos
materiales que sean libres en el mercado compra y venta de bienes y servicios,

sea para su uso, para su venta o su transformacion.*

e Consumo: significa satisfacer las necesidades presentes o futuras y se le

considera el Gltimo proceso econémico™.

e Fusion: es la reunion de dos o mas compaiiias independientes en una sola, es
decir, es la reunién de dos o méas sociedades preexistentes, bien sea que una u
otra sea absorbida por otra o que sean confundidas para constituir una nueva
sociedad subsistente y esta ultima hereda a titulo universal los derechos y

obligaciones de las sociedades intervinientes*.

e Grandes superficies: nombre que reciben las tiendas y mercados de gran
tamano localizados en un edificio o recinto techado, por lo general de varios
pisos, y que venden un variado tipo de productos; en el caso de la venta de
alimentos o productos de limpieza de forma casi exclusiva se denominan

hipermercados.*?

e Imagen: proceso estratégico de comunicacion en el que se transmite a los
demas mensajes acerca de uno mismo, con el fin de generar una percepcion

positiva®.

e Innovacion: aplicaciobn de nuevas ideas, conceptos, productos, servicios y

practicas, con la intencion de ser ltiles para el incremento de la productividad.

% Delgado Joel. “Glosario de publicidad”. Cddigo: 4-724-734.
“0 Articulo sin autor (2008). “Consumo, Consumismo Yy publicidad”. Disponible en:
http://midgaardresearch.wordpress.com/2008/03/23/consumo-consumismo-y-publicidad/
“beth Escobar (2008). “fusion y adquisicion”. Extraido de:
http://www.gestiopolis.com/recursos2/documentos/fulldocs/fin/fusadqui.htm.
“2 Boira Maiquesm Josep V., (2000) “Las Grandes Superficies Comerciales del Area Metropolitana
de Valencia” Pag. 99. Edita Departament de Geografia. Universitat de Valencia. 192 Pag.
Disponible en: http://books.google.com.co/books?id=ivPxaE3jJPsC&source=ghs_navlinks_s
3 Dr. Pons Garcia, Roberto, Lic. Zhao Hui Yuan, Lic. Duffus Miranda, Dayana. (2008): Martineau
(1958). “El marketing y la Imagen del Comercio Minorista de Bienes” en www.gestiopolis.com.
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Un elemento esencial de la innovacion es su aplicacion exitosa de forma
comercial. No solo hay que inventar algo, sino, por ejemplo, introducirlo en el

mercado para que la gente pueda disfrutar de ello.*

e Producto: es cualquier objeto que puede ser ofrecido a un mercado que pueda
satisfacer un deseo o0 una necesidad. Sin embargo, es mucho mas que un
objeto fisico. Es un completo conjunto de beneficios o satisfacciones que los
consumidores perciben cuando compran; es la suma de atributos fisicos,

psicolégicos, simbélicos y de servicio.*

e Puntos de venta: lugares donde el cliente tiene la posibilidad de conocer y

adquirir productos de determinada compafiia.*®

e Reconocimiento: recordar o identificar algo o a alguien, distincion de una

persona o cosa entre las demas por sus rasgos o caracteristicas.*’

e Supermercados: es un establecimiento comercial urbano que vende bienes de
consumo en sistema de autoservicio entre los que se encuentran alimentos,
ropa, articulos de higiene, perfumeria y limpieza. Estas tiendas pueden ser
parte de una cadena, generalmente en forma de franquicia, que puede tener
mas sedes en la misma ciudad, estado, pais. Los supermercados generalmente
ofrecen productos a bajo precio para generar beneficios. Los supermercados
intentan contrarrestar el bajo margen de ganancias con un alto volumen de

ventas.*®

* Campos, Ivan. 2004. “Comenzar a Innovar en los Servicios” publicacion online de Aquiservicios.
[en  linea] disponible en: http://lwww.aquiservicios.com/hf2-Comenzar-a-innovar-en-los-
servicios.html
“* |BID. Pag. Disponible en < http://es.w ikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
*® carrillo P., Alvaro P. 2002. Modelo de Conducta del Consumidor. Latacunga, Ecuador [en linea]
disponible en: http://www.monografias.com/trabajos48/conducta-del-consumidor/conducta-del-
consumidor.shtml. Fecha de consulta: 15 de septiembre de 2009
. Czinkota, Michael R. Ronkainen, llkka A. 2002. Marketing Internacional. Editorial Cengage
Learning. Pag. 245. México.

Documento  sin  autor:  “Supermercado.us”  Publicacion de latino.us, en:
http://mww.supermercado.us/ Fecha de Consulta 16-09-2009
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6 DISENO METODOLOGICO

6.1 Tipo de estudio

La investigacion titulada “Influencia del visual merchandising en el comportamiento
de compra de los consumidores en las grandes superficies minoristas de
Cartagena”, se enmarca dentro en la linea de investigacion sobre comercio
minorista del grupo de investigacion comercio y comportamiento del consumidor y
se corresponde a un estudio descriptivo, utilizando el método transversal de
encuestas a los consumidores de dichos establecimientos cuyo propdsito es el
analisis de la informacién de orden explicativo e interpretativo, a partir de

informacion cualitativa y cuantitativa.

6.2 Poblacién

La poblacion escogida para nuestro trabajo de investigacion sera la poblacion
ubicada en Cartagena de estrato socioeconémico 4 y 5, dado que queremos
conocer la influencia del visual mershandising en el comportamiento de compra de
los consumidores en las grandes superficies como Carrefour, Carulla y

Superalmacenes Olimpica.

6.3 Muestra

Es un muestreo probabilistico por zonas. Este tipo de muestreo es ideal para esta
investigacion ya que se desea que las encuestas se apliguen a estratos
especificos en el caso de nuestra investigacion los estratos 4 y 5 de la ciudad de

Cartagena.

Primera Etapa: seleccionamos 2 estratos socioeconémicos (4 y 5) de Cartagena.
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Segunda Etapa: seleccionamos el nimero de personas que se encuentran en los

estratos 4 y 5 de Cartagena para el afio 2009:

Grafica 5. Distribucion de la poblacién por estratos socioecondmicos — 2009

3% 4% 3%
W Estrato 1
m Estrato 2
W Estrato 3
MW Estrato 4 19
m Estrato 5
W Estrato 6
Tabla 2. Muestra
%
Estrato poblacion | N personas
1 32% | 284163.84
N=62160 62160
2 25% 222003
Z=95% 1,96 0.95
3 33% | 293043.96
P =60% 0,6 0.6
4 3% 26640.36
Q=(1-P)0,4 0.4
5 4% 35520.48
D=5% 0,05 0.05
6 3% 26640.36
Total 100% | 888012.00

Lo anterior genera un total de 86 personas en el sector a investigar.

_E'\-r><Za2 = P g

P

49

Cartagena Abril 2010

- d’ ><(:.?\.-’—1}+Za2 = D=

n=86.5207973

Fuente: Datos procesados por la Universidad de Cartagena, suministrados por Planeacion Distrital.
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N = tamafio de la poblacién

Z = nivel de confianza

P = Porcentaje de personas que pueden ser afectadas por el Visual
Merchandising.

Q = probabilidad de fracaso

D = precision (Error méximo admisible en términos de proporcion).

6.4 Disefio de instrumentos de recoleccién de informaciéon

Fuentes de informacion: Para efectos de la recoleccion de informacion
necesaria, fundamental y pertinente a nuestro trabajo investigativo haremos uso

de fuentes de informacion primaria y secundaria.

e Fuentes de informacion primarias: la informacién primaria de este trabajo se
obtuvo mediante la aplicacion de una encuesta estructurada con objetivo no
encubierto y complementada con una observacion directa y entrevistas a
expertos.

e Fuentes secundarias: la informacion secundaria se obtuvo a través de
instrumentos tales como; revistas, articulos y publicaciones en internet y

periodisticos, libros referentes al tema, proyectos de grados.

6.5 Disefio del procesamiento de los datos

La informacion proveniente de los documentos de las organizaciones objeto de
estudio se compilara, analizara e interpretara para extractar lo pertinente al tema
de trabajo. Las observaciones se registran en una agenda de trabajo, para
completar la informacion obtenida en las encuestas estructuradas en profundidad.
Estas seran grabadas y parte de ellas, se registrara en agendas de trabajo,
posteriormente se analizara e interpretara acorde con la tematica. Luego se
procedera a la utilizacién del computador para su transcripcion.
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6.6 Disefo del trabajo de campo

Las actividades que conforma el trabajo de campo para la realizacién del
presente estudio se detallan a continuacion:

Observacion directa a las organizaciones que seran estudiadas.

La supervision estard a cargo del profesor asesor de la investigacion.
El investigador principal sera el Unico recopilador de documentos,
observador y entrevistador.

4. Por dltimo se procedera al procesamiento de la informacion.

6.7 Recoleccion de datos

La recoleccion de la informacién se desarrollara personalmente por los
investigadores con el fin de obtener las informaciones descriptivas al mas
bajo nivel de la comunicacion verbal, todas las significaciones y las
interpretaciones de los hechos observados seran registradas en las
agendas de trabajo. Se hara acopio de documentos de la empresa, unos
podran ser copiados en el medios magnéticos (CD, Memoria USB), otros
podran ser enviados por correo electronico a los investigadores, se hara
uso de una agenda de trabajo (diario de campo), para registrar la

observacion y el registro de las fechas de las encuestas.

6.8 Digitacion, depuracion y procesamiento de los datos.

e La digitacidn la realizaran los investigadores en el programa DYANE.

e La depuracion de la informacion se realizara comparando y
analizando la coherencia que deben tener los resultados que arroje
el programa DYANE, con las informaciones generales de las
encuestas.
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6.9

e Los modulos de tablas, graficas y relaciones, son exportadas de
DYANE y Excel.

Analisis de los resultados

Se procedera a analizar e interpretar los resultados con base a los objetivos
especificos planteados en la investigacion bajo la utilizacion de la
descripcién, a fin de cumplir con el objetivo general de la presente

investigacion.

6.10 Logros esperados

Obtener informacion detallada acerca de si el Visual Merchandisig
manejado por los supermercados en Cartagena, afecta la decision de
compra de los consumidores.

Conceder a las empresas después del estudio realizado, sugerencias e
ideas que fortalezcan su posicionamiento.

Dejar este trabado como consulta para quienes se enfoquen en este tema
de investigacion.

Terminar satisfactoriamente esta tesis de grado para poder obtener el titulo

como profesional en Administracion de Empresas.

