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Resumen

En este estudio cualitativo se investigara el analisis que tiene el sector retail de
los puntos de venta y el comportamiento de compra de los consumidores de
la base de la piramide en la comuna 10 de la ciudad de Medellin.

Como técnica de recoleccion de datos se procedera con la corriente feno-
menoldgica que permite establecer, por medio de la observacion un analisis,
en el que el grueso de la informacion es interpretativo puesto que describe
fendmenos, personas, situaciones, eventos, comportamientos y actitudes de
los consumidores.

Se identificaran categorfas y sub-categorias para establecer qué factores influyen
en los consumidores en el momento de comprar en las tiendas del sector retail
de la comuna 10 de la ciudad de Medellin.

Clasificacion JEL: M 13, M 30, M 31, M 32, M 37

THE RETAIL SECTOR, POINT OF
SALE, AND CONSUMER BUYING
BEHAVIOR OF THE BASE OF
THE PYRAMID MARKET IN
"COMUNA 10" NEIHBORHOOD

IN MEDELUIN

Keywords

Retall, base of the pyramid, purchase, goods,
services, products, payment method.

Abstract

This qualitative study analyzes the retail sector, point of sale, and consumer
buying behavior of the base of the pyramid market in the “comuna 10" neigh-
borhood in Medellin.

The data collection method will be the phenomenological approach as it allows
to perform analysis by means of observation, where the bulk of information is
interpretative as it describes phenomena, people, situations, events, behaviors,
and attitudes of consumers.

Categories and sub-categories will be identified to determine which factors in-
fluence consumers when purchasing at stores in the retail sector of the “comuna
10" neighborhood in Medellin.

O SETOR VAREJO, 0S

PONTOS DE VENDAS € O
COMPORTAMENTO D€ COMPRA
DOS CONSUMIDORES DA BASE
DA PIRAMIDE NA COMUNA 10
DA CIDADE DE MEDELLIN

Palavras chave

Varejo, base da piramide, consumo, bens, servicos,
produtos, formas de pago.

Resumo

Neste estudo qualitativo se investigara a analise que tem o setor Vareja 0s
pontos de vendas e 0 comportamento de compra dos consumidores da base
da piramide na comuna 10 da cidade de Medellin.

Como técnica de recoleccao de dados se procedera com a corrente fenome-
nologica que permite por meio da observagéo estabelecer uma analise, onde o
grosso da informagao € interpretativo posto que descreve fendmenos, pessoas,
situagdes, eventos, comportamentos e atitudes dos consumidores.

Se identificarao categorias e sub categorias para estabelecer que fatores influem
nos consumidores no momento de comprar nas lojas do setor Varejo da comuna
10 na cidade de Medellin.
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Introduccidén

[ | objetivo de este articulo, es identificar como las tien-
— das del sector retail han disenado diversas estrategias
L para poder llevar productos y servicios a la base de la
pirdmide en la comuna 10 (centro) de la ciudad de Medellin.

Seguin Prahalad (2005), la base de la piramide, la distribu-
cion de lariqueza v la capacidad de generar ingresos en el
mundo pueden captarse mediante la base de una piramide
econémica. En la cima de la piramide, estan los ricos, con
numerosas oportunidades de generar altos niveles de
ingresos. Mas de cuatro mil millones de personas habitan
la base de la piramide, con menos de dos dolares al dia.

Hart (2013), argumenta que la base de la piramide no se li-
mita a quienes estan en la pobreza extrema, sino que incluye
a quienes tienen un ingreso entre cinco y seis ddlares por
dia. Asf las cosas, una gran parte de la poblacién mundial
entra en este grupo, de manera que para las companias es
cada vez mas importante desarrollar estrategias de negocio
para atender este nicho.

La base de la piramide en Colombia es superior al 60% de
la poblaciony tan solo el 25% del mercado de consumo. Sin
embargo, este segmento es el que mas unidades de bienes
de consumo masivo compra, ya que su realidad es que
"gana a diario, gasta a diario”. Por esto, la tienda de barrio y
la venta directa son sus canales predilectos (Herrera, (2010).

