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RESUMEN

Esunarealidad que en el proceso de compraen lastiendas de barrio, el consumidor solicitalas grandes marcas
de los productos de consumo masivo, las mismas que realizan una gran inversién 0 manejan enormes presu-
puestos publicitarios. Dicha realidad se ve afectada cuando, para su distribucién, €l tendero fracciona o “me-
nudea’ el producto haciendo que este pierda calidad en la cadena de conservacion, se deteriore y/o desaparezca
su etiquetay empague que ha sido producto de todo un proceso de elaboracion y trabajo de posicionamiento y
que en este caso dificulta que el consumidor tenga contacto directo con la marca.

Este articulo plasma de forma panoramica | os resultados obtenidos en lainvestigacion impacto del sistemade
ventaa menudeo en el comportamiento de comprade las marcas comercializadas en lastiendas de barrio dela
ciudad de Cartagena, la cual tuvo como proposito conocer si la decision de compra y el esfuerzo financiero que
hacen los anunciantes al manejar, direccionar y posicionar unamarca, se ve afectado por la particién que hace
el distribuidor final del producto en la tienda de barrio al fragmentar los productos y venderlos sin empaque o
etiqueta alos consumidores.

PALABRASCLAVES

Menudeo, tienda de barrio, posicionamiento, base de la piramide, sancién por pobreza, caracteristicas organo-
|épticas, percepcion.

ABSTRACT

It is often a fact that in the process of shopping in the local, neighborhood stores (tiendas), the consumer
requests the major brands of consumer products, which invest heavily in advertising budgets. Thisredlity is
affected when, in order to distribute it, the storekeeper (tendero) repeatedly fractions off or divides the product.
The label and packaging, the results of in-depth manufacturing and branding processes, often get damaged
or removed entirely which in turn diminishes the product’s original quality of preservation. Consequently, it
makes it difficult for the consumer to have direct contact with the brand.

The impact of this fragmented retail system on the buying behavior of the major brandsin convenience stores
in Cartagena is captured panoramicaly in this article. The primary goa of this research was to discern if
consumer purchasing decision and/or financial investment made by advertisers to manage and position a brand
were affected by the product fragmentation process carried out by the final distributors at neighborhood stores.
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Retail, neighborhood store, positioning, base of the pyramid, sanction for poverty, organoleptic characteristics,
and perception.
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INTRODUCCION

El presente estudio es € resultado de una in-
vestigacion que busca conocer €l impacto que
ocasiona el mecanismo de la venta al menudeo
en la decision de compray en la percepcién de
las marcas que hacen presenciaen e canal tra-
dicional conocido como la tienda de barrio y
analiza el comportamiento del consumidor y las
percepciones que este tiene del producto.

La investigacion surge con el fin de compren-
der los efectos que ocasionan a la decision de
compra un mecanismo que ha permeado todos
los niveles econdmicos de nuestra sociedad y
del gue sacan ventgja algunos de los entes in-
volucrados en el proceso como es €l caso delos
tenderos.

Tomando como referente y punto de partida la
posicién estratégica de una empresa planteada
por Porter (1999) y derivando en €l posiciona
miento en la mente del consumidor de Aaker
(1996) y Trout (2002), se encauso € estudio ha-
cia la memorabilidad lograda por las marcas y
su efecto en el proceso de compra. Amparados
en los postulados de Prahalad (2005) y Max-
Neff (1986) se analiz6 el comportamiento de
consumo de quienes componen € grueso de la
poblacion cartagenera es decir los consumido-
res del nivel socioeconémico bajo.

El disefio metodolbgico planteo la redlizacion de
entrevistas semiestructuradas para obtener de esta
formala perspectiva de los propietarios de los ne-
gocios acerca de la marca que compran para rea-
lizar €l fraccionamiento o menudeo, lafrecuencia
de compra de sus consumidores, la rotacion de
inventariosy los precios de menudeo.

Para obtener la informacion cuantitativa del
comportamiento y la perspectiva del consumi-
dor se realizaron encuestas tomando como hilo
guia, la informacién previamente consultada a
los tenderos, y se redlizaron una serie de ma-
trices con la informacién de la marca de pre-
ferencia, percepcion de ahorro y caracteristicas
organolépticas del producto.

L os resultados de este trabajo evidenciaron que
el menudeo es un mecanismo de comercializa

cion inherente a la tienda de barrio, pero que
toma todas sus dimensiones posibles en los ni-
vel es socioecondémicos bajos, en donde por re-
sultados obtenidos en las entrevistay encuestas
se encontré que se menudean casi la totalidad
de los productos vendidos; ala vez evidencian
gue en la tienda de barrio, quien toma la de-
cision de compra o la eleccion de la marca no
es necesariamente a quien se direccionan los
esfuerzos publicitarios y de marketing lo que
nos demostraria que en el cana de tiendas de
barrio muchas veces | os esfuerzos se hacen con
la orientacion equivocada.

Con este tipo de informacion fue posible com-
prender e mecanismo de seleccion y la per-
cepcion que de las marcas tiene el consumidor
de la tienda de barrio, los elementos sociales,
culturales y demograficos que median entre el
mensaje publicitario y la eleccion de lamarca

El mensgje publicitario y sus estrategias deben
adquirir personalidades y formas distintas den-
tro de cada canal, estrato y nivel sociocultural
para hacer mas eficaz un proceso de persuasion
y de compray ventaen €l que lamayoriadelas
marcas desconoce lalabor y e comportamiento
de los diferentes actores.

METODOLOGIA

Por ser una investigacion en la que se midio el
impacto, importancia e influencia en las marcas
de las diferentes variables que entran en juego
a “menudear” un producto, € tipo de estudio
gue realizamos fue de tipo descriptivo, antece-
dido de una etapa exploratoria.

El tamafio de la muestra se obtuvo de una po-
blacién finita la cual corresponde al universo de
tiendas delaciudad de Cartagena, teniendo como
fuentes primarias de informacién a Fenalco y la
Camara de Comercio de Cartagena.

Se realiz6é un muestreo probabilistico estratifi-
cado, para la seleccién de la muestra de con-
sumidores a la que se aplicaron una serie de
encuestas acompafiadas de paneles atenderos y
entrevistas. Posterior aesto serealizo e andlisis
de los datos y se elaboro el reporte completo
con los resultados.
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Tipo de disefio

Esta investigacion plantea un abordaje cuanti-
cualitativo, que busca llegar a resultado de las
variables que impactan e comportamiento del
consumidor de una marca gque es menudeada en
una tienda de barrio mediante un disefio des-
criptivo. No obstante, no se limita a la recolec-
cion de datos a través de la encuesta, sino ala
identificacion de variables, estudiandolas segun
se dan naturalmente en la poblacién, que seran
luego analizadas a fin de extraer generalizacio-
nes significativas.

La encuesta aplicada, plantea preguntas cerra-
das. Las primeras, de medicion nominal, tienen
varias categorias sin orden de jerarquia. En al-
gunos casos son dicotomicas o incluyen varias
aternativas de respuesta.

Lapoblacién

La poblacion sobre la que se generdizarédn los
resultados son los compradores de tiendas de ba
rrio en Cartagenade Indias. Parallegar adllos, se
hicieron entrevistas semiestructuradas a los ten-
deros, para luego, basados en esta informacion
elaborar los cuestionarios con lalista de produc-
tos con los que se abordaria ala muestra de con-
sumidores finales. (Selltiz, 1974) define a la po-
blacién como el conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones.