6.11 Factibilidad

El estudio se desarrollara durante el segundo semestre de afio 2010 y sera
apoyado en su totalidad por las empresas Almacén Carulla, Almacén
Carrefour y Olimpica, facilitando asi el acceso a informacion. Los demas
gastos, como impresion del material de trabajo y del documento final seran

asumidos por los investigadores.
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6.12 Delimitacién de la informacién

De espacio: La investigacion se llevara a cabo bajo el espacio geogréfico del
Supermercado Carrefour, Carulla y Olimpica de los estratos socioeconémicos 5

y 6 de la ciudad de Cartagena

De tiempo: Esta investigacion se ha venido desarrollando desde el mes de
abril de 2010 y culminara en enero de 2011. Se iniciar4d con observaciones
directas principalmente y luego se hallardn los andlisis respectivos, se
procedera a la realizacion de encuestas, asi como se tabulara e interpretara la

informacion obtenida. Por dltimo, de elaborara un informe de la investigacion.

Delimitacion del tema: La investigacion se limitara unica y exclusivamente a
identificar la influencia del Visual Merchandising en el comportamiento de
compra de los consumidores en las grandes superficies minoristas de

Cartagena.

6.13 Instrumentos

e Cuestionario: este instrumento ha sido elaborado bajo los parametros y

requerimientos determinados para el trabajo de investigacion “Influencia del
Visual Merchandising en el comportamiento de compra de los
consumidores en las grandes superficies minoristas de Cartagena”, con el

fin de identificar los factores que influyen en la decision de compra.

e Observacion Directa: este instrumento ha sido disefiado con el fin de analizar

comportamiento que tienen las personas al visitar y/o al comprar en los

supermercados Olimpica, Carulla, Carrefour.
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e Otras: ademas de los instrumentos mencionados anteriormente se tomard como
respaldo proyectos de grados anteriores, publicacion y textos que desarrollen
temas a fines con los tratados en este proyecto de investigacion.
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7 PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El presente trabajo apunta a realizar un andlisis sobre la influencia que tiene el
Visual Merchandising utilizado por los supermercados de Cartagena, en la
decisién de compra de sus clientes.

Se decidi6 usar el método més reconocido de recopilacion de informaciéon como es
la encuesta, que ayuda a alcanzar los objetivos trazados al inicio de la
investigacion. Para ello se tomo informacion de un total de 86 clientes,

categorizados en un estrato socio-econémico 4 y 5 de la ciudad.
La encuesta cuenta con 23 preguntas, en las que se analiza cada objetico

especifico de nuestro proyecto, los cuales determinaran que factores del Visual

Merchandising influyen en el comportamiento de compra de los consumidores.
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7.1 CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES

7.1.1 Establecimiento

Cartagena de indias cuanta con multiples supermercados como son Carrefur,
Carulla, Olimpica, Super Almacenes Olimpica (SAO) y Exitos, de los cuales
tendremos como objeto de estudio los almacenes olimpica, Carrefur, y Carulla
excluyendo a los almacenes Exito y SAO por su caracter de hipermercados.

A continuacién analizaremos cada almacén encontrado dentro de la muestra, sus
caracteristicas, descripcion, que ofrece, como maneja la publicidad, cual es su

mercado objetivo y como es el manejo de la calidad.

7.1.1.1 Carrefour

Los primeros ejecutivos de Carrefour llegaron al pais en 1997 y comprendieron
gue Colombia, con la tercera poblacion mas grande de Ameérica Latina, y con una
economia relativamente estable era un mercado propicio para brindar sus
servicios y expandirse como empresa. Asi es como en 1998, después de varios
estudios, Carrefour abre su primer Hipermercado en Bogot4, en la Calle 80, en el
occidente de la ciudad. Desde ese momento la compafiia ha crecido
favorablemente abriendo en menos de una década 60 tiendas en 28 ciudades de
Colombia. Los primeros 831 empleados se han convertido en mas de 9.200,
conformando asi una gran familia para atender a sus clientes en el pais. Durante
este periodo Carrefour ha permitido a los colombianos conocer el concepto de
grandes superficies y participar en una democratizacion del consumo nunca antes

vista en Colombia.

Carrefour tiene una caracteristica que es un supermercado gancho por
encontrarse ubicado en el centro comercial Caribe Plaza, ubicado en el barrio pie

de la popa, cuenta con una amplia infraestructura, los colores manejados por el
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supermercados en sus paredes es el blanco, con columnas verdes, la publicidad
gue maneja no es una publicidad agresiva, por dirigirse a un mercado de estrato
alto (manga y pie de la popa), Carrefour maneja una muy buena asepsia a lo largo
y ancho del supermercado, la iluminacién es directa a todo el almacén haciendo
visible todo los productos alli exhibidos, en Carrefour se pueden escuchar
diferentes tipos de ritmos musicales como vallenato, pop, instrumental, salsa, cabe
anotar que esta muasica no es musica coincidental, ya que lo que la musica que se
escucha es no es la propia del almacén si no que es la que colocan clientes o

empleados en la zona de electrodomesticos.

Carrefour cuenta con estanterias que se encuentran en excelente estado, son de
color blanco vy los productos estan muy bien organizados, cada pasillo posee la
sefalizacion que orienta al cliente sobre los productos que alli se encuentran y la
mayoria de las promociones estan en las géndolas que estan al entrar al pasillo,
esto para la seccion de los alimentos, bebidas y utensilios de primera necesidad
en el hogar, la organizacién y ubicacion de los productos son estratégicos, muy
bien ordenados, poseen vitrinas muy modernas que le dan un toque llamativo y

vanguardista a los productos en especial la zona de los lacteos.

En la seccion de ropa las promociones estan en estanterias circulares en un
espacio amplio y visible, y hacen uso de maniquis para mostrar las prendas. La
publicidad de Carrefour es en cartdbn prensado con su respectiva publicidad
pegada al carton; cabe anotar que aqui dentro no solo encontramos los servicios
gue ofrece un supermercado sino también vemos una serie de cajeros

automaticos y llamadas a larga distancia.

7.1.1.2 CARULLA

Carulla ha sido el pionero de los supermercados de Colombia durante los ultimos
100 afnos de existencia, a lo largo de su trayecto se han intensificado sus

competencias como lo demostro el arribo de las multinacionales Makro y Carrefour

52



y la expansion de las cadenas nacionales mediante fusiones, compras, alianzas

de cadenas nacionales.

En el afio 2006 en la ciudad de Nueva York se celebré un acuerdo para permitir la
participacion accionaria de Almacenes Exito S.A. en Carulla Vivero, pero el 20 de
agosto del 2010 la superintendencia financiera aprobd la fusion de las dos
empresas, lo que hizo que la marca Exito se posicionara como la niimero uno en

supermercados.

Supermercados Carulla estan fortaleciendo el valor de la marca a través de
estrategias que potencian la vision del negocio resaltando los productos y
ofreciendo a los clientes soluciones, placeres y facilidad. Carulla posee cuatro
fortalezas que son: brinda un entorno calido que da protagonismo al producto,
productos frescos excelentes, soluciones, placeres y facilidad y merchandising

vendedor.

Imagen 1: Carulla

Carulla evoluciona
Soluciones, dinamismo, calidad

7.1.1.2.1 Carulla Villa Susana Manga:

Carulla villa Susana esta ubicado en el barrio manga, es uno de los Carulla de la
ciudad de Cartagena mas antiguos, su infraestructura es una casa colonial de los
afios 1900s. A pesar de ser una edificacion antigua el interior ha tenido

modificaciones llevando la misma linea de los otros Carulla con relacién a sus
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colores y la imagen que quieren proyectar de sobriedad y frescura. Este
supermercado posee un amplio espacio haciendo agradable la permanencia de
los clientes, posee una excelente iluminacién en la totalidad del almacén haciendo
gue los productos sean apreciados en su totalidad. Carulla maneja diferentes tipos
de publicidad, anuncios promocionales realizados en cuadriculas con los colores
corporativos blanco y verde de tamafio moderado para no salirse de los
parametros de sobriedad que maneja el almacén. También cuanta con asesores
gue colaboran a los clientes cuando estos poseen dudas de los productos, e
impulsadores de las marcas que se distribuyen en el almacén para hacer conocer

nuevos productos.

Los clientes que frecuentan principalmente Carulla de Villa Susana son personas
de los estratos 4 y 5 que buscan tener una experiencia agradable al momento de
realizar sus compras. Al igual que el resto de supermercado el ambiente del
almacén es un ambiente fresco, relajante por sus tonalidades de colores, y de
poca contaminacion visual, la distribucion tanto de sus y amplitud de sus pasillos o
secciones es muy buena permitiendo la movilizacion adecuada de sus cliente
dentro de todo el supermercado. La limpieza del supermercado es la mejor sus
piso siempre se encuentran muy bien lustrados, la fragancia es suave y la musica

es instrumental dandole un ambiente fresco y relajante.

7.1.1.2.2 Carulla Castillogrande:

Carulla de Castillogrande es el supermercado mas nuevo de los 5 Carulla, ubicado
en la zona norte de la ciudad de Cartagena, el cual ha tenido su ultima evolucion a
finales del 2010, dandole un ambiente mas fresco tanto en sus productos,

infraestructura y servicio.

Carulla Castillogrande se caracteriza por ser una moderna, imponente e
innovadora edificacion, caracterizada por la atraccién visual que esta presente en
todas las secciones, buscando que el mismo producto sea el que exprese los
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conceptos, convirtiéndose en el protagonista. Para lograrlo, la iluminacion, disefio
y publicidad juegan un papel fundamental en el almacén, la iluminacion de Carulla
Castillogande es una iluminacion indirecta, la cual permite resaltar los atributos de
los productos que distribuyen, contiene una seccion de surtido especializado y de
diferentes procedencias es algo exclusivo de este almacén. El disefio y publicidad
gue manejan se caracteriza por ser sobrios y sencillos pero con mucho disefio
dandole un toque de sobriedad, a diferencia de los deméas Carulla, este, se
diferencia por los colores que utilizan es este establecimiento predomina los
colores tierra que de igual manera dan un toque de sofisticacion a el
establecimiento. Carulla de Castillogrande es el almacén mas moderno con
relacion a su decoracion y disefio, pensado en la exigencia de sus clientes, que
pertenecen a estrato socioecondmicos altos (estrato 4,5y 6) que pagan por recibir

un excelente servicio.

7.1.1.2.3 Carulla Express Manga:

Carulla Express de manga ubicada en el barrio manga es un supermercado
pequefio, que guarda las caracteristicas de demas Carulla, este supermercado se
caracteriza por ser un lugar donde se puede encontrar las cosas indispensables
del hogar. A pesar de estar en un lugar pequefio es muy agradable realizar
compras ahi, ya que la iluminacién, ubicacion, climatizacién es muy buena, hacen
resaltar todos los productos que ahi se exhiben, y los colores que manejan blanco
y verde hacen ver un poco mas grande la infraestructura. La publicidad manejada
por Carulla Express es una publicidad proco agresiva ya que al mercado a que va
dirigido no es tan necesario incentivarlo a la realizacion de las compras. Algo para

resaltar de Carulla Express es que presta sus servicios 24 horas.