Resultado de la evolucion del mercadeo, las relaciones de
los clientes con las organizaciones, se han venido afianzan-
do cada vez mas. Cuando la empresa conoce al cliente en
su calidad de individuo y no como un fendmeno estadistico,
y en consecuencia, puede dirigir sus comunicaciones y ofer-
tas de productos a él o a ella directamente (Webster,1996),
recibira a cambio fidelizacion, clientes satisfechos y mayor
participacion dentro del mercado.

REVISTZ
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l. €l punto de venta

Ll. Definicion

Segun Martinez (2005), es el centro convergente de los
intereses particulares de todos los actores comerciales.

.2. Factores atmosféricos

En el ambito minorista supone la calidad del ambiente en el
entorno de la tienda, percibida por los clientes a través de
los sentidos (Diez, Landa y Navarro, 2006).

(Diez, Landa y Navarro, 2006), (Buttler,1984), (Turley y Milli-
man, 2000); (Zorrilla, 2002), coinciden en que los factores
principales de la ambientacion son el diseno exterior: rotulos,
escaparates, entrada, fachada vy arquitectura exterior; las
condiciones ambientales: musica, aromas, iluminacion,
color, temperatura y limpieza; el diseno interior funcional:
trazado interior, mobiliario, equipamiento y accesibilidad; el
diseno interior estético: arquitectura, decoracion, estilo, ma-
teriales, colores y elementos de informacion; y la dimension
social: aspectos relativos a los clientes y los empleados; vy
la animacion del establecimiento, definida desde el empleo
del merchandising.

Segun Sharmay Stanfoord (2000), las variables ambientales
son de indudable valor en la distribucion comercial, por
cuanto influyen directamente en la imagen que perciben
los clientes reales y potenciales.

1.3 Factores de la ambientacion

Seguin Piedrahita (2009), los principales factores en la dispo-
sicion del punto de venta son los rétulos: permiten identificar
alos establecimientos a través de un nombre, un logotipo
0 simbolo de acuerdo a laimagen que se desee proyectar,
la entrada al establecimiento, constituye un elemento que
separa al cliente delinterior de la tienda, es fundamental que
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potencie la facilidad de acceso e invite a entrar; 10s escapa-
rates: sera basico en el comercio tradicional, es recomenda-
ble no sobrepasar los quince dias sin variar un escaparate
y adecuarlo a los diferentes eventos anuales; la vitrina, es
la encargada de captar la atencion del consumidor, antoja
e invita al cliente a conocer el producto, la vitrina tiene sus
propias reglas de exhibicion; la layout, ubicacion adecuada
de las secciones, géndolas, entre otras, circulacion en el
punto de venta; senalizacion intemna, s una herramienta que
a los clientes, para que estos encuentren el producto que
buscan sin recorridos frustrados, aprovechando el tiempo
al maximo segun sus propios intereses.

Segun Pérez (2005), existe una gran variedad de formas
para exponer la publicidad en 10s puntos de venta, pero las
mas utilizadas son las siguientes: exhibidores, son las es-
tanterfas y demas artilugios, de formas muy variadas, donde
se exhiben los productos vy la publicidad correspondiente;
displays, son pequenos soportes luminosos (eléctricos o
electrénicos), que contienen imagenes /o textos estaticos
0 conmovimiento, y que pueden incorporar sonido, carteles
que son fabricados en diversos materiales, como carton,
papel, plastico, su finalidad es transmitir un mensaje me-
diante un texto o una imagen, se sittian en vitrinas, paredes
0 suspendidos en el techo; luminosos, carteles retroilumi-
nados, de color translticido; tubos de nedn dando forma
a un texto, encendidos permanentemente o intermitentes.

2. La experiencia de compra

Nassar (2007), comenta que se pueden generar experien-
cias de compra (dentro del punto de venta) y experiencias
de branding (recordacion, valor agregado, fidelizacion, po-
sicionamiento) buscando generar emociones especfiicas,
personales, gratas en el cliente, Unicas y memorables.