Se tom6 como base la poblacién de Cartagena
de Indias, de acuerdo al censo de la Secretaria
de Planeacion Distrital, de 1°069.755 habitan-
tes, aplicando encuestas en cada uno de los seis
estratos soci oeconémicos.

Paratrabajar |a etapa exploratorio se trabagjaron
bases de datos facilitadas por FENALTIEN-
DAS y Camara de Comercio de Cartagena,
presentandose dificultades al encontrar incon-
gruencias en numero de tiendas con las que las
dos entidades trabgjan. Se tomo como pobla-
cion en el numero de tiendas la cifra que usa
Barrios (2010) en su investigacion sobre Siste-
ma de Costeo sobre Comercio Minorista, en la
gue se trabagja con una cifra de 6.000 tiendas
entre registradas y no registradas en Camara de
Comercio de Cartagena.
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Lamuestra

La investigacion obedece a un tipo de muestreo
estratificado no probabilistico, en el que se dividio
lapoblacién por cada estrato socioeconémicoy se
seleccionaron |os sectores correspondientesa cada
nivel, a criterio dd investigador. Posteriormente,
paraaplicar las encuestas, setomaron manzanas o
calles intercaladas por ntimeros impares haciendo
barrido hasta agotar laindagacion.

MARCO TEORICO
Posicionamiento

El término se encuentra directamente asociado
al diferencial delaempresay delamarcay esel
punto aresaltar en lapropuestade valor de esta.
Estara regido por las estrategias competitivas
gue a través de la empresa se dicten y que lo-
gren ubicarla por encima de sus competidores;
e implica la busqueda de posiciones en aque-
Ilos sectores en los que | as fuerzas competitivas
sean mas débiles, Porter (2003).

El concepto ha sido desarrollado por Aaker
(1996) y Trout (2001), quienes|o han traducido
como lamemorabilidad de lamarca, la persona-
lidad de estay todo |o que conjuga su propuesta
de valor, que debe contar entre otras caracteris-
ticas con ser Unica y diferente. Sin contradecir
lo dicho por Porter (2003) para Aaker (1996)
el éxito de una marca estara dictado por la po-
sicion de la marca en la mente del consumidor
influenciandolo en el momento de verdad y no
dejando de lado que este posicionamiento per-
ceptual dependera de la posicion estratégica de
mercado para poder satisfacer la necesidad de
los consumidores.

El ser humano y en particular el consumidor
de la tienda de barrio, genera y crea vinculos
emocionales y/o racionales con las marcas, ha
crecido con ellasy las vincula ya seaa momen-
tos felices 0 a momentos tristes, a victorias y
a frustraciones, las toma como referentes para
realizar la compra y puede sentirse seguro y
blindado con ellas. A esta serie de sentimientos
y emaciones que despiertan y que estan asocia-
das alas marcas se les suele conocer como po-
sicionamiento, Trout (2001).
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Es a su vez definido por Trout (2001) como la
personalidad de la marca, lo ve como €l lugar
gue ocupa esta en la mente de los consumido-
res. Utilizando e simil de un parqueadero, ar-
gumenta que lamente escomo uno en el cua es
muy dificil encontrar espacio y que cuando se
encuentra no se debe dejar ir. Incita a encontrar
algo que decir de la marca, una caracteristica
relevante para los consumidores y que no haya
sido usada por los competidores, esaseralaper-
sonalidad de unamarcay aello sera asociada.

Laforma mas usada y més sencilla de posicio-
nar un producto es aguella que asocia un objeto
con los atributos o caracteristicas de el mismo,
es esta estrategia util porque cuando el atributo
es relevante la asociacion podra ser trasladada a
larazon de comprade lamarca.

Resultara dificil encontrar atributos que sean
relevantes paralos consumidoresy que no haya
sido usado por los competidores, la labor pu-
blicitariay de marketing estard en encontrar un
problema de los clientes no cubierto por ningu-
no de los competidores y orientarlo a un atri-
buto ignorado por todos en la linea. De igual
manera el problema que presentaran las carac-
teristicas o atributos del producto usados para €l
posicionamiento de las marcas es la posibilidad
de quelos competidores|o imiten dadalafacili-
dad que presenta, lacredibilidad perdidaal pre-
sentar todos en la linea la misma caracteristica
y el hecho de que los consumidores no siempre
toman las decisiones basdndose en hechos con-
cretos, Aaker (1994).

Los vinculos del consumidor con a la marca
van evolucionando de la parte racional ala par-
te emocional. Los consumidores de latienda de
barrio llegan a las marcas por el camino racio-
nal y a medida que se acercan a ellas van in-
troduciéndose en un mundo de emociones que
los lleva a confiar en estas de manera ciega, ese
vinculo emocional se generaentrelos consumi-
dores y las marcas a través de los intangibles
y es esta la manera mas efectiva de posicionar
unamarca, Trout (2001).

Es & posicionamiento el que ocasionay genera

la guerra de la persuasion, guerra por una por-
cion en lamente de los consumidores. Convier-

te la estanteria y la gondola de la tienda en un
campo de batalla en € que el mejor estratega
(stratagos; literalmente significa: “lider del ejér-
cito”) construird marcas solidas, con un buen
lugar y una buena asociacién. En términos de
Trout (2001) e posicionamiento implica una
guerra, a relacionar y comparar su marca con
las que ya se encuentran en lamente del cliente
potencial. Ganara solo quien pueda compararse
favorablemente con la competencia.

Buscar consumidores convencidos en la tienda
de barrio seralarazon de ser de las marcas que
cubren este canal. El consumidor de la tienda
exige una especiaizacion en cada uno de sus
servicios, sea en la oferta de productos de me-
nor tamarfio y cantidad, en lamodalidad de pago
y hasta en la cantidad de lineas ofrecidas (Ace-
vedo, Paramo y Ramirez, 2008).

La persuasion selogrard através de las grandes
campafias publicitarias, pero ésta sola no basta
en e canal, serd necesario lograr transformar
esa persuasion en una relacion que a largo pla-
zo dictara su sostenibilidad. Es cuestion de en-
contrar buenos argumentos para la persuasion.
Trout (2001) sefial6 que los mejores productos
no ganan, pero los que son mejor percibidos,
si. Encontrar esadiferenciay luego utilizarla es
segun ese autor poner en evidencia un beneficio
paraé cliente.

El comercio minoristay latiendadebarrio

Hablar de comercio minorista en Colombia es
hablar de dos grandes clusters, entendiéndose,
gue por lo amplio del sector de comercio a por
menor, podemos encontrar dentro de é dos cla
sificaciones que, vistas por Tapias Cote (2002),
van desde latradicional tienda de barrio, un es-
tablecimiento bastante informal en cuanto a su
constitucion legal, carente de tecnologia pero
con un publico que se abastece en ¢l debido a
susingresosy asu ubicacion; y por el otro lado,
las grandes superficies o cadenas de autoservi-
cio con atas economias de escalay con un sin-
namero de lineas.

El vendedor minorista juega un papel articula-
dor de esta economia que puede ser visualizada
como una cadena cuyo eslabén inicial seria e
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fabricante y cuya tltima etapa esta (4) represen-
tado (a) en el consumidor final. Lewison (1999)
define al vendedor al detalle como cualquier es-
tablecimiento en el campo de los hegocios que
se encuentra dirigiendo sus esfuerzos al consu-
midor final. Encajando dentro de esta definicion
aparece €l establecimiento comercia conocido
como tienda de barrio, con unas caracteristicas
propias en cada pais y dentro de cadaregién de
un mismo pais, pero aun asi con mas similitu-
desentre si que diferencias entre ellas mismas.