7.1.1.2.4 Carulla Santa Lucia:

Carulla de santa lucia ubicado en el barrio santa lucia de nivel socioeconémico 4,

ese sector es un sector residencial y muy comercial, definiendo su mercado a
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todos los trabajadores de las empresas aledafas al supermercado y a los barrios
cercados pertenecientes a estrato 4. La forma de distribucion de los productos y
estanterias es buena ya que le permite el transito de los clientes dentro de todo el

supermercado.

Las estanterias de las promociones son cajas de carton forradas y las publicidad
propia de Carulla es en plastico muy bien hecha y bastante llamativa a la vista, la
publicidad de los productos como pony malta, coca cola etc., son en cartén, la
organizacion y ubicacién de los productos son estratégicos, muy bien distribuidos,
el area de delicatesen y panaderia cuenta con estantes muy modernos que dan
una excelente presentacion a la comida, cada pasillo tiene una guia para el
consumidor que orienta al mismo a identificar donde se encuentra cada seccion de

productos.

7.1.1.2.5 Carulla Bocagrande:

Supermercado ubicado en el barrio Bocagrande de la ciudad de Cartagena,
categorizado en un estrato socio-econémico # 5. Cuenta con un nivel. Este
supermercado ofrece diferentes tipos de productos, desde frutas y verduras,
productos para el hogar, para el aseo personal, panaderia, congelados, bebidas y

drogueria.

El mercado objetivo de este supermercado son las personas principalmente
residentes del barrio, hoteles, y empresas cercanas. El principalmente en el

mercado objetivo del supermercado son los residentes y turistas de este sector.
La publicidad que maneja este supermercado es poco intensiva ya que no existe

en gran medida la necesidad de estimular la compra de los productos que ahi se

exhiben.
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La ambientacion del supermercado se caracteriza por ser sobrio llevando la misma
tonalidad blanca y verde de los otros Carulla, la iluminacién es directa haciendo
que el lugar se vea mucho mas amplio de lo que es y ademas se resalten mas los
productos, la climatizacion es ideal para contrarrestar el clima de la ciudad, la
distribucién es buena tanto de géndolas y de productos, haciendo la compra de los
clientes mas placentera en todo el almacén, el supermercado permanentemente
se encuentra en optimas condiciones de limpieza sumado a fragancia inholora y

la masica suave que generalmente utilizan.

7.1.1.3 OLIMPICA

Imagen 2: Olimpica

Olimpica, es una de las compafias lideres en la comercializacion de productos de
consumo masivo de Optima calidad, a través de una cadena privada de
Droguerias, Supertiendas y Superalmacenes, orientadas a satisfacer las
necesidades y deseos de la comunidad, ofreciendo un buen servicio y los mejores
precios, con el respaldo de un talento humano comprometido e integralmente
capacitado, con la confianza de sus proveedores y un avanzado desarrollo

tecnoldgico, procurando el bienestar de la sociedad y una adecuada rentabilidad.
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Las supertiendas Olimpica, tienen como caracteristica mantener los precios bajos,
y generalmente estén dirigidas a personas de estratos medios y bajos. Aunque, en
la ciudad de Cartagena, las supertiendas olimpica, se encuentran ubicadas en
toda la ciudad, en todos los estratos socioeconomicos de esta. A continuacion

veremos esto detalladamente:

7.1.1.3.1 Olimpica Bocagrande Carrera 3era.

Imagen 3: Olimpica Bocagrande Carrera 3era

Supermercado ubicado en el barrio Bocagrande de la ciudad de Cartagena,
categorizado en un estrato socio-econdmico # 6. Cuenta con 2 niveles y parqueos
externos dirigidos a sus clientes. Este supermercado ofrece diferentes tipos de
productos, desde frutas y verduras, productos para el hogar, para el aseo

personal, panaderia, congelados, bebidas, drogueria y servicio de cafeteria.

El mercado objetivo de este supermercado son las personas de estratos altos de
la ciudad. También, los turistas y personas de otros estratos que vayan a disfrutar
de la playa o clubes, ya que este barrio esta ubicado en una de las principales

zonas turisticas de la ciudad.
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La publicidad que maneja este supermercado es menos intensa en comparacion
con otras olimpicas de la ciudad. Este, tiende a ser mas sobrio sin perder la
esencia del almacén. Por el contrario, tiende a mostrar mas publicidad de

proveedores, publicidad a cada producto no marca propia.

7.1.1.3.2 Olimpica Bocagrande

Supermercado ubicado en la entrada del barrio Bocagrande de la ciudad de
Cartagena, categorizado en un estrato socio-econémico # 6. Cuenta con un nivel
y parqueos externos dirigidos a sus clientes. Este supermercado ofrece diferentes
tipos de productos, desde frutas y verduras, productos para el hogar, para el aseo
personal, panaderia, congelados, bebidas, drogueria y servicio de cafeteria.

El mercado objetivo de este supermercado son las personas de estratos altos de
la ciudad. También, algunos turistas y personas de otros estratos que vayan a
disfrutar de la playa o clubes, pero no con tanta afluencia que la olimpica de
carrera 3era ya que esta estd mejor ubicada y mas al centro del barrio y del
comercio y la olimpica en estudio esta ubicada al comienzo del barrio, un sector

no muy concurrido de personas.

La publicidad que maneja este supermercado es poco intensa, por ser un
supermercado dirigido a clientes de la clase alta de la ciudad. Este, tiende a ser
mas sobrio sin perder la esencia del almacén. Por el contrario, tiende a mostrar

mas publicidad de proveedores, publicidad a cada producto no marca propia.

7.1.1.3.3 Olimpica Pie de la Popa

Supermercado ubicado en el barrio Pie de la Popa de la ciudad de Cartagena,
categorizado en un estrato socio-economico # 5. Cuenta con 3 niveles, una
superdrogueria y parqueos internos y externos dirigidos a sus clientes. Este

supermercado es la olimpica mas grande de la ciudad ofrece diferentes tipos de
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productos, desde frutas y verduras, productos para el hogar, para el aseo
personal, panaderia, congelados, bebidas, carnes, postres, papeleria, ropa,

decoracién y servicio de cafeteria.

El mercado objetivo de este supermercado son las personas de todos los estratos
de la ciudad, ya que esta ubicado en una zona central, rodeado de varios barrios
de diferentes estratos socio-econdmicos. Pero principalmente esta dirigido a los
residentes del barrio Pie de la Popa, categorizado en un estrato medio alto (5) de

la ciudad.

La publicidad que maneja este supermercado es moderada en comparacion con
otras olimpicas de estratos mas bajos de la ciudad. Manejan mucho las
promociones de frutas y verduras y demas productos en carteles y por medio del

sonido del almacén.

Imagen 4. Olimpica Pie de la Popa
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7.1.1.3.4 Olimpica Centro Calle 2da de Badillo.

Supermercado ubicado en el barrio Centro de la ciudad de Cartagena,
categorizado en un estrato socio-econémico # 4. Cuenta con un nivel, sin
parqueos. Este supermercado ofrece diferentes tipos de productos, desde frutas y
verduras, productos para el hogar, para el aseo personal, panaderia, congelados,

bebidas y drogueria.

El mercado objetivo de este supermercado son las personas principalmente
residentes del barrio y personas que trabajan en este. Este es un barrio con
mucho comercio y uno de los mas turisticos de la ciudad por lo que este almacén
también es visitado por algunos turistas. En este barrio no existen muchos
parqueos y son pocas las calles habilitadas para el uso de los carros, por eso este

almaceén no cuenta con parqueos para sus clientes.

Esta olimpica se caracteriza por ser un pasaje, o que produce que haya mucha
circulacion en ella y por lo tanto se estimula la compra en el supermercado.
Ademas, esta olimpica no tiene una buena distribucion, tiene pasillos paralelos
muy largos, a veces tiene malos olores y no hay espacio para todos los clientes

gue alberga.
La publicidad que maneja este supermercado es un poco mas intensa que en los

anteriores almacenes, ya que esta olimpica esta dirigida a todo publico, de varios

estratos socio-econémicos de la ciudad.
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Imagen 5. Olimpica Centro Calle 2da de badillo

7.1.1.3.5 Olimpica Paseo Bolivar

Supermercado ubicado en el barrio Paseo Bolivar de la ciudad de Cartagena,
categorizado en un estrato socio-economico # 4. Cuenta con un nivel, con pocos
parqueos externos. Este supermercado ofrece diferentes tipos de productos,
desde frutas y verduras, productos para el hogar, para el aseo personal,

panaderia, congelados, bebidas y drogueria.

El mercado objetivo de este supermercado son las personas principalmente
residentes del barrio, ya que es muy residencial. Esta olimpica esta rodeada
principalmente de edificios y urbanizaciones y de un colegio muy reconocido de la
ciudad, quienes se convierten principalmente en el mercado objetivo del

supermercado.

La publicidad que maneja este supermercado es un poco mas intensa que en los
anteriores almacenes, ya que esta olimpica esta dirigida a un nivel socio-
econdmico medio-bajo de la ciudad, ya que este barrio esta rodeado de otros con

estratos bajos.
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7.1.1.3.6 Olimpica Los Ejecutivos

Supermercado ubicado en el barrio Los Ejecutivos de la ciudad de Cartagena,
categorizado en un estrato socio-econémico # 4. Cuenta con un nivel, con pocos
parqueos externos. Este supermercado ofrece diferentes tipos de productos,
desde frutas y verduras, productos para el hogar, para el aseo personal,

panaderia, congelados, bebidas y drogueria.

El mercado objetivo de este supermercado son las personas principalmente
residentes del barrio, comerciantes del sector, compradores, etc. Este barrio tiene
la caracteristica de ser por un lado muy residencial, rodeado de varias
urbanizaciones y edificios, al igual de varios barrios que compran en este
supermercado, y por otro También es un barrio muy comercial, posee un Centro
Comercial y toda la zona esta llena de comercio, vendedores, restaurantes y

bares.

La publicidad que maneja este supermercado es intensa, ya que esta olimpica

esta dirigida a un nivel socio-econémico medio-bajo de la ciudad.

7.1.1.3.7 Olimpica Alto Bosque

Supermercado ubicado en el barrio Alto Bosque de la ciudad de Cartagena,
categorizado en un estrato socio-economico # 4. Cuenta con un nivel, con pocos
parqueos externos. Este supermercado ofrece diferentes tipos de productos,
desde frutas y verduras, productos para el hogar, para el aseo personal,

panaderia, congelados, bebidas y drogueria.
El mercado objetivo de este supermercado son las personas principalmente

residentes del barrio, ya que es muy residencial. Esta olimpica esta rodeada

principalmente de edificios y urbanizaciones y de un colegio muy reconocido de la
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ciudad, quienes se convierten principalmente en el mercado objetivo del

supermercado.