Barboza (2009) comenta que el marketing experiencial es
la creacion de estimulos sensoriales, emotivos, racionales,
relacionales, actitudinales dirigidos a un consumidor para

impactar favorablemente su vivencia de las marcas. Es una
estrategia para desarrollar el vinculo y la conexién emocional
de largo plazo, y la construccion del posicionamiento, es
enfocar la estrategia de negocio en el desarrollo de una
experiencia memorable y positiva para los destinatarios.

Caballero, 2007 y Ramirez, 2010 ratifican la idea de que las
personas responden emocionalmente a su entomo. De esta
forma, ira un punto de venta a comprar genera un encuentro
con un ambiente del que se espera produzca respuestas
emocionales que influyan en el comportamiento de compra.

3. €l retail

3.1 Definicion de retail

El concepto de retail es una orientacion de la direccion del
Negocio que sostiene que las tareas clave de un minorista
son: a) determinar las necesidades y deseos de su mercado
objetivo y b) dirigir la empresa hacia la satisfaccion de esas
necesidades y deseos de forma mas eficiente que sus
competidores (Vigaray, 2005).

El comercio detallista 0 minorista es el Ultimo eslabon de la
distribucion comercial, es el intermediario que se dedicaala
venta de productos, bienes o servicios a los consumidores
0 usuarios finales (Burruezo, 1999).

3.2 Clasificacion del retail

Vigaray (2005) plantea que el retail se clasifica segun la
actividad de los productos vendidos, que corresponde
al impuesto de la actividad economica, la clasificacion de
la direccion general del comercio interior y ofros formatos
comerciales caracterizados por los productos que venden,
como las tiendas de los fabricantes o outlets. Segun las
relaciones de propiedad vy vinculacién que existen entre
ellos, equivalentes al comercio independiente, el departa-
mento alquilado, las cadenas voluntarias de detallistas, las
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El sector retall, los p

cooperativas de detallistas, los almacenes de fabricas y las
tiendas de fabricantes. Segun la localizacion del minorista,
que son centros comerciales, mercados municipales,
gelerfas comerciales, calles comerciales abiertas, bazares,
tiendas libres de impuestos vy parques de fabricantes. Y
segun la estrategia seguida o €l sistema de ventas, que se
relaciona con el comercio tradicional, los concept stores,
los autoservicios y una mixtura de comercio tradicional con
un regimen de autoservicio.

3.3 Estrategia
del establecimiento - retail

Segun Roberto y Doria (2003), el retall, debe procurar y
planificar la fidelizacion a través de un proceso de cons-
fruccion, fortalecimiento, renovacion y “apalancamiento” de
las marcas del propio retail, para hacerlas mas poderosas.
Barruezo (2003), por su parte, afirma que en el contexto
comercial existen algunas altemativas estratégicas que
permiten al comerciante asegurar no solo su propia super-
vivencia sino el éxito a mediano y largo plazo. En general y
para cualquier tipo de establecimiento comercial se pueden
definir tres grandes estrategias: (a) la especializacion, (b) la
integracion vy (c) la asociacion espacial.

Para Martinez (2005) el canal de distribucion o retail debera
estar inimamente ligado a las actividades de merchandising,

Tabla 1. Diferencias entre conceptos desde las tiendas

REVISTe
Estratégicas

ya que ambas categorfas comparten el interés comun de
llegar al consumidor final.

3.4 Contexto entre retail, TA.T.
(tienda a tienda)
y comercio detallista

El'mercado del sector de las grandes superficies ha cam-
biado, por eso se debe hacer referencia a los diferentes
conceptos que 1os clientes deben de conocer. A continua-
cion explicamos de manera practica las diferencias entre
los conceptos. Ver tabla 1.