Conocido en nuestro pais como el comercio tra-
dicional, es |la tienda de barrio € renglén més
grande dentro de los canales de distribucion.
Pinilla y Gonzalez (2004), (citados por Aceve-
do, Paramo y Ramirez, 2008: 22), describen la
tienda de barrio como “negocios microempre-
sariales que generalmente son desarrollados por
un grupo familiar y de muy peguefia escala, en
el cual se expenden articulos de primera necesi-
dad, comestibles, bebidas, licores, miscelaneay
productos de aseo”; citando a Londofio y Navas
(2005), afirman que las tiendas se desarrollan
en la residencia de sus propietarios usando por
lo general habitaciones que se adecuaron en la
parte delantera de sus hogares, sea la sala, €
gargje o cuaquier otra adaptacion y que por 1o
general atienden entre dosy tres personas, cas
siempre familiares, en jornadas que pueden ir
desdelas5 am. hastalas 10 p.m.

Londofio Aldana (2004) afirma que en nuestro
pais, dicho canal ocupamés del 62% del comer-
cio minorista, convirtiéndolo en e cana més
grande por encima de las grandes superficies
y/o grandes formatos de autoservicio. Plantea
gue en nuestro pais y en general para Latinoa-
mérica, el canal cuenta con unas caracteristicas
y con similitudes que lo definen, encontrandose
entre ellas el contar con menos de 100 m? como
area o superficie de venta, con una cantidad de
empleados que no excede los cinco, un solo
punto de venta y cuando existen otros, no son
més que lareplicaalamismaescala; no cuentan

con uso de tecnologiay cuando existe es mini-
mo, el personal gque en ellos labora posee unos
niveles de escolaridad bgjos. La gran mayoria
de las que se encuentran en nuestra ciudad no
estén legalmente constituidas y solo hasta hace
poco tiempo empezaron a aparecer asociacio-
nes como UNDETCQO? existiendo e referente
de la capital del pais con COORATIENDAS,
gue son cooperativas que facilitan lacomprade
productos a grandes cantidades, para distintos
puntos de venta, consiguiendo de esta forma
Mejores precios.

El numero de tiendas existentes en nuestro pais
no cuenta con una unificacion de cifras dada la
informalidad que presenta el sector y su creci-
miento en los Ultimos afos debido a la crisis
economica, que no solo condujo a los hogares
a que volvieran a la tienda de barrio, sino que
incentivd a que més ciudadanos se iniciaran
en este tipo de negocio como fuente de traba-
jo (Acevedo, Paramo y Ramirez, 2008). Infor-
mes de FENALCO* dan cuenta de que, en la
mayoria de las ciudades, la cantidad de tien-
das es proporcional al nimero de habitantes.
Asi, tomando como base que en €l pais existen
450.000 de estos negocios, en Bogota, que tiene
alrededor del 15 por ciento de la poblacién del
pais, esta casi lamitad de las tiendas de barrio:
41 por ciento. Barranquilla alberga el 12 por
ciento de este tipo de negocios. El ge cafete-
ro y Cali fueron catalogados en el estudio de
FENALCO como las ciudades menos invadi-
das de tiendas: 69 y 76 por kilémetro cuadrado,
respectivamente (Hay 100 tiendas por km2 en
grandes ciudades colombianas — Agosto 2010).

Cabe resaltar la dificultad de estudio que pre-
senta el canal, por la misma informalidad antes
mencionada pues Acevedo, Paramo y Ramirez
(2008) utilizan cifras que arrojan unas 700.000
tiendas de barrio en todo € pais, tomando los
datos de publicaciones hechas por la Revista
Dinero que datan del afio 2003.

2 Grupo de tenderos organizado en un proyecto de Cooperacién Internacional, auspiciado por el BID-FOMIN y gjecutado por la Camara

de Comercio de Cartagena.

3 Cooperativa de detallistas dedicada a la comercializacion y distribucion de productos masivos y de marcas propias. Nace por la unién
de un grupo de tenderos que buscaban instalar su propia bodega de acopio mayorista para ofrecer un amplio surtido garantizando pre-
cios aescalade mayoristay prestar asesorias para administrar adecuadamente sus negocios.

4 Entidad gremial, de caracter permanente, sin animo de lucro, encargada de fomentar el desarrollo del comercio y de orientar, represen-

tar y proteger los intereses de los comerciantes.
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En cuanto al numero detiendas en Cartagenade
Indias, cada gremio, corporacion, asociacion y
en general cualquiera de las distintas figuras de
agremiacion que se den entre las empresas del
area tiene cifras dispares. Ingtituciones como
FENALTIENDAS® y la Cémara de Comercio
de Cartagena solo cuentan entre sus cifras alos
gue se encuentran vinculados a sus institucio-
nes, lo que deja de lado a un gran numero de
negocios que se encuentran no formalizados,
siendo estos, en €l caso de lastiendas de barrio,
una cifra nada despreciable. Barrios (2010) en
su investigacion sobre Sistema de Costeo sobre
Comercio Minorista, trabgja con una cifra de
6.000 tiendas entre registradas y no registradas
en Camara de Comercio de Cartagena, 10 que
ilustra sobre el tamario del canal en laciudad de
Cartagena de Indias.

Dada la cantidad de ellas existentes y laimpor-
tancia comercial dentro de lacomunidad que se
encuentra permeada por su accionar, la tienda
de barrio se convierte en epicentro, punto de
fugadel acontecer y del imaginario colectivo de
una comunidad. Acevedo, Paramo y Ramirez
(2008) definen una serie de creencias del consu-
midor hacia el punto de venta que constituyen
lapalanca de éxito para este frente alas grandes
cadenas y las clasifican como creencias socio-
culturales que constituyen su ventagja compe-
titiva. Algunas de ellas estarian determinadas
por la ubicacion o la cercania: “puedo pedir a
domicilio”, “me queda cerca’; otras por €l trato
personalizado como laventajade cambiar bille-
tes, el préstamo del envase, € hecho de que le
presten menudo, el poder encargar cosas, € sa
ber que compra el consumidor, €l poder ir ves-
tido de manerainformal y hasta el no tener que
esperar. Otras son de carécter econdémico, como
el hecho de tener buenos preciosy e de no te-
ner que llevar dinero, y por tltimo se encuentra
la flexibilidad del horario, pues la gran mayoria
abre mucho mas temprano que los grandes for-
matos y cesan actividades después que estos.

Es asi como sumado a los factores claves de
éxito de latiendade barrio, que en conceptos de
Ramirez y Pachon (2004) exponen la cercania,
la miniaturizacion de productos expendidos,

el crédito y e trato personalizado, también se
pueden sumar otros determinantes de su larga
permanencia en el mercado como lo son las
estrategias de marketing relacional que empi-
ricamente el tendero de barrio aplica, €l hecho
de ser referentes socioculturalesy a su radio de
accion dentro de una comunidad.

EL CONSUMIDOR DE TIENDA DE BA-
RRIO, EL MENUDEO Y LA “SANCION
POR POBREZA”

Los ultimos informes de pobreza de nuestro
pais destacan que el 49,2% de los colombianos
son pobres, considerando como tales a un gru-
po de personas que no tiene los recursos sufi-
cientes para acceder a un sinnimero de bienes
y servicios necesarios para su sustento, DANE
(2010). Las cifras nacionales no se encuentran
distantes, proporcionamente de la realidad
mundial, Prahalad (2008) alude que son a nivel
mundia una cifra que se encuentraalrededor de
los 400 millones de personas y los cataloga por
el volumen de sus ingresos argumentando que
estos no superan los US$2.00 diarios.