La publicidad que maneja este supermercado es un poco mas intensa que en los
anteriores almacenes, ya que esta olimpica estd dirigida a un nivel socio-
econémico medio-bajo de la ciudad, ya que este barrio esta rodeado de otros con
estratos bajos.

7.1.2 CONSUMIDOR

La percepcion es lainterpretacion de la sensacion que son los datos brutos
recibidos por un sujeto, a través de sus sentidos, estimulo, basandose en sus
atributos fisicos, su relacion con el medio circundante y las condiciones que

prevalecen en el individuo en un momento determinado.
Los elementos que contribuyen mayormente al proceso de la percepcion son las
caracteristicas del estimulo y las experiencias pasadas, las actitudes y las

caracteristicas de la personalidad del individuo.

De acuerdo con los datos arrojados por la encuesta realizada a la poblaciéon de los

estratos 4y 5, podemos analizar los siguientes aspectos.

Tabla 3. Genero que mas frecuenta los supermercados

Variable 1: GENERO
Cédigo Significado Frecuencia 3
1 Masculine 21 24,02
2 Femenino 65 75,58
Total frecuencias ______ég__ 165:55_
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La tabla anterior nos muestra que la poblacion que mas frecuenta los
supermercados para realizar compras es la poblacion femenina con un 75,58%
dejando, y solo una 24,24 de la poblacibn es masculina concurre a los

supermercados.

La motivacion en las personas es lo que genera unos estimulos para querer
satisfacer los deseos y las necesidades personales adquiridas, sin lugar a dudas
esto va relacionado con todo una organizacion de mercado encarga de brindar el
mejor servicio y hacer que aquellas necesidades sean satisfechas por aquel
producto que generd unos estimulos y motivos para que aquellas personas

generaran un comportamiento de compra.

Como se menciono anteriormente existen unos factores que son de vital
importancia para los consumidores al momento de elegir un supermercado para

realizar sus compras que analizaremos a continuacion:

7.1.2.1 Tematicade decoracion en los supermercados

Hay muchos factores que hacen que las necesidades de las personas sean
deseos cumplidos, como lo es brindarle a los cliente el mejor ambiente de compra,
gue al ingresar a el supermercado se sienta en un lugar placentero que les hace
sentir y vivir lo que expresa el supermercado con las diferentes tematicas que
implementa durante el afio en relacion a las fechas especiales que se celebra en
el pais como: navidad, Amor y Amistad, dia de la madre, dia del padre, regreso a

clase, fiestas Patrias, halloween, navidad.

La siguiente tabla muestra la preferencia de las tematicas de los clientes de los

supermercados de la ciudad de Cartagena.
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Tabla 4. Preferencia de teméticas utilizada por los supermercados.

Grafico 6. Preferencia de tematicas utilizada por los supermercados.

GENERO
TOTAL Masculino Femenino
MUESTRA
tematica Frec % Frec % Frec %
1 Amor y Amistad 19 22,09 4 19,05 15 23,08
2 Dia de la madr 11 12,79 0 0,00 11 16,92
e
3 Dia del padre 3 3,49 3 14,29 0 0,00
4 Regreso a clas 8 9,30 2 9,52 [ 9,23
e
5 Fiestas Patria 2 2,33 2 9,52 0 0,00
s
6 Halloween 4 4,65 1 4,76 3 4,62
7 Navidad 49 56,98 9 42,86 40 61,54
TOTAL 96 (86) 21 (21) 75 (65
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De acuerdo con la tabla anterior se puede observar que mas de la mitad de las

personas 56.98% prefiere la navidad como época de mayor atractivo y colorido. Si

se mira en relacion al género e observa que para las mujeres esta época tiene
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mas sentido, ya que fue elegida por el 61,54% de esta. Esto se explica por una
mayor tendencia de la mujer hacia la decoracion que el hombre. El deseo de
tener su hogar hermoso para su familia. Le sigue en su orden el dia del amor y la
amistad con 22,09%, dia de la madre con 12,79% y regreso a clase con 9,30%. Es
importante sefialar que a los hombres no les resulta agradable el dia de la madre,
ya que ninguno de los hombres encuestados eligié esta tematica, y las mujeres a
su vez no le resulta agradable el dia del padre.

También observamos que para los hombres les es mas atrayente la temética de
fechas patrias (partidos futbol colombiano, fiestas de independencia entre otros),
con 2.33% del 100% de hombres encuestado en contraste con las mujeres que no

es nada agradables las fechas patrias.

7.1.2.2 Preferencia en fragancia.

El factor fragancia es un aspecto importante ya que un fragancias tanto agradable
como desagradable influenciara en decision de un supermercado, existe multiples
fragancias de los cuales algunos son agradables para los hombres y otros para las
mujeres, a continuacion veremos cuales fragancias son mas agradables para cada

uno de los géneros.

Tabla 5. Preferencia en fragancia.

GENERO
TOTAL Masculino Femenino
MUESTRA
olor Frec % Frec % Frec %
1 Citricos 32 37,21 14 66,67 18 27,69
2 Dulces 2 2,33 0 0,00 2 3,08
3 Frutales 16 18,60 0 0,00 16 24,62
4 Madera 2 2,33 0 0,00 2 3,08
5 Inholoro 34 39,53 7 33,33 27 41,54
TOTAL 86 (86) 21 (21) 65 (65)
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De acuerdo con la tabla anterior se concluye que existen diferente tipo de agrado
en cuanto a fragancia para hombres y mujeres, los hombres les resulta méas
agradable las fragancias citricas como lo muestra la tabla 5, del 100% de hombres
encuestados el 66.67% prefieren fragancias citricas y en segundo lugar las
inholoras con un 33,33%, en relaciéon con las mujeres, que del 100% de mujeres
encuestadas el 41.54% que les resulta mas agradables las fragancias inholoras en

los supermercados y en segundo lugar con el 24,62% las frutales.

7.1.2.3 Distribucién del supermercado.

Una buena organizacion repercute en gran medida la decision de compra del
cliente, ya que hacerle facil el encontrar los articulos que buscan, le hard mas
placentero su estadia en el supermercado, ya que les evitar el stress de no

encontrar con facilidad de lo que se busca.

Veremos a continuacion el porcentaje de agrado de los clientes hacia la

distribucion realizada por los supermercados en la ciudad de Cartagena.

Tabla 6. Agrado de la distribucion los supermercados.

GENERO
TOTAL Masculino Femenino
MUESTRA
Distribucidn Frec % Frec % Frec %
1 Si 79 91,86 18 85,71 6l 93,85
2 No 7 8,14 3 14,29 4 6,15
TOTAL 86 (86) 21 (21) 65 (65)

Como se observa en la tabla 6 podemos resaltar que tanto para hombres como
para mujeres es agradable la forma como esta distribuido los supermercados en
su interior. Del 100% de personas encuestadas el 91,86% les resulta agradable la
distribucion.

68



7.1.2.4 Preferencias Musicales.

La muasica expresa lugares, edades, niveles sociales; también puede diferenciar
los a hombres y mujeres, La musica puede realzar el ambiente auditivamente
teniendo un efecto directo en el humor de los usuarios. La musica debe ser suave
y no atraer la atencién y ser un distractor para el cliente. A continuaciéon veremos

los gustos de los clientes de los supermercados de la ciudad de Cartagena.

Tabla 7. Preferencias musicales de acuerdo al estrato.

TOTAL Estrato 4 Estrato 5
MUESTRA

musica Frec % Frec % Frec %
1 Vallenato 14 16,28 6 12,50 8 21,62
2 Salsa 1 1,16 1 2,08 0 0,00
3 Pop 13 15,12 5 10,42 7 18,92
4 Electronica 4 4,65 2 4,17 2 5,41
5 Instrumental 53 61,63 33 68,75 20 54,05
6 Otro, Cual? 1 1,16 1 2,08 0 0,00
TOTAL 86 (86) 48 (48) 37 (37)

TOTAL Masculino Femenino
MUESTRA

musica Frec % Frec % Frec %
1 Vallenato 14 16,28 13 61,90 1 1,54
2 Salsa 1 1,16 0 0,00 1 1,54
3 Pop 13 15,12 0 0,00 13 20,00
4 Electronica 4 4,65 1 4,76 3 4,62
5 Instrumental 53 61,63 6 28,57 47 72,31
6 Otro, Cual? 1 1,16 1 4,76 0 0,00
TOTAL 86 (86) 21 (21) 65 (65)
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Grafico 7. Preferencias musicales.

M Vvalenato Salsa

Il Pop

Electronica

M Instrumental Otro, Cual?

80

70

60

50

40

30

20

48

43

15 I 5

Masculing

GENERO

Femenino

De acuerdo con las tablas y el grafico anterior, con un porcentaje 68,75% para el

estrato y 54,05% para el estrato 5, podemos concluir que para los clientes de

estos estratos al frecuentan los supermercados le resulta mas agradable realizar

sus compras acompafado de musica instrumental ya que es un tipo de musica

relajante perfecta para realizar la actividad de compra. Por otra parte por ser

Cartagena una ciudad ubicada en la costa Caribe donde predomina la musica

folclorica y vallenata, podemos observar que de acuerdo con el género a los

hombres le resulta mas agradable realizar sus compras en compaiiia de la musica

vallenata, de los 21 hombres encuestados el 61,90 prefiere el vallenato, mientras a

las mujeres con un 72,31% prefiere la masica instrumental.
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7.2 CAPITULO 2. COMUNICACION UTILIZADA POR LOS
SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE CARTAGENA.

Al momento de vender un producto la decoracion, temética afecta de forma directa
y en un modo agresivo a los clientes; esto se ve claramente cuando determinado
supermercado desea proyectar una buena imagen a sus clientes teniendo
permanentemente actualizado el estilo de acuerdo con los cambios que se
presenten en el campo de disefio. Para los supermercado le resulta mas facil
vender la experiencia en el supermercado que en si los mismos productos, ya que
si el cliente se siente seducido por los encantos producidos por la ambientacion
(tematica, colores, fragancia, distribucion, fragancias) del supermercado, esto
influenciara de en gran cantidad la decision de compra de los clientes en los

supermercados.

Conectar las marcas de los supermercados con sus clientes, reposicionarse en
sus mentes y conseguir ser un lugar de referencia con las estrategias de
Marketing con relacidon a la decoracién, ambientacion que implementa cada
supermercado, son sin duda objetivos que suponen un cambio en la linea de

comunicacion tradicional de los supermercados.

La posibilidad de llegar al cliente mediante la estimulacion de los sentidos implica
un cambio profundo en las estrategias y en las formas de publicidad los

supermercados.

Los supermercados implementan diferente tipo de decoracion y ambientacion de

acuerdo con el mercado a quien van dirigen.
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7.2.1 Comunicacién utilizada por los supermercados.
7.2.1.1 Carulla:

Carulla es un supermercado que va dirigido a niveles socioeconémicos altos de tal
manera que la decoracion y ambientacién que utiliza es una decoracién sobria,

sencilla, con colores suaves, proyectando un ambiente fresco y sobrio.

Durante el afio, Carulla cambia su decoraciéon de acuerdo a fechas especiales
como dia de la madre, dia del padre, halloween, navidad, fiestas patrias entre
otras. La decoracion que implementan no es tan agresiva ya que perderia la linea

de decoracién que la caracteriza.

7.2.1.1.1 Publicidad y ambientacion: En la imagen presentada a continuacion
se evidencia la publicidad promocional que hace el supermercado
Carulla.

Imagen 6. Publicidad y ambientacién de Carulla
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Fuente: foto tomada por el grupo investigador

Carulla es un supermercado caracterizado por proyectar una imagen de
sobriedad, frescura, por tal motivo la publicidad manejada es una publicidad poco

agresiva.

Podemos mencionar la manera como publicita el carulla, por un lado los carteles
promocionales de productos con recuadros de color negro de tamafo pequefio
con color de letra negro combinacion ideal para la imagen que proyecta el carulla.

La organizacién de los productos es algo muy especial para carulla, esto lo
realizan de acuerdo a los colores y tamafios como lo vemos en la imagen,
apoyado por las luces resaltando y haciendo mas atractivos los productos y por

ende cada una de las secciones del supermercado.

Imagen 7. Publicidad y ambientacion de Carulla

Fuente: foto tomada por el grupo |nvest|gador-A

Las promociones en el punto de venta son realizadas por impulsadoras enviadas
por las empresas que distribuyen sus productos al Carulla, estas impulsadoras
estdn muy bien uniformada para hacer promocién a los productos que ellas
representan, ella dan degustaciones para atraer clientes y generar una fidelidad

por parte de ellos.
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Imagen 8. Publicidad y ambientacion de Carulla.

Fuente: foto tomada por el grupo investigador.

Para Carulla la limpieza juega un papel importante, por tal razén se asegura que
en todo momento el supermercado se encuentre en Optimas condiciones de
limpieza, ya que para los clientes este aspecto es de vital importancia al momento

de elegir un supermercado.

Imagen 9. Publicidad y ambientacién de Carulla.
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Decoracion realizada por Carulla es una decoracién sobria, sencilla. Carulla utiliza
grandes imagenes de acuerdo a las diferentes secciones del supermercados con

mucha iluminacién haciéndolo atractivos a la vision del cliente.
7.2.1.2 Carrefour:

Comunicacién utilizada por Carrefour: Carrefour por ser un supermercado que
cuenta con gran movimiento de clientes por ser un supermercado gancho la

decoracion es un poco mas agresiva.

Carrefour cuenta con una amplia infraestructura permitiendo la idonea ubicacién
de condonas y anuncios publicitarios como se observa en la siguiente imagen.

Imagen 10. Carrefour Cartagena.

Fuente: foto tomada por el grupo investigador.

Carrefour distribuye proporcionalmente sus gondolas permitiendo una
movilidad sin trafico para los clientes en cada una de las secciones y
pasillo del supermercado, haciéndolos sentir comodos y libres al momento

de realizar sus compras.
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Imagen 11. Carrefour - Seccion Hombres

Fuente: foto tomada por el grupo investigador.

El disefio implementado por Carrefour para realizar la publicidad de sus
productos, es a través de retablos color amarillo con letras rojas haciéndolo muy
atractivo a la visién de los clientes que frecuentan el supermercados, las imagenes
publicitarias son distintas para cada una de las secciones del supermercado. Este

tipo de disefio hace ver al supermercado mucho mas colorido y alegre.

7.2.1.3 Comunicacién utilizada por Olimpica:

Olimpica es uno de los supermercados que implementa mas publicidad en el
interior de su establecimiento, con anuncios promocionales, decoracion y

ambientacion.

7.2.1.3.1 Publicidad y ambientacion: olimpica implementa mucha publicidad

como lo evidencia las siguientes imagenes.
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Fuente: foto tomada por el grupo investigaor.
Olimpica implementa muchos anuncio tanto de precios como de promociones de
productos, esto son realizados en recuadros amarillos con letras rojas y negras
haciéndolo muy llamativo para la vista de los clientes, en algunos supermercados
olimpicas como olimpica 2da de Badillo presenta muchas publicidad promociona,
a esto le podemos agregar que en algunos supermercados olimpica, como el
olimpica 2da de Badillo por ser un supermercado que cuenta con una
infraestructura pequefia genera con tanta publicidad una contaminacion visual,
haciendo poco agradable la estancia del cliente en el supermercado.

Imagen 13. Distribucion de gondolas Olimpica.

T > \ = — Ll R

Fuente: foto tomada o
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Los supermercados olimpica cuenta con una buena distribucion tanto de sus

productos como de sus géndolas haciendo agradable la estancia de los clientes en

el interior del supermercado, exceptuando los olimpicas de 2da de Badillo y

Olimpica Bocagrande 3ra avenida que por no contar con un espacio amplio los

pasillos no son lo suficientemente espaciosos para que los clientes realicen

cémodamente sus compras.

7.2.2 Contaminacion visual en los supermercados

Los supermercados son uno de los mayores emisores de contaminacion visual,

gueriendo atraer la atencion de los cliente llegan a un punto de saturarlos de

imagenes e informacion, trayendo consigo un efecto contrario a los que ellos

quieren transmitir.

Como es el caso de algunas secciones de los supermercados de Cartagena como

lo veremos a continuacion en la tabla 3.

Tabla 9. Contaminacién visual de los supermercados.

contvisual

Alimentos
Nifios

Damas
Caballeros

5 Electrodomesti

TOTAL
MUESTRA
Frec %
57 66,28

5 5,81

1 1,10
1 1,10
16 18,60
6 6,98
(86) 21

GENERO

Masculino
Frec %

13 61,90

1 4,76

0 0,00

1 4,76

6 28,57

0 0,00
(21) 65

Femenino
Frec %
44 67,69
4 6,15
1 1,54
0 0,00
10 15,38
6 9,23
(65)
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Grafica 8. Contaminacion visual de los supermercados.
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De la anterior tabla podemos resaltar que para los cliente de los diferentes

supermercados la seccidn que presenta mayor contaminacion visual es la de

alimentos con un 66,28% del total de encuestados, seguida de la seccion de

electrodomésticos con un 18, 60%.

De acuerdo con las observaciones realizadas por el grupo a los diferentes

supermercados podemos decir que los supermercados que presentan mayor

contaminacién visual son los supermercados Olimpica. Como lo mencionamos

anteriormente.
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7.3 CAPITULO 3: PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES AL VISUAL
MERCHANDISING.

La percepcion es el proceso del individuo en el cual reconoce, selecciona,
organiza e interpreta estimulos para integrar una vision significativa y coherente

del mundo, basado en sus necesidades, valores y expectativas.

La teoria de La Percepcion nos dice que La percepcion es el primer
proceso cognoscitivo, a través del cual los sujetos captan informacion del entorno,
la razon de ésta informacién es que usa la que esta implicita en las energias que
llegan a los sistemas sensoriales y que permiten al individuo animal (incluyendo
al hombre) formar una representacion de la realidad de su entorno. Es decir, es
un proceso nervioso superior que permite al organismo, a través de los sentidos,

recibir, elaborar e interpretar la informacion proveniente de su entorno.>

Dentro de este contexto, realizamos una encuesta que busca conocer la
percepcion que tienen los clientes frente a diferentes formas de mercadeo que
usan los supermercados para provocar sensaciones agradables en ellos y

provocar la compra en estos.

En una escala de calificacion NADA INFLUYENTE a TOTALMENTE
INFLUYENTE, analizaremos las diferentes variables de percepcion frente al
género, edad, estado civil, ocupacién y estrato socio-econémico del consumidor.
Esto se realizara con un andlisis de valores medios, en el que se agruparan las

variables de percepcion de la siguiente forma:

*°Comunicacién en desarrollo social:”La percepcion”; http://bbg-bb.blogspot.com/2008/10/percepcin.html;
22 de abril de 2011, 4:56 p.m.
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Categoria 1: Decoracion.
Influencia de los temas de la decoracién usados por el supermercado.

Influencia de los colores usados por el supermercado.

Categoria 2: Distribucioén.
Influencia de la distribucién de géndolas y publicidad.
Influencia del disefio de pasillos y mobiliario.

Categoria 3: Higiene.
Influencia de la fragancia manejada por el supermercado.

Influencia de la higiene manejada por el supermercado.

Categoria 4: Ambientacion.
Influencia de la musica manejada por el supermercado.
Influencia de la iluminacion manejada por el supermercado.

Influencia de la climatologia manejada por el supermercado.

7.3.1 Percepcion del consumidor, frente a la decoracion utilizada en

los supermercados de Cartagena.

La decoracion manejada por los supermercados de la ciudad, se convierte en un
factor muy influyente para los clientes, tanto para sentir agradable la permanencia

de los clientes en estos, como para ser llamativos y provocar la compra.

Los colores que se manejan deben ser agradables a la vista del cliente, ya que
estos provocan diferentes reacciones, sensaciones y evocaciones; lo cual influye
en el animo y los sentidos del consumidor. Por ejemplo los colores frios expresan
tristeza, pesimismo, vacio, mientras que los calidos se identifican con lo vivo. Los
colores manejados por el supermercado, deben permitir que el cliente se sienta
tranquilo y placentero dentro de este, que los colores no sean molestos a la vista 'y

gue permitan la facil lectura de titulos y carteles.
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Los supermercados manejan grandes y hermosas teméticas decorativas en fechas
especiales para los colombianos, como son la navidad, halloween, amor y
amistad, dia de la madre, dia del padre, regreso a clases, entre otras tematicas
gue buscan llamar la atencion del cliente, despertar en ellos sensaciones buenas y
placenteras y provocar la posterior venta de los productos que estas decoraciones

se exhiben.
7.3.1.1 Influencia de Ila decoracibn manejada por los
supermercados en la decisibn de compra de sus

clientes, segun su género.

Tabla 10. Percepcion de la decoracion, segun el genero.

GENERO
TOTAL Masculino Femenino
VARIABLE MUESTRA F de SNEDECOR
16 infdecor Med = 3,5698 3,5714 3,5692 F(1,84) = 0,0001
N = 86 21 65 (p = 0,9909)
17 infcolor Med = 3,0930 2,8571 3,1692 F(1,84) = 2,2502
N = 86 21 65 (p = 0,1373)

Fuente: Elaboracion propia con base a informacion arrojada en las encuestas.