Tomando estas cifras como marco referencial
para la ciudad de Cartagena de Indias y con
base en la informacién estadistica arrojada
por e DANE (2010) se habla de una cifra de
385.112 habitantes, que corresponden a 36%
de la poblacion total de la ciudad. Las cifras al-
rededor del tema pueden variar un poco puesla
cifra de Cartageneros que se encuentran en €l
nivel socioeconémico 1, para la Secretaria de
Planeacion Distrital de Cartagena es de 423.011
habitantes. Tomando este nimero como refe-
rencia se puede tener una vision del numero de
cartageneros que viven en situacion de pobreza,
gue sobreviven en un dia con dos o menos dé-
lares y/o se encuentran ubicados, como afirma
Prahalad (2008), en la base de la pirdmide.

Es un mercado con unas caracteristicas picto-
graficas, demograficas, unos habitos de compra,
de consumo y un tamafio, que asi sea traducido
anumero de personas, llega a ser tan amplio que
puede resultar dificil dimensionarlo. Es este €l
consumidor que compra la mayor cantidad de

5 Organizacion que asocia, representa, y desarrolla empresarial, social, cultural y econémicamente a los tenderos en Colombia.
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productos fraccionados, menudeados 0 minia-
turizados en la tienda de barrio, entendiéndose
por menudeo a hecho de conseguir cantidades
muy pequefas de diferentes productos cuya
unidad de empague original es muy costosa o
excesiva en tamario, dada la periodicidad dein-
gresos, para cierto segmento de consumidores
(Acevedo, Paramo y Ramirez, 2008).

Al referirse a elos en términos de Prahalad
(2008) como consumidores de la base de la pi-
ramide, se puede entender fécilmente por qué
son un mercado desatendido, s cultural, eco-
némicay sociamente lo han sido, ¢por qué no
habrian de seguir siéndolo?. El paradigma de
lo que es y debe ser un consumidor, permea el
pensamiento empresarial local, nacional y hasta
global. El consumidor de latienda de barrio se
encuentra inmerso en economias de subsisten-
cia en donde la cantidad y la periodicidad de
sus ingresos los obligan a comprar diariamente
hasta dosy tres veces por dia.

No ha existido un direccionamiento econémi-
co ni empresarial para que alguien se ocupe de
ellos, Max-Neff (1986) se refirié a los niveles
socioeconémicos bajos, los pobres, como los
sectores que han resultado invisibles paralahis-
toriay laeconomia por razones de pensamiento
sociocultural y religioso y ve su estancamiento
en las tradiciones judeo-cristianas de occidente.
Alude que la ciencia econdmicatal y como ha
sido aplicada se volvié demasiado mecanicista
como para ser valiosa en la evaluacion e inter-
pretacion de los problemas que aquejan a los
consumidores més pobresy alas economias de
subsistencia.

En términos de Max-Neef (1986), |lacomunidad
empresarial, el marketing y lapublicidad le han
dado la espalda a 21 millones de consumidores
de nuestro pais, incluyendo los 423.011 de la
ciudad de Cartagena, al no tener un direcciona-
miento eficaz para ellos. Estrategias eficaces de
precio deben surgir para evitar 1o que Prahalad
(2008) llama “sancion por pobreza’, que no es
mas que el sobrecosto que deben pagar los del
NSE (nivel socioeconomico) bajo por obtener
un producto en cantidades menores. La sancién
por pobreza se encuentra en todos los produc-
tos menudeados en latienda de barrio y es muy
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notoria en productos como las carnes frias en
los que lafraccién o la unidad comprada por el
consumidor, no guarda la misma proporcién en
precio-cantidad con el tamario original.

L os consumidores de | 0s nivel es socioecondmi-
cos bajos compran de manera fraccionada una
gran parte de los productos que consumen, son
consumidores de muchos productos, son consu-
midores de grandes marcas y esperan alrededor
de lo que adquieren una propuesta de valor ro-
busta y engrandecida pero dictaminada por el
precio que pueden pagar. Tienen capacidad de
pago, distintamente de lo que se puede creer,
los consumidores de la base de la piramide go-
zan de mejor disciplinacrediticia, o que sucede
con estos consumidores es que sus economias
son de subsistencia, trabajan y producen € dia-
rio y los excedentes son minimos o nulosy se
deben encontrar los mecanismos facilitadores
del pago. Como mercado proporcionan una
nueva oportunidad de crecimiento parael sector
privado y un foro para la innovacion, Prahalad
(2008). Enigual sentido, los ve como empresa-
rios con alta capacidad de recuperacion y como
consumidores con alto sentido devalor; paraél,
la consciencia de marca es universal entre los
pobresy méas aun, la aspiracion aunacalidad de
vida nuevay distinta es suefio de todos, incluso
de los mas pobres; de ellos afirma que pueden
no gastar e dinero de sus ingresos en higiene,
agua potable y una mejor vivienda, sino que lo
invierten en articulos considerados tradicional-
mente de lujo. Sin titulo legal sobre su tierra,
es improbable que tales residentes inviertan en
mejorar sus viviendas, y mucho menos en los
servicios en torno a sus hogares.

Hacer negocios con consumidores de bajos in-
gresos hace necesario desarrollar estrategias no
convencionales tanto para el consumo, la pro-
mocién y la financiacion, porque de una u otra
forma € comportamiento de dichos mercados
es atipico. Implica sacrificar algunos de los va-
lores agregados tangibles de los productos o
incentivar la compra por medios publicitarios
mas econdmicos y/o aternos para poder ofre-
cer el precio que este mercado esta dispuesto
a pagar y llevarlos a su forma mas béasica para
continuar siendo competitivos.
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Puede que ni ellos mismos hayan logrado en-
contrar un modelo de comercializacion apro-
piado para su desarrollo personal, empresarial
y como mercado de consumo; por eso, Pra-
halad anota que se necesita un mejor enfoque
para ayudar a los pobres; un enfoque que su-
pone asociarse con ellos para innovar y lograr
escenarios ganadores en donde estén compro-
metidos y al mismo tiempo las compafiias que
lo hagan encuentren rentabilidad. “Tales con-
sumidores son compradores de valor, esperan
ata calidad a precios accesibles’, Prahalad
(2008).

HALLAZGOS

Para analizar el sistema de ventas a menudeo
en latienda de barrio en la ciudad de Cartagena
y su impacto en la decision de compra, se estu-
di6 el mecanismo del menudeo desde dos pers-
pectivas, lade distribuidor detallista o tendero
y la optica del consumidor final. Se disefid una
matriz con seis categorias principales, que asu
vez se dividieron en subcategorias:

1. Tipo de Producto; no tiene subcategorias.

2. Frecuencia de compra; con subcategorias (1
vez al dia, 2 veces a dia, 3 veces d dia, 1
vez alasemana, 1 vez al mesy 2 veces d
mes), N0 compra o no consume e producto.

3. Marcas, no tiene subcategorias.

4. Empaque de preferencia, subcategorias: bol-
sa blanca, bolsa transparente (guarapera),
bolsa “mencha’, papel del envolver y no le
importay/o no le interesa el empaque.

5. Percepcion de ahorro, no tiene subcatego-
rias.

6. Caracteristicas organolépticas, con subcate-
gorias; sabor, olor, color y textura.

Estrato 1.
Los productos que presentan mayor porcentaje
de compra a menudeo por parte de los consu-

midores en este nivel socioeconémico son €
arrozy € aceite.