En la tabla 1, se observa que con respecto a la decoracion manejada por los
supermercados de la ciudad de Cartagena, tanto para los hombres como las
mujeres es muy influyente al momento de hacer sus compras que la decoracion
sea llamativa para ellos, que se celebren las fechas especiales y que una exista
publicidad muy buena de los productos que alli se comercializan. Los hombres lo

consideran asi con una media de 3,57 y las mujeres de 3,56.

De acuerdo a los colores que maneja el supermercado, en pisos, paredes,

columnas, carteles y publicidad vemos que tanto para los hombres como para las

82



mujeres les resulta indiferente, esto demostrado asi con una media del 2.8 y 3.1

respectivamente.
Como resultado de la prueba F de Snedecor, se observa que no existe una

diferencia significativa entre ambos géneros ya que p es mayor que 5.

7.3.1.2 Influencia de Ila decoracibn manejada por los
supermercados en la decisibn de compra de sus

clientes, segun su estrato socioecondémico.

Tabla 11. Percepcién de la decoracidn, segun el estrato.

Estrato
TOTAL Estrato 4 Estrato 5
VARIABLE MUESTRA F de SNEDECOR
16 infdecor Med = 3,5698 3,7292 3,3684 F(1,84) = 5,0053
N = 86 48 38 (p = 0,0279)
17 infcolor Med = 3,0930 3,2083 2,9474 F(1,84) = 2,0987
N = 86 48 38 (p = 0,1511)

Fuente: Elaboracion propia con base a informacion arrojada en las encuestas.

En la tabla 2, se observa que con respecto a la decoracion manejada por los
supermercados de la ciudad de Cartagena, para las personas de estrato 4
consideran que esta es muy influyente, con una media de 3.7, a diferencia de las
personas de estrato 5, que consideran que para ellos es indiferente las tematicas

gue usen los supermercados, con una media de 3.3.

De acuerdo a los colores que maneja el supermercado, en pisos, paredes,
columnas, carteles y publicidad vemos que tanto para las personas de estrato 4
como para las de estrato 5 les resulta indiferente, esto demostrado asi con una

media del 3.2 y 2.9 respectivamente.
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Como resultado de la prueba F de Snedecor, se observa que en cuanto a los
temas de decoracion manejados por los supermercados si existe una diferencia
significativa entre ambos estratos ya que p es menor que 5. Por su parte en
cuanto a los colores vemos que la prueba F de Snedecor no muestra diferencia

significativa, ya que p es mayor a 5.

7.3.2 Percepcion del consumidor, frente a la distribucién utilizada en

los supermercados de Cartagena.

La distribucion de gondolas y publicidad que manejan los supermercados de la
ciudad de Cartagena, es de mucha importancia para la decision de compra de los
clientes, ya que de la forma en como se encuentran ubicados los productos en las
gondolas infiere en que el cliente encuentre el producto que necesita facilmente y
realice la compra. También, es de mucha importancia la publicidad, el manejo de
los carteles de promociones, publicidad de productos de marcas propias,
promociones, etc., ya que el buen manejo de esta puede ser percibida como
agradable para el cliente o en el caso contrario publicidad engafiosa o convertirse

en contaminacion visual.

A su vez, es de mucha importancia como se encuentran disefiados los pasillos y el
mobiliario, si es de facil acceso para los clientes llegar a las diferentes gondolas de
productos, a las diferentes secciones dentro del supermercado, si la cafeteria esta

bien ubicada y es comodo ingresar a ellas, la posicion de las cajas, etc.
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7.3.2.1 Influencia de la distribucion manejada por los
supermercados en la decisibn de compra de sus

clientes, segun el género.

Tabla 12. Percepcion de la distribucion, segun el género.

TOTAL Masculino Femenino
VARIABLE MUESTRA F de SNEDECOR
21 infdistr Med = 3,1279 3,0952 3,1385 F(1,84) = 0,0348
N = 86 21 65 (p = 0,8525)
23 infdisefi Med = 3,3488 3,3333 3,3538 F(1,84) = 0,0061
N = 86 21 65 (p = 0,9378)

Fuente: Elaboracion propia con base a informacion arrojada en las encuestas.

En la tabla 3, se observa que con respecto a la distribucion de gondolas y
publicidad manejada por los supermercados de la ciudad de Cartagena, tanto para
los hombres como las mujeres es indiferente, esto expresado asi en una media de

3.09 para los hombres y 3.13 para las mujeres.

Asi mismo, en cuanto al disefio del mobiliario y de los pasillos, es indiferente para
ambos géneros, demostrado asi en una media de 3.3 para los hombres y 3.35
para las mujeres, lo que nos dice que para los clientes en indiferente como estén
disefiados los pasillos del supermercado de su preferencia, 0 como este expuesta
la publicidad, siempre y cuando sepan donde se encuentra cada seccién del

supermercado.

Como resultado de la prueba F de Snedecor, se observa que no existe una

diferencia significativa entre ambos géneros ya que p es mayor que 5.
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7.3.2.2 Influencia de la distribucion manejada por los
supermercados en la decisibn de compra de sus

clientes, segun el estrato socioeconémico.

Tabla 13. Percepcidn de la decoracion, segun el estrato.

TOTAL Estrato 4 Estrato 5
VARIABLE MUESTRA F de SNEDECOR
21 infdistr Med = 3,1279 3,1667 3,0789 F(1,84) = 0,1919
N = 86 48 38 (p = 0,6624)
23 infdisefi Med = 3,3488 3,3958 3,2895 F(1,84) = 0,2208
N = 86 48 38
(p = 0,6397)

Fuente: Elaboracion propia con base a informacion arrojada en las encuestas.

En la tabla 4, se observa que con respecto a la decoracion manejada por los
supermercados de la ciudad de Cartagena, para ambos estratos la distribucion
gue maneja el supermercado en goéndolas y publicitario les parece indiferente,
categorizado asi en una media de 3.1 para los clientes de estrato 4 y 3.07 para los

clientes estrato 5.

De acuerdo al disefio del mobiliario y de pasillos que maneja el supermercado,
vemos que tanto para las personas de estrato 4 como para las de estrato 5 les
resulta indiferente, esto demostrado asi con una media del 3.3 y 3.2

respectivamente.

Como resultado de la prueba F de Snedecor, se observa que no existe una

diferencia significativa entre ambos géneros ya que p es mayor que 5.
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7.3.3 Percepcion del consumidor, frente a la higiene utilizada en los

supermercados de Cartagena.

La higiene es un factor de mucha importancia dentro de los supermercados de la
ciudad. El buen cumplimiento de las normas de calidad, buen manejo de olores,
de liquidos, de alimentos perecederos, de bafios, muebleria y demas secciones y
servicios expuestos al publico, permite que el supermercado tenga buena

clientela, fidelizacién de los clientes, empoderamiento, etc.

El buen manejo de la higiene garantiza la permanecia de los clientes en los

supermercados, su agradable estadia y su seguro regreso.

7.3.3.1 Influencia de la higiene manejada por Ilos
supermercados en la decision de compra de sus

clientes, segun el género.

Tabla 14. Percepcidn de la higiene, segun el género.

TOTAL Masculino Femenino
VARIABLE MUESTRA F de SNEDECOR
18 infolor Med = 3,8023 3,7619 3,8154 F(1,84) = 0,0435
N = 86 21 65 (p = 0,8352)
19 infhigie Med = 4,4651 4,3810 4,4923 F(1,84) = 0,3503
N = 86 21 65 (p = 0,5555)

Fuente: Elaboracion propia con base a informacion arrojada en las encuestas.

En la tabla 5, se observa que con respecto a la higiene manejada por los
supermercados de la ciudad de Cartagena, tanto para los hombres como las
mujeres es muy influyente al momento de hacer sus compras que la higiene que
maneje el supermercado sea agradable, que el supermercado se vea limpio y no
desagradable. Los hombres lo consideran asi con una media de 4.3 y las mujeres

de 4.4
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De acuerdo a los olores o fragancia que maneja el supermercado, vemos que
tanto para los hombres como para las mujeres es muy influyente al momento de
hacer sus compras, y al momento de garantizar su permanencia en ellos, esto

demostrado asi con una media del 3.7 y 3.8 respectivamente.

Como resultado de la prueba F de Snedecor, se observa que no existe una
diferencia significativa entre ambos géneros ya que p es mayor que 5.

7.3.3.2 Influencia de Ila higiene manejada por los
supermercados en la decisibn de compra de sus

clientes, segun el estrato socioeconémico.

Tabla 15. Percepcidn de la higiene, segun el estrato.

TOTAL Estrato 4 Estrato 5
VARIABLE MUESTRA F de SNEDECOR
18 infolor Med = 3,8023 3,7500 3,8684 F(1,84) = 0,2860
N = 86 48 38 (p = 0,5942)
19 infhigie Med = 4,4651 4,5208 4,3947 F(1,84) = 0,6020
N = 86 48 38 (p= 0,4400)

Fuente: Elaboracion propia con base a informacion arrojada en las encuestas.

En la tabla 2, se observa que con respecto a la higiene manejada por los
supermercados de la ciudad de Cartagena, para las personas de estrato 4
consideran gque esta es totalmente influyente, con una media de 4.52, asimismo
para las personas de estrato 5, que consideran que la higiene es muy influyente

para ellos, con una media de 4.3.

De acuerdo a los olores que maneja el supermercado, vemos que tanto para las

personas de estrato 4 como para las de estrato 5 les resulta muy influyente al
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momento de realizar sus compras, esto demostrado asi con una media del 3.7 y

3.8 respectivamente.

Como resultado de la prueba F de Snedecor, se observa que no existe una
diferencia significativa entre ambos géneros ya que p es mayor que 5.

7.3.4 Percepcion del consumidor, frente a la ambientacién utilizada

en los supermercados de Cartagena.

La ambientacion que manejan los supermercados de la ciudad es de mucha
importancia para garantizar la permanencia de los clientes en estos, la fodelidad y
constante afluencia de personas. Esto se caracteriza por el tipo de musica que se

coloque, la iluminacién que tenga y la climatologia que se maneje.

Como sabemos la musica que manejen los supermercados es de vital importancia,
ya que puede permitir que las personas se relajen y realicen sus compras
tranquilamente, o que se alegren, o que cantes las canciones o también que les
moleste o les sea fastidiosa. Por eso es importante saber manejar este tipo de

ambientacion.

La iluminacion es una caracteristica muy importante al momento de realizar las
compras, una buena iluminacién permite que se vean claramente los productos,

los precios, los carteles, las promociones, la publicidad, los colores, etc.

Y por ultimo la climatologia, la cual consideramos un factor principal al momento
de hacer las compras en los supermercados de Cartagena, ya que la ciudad es de
un clima caliente y sofocante, en el que se necesita un buen clima para sentirse
cémodo haciendo compras. Un supermercado que mantenga un clima agradable
hace que los clientes quieran volver, que se tarden mas en salir lo que hace que
puedan comprar mas cosas de las que tenian planeadas y produce fidelizacion de

los clientes.
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7.3.4.1 Influencia de Ila ambientacion manejada por los
supermercados en la decisibn de compra de sus

clientes, segun el género.

Tabla 16. Percepcion de la ambientacion, segun el género.

GENERO
TOTAL Masculino Femenino

VARIABLE MUESTRA F de SNEDECOR
20 infmusik Med = 3,0465 3,0952 3,0308 F(1,84) = 0,00678

N = 86 21 65 (p = 0,7952)
22 infilumi Med = 3,9884 4,0000 3,9846 F(1,84) = 0,0041

N = 86 21 65 (p = 0,9491)
24 infclima Med = 4,06977 4,7619 4,6769 F(1,84) = 0,4008

N = 86 21 65 (p = 0,5284)

Fuente: Elaboracion propia con base a informacion arrojada en las encuestas.

En la tabla 7, se observa que con respecto a la ambientacibn manejada por los
supermercados de la ciudad de Cartagena, tanto para los hombres como las
mujeres es indiferente la muasica que tenga el supermercado. Esta caracteristica
no influye en su decision de compra, demostrado asi en una media del 3.09 para

los hombres y un 3.03 para las mujeres.

En cuanto a la iluminacion vemos que tanto para hombres como para mujeres es
muy influyente la iluminacion que tenga el supermercado. Una buena iluminacion
garantiza una buena venta, esto demostrado en una media de 4 para los hombres

y 3.9 para las mujeres.
La buena climatologia que manejen los supermercados de la ciudad, garantiza

una total influencia en los clientes al momento de hacer sus compras, esto

demostrado asi en una media de 4.7 para los hombres y 4.6 para las mujeres.
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Como resultado de la prueba F de Snedecor, se observa que no existe una

diferencia significativa entre ambos géneros ya que p es mayor que 5.

7.3.5 Influencia de la ambientacion manejada por los supermercados
en la decisién de compra de sus clientes, segun el estarto

socioeconémico.

Tabla 17. Percepcidn de la ambientacion, segun el estrato.

TOTAL Estrato 4 Estrato 5
VARIABLE MUESTRA F de SNEDECOR
20 infmusik Med = 3,0465 3,0625 3,0263 F(1,84) = 0,0285
N = 86 48 38 (p = 0,8663)
22 infilumi Med = 3,9884 3,9375 4,0526 F(1,84) = 0,3079
N = 86 48 38 (p = 0,5805)
24 infclima Med = 4,6977 4,7500 4,6316 F(1,84) = 1,0479
N = 86 48 38 (p = 0,3089)

Fuente: Elaboracion propia con base a informacion arrojada en las encuestas.

En la tabla 8, se observa que con respecto a la ambientacibn manejada por los
supermercados de la ciudad de Cartagena, tanto para las personas de estrato 4
como las de estrato 5, consideran que la muasica esta es indiferente al momento de
realizar sus compras, esto reflejado en una media de 3.06 para el estrato 4 y 3.02

para estrato 5.
En cuanto a la iluminacién, los clientes consideran, para ambos estratos, que es
de mucha influencia una buena iluminaciéon al momento de la decisiébn de compra.

Esto demostrado como una media 3.9 para el estrato 4 y 4.05 para el estrato 5.

Y De acuerdo a la climatologia que maneja el supermercado, vemos que tanto

para las personas de estrato 4 como para las de estrato 5 es totalmente influyente
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sentir un buen clima dentro de los supermercados para realizar sus compras, esto

demostrado asi con una media del 4.7 y 4.6 respectivamente.

Como resultado de la prueba F de Snedecor, se observa que no existe una
diferencia significativa entre ambos géneros ya que p es mayor que 5.
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8. CONCLUSIONES

Los supermercados Olimpica, Carulla y Carrefour son establecimientos con
tradicion, ubicados en sectores estratégicos de la ciudad. Los estudiados en el
presente documento son los ubicados especificamente en los barrios
pertenecientes a los estratos socioecondmicos 4 y 5 de la ciudad de Cartagena,
los cuales con el transcurso del tiempo se han posicionado en la mente del

consumidor y han creado una fidelidad por parte de él.

De la presente investigacion se desprenden una serie de conclusiones relevantes,
referentes a la influencia del visual merchandising en la decision de compra de los

clientes en los supermercados en la ciudad de Cartagena.

> Consumidores

Con relacion a los consumidores podemos concluir que de acuerdo al género y al
estrato socioeconomico existen algunas preferencias con relacion a factores como
la fragancia, distribucion, masica, climatologia, iluminacion, colores y disefio como

se presentan a continuacion:

e Con relacion al género podemos sefialar que el que mas frecuenta los
supermercados es el femenino, principalmente porque las mujeres por la
cultura son generalmente las encargadas de las compras tanto del mercado

como de la decoracion de los hogares.

e De acuerdo con la tematica de decoracion que usan los supermercados
podemos mencionar que en su mayoria, tanto para hombres como para
mujeres les resulta agradable las tematicas que implementan los
supermercados en fechas especiales. Teniendo en algunos casos, unas
fechas de mas agrado que otras de acuerdo al género del cliente. Con
referencia al estrato, podemos analizar que para los clientes que son
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estrato 4 les resulta mas influyente la decoracion que manejen los
supermercados, que para los estrato 5 que les resulta indiferente las

teméticas de decoracién que maneje el supermercado.

En cuanto a los colores que maneje el supermercado, para ambos sexos es
resulta indiferente al momento de hacer sus compras, al igual que en la
categorizacion de los clientes segun su estrato socioeconémico, para el 4y
5 les resulta indiferente los colores que maneje el supermercado en pisos,

columnas, paredes, etc.

Para los clientes tanto femenino como masculino es de gran relevancia la
fragancia que implemente en el supermercado, y de gran influencia al
momento de realizar sus compras. Para ambos sexos, la fragancia que les
causa mayor agrado son las citricas y las inholoras. En cuanto al estrato
socioeconémico, obtenemos la misma reaccion por parte de los clientes,
tanto para los de estrato 4 como para los 5, la fragancia y la higiene que
maneje el supermercado es de vital importancia para provocar o no la

decision de compra.

En cuanto a la distribucion que tiene el supermercado para gondolas y
publicidad y al disefio del mobiliario y de los pasillos, a los clientes les
resulta una variable indiferente al momento de la decision de compra, tanto
para hombres como para mujeres y también para los clientes de ambos

estratos.

Con respecto al gusto musical, existe una similitud en cuanto al gusto por
estrato, ya que tanto para el estrato 4 como para el 5 les resulta agradable
la musica instrumental como factor de ambientacién de los supermercados,
pero en contraste con genero existe una gran brecha ya que los hombres
prefieren la muasica vallenato y las mujeres musica instrumental como

genero para tener una agradable permanencia en el supermercado. En
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cuanto a la influencia que tiene la musica que maneje el supermercado
como factor de decision de compra, observamos que esta les es indiferente

para los clientes, tanto en sexo como en estrato socioeconémico.

De acuerdo a la Climatologia, podemos decir que es un facto relevante en a
decisibn de compra de los clientes. Por estar ubicados en una ciudad
caliente, los clientes exigen un clima confortable dentro de los
supermercados, y asi realizar sus compras con mayor comodidad y
tranquilidad. Tanto para hombres como mujeres y para los estratos 4y 5 es
totalmente influyente el buen manejo de la climatizacion dentro de los

supermercados de la ciudad.

Comunicacién implementada por los supermercados

Los supermercados Carulla implementan en cada una de sus sedes la
misma imagen de frescura y sobriedad, en cada detalle como la limpieza,
decoracioén e iluminacion, todos en conjunto permiten resaltar los atributos y
productos alli exhibidos, la fragancia es suave, todo llevando a proyectar la
imagen de frescura que ellos desean dejar en la mente en cada uno de sus

clientes.

Los supermercados Olimpica implementan mucha publicidad promocional
llegando en algunos supermercados a generar contaminacién visual,
especial en las areas de alimentos. La decoracion y asepsia es buena, lo
cual permite que los clientes se sientan a gusto al momento de realizar sus

compras en este establecimiento.

95



9. RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta el analisis realizado a cada uno de los factores y variables
objeto de estudio, y de las conclusiones a las que hemos llegado, con este estudio
sobre la Influencia que tiene el Visual Merchandising, en la decision de compra de
los clientes en los supermercados, se encontraron algunas recomendaciones para

garantizar una mejor asistencia de los clientes y un mayor nivel de compras.

Los supermercados deben tener un buen manejo de la publicidad, para los
consumidores les es incomodo realizar sus compras en un ambiente lleno de
contaminacion visual, el uso moderado de carteles y promociones hacen que el
cliente realice sus compras con mas tranquilidad y hace que este se vaya con una

buena imagen del supermercado.

También, son factores muy importantes para el cliente la climatologia que maneje
el supermercado, es importante que este mantenga una temperatura confortable
dentro de los supermercados, permitiendo al cliente que al entrar al almacén

sienta una sensacion de frescura y comodidad para hacer sus compras.

Otro factor importante, es la higiene y el manejo de los olores. Hay almacenes que
todavia no tiene un buen manejo de los olores, en especial en el area de carnes
frias. Para un cliente es desagradable realizar sus compras en un supermercado
gue tenga malos olores, que se vea sucio y en mal estado, esto provoca que los

clientes no vuelvan a realizar sus compras en estos lugares.
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11.ANEXOS
ENCUESTA

La presente encuesta es parte del proyecto de tesis:

“INFLUENCIA DEL VISUAL MERCHANDISING EN EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DE LOS CONSUMIDORES EN LAS GRANDES SUPERFICIES
MINORISTAS DE CARTAGENA”

Desarrollada por estudiantes del Programa de Administracion de Empresas de la
Universidad de Cartagena. La informacién suministrada serd usada estrictamente
con propoésitos académicos.

CUESTIONARIO
OBJETIVO: Conocer la influencia del visual merchandising (decoracion, limpieza,
iluminacioén, fragancias, colores, musica, distribucion) en los clientes al momento
de realizar su compra en el supermercado.
PREGUNTA 1. GENERO
1. MASCULINO () 2. FEMENINO ( )

PREGUNTA 2. QUE EDAD TIENE USTED?

1. 15-20 afos () 4. 30-45 afios ()
2. 21-25 afios () 5. 46 -60 afos ()
3. 26-30 afos () 6. 61-amas ()

PREGUNTA 3. CUAL ES SU ESTADO CIVIL
1. SOLTERO () 2. CASADO/UNION LIBRE ( ) 3. 0TRO ()
PREGUNTA 4. CUAL ES SU OCUPACION U OFICIO

1. EMPLEADO ( )

2. TRABAJADOR INDEPENDIENTE ( )
3. ESTUDIANTE ( )

4. AMA DE CASA ()

5. OTRO. CUAL?

PREGUNTA 5. EN QUE BARRIO VIVE?
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PREGUNTA 6. CUAL ES SU ESTRATO SOCIOECONOMICO?