Arroz
Perspectiva del tendero — estrato 1

Deliarroz, Ricarroz, Mega, Arroz Oro 'y Brillan-
te, son las principales marcas de arroz menu-
deadas por los tenderos de la ciudad de Carta-
gena de Indias. Estos productos vienen empa-
cados en bultos (costales) de 45 Kilogramos.
La seleccidn de la marca por parte del tendero
esta ligada a la relacion precio - cantidad. El
valor inicial de menudeo del arroz para el afio
2010 erade $300 y de ahi en adelante €l precio
aumenta segun la cantidad que desee adquirir
el comprador, que lleva € producto a casa en
bolsas blancas de "4, 2, y 1 Kilogramos. La
frecuencia de compra de un sélo consumidor
varia de dos a tres veces por diay la rotacion
de inventario de este producto en €l stock de la
tienda es de 2 dias aproximadamente.

Perspectiva del consumidor — estrato 1

Tabla 1. Frecuencia de compradearroz.
Estrato 1

Frecuencia de Compra
NSE1 - Arroz

Fuente. Elaboracion propiadel autor

El 84% de los consumidores de este estrato,
compran €l arroz una o dos veces a dia. Co-
rresponde al 53% los que lo adquieren una sola
vez y a 31% los que lo compran dos veces en
unamismajornada. El resto de compradores se
encuentra distribuido en pequefios porcentgjes
entresvecesa diao més, unavez a mesy dos
VECES por mes.
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Tabla2. Marcadearroz. Estrato 1

Marcas - ArrozNSE 1
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Fuente. Elaboracién propiadel autor

La marca mayormente solicitada por |os consu-
midores es Arroz Diana, con un 67% del total,
mostrando esto un alto nivel de posicionamien-
to y recordacion, seguida por Deliarroz con un
8%, y €l resto de marcas con porcentajes menos
representativos como: Ricarroz 3%, Brillante
6%, Roa 4%, Mega con un 0%, Sabroson 0%,
Bulto 3% y aun 5% no le importa la marca.

Dentro de | as caracteristicas organol épticas que
pueden ser modificadas en el producto al ser
vulnerado su empaque, se analizaron las subca-
tegorias de sabor, olor, color y textura.

Tabla 3. Variacion de sabor, arroz. Estrato 1

Arroz- Sabor NSE 1

Fuente. Elaboracién propiadel autor

Es € sabor la caracteristica que los consumido-
res de este estrato consideran que menosvariaal
menudear arroz; ya que el 72% de las personas
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consultadas opinG que este producto no cambia
al ser menudeado, frente a un 19 % que opina
que si sucede ligeramente. Otro 4% asegura que
este cambia mucho y un 5% més considera que
el sabor varia totalmente.

Tabla 4. Variacion olor, arroz. Estrato 1

Arroz- Olor NSE 1

Fuente. Elaboracién propiadel autor

Respecto al olor, el 67% de los encuestados en
este estrato consideran que este no cambia; un
21% responde que cambia ligeramente, el 4%
opina que varia mucho y 8% dice que cambia
totalmente.

Tabla 5. Variacion de color, arroz. Estrato 1

Arroz- Color NSE 1

Fuente. Elaboracién propiadel autor

A pesar de que un 86% de los consultados no
manifiesta cambios drasticos en el color del
arroz (59% dice que no cambia nada y 27%
considera que cambia ligeramente), un 8%
opina que € color cambia mucho y un 6% que
cambia totalmente.



IMPACTO DEL SISTEMA DE VENTAAL MENUDEO EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LASMARCAS
COMERCIALIZADASEN LASTIENDAS DE BARRIO DE LA CIUDAD DE CARTAGENA

Tabla 6. Variacion detextura, arroz.
Estrato 1

Arroz- Textura NSE 1

Fuente. Elaboracién propiadel autor

En cuanto alatextura, e 55% de |os encuesta-
dos manifest6é que no se registra ningun tipo de
cambio en el producto y un 33% ha notado que
este cambia ligeramente; esto refleja que la per-
cepcion de cambio mas alta se evidencia, segin
los consultados, en la textura, mientras que €
8% opina gue cambia mucho y el 5% que cam-
bia totalmente.

Preferencia de empaque - estrato 1

Tabla 7. Preferencia de empaque. Estrato 1

Empaque de Preferencia -
NSE 1

Fuente. Elaboracién propiadel autor

Al ser consultados sobre € empaque en el que
ellos preferian se les entregue e producto com-
prado, labolsa pléstica conocida coloquialmen-
te como “Mencha’ es la que cuenta con més
adeptos, con un 57% de preferencia, seguida de

la bolsa del mismo materia color blanca, con
un 21%; la bolsa transparente y/o guarapera le
sigue con 8%, papel para envolver con 1%y no
leimporta o no leinteresaal 13% de |os consu-
midores.

Percepcién de ahorro - estrato 1

Tabla 8. Percepcién de ahorro. Estrato 1

Percepcionde ahorro -
NSE1
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Fuente. Elaboracion propiadel autor

La respuesta ofrecida por los compradores a
preguntarles si sentian que ahorraban cuando
compraban menudeado fue que no para un 77%
y €l 23% consideran que si [0 hacen.

Estrato 2.

L os productos que en este estrato presentan ma-
yor porcentgje de compra a menudeo por par-
te de los consumidores son el arroz y el aceite,
manteniendo dinamicas similares a las del es-
trato 1 pero con niveles de frecuencia de com-
prainferiores.

Arroz
Per spectiva tendero — estrato 2

En la mayoria de las tiendas entrevistadas los
tenderos argumentaban preferir para el menu-
deo de este producto las marcas Saco Blanco,
San Pablo, Oro, Arrozmegay Deliarroz. La se-
leccion de la marca por parte del tendero esta
ligadaalarelacion precio - cantidad. Por lo ge-
neral, el empaque en el que el consumidor final
Ileva el producto eslabolsa blanca, de las cua
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les encontramos las presentacionesde ¥4, %2,y 1
kg. El vaor inicial de menudeo de éste produc-
to es $200 (2010), y lafrecuenciade comprade
un solo consumidor es aproximadamente tres
veces por dig; larotacion de inventario de este
producto en el stock de latienda variaentre dos
y diez dias, dependiendo del flujo de clientes y
de la ubicacién de latienda

Per spectiva consumidor — estrato 2

Tabla 9. Frecuencia de compra. Estrato 2

Frecuenciade compra
NSE2 - Arroz
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Fuente. Elaboracién propiadel autor

El 23% de los consumidores de este estrato,
compran el arroz menudeado unavez a dia. El
14% dos veces al dia, el 1% tres veces al dia o
mas, el 14% una vez a la semana, el 22% una
vez a mesy e 22% dos veces a mes. No com-
pra o no consume el 4%.

Tabla 10. Marcasde arroz. Estrato 2

Preferencia de Marcas
NSE 2 - Arroz

60

Fuente. Elaboracién propiadel autor
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La marca que los consumidores solicitan y
creen comprar es Arroz Diana con un 71%,
Arroz Brillante y Roa le siguen con un 4%, De-
liarroz presenta un 3%, Ricarroz, Mega, Oro,
Sabroson y Supremo, presentan un 1%; Flor
y Leopardo, menos del 1%; No les importa la
marcaael 12%.