1. ESTRATO 4 ()

2. ESTRATO 5 ()

PREGUNTA 7. DE LOS SIGUIENTES SUPERMERCADOS:

PREGUNTA 8. Cual

NogakwnE

SUPERMERCADOS Cuales | Cual visita con
Conoce? mas
frecuencia?
CARREFOUR
CARULLA VILLA SUSANA
MANGA
CARULLA
CASTILLOGRANDE
CARULLA EXPRESS
MANGA

CARULLA SANTA LUCIA

CARULLA BOCAGRANDE

OLIMPICA BOCAGARNDE
3ERA

OLIMPICA BOCAGRANDE

OLIMPICA PIE DE LA
POPA

OLIMPICA CENTRO
CALLE 2DA BADILLO

OLIMPICA PASEO
BOLIVAR

OLIMPICA CRISANTO
LUQUE

OLIMPICA LOS
EJECUTIVOS

Amor y amistad
Dia de la madre
Dia del padre
Regreso a clase
Fiestas patrias
Halloween
Navidad

tematica de decoracion y ambientaciéon de
supermercados en fechas especiales le resulta agradable o placentera.

los
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PREGUNTA 9. Cual de las diferentes secciones de el supermercado que usted
mas frecuenta, le resulta que tiene mayor contaminacion visual? Y porque?
Alimentos.

Nifios.

Damas

Caballeros

Electrodomésticas

Aseo

Todos

Otro,

GCUAL s

ONoOGOR®WNE

PREGUNTA 10. Es agradable para usted el color de pisos paredes y
columnas utilizados por los supermercados que usted mas frecuenta?

1. Si

2. NO. POrQUE 2. . e e

PREGUNTA 11. Qué tipo de fragancia le es mas agradable en los
supermercados?

Citricos

Dulces

Frutales

Madera

Inholoro

aRhONE

PREGUNTA 12. Es agradable para usted la forma de distribucion realizada por
el supermercado que usted mas frecuenta?

1. Si

2. No

PREGUNTA 13. Qué tipo de musica le resulta mas agradable al momento de
realizar sus compras en el supermercado?

Vallenato.
Salsa

Pop
Electronica.
Instrumental.

ok wNE
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PREGUNTA 14. DETERMINE EL GRADO DE INFLUENCIA QUE TIENEN LAS
SIGUIENTES VARIABLES EN LA DECISION DE COMPRA EN LOS
SUPERMERCADOS DE SU PREFERENCIA.

NI (NADA INFLUYENTE), PI (POCO INFLUYENTE), | (INDIFERENTE), M

(MUY INFLUYENTE),

Tl (TOTALMENTE INFLUYENTE).

VARIABLES

NI

Pl

MI

TI

15.TEMAS DE DECORACION USADAS POR
SUPERMERCADO

EL

16.

COLORES QUE USA EL SUPERMERCADO

17.

FRAGANCIA DEL SUPERMERCADO

18.

HIGIENE MANEJADA POR EL SUPERMERCADO

19.

MUSICA DEL SUPERMERCADO

20.

DISTRIBUCION DE GONDOLAS Y PUBLICIDAD

21.

ILUMINACION EN EL SUPERMERCADO

22.

DISENO DE PASILLOS Y EL MOBILIARIO

23.CLIMATOLOGIA DEL SUPERMERCADO
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Historia Carulla

e 1903
La familia espafola de José Carulla Vidal que llegé a Colombia en los primeros
afos del siglo XX se establecié en Barranquilla pero al ver que no se cumplian las

metas que se habia propuesto decidié establecerse en la capital del pais.

e 1905
El primero de febrero de este afio, se firma en Bogota la escritura publica No.6,
mediante la cual se constituye la firma "Carulla & Cia", integrada por los socios
comanditarios Eusebio Cortés Gregory, Constant Philippe Etienne y José Carulla
Vidal. Posteriormente, José Carulla Vidal se traslada en marzo a Santa fe
de Bogota, para establecer contacto con los productores de cuero, café, caucho y
otros productos de exportacion. El 29 de marzo, con la suma de $20.000 se abre
la primera cuenta de Carulla & Cia, en el Banco de Colombia. El 13 de diciembre
de 1906, se crea en Santa fe de Bogota, mediante escritura No.857, la Sociedad
Mercantil en Comandita "Carulla & Cia." En 1907, José Carulla Vidal entra en
sociedad con Francisco Molinos y adquiere un almacén de rancho y licores de los
sefiores "Cabo Augusti y Cia.", situado en la calle Florian No. 200 ( hoy Cra 8. No.
12-42), y lo denomina "El Escudo Catalan”. Se inician relaciones comerciales con
"Millet & Cia." en Barcelona. En 1908 Carulla & Cia, obtiene representacion
exclusiva en Colombia para envase y distribucion de varias marcas de vinos y
licores. A comienzos del afio 1909, se abre la primera sucursal de "ElI Escudo
Catalan" en la actual calle 15 No 8-90. Entre los afios 1910 y 1929, Carulla
establece despachos de sus productos importados distintas ciudades

colombianas.

e 1930
Se abre un nuevo almacén en la Carrera 7a. con calle 22 y se adquiere el primer
vehiculo de la compainiia. El 18 de julio de 1936, estalla la guerra civil espafiola.

Carulla & Cia, diversifica sus fuentes de abastecimiento e importa de Francia,
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Italia e Inglaterra, principalmente. Estalla la segunda guerra mundial. Se dificultan
las importaciones y la compafiia se ve obligada a iniciar la venta de productos
nacionales, como una solucion ante las restricciones del mercado. Se abre en el
barrio Teusaquillo, en la carrera 13 con calle 33, un nuevo almacén de Carulla &
Cia., en donde se inicia el expendio de granos, verduras, carnes frescas y algunos

licores. Carulla ensaya parcialmente el sistema de autoservicio.

e 1950

Se desata la guerra de Corea. Ante nuevas dificultades de importacion, José
Carulla Soler viaja a México y los EE.UU., en busca de nuevas perspectivas para
el negocio. Conoce los sistemas de supermercados establecidos alli y regresa con
la idea de iniciar un mercado americano en Santa fe de Bogota. Jorge Carulla
Soler se retira de la compafiia, para fundar "Industrias San Jorge". El 29 de julio
de 1953, se abre el primer supermercado de autoservicio en Colombia

Entre 1958 y 1959, se prohibe la importacion de articulos suntuarios. Carulla &
Cia, se ve en la necesidad de surtirse exclusivamente en productos nacionales.
Con su apoyo surgen algunas de las mas importantes industrias colombianas de
procesamiento de alimentos. En el 59 se abre el almacén del Polo club, en la
transversal 24 con calle 83. Esta unidad no posee, hasta mas tarde, las
caracteristicas del supermercado. En este mismo afio se inaugura el

supermercado de la soledad.

e 1980
En el mes de febrero se cumplen 75 afios de la firma "Carulla & Cia". Se abre una
nueva "Rapitiendas 2 x 3" en la urbanizacién "Bella Suiza". Fallecen los dos
empleados mas antiguos de la compariia: Antonio Hurtado, quién llegd a ocupar
una suplencia en la junta Directiva, y Pablo E Rodriguez, conductor de la primera

camioneta de Carulla.

Se abre la sucursal de la "calle 90" de las Rapitiendas 2 x 3 Se emprende la
campafa interna "Progreso generado por el cambio". El 30 de abril del 81 se
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inaugura la "Rapitiendas 2 x 3" de la calle 97. Se cierra la operacion de Carulla en
Ibagué. Desde el 6 de agosto hasta diciembre, abrieron sucursales en Santa fe de
Bogota como en el barrio Castilla, en la calle 76, el almacén cuartas de Cali y
compraron un lote para construir en Barranquilla. En diciembre fue la inauguracion
del Carulla de Cedro Bolivar en Santa fe de Bogota. Entre marzo y octubre del afio
82, se inauguran los supermercados en Cedritos en Bogota, la Alhambra y en Cali
la Portada.

e 1990
Entre abril y noviembre de 1990, la condecoracion del Mundo de Oro en la
categoria del comercio otorgada por El Diario " EI Mundo™ de Medellin. En el mes
de mayo hubo un atentado contra el supermercado Carulla de Niza en Bogota, las
pérdidas se dieron por 150 millones de pesos. Inauguracién del supermercado
Carulla de Manga, en Cartagena. Construccion de procesadora de tamales como
respuesta a la necesidad de aumentar la produccion en instalaciones adecuadas
para ello. El 3 de noviembre se inaugura el supermercado Carulla en el Centro
Comercial Olguines Trade Center de la ciudad de Cali. En el afio 91 el Ministerio
de Agricultura otorga a Carulla & Cia S.A., "La Medalla del Mérito Agricola" en
reconocimiento a los 85 afios de servicio a la comunidad. En este afio se realiz6 la
ampliacion de la Panificadora Central y compra de equipos para la produccién
industrial de nuevas lineas de productos como panes, galletas y ponques

empacados.

e 2000
Carulla se fusiona con la cadena Vivero y cambia su razén social a Carulla Vivero
S.A., es aqui cuando se convierte en una de las cadenas mas poderosas del pais.

Las Rapitiendas 2x3 se convierten en Carulla Express.

e 2002 a 2006
Comienza el programa SuperCliente para premiar la lealtad de los clientes de la
cadena. Las tarjetas se dividen entre SuperCliente Basico y SuperCliente
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Diamante el cual permite hacer una experiencia totalmente nueva para los clientes
de estos establecimiento y permite la adquisicion de articulos por medio de los
puntos que se acumulan al hacer compras, por medio de la asociacidén con Vivero
nace Carulla Vivero S.A. que surge para crear competencia dentro del mercado
colombiano y como una nueva oportunidad para Carulla lo cual la beneficio con la
modernizacioén, tecnificacion y alta calidad de los productos por lo cual siempre se
ha identificado estas cadenas de almacenes, se abren nuevos puntos de venta y
se remodelan los mas antiguos, en el 2005 Carulla cumple 100 afios de existencia
dentro del mercado colombiano, consoliddndose como la cadena de
supermercados con mas experiencia en Colombia y la segunda mas importante

después de Almacenes Exito.

e 2007
En 2007 Almacenes Exito se convirti6 en el accionista mayoritario de Carulla
Vivero S.A.

e 2009
En diciembre de 2009, luego de la adquisicion del 22.5% restante de las acciones
de Carulla Vivero, Almacenes Exito alcanzé una participacion accionaria de
99.84% en esta comparfia. De esta manera se anticipa la obtencion de los

sinergias adicionales provenientes de una futura fusién con Carulla.>

*! Wikipedia:"Carulla”; http://es.wikipedia.org/wiki/Carulla
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