Tabla 11. Variacion de sabor. Estrato 2

Arroz- Sabor NSE 2

90 7
g0 1
a0
50
40
a0
20
10
0
;bb? i "\-\&‘2- (x] & &Q—
S
& < &8
> (J'Z‘ Gy
%0 o )
& $
G’b G}

En cuanto a las modificaciones del sabor al me-
nudear el producto e 86% de los encuestados
piensaque no cambia, el 6 % piensaque cambia
ligeramente, el 4% piensa cambia mucho y 4%
piensa gque cambia totalmente.

Tabla 12. Variacién de olor. Estrato 2

Arroz- Olor NSE 2

Fuente. Elaboracién propiadel autor

El olor eslacaracteristicaque los consumidores
de este nivel socioecondmico consideran que
menos se ve afectada por € menudeo, pues el
92% de ellos considera que no cambia, el 4%
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piensa que cambia ligeramente, el 4% piensa
gue cambia mucho y un 3% piensa que cambia
totalmente.

Tabla 13. Variacién de color. Estrato 2

Arroz- Color NSE 2
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Fuente. Elaboracién propiadel autor

El 91% de los consumidores considera que €l
color del producto, a ser menudeado no cambia
nada, un 4% considera que cambia ligeramente,
el 2% piensa que cambiamucho y el 3% consi-
deraque e color cambia total mente.

Tabla 14. Variacién de textura. Estrato 2

Arroz- Textura NSE 2
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Fuente. Elaboracién propiadel autor

En este nivel socioecondmico |os consumidores
consideran que latexturaeslacaracteristicaque
mas cambios tiene, con un 10% de ellos consi-
derando que cambia mucho; el 81% piensa que
no cambia nada, el 5% considera que cambia
ligeramente y el 4% que cambia totalmente.

Empaque de preferencia — estrato 2

Tabla 15.Empaque de preferencia. Estrato 2

Empaque de Preferencia -
NSE 2
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Fuente. Elaboracién propiadel autor

El empaque en e que los consumidores del ni-
vel socioeconémico 2 prefieren se les entregue
el producto comprado es la bolsa “Mencha’
con un 39% de preferencia, seguida de labolsa
Blanca con un 32%, la bolsa Transparente y/o
guarapera con 3%, papel para envolver con 0%
y no le importa o no le interesa al 26% de los
consumidores.

Percepcion de ahorro — estrato 2

Tabla 16. Percepcion de ahorro. Estrato 2

Percepcion de ahorro -
NSE 2

Si No

Fuente. Elaboracién propiadel autor

El 82% de los consumidores del NSE 2 consi-
deran que al comprar productos menudeados en
la tienda no ahorran dinero, € 18% consideran
gue si 1o hacen.
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Estrato 3

En este nivel socioecondmico el producto que
presenta mayor porcentaje de compra al menu-
deo por parte de los consumidores es €l arroz.

Arroz
Per spectiva tendero — estrato 3

En un gran niimero de casos las marcas del pro-
ducto menudeadas por los tenderos son Saco
Blanco, San Pablo, Oro, Arrozmega, Deliarroz,
Flor del Diay Ricarroz. Laseleccion delamar-
capor parte del tendero estaligadaalarelacion
precio - cantidad. Por lo general, el empaque en
que se le entrega al consumidor final el produc-
to es la bolsa blanca, de las cuales las presen-
taciones son de ¥4, %, y 1 kg. La presentacion
menudeada por € tendero, es por lo genera €
bulto de 45 lbs. El valor inicial de menudeo de
éste producto es $600 (2010) y lafrecuencia de
comprade un solo consumidor puede ser detres
veces por dia. La rotacion de inventario de un
producto después de abierto en € stock de la
tienda es de cuatro dias aproximadamente.

Per spectiva consumidor — estrato 3

Tabla 17. Frecuencia de compra. Estrato 3

Frecuenciade Compra
NSE 3 - Arroz
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El 9% de los consumidores de estrato tres com-
pran €l arroz unavez a dia, €l 3% dos veces a
dia, el 4% lo compran tres veces al dia o mas,
el 5% una vez a la semana, el 34% una vez al
mesy el 29% dos veces a mes. No compra no
consume € 15%.
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Tabla 18. Marcasde arroz. Estrato 3

Marcas - Arroz NSE 3
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Fuente. Elaboracion propiadel autor

La marca mayormente solicitada a menudeo
por los consumidores de arroz del nivel so-
cioeconémico tres es Diana con un 63%, segui-
do de Roa con un 12%, Brillante con un 7%,
Deliarroz presenta un 3%, Oro y €l genérico,
comprado por los tenderos y conocido como de
bulto, con un 2%, Ricarroz, Megay Ekono pre-
sentan un 1%y a 9% no lesimportala marca.

Tabla 19. Variacion de sabor. Estrato 3

Arroz- Sabor NSE 3

Fuente. Elaboracion propiadel autor

En la subcategoria de sabor el 84% de los en-
cuestados piensa que €l producto no ve afectada
esta variable a ser menudeado, €l 10% piensa
gue cambia ligeramente, €l 6% piensa cambia
mucho y un 0% piensa que cambia totalmente.
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Tabla 20. Variacion deolor. Estrato 3

Arroz- Olor NSE 3
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En la subcategoriaolor el 85% de los consumi-
dores considera que no cambia, € 9% piensa
gue cambialigeramente, el 6% piensaque cam-
bia mucho y un 0% piensa que cambia total-
mente.

Tabla 21. Variaciéon de color. Estrato 3

Arroz- Color NSE 3
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Fuente. Elaboraciéon propiadel autor

A lainterpelacion de la caracteristica color los
consumidores del estrato tres respondieron que
el 85% considera que no cambia nada, 9% con-
sidera que cambia ligeramente, 6% que cambia
mucho y 0% gue cambia totalmente.

Tabla 22. Variacion detextura. Estrato 3

Arroz- Textura NSE 3
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Fuente. Elaboracion propiadel autor

Con respecto a la percepcion de la textura para
el 84% de los encuestados no cambia nada, 10%
piensa que cambia ligeramente, e 6% piensa
gue cambia mucho y el 0% piensa que cambia
totalmente.

Empaque de preferencia — estrato 3

Tabla 23. Preferencia de empaque. Estrato 3

Empaquede Preferencia -
NSE 3

ol

Fuente. Elaboracion propiadel autor

El empaque en e que los consumidores del ni-
vel socioecondmico tres prefieren se les entre-
gue e producto comprado es la bolsa conacida
como “Mencha’ con un 51% de preferencia,
seguida de la bolsa Blanca con un 19%, la bol-
sa Transparente y/o guarapera con 3%, el papel
para envolver con 0% y no le importa o no le
interesa al 27% de los consumidores.
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Percepcion de ahorro — estrato 3

Tabla 24. Percepcion de ahorro. Estrato 3

Percepcionde ahorro -
NSE3
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Fuente. Elaboracién propiadel autor

El 74% de los consumidores del NSE 3 consi-
deran que al comprar productos menudeados en
la tienda no ahorran dinero, €l 26% consideran
gque s lo hacen.

Estrato 4

En este nivel socioeconémico €l producto que
presentan mayor porcentaje de compra al me-
nudeo por parte de los consumidores es el sal-
chichon, perteneciente alalinea carnes frias.

Salchichon
Per spectiva tendero — estrato 4

Las marcas que en su gran mayoria dicen los
tenderos menudear son Rica, Zenu, y Cunit. El
empague en el que el consumidor recibe € pro-
ducto es la bolsa blanca de ¥, Y20 1 kg y en
algunos casos una servilleta. Predomina como
criterio de seleccion para el menudeo por parte
del tendero, €l posicionamiento de marca orien-
tado por lo que solicita el cliente. La presenta-
cion menudeada por el tendero es en casi todos
los casos el salchichon de 750gr. El valor inicial
de menudeo de éste producto es $500 (2010),
con frecuencia de compra de un solo consumi-
dor de unavez por dia. Larotacion de inventa-
rio de este producto en el stock de la tienda es
de 2 dias.
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Perspectiva consumidor — estrato 4

Tabla 25. Frecuencia de compra. Estrato 4

Frecuenciade Compra-
NSE 4 Salchichén
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Fuente. Elaboracién propiadel autor

El 3% de los consumidores de este estrato com-
pran el salchichén unavez d dia, € 2% lo com-
pra dos veces al dia, el 0% tres veces a diao
maés, €l 13% una vez ala semana, € 33% una
vez a mes, el 19% dos veces por mesy el 30%
No compra o No consume.

Tabla 26. Marcas de salchichén. Estrato 4

Marcas - Salchichén NSE 4

e
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Fuente. Elaboracién propiadel autor

La marca mas solicitada en el momento de la
compra por los consumidores es Zenl con un
57% del total, le sigue Rica con 33% de pre-
ferenciay luego Cunit con un 9%. Al 0% no le
importa la marca.
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Tabla 27. Variacion de sabor. Estrato 4

Salchichon - Sabor NSE 4
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Fuente. Elaboraciéon propiadel autor

El 79% de los encuestados piensa que al me-
nudear este producto el sabor no cambia, €
0% piensa que cambia ligeramente, € 21%
piensa cambia mucho y 0% piensa que cambia
totalmente. En cuanto a olor e 100% de los
consumidores considera que no cambia y lo
mismo sucede con la textura. La caracteristica
gue marca la diferencia es el color en donde €l
100% considera que cambia ligeramente.

Empaque de preferencia — estrato 4

Tabla 28. Preferencia de empaque. Estrato 4

Empaque de Preferencia
- NSE 4
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Fuente. Elaboracién propiadel autor
El empague en e que los consumidores del

nivel socioeconomico 4 prefieren se les entre-
gue € producto comprado es la bolsa Blanca

con un 32% de preferencia, seguida de labolsa
Mencha con un 28%, |os otros empagues no son
consideradosy no leimporta o no leinteresa a
41% de los consumidores.

Percepcion de ahorro — estrato 4

Tabla 29. Percepcion de ahorro. Estrato 4

Percepcionde ahorro-
NSE 4

100
80+
é0 ¥~
a0 ¥~

Si No

Fuente. Elaboracién propiadel autor

El 88% de los consumidores del NSE 4 consi-
deran que al comprar productos menudeados en
la tienda no ahorran dinero, € 12% consideran
gue si 1o hacen.

Estrato 5

En este nivel socioecondmico muy pocos pro-
ductos se menudean, pero el producto que
presentan mayor porcentaje de compra a me-
nudeo por parte de los consumidores es el sal-
chichén, perteneciente a la linea carnes frias.
El menudeo en |as tiendas de este estrato se da
en su gran mayoria para transeuntes y trabaja-
dores de la zona mas que para los habitantes
del sector.

Salchichén

Perspectiva consumidor —estrato 5

El 4% de los consumidores de este estrato com-
pran € salchichon unavez d dia, € 12% unavez

alasemana, d 33% unavez d mes, € 19% dos
veces por mesy e 33% no compra o ho consume.
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Tabla 30. Frecuencia de compra. Estrato 5

Frecuenciade Compra-
NSE 5 Salchichén

33 33
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Fuente. Elaboracion propiadel autor

Tabla 31. Marcas de salchichén. Estrato 5

Marcas - Salchichon NSE 5
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Fuente. Elaboracion propiadel autor

La marca hacia la que los consumidores sien-
ten mayor preferencia es Zenu, con un 55% del
total, le sigue Rica con 32%, luego Cunit con
unl12%y no leimportalamarcaaun porcentgje
inferior al 1%.

El 45% de los encuestados piensa que no cam-
bia el sabor al menudear el producto, el 44%
piensa que cambia ligeramente, € 11% piensa
gue cambia mucho y 0% piensa que cambiato-
talmente.

SABER, CIENCIA Y Libertad 1SSN: 1794-7154 Vol. 7, No.2

Tabla 32. Variacion de sabor. Estrato 5

Salchichon - Sabor NSE 5

Fuente. Elaboracion propiadel autor

Tabla 33. Variacion deolor. Estrato 5

Salchichon - Olor NSE 5

Fuente. Elaboracion propiadel autor

La subcategoria de olor cuenta con un 80% que
considera que no cambia y un 20% que piensa
gue cambia ligeramente.

En cuanto a color, € 61% considera que no
cambia nada y 39% considera que cambia li-
geramente.
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Tabla 34. Variacion decolor. Estrato 5

Tabla 36. Preferencia de empaque. Estrato 5

Salchichon - Color NSE 5

Fuente. Elaboraciéon propiadel autor

Tabla 35. Variacion detextura. Estrato 5

Salchichon - Textura NSE
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Fuente. Elaboracién propiadel autor

Textura: 53% piensa que no cambia nada, 47%
piensa que cambia ligeramente, e 0% piensa
gue cambia mucho y € 0% piensa que cambia
totalmente.

Empaque de preferencia — estrato 5

El empague en e que los consumidores del ni-
vel socioecondmico 5% prefieren se les entre-
gue € producto comprado es la bolsa Blanca
con un 31% de preferencia, seguida de la bolsa
“Mencha’ con un 21%, la bolsa Transparente
y/o guarapera con 0%, papel para envolver con
0%, servilleta0% y no leimporta o no leintere-
sa al 48% de los consumidores.

Empaquede Preferencia -
NSE 5
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Fuente. Elaboracion propiadel autor

Percepcidn de ahorro —estrato 5

Tabla 37. Percepcion de ahorro. Estrato 5

Percepcionde ahorro -
NSES5

100

Fuente. Elaboracion propiadel autor

El 100% de los consumidores del NSE 5 consi-
deran que a comprar productos menudeados en
la tienda no ahorran dinero, € 0% consideran
gue si 1o hacen.

Estrato 6

En este nivel socioecondmico el producto que
presenta mayor porcentagje de compra a menu-
deo por parte de los consumidores es € ciga-
rrillo.
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Cigarrillos
Per spectiva consumidor — estrato 6

Tabla 38. Frecuencia de compra. Estrato 6

Frecuenciade Compra -
NSE 6 Cigarrillos
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Fuente. Elaboracién propiadel autor

El 32% de los consumidores de este estrato
compracigarrillounavez al dia, el 18%lo com-
pra dos veces a dia, el 10% tres veces a diao
mas, e 10% unavez alasemanay e 0% una
vez a mes, el 0% dos veces por mes, €l 30% no
comprao ho consume.

Tabla 39. Marcasdecigarrillo. Estrato 6

Marcas - Cigarrillos NSE 6

Fuente. Elaboracién propiadel autor
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Las marcas hacia las que los consumidores
sienten mayor preferencia son: Marlboro, con
un 46% del total, Kool con un 32%, Belmont
con un 17%, Green con 4% y NO IMPORTA
LA MARCA con un 0%.

En cuanto a las caracteristicas organol épticas
del producto y su ateracion a menudearlo los
consumidores no opinaron al respecto.

Empaque de preferencia — estrato 6

Tabla 40. Preferencia de empaque. Estrato 6

Empaque de Preferencia -
NSE 6
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Fuente. Elaboracién propiadel autor

El empaque en & que los consumidores del ni-
vel socioecondmico 6 prefieren se les entregue
el producto comprado eslabolsaBlancacon un
39% de preferenciay no leimporta o no leinte-
resa al 61% de los consumidores. Para el resto
de opciones | as respuestas marcaron 0%.

Percepcion de ahorro — estrato 6
El 100% de los consumidores del NSE 5 consi-

deran que al comprar productos menudeados en
latienda no ahorran dinero.
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Tabla 41. Percepcion de ahorro. Estrato 6

Percepcionde ahorro -
NSE 6
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Fuente. Elaboraciéon propiadel autor

CONCLUSIONES

Es sin lugar a dudas € sistema de compras a
menudeo una préactica que apalanca la sosteni-
bilidad y el desarrollo econdmico de la tienda
de barrio. Al conversar con los tenederos de los
diferentes niveles socioecondémicos podemos
entender que de una u otra manera la tienda de
barrio se convierte en negocio sostenible, en la
medida en que existe la posibilidad de vender
pequefias cantidades de productos con altos ni-
veles de frecuencia. Alin en lineas en que las
marcas buscan y algunas encuentran soluciones
a problema de fraccionamiento de producto, €l
tendero se ve obligado por e consumidor area-
lizar laminiaturizacion de este.

Caracteristicas del consumidor como su poder
adquisitivoy el hecho de estar inmersos en eco-
nomias de subsistencia son los determinantes
de un proceso y de una practica que aunque
generalizada, se encuentra ligada directamente
a algunos niveles socioecondmicos de esta ciu-
dad y que directamente los lleva pagar lo que
Prahalad (2008) Ilama, “sancion por pobreza’.

Un claro gjemplo de las distintas dinamicas del
menudeo por estrato son las afirmaciones de los
tenderos de estrato uno y dos, quienes afirman
gue en la tienda de barrio de estos niveles se
menudean todos los productos que se ofrrecen,

gue un consumidor de este nivel tiene una fre-
cuencia de compra de productos de alimenta-
cion basica (arroz, aceite, azucar, pollo, etc.) de
hastatres veces d dia.

Lo anterior refleja que muy pocos consumido-
res de este nivel socioecondmico realizan com-
pras semanales, quincenales y mucho menos
mensuales; que el nivel socioecondmico 3 tiene
un comportamiento diferente al nivel 1y 2, ya
gue este segmento menudea menos productos
gue los anteriores, con un promedio de compra
semanal y mensual, lo que refleja un dinamismo
mayor en €l nivel deingreso de la poblacion.

Por otro lado, en los niveles socioeconémicos
que solo compran productos esporadicamente,
se usalatienda de barrio para adquirir aquellos
gue se agotaron en casa, pero que sin depender
totalmente de ella. En éste segmento de mer-
cado encontramos | os niveles socioecondémicos
del cuatro, cinco y seis; donde una muestra pal-
pable de ello es que los productos méas menu-
deados como son € salchichén'y los cigarrillos
son menudeados por transeuntes o por gente
gue trabagja en €l sector pero que no necesaria-
mente vive en €l.

Entender que la dindmica del menudeo se en-
cuentra presente en todas | as tiendas de barrio de
laciudad y que las diferencias entre los distintos
estratos estén en la cantidad de productos menu-
deadosy lafrecuencia con que los consumidores
acuden adlla, ayudard alas marcas atener mejor
direccionamiento estratégico para este canal.

La tienda de barrio como canal, por su tama
fio, exige estrategias y tiene comportamientos
particulares. Desde el mismo proceso de distri-
bucioén a la toma de decision final en la que el
tendero se convierte en un determinante clave
parala eleccion de la marca. EI consumidor de
latienda de barrio ha sido seducido y persuadi-
do por una estrategia publicitariay por unain-
versién constante en medios de las marcas que
mantienen indices altos de recordacion, pero
quien toma la decision final de qué producto
[levael consumidor sera el tendero.

En productos como €l arroz el proceso anterior
es facilmente palpable, basta con observar que
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arroz Diana es la marca gque creen solicitar los
consumidores de los niveles socioecondmicos
1,2,y 3, pero a ser esto contrastado con lain-
formacién obtenida de |os tenderos nos encon-
tramos que en ninguno de |os niveles se menu-
dea dicha marca, por lo que podemos afirmar
quelapeticion del consumidor esta directamen-
te relacionada con €l trabajo publicitario de la
marca pero lallegada del producto a consumi-
dor final se ve truncada por la eleccion que hace
el tendero.

Sucede con todos los productos en estos nive-
les: 1o que el consumidor solicita no es lo que
ofrece € tendero; pero aun asi, € consumidor
los sigue solicitando sea porque, como Praha
lad (2008) afirma, -la conciencia de marca es
universal entre los pobres o porque las accio-
nes publicitarias cumplieron su cometido-, pero
el consumidor de productos menudeados en la
tienda de barrio siempre solicita productos de
los grandes anunciantes. Lasolicitud de compra
estaligadaal posicionamiento y alamemorabi-
lidad, pero la decision final la toma el tendero.

Laimagen y el posicionamiento que toman las
marcas en la mente de los consumidores de la
tienda de barrio estan dictadas por lo que ofre-
ce e tendero, pues & consumidor de productos
menudeados, a no poder consumir el producto
original, carece de referentes y su idea de este
esladictada por 1o que ofrece & expendedor.

Los esfuerzos de marketing y los mensajes
publicitarios generados por las marcas se en-
cuentran estructurados y direccionados a gru-
pos demasiado homogéneos, haciendo esto que
consumidores con un comportamiento atipico
dentro de ese inmenso grupo, muchas veces
queden excluidos y no se sientan identificados
con el mensgje transmitido, se vuelve necesario
entonces evaluar las diferentes rutas o caminos
gue deben tomar las marcas.
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Por un lado podrian generan comunicacion para
el canal y para el segmento orientada a quién
realmente toma la decisién de compra, que en
este caso seria el tendero y/o existe la opcion
de generar presentaciones del producto, second
brands, o en el megjor de los casos, puntos de
venta encauzados a la rentabilidad de este seg-
mento. Es decir, adaptar o traducir la marca a
lo gue realmente necesita este grupo objetivo,
de manera que esto se convierta en un “ganay
gana’ para las partes a no verse maltratada la
marca, cuando su envase es intervenido por el
tendero y se rompe la cadenade conservaciony
al llegar al consumidor final el producto, con un
olor, sabor, texturay color méas cercano alo que
pretendio en su elaboracion e fabricante.

En éste sentido, se observa trasversalmente en
todos los niveles socioecondmicos, que la per-
cepcion de sus caracteristicas, también estan
intimamente ligadas a esa recordacion, e sen-
tir un olor agradable, el palpar una consistencia
(caracteristicas organol épticas), hacen parte del
imaginario que se tiene de la marca, a carecer
de referentes claros de los que es un producto
gue no ha sido violentado en su empaque, los
consumidores de los estratos mas bajos consi-
deran que a ser menudeados los productos no
cambian. Zyman (2003) lo reafirma al argumen-
tar que “todo acto de una marca es publicidad:
publicidad estodo”.

A partir de ésta reflexion, la apuesta de la in-
vestigacion fue planteada en la necesidad de
elaboraciéon de nuevas estrategias en las que
el consumidor de la tienda de barrio tenga una
experiencia directa con la marca, en € juego
de la percepcion del producto, que por perder
propiedades que ayudan a la conservacion de
sus caracteristicas iniciales estan evitando des-
cubrir las necesidades de uno de los canales de
distribucion mas grandesdelaregiony del pais.
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