4. Comportamiento
de compra del consumidor

El comportamiento del consumidor se ocupa del estudio de
los procesos de decision y de los actos de los individuos
relacionados con la obtencion, el uso y el consumo de 10s
productos y servicios, anadiendo que este cambia con el
ciclo de viday el tipo de producto (Vigaray, 2005, p.159).

Cave (2005) afirma que el comportamiento habitual a la hora
de comprar puede desarrollarse creando una fidelidad a
una marca. Si la conducta no es habitual, las recompensas
recibidas y los gastos de compra de un producto en lugar

Retail

T.A.T. (canal tienda a tienda)

Comercio detallista

Para Vigaray (2005), el retail se clasifica
segun la actividad de los productos
vendidos: que corresponde al impuesto de
la actividad economica.

Los negocios tipo retail abarcan desde el
almacén de nuestro barrio 0 el quiosco de
la esquina, hasta las grandes multitiendas o
hipermercados (Duran, 2008).

Segun la revista especializada P&M (2012),

el canal tradicional (la tienda de barrio) sigue
siendo la joya de la corona, a pesar de todos
los avances en retail y aunque la inversion
extranjera esté llegando a borbotones. A pesar
de la construccion de un centro comercial cada
veintitrés dias en el pals, las tiendas de barrio
mantienen una vigencia impresionante.

Es el intermediario que se dedica
a la venta de productos, bienes
0 semvicios a los consumidores
finales (Burruezo, 1999, p.23).

Fuente: elaboracion propia.
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de otro determinarén las decisiones de compra. Kotler (2001)
plantea que el comportamiento de compra de 10s consu-
midores en determinadas situaciones se caracteriza por la
alta participacion pero también por las pocas diferencias
que estos perciben entre las marcas.

4.2. Factores influyentes

Segun Kotler (2006), la cultura es el determinante fundamen-
tal de los deseos y del comportamiento de las personas.
Esta esta conformada por subculturas que proveen a sus
miembros de factores de identificacion y socializacion mas
especfficos, gue incluyen nacionalidades, religiones, grupos
raciales y zonas geograficas. A su vez, las subculturas se
componen de clases sociales: divisiones homogeéneas,
permanentes, ordenadas jerarquicamente, en las que se
comparten valores, intereses y comportamientos similares;
determinadas por su profesion, el nivel de ingresos, de
bienestar, la educacion y los valores,

Para Vigaray (2005) el minorista debe conocer los elementos
culturales que afectan su gestion: la vision del mundo, el
lenguaje, los valores, las actitudes, la estética, los simbolos,
las creencias religiosas, las normas, las costumbres, la
orientacion al tiempo cronologico y la cultura material,

Segun Kotler (2006) y Vigaray (2005) los factores sociales
se clasifican en grupos de referencia, roles y estatus. Los
primeros, como la familia, los amigos, los vecinos, los
religiosos, los profesionales, los sindicales, los clubes de-
portivas, los partidos politicos, entre otros, crean presiones
que influyen en la eleccion de tipos y marcas. Estas fuentes
de influencia son: informativa, comparativa y normativa.
En cuanto a los roles, son el conjunto de actividades que
se esperan de una persona, mientras que el estatus es el
prestigio o la consideracion que la sociedad le concede,
ligada directamente al rol.

Otros factores, denominados personales o caracteristicas
demograficas y socioculturales, como la edad, la fase del

ciclo de vida familiar, el género, la ocupacion, la situacion
econdémica, la personalidad, el autoconcepto, el estilo de
vida y los valores, tienen un impacto directo en el compor-
tamiento de compra, pues despiertan nuevas necesidades,
limitan la capacidad de compra o determinan la similitud con
una marca o concepto (Kotler, 2006).

Metodologia

Segun Galeano (2011), la exploracion permite entrar en
contacto con el problema o la situacion que se investiga.
Como preconfiguracion del problema se trabaja con datos
sueltos, sin coherencia ni articulacion, impresiones, sensa-
ciones, intuiciones, que adquieren sentido en la medida en
que la investigacion avanza.

Lafenomenologia, entendida como la perspectiva metodo-
logica que “quiere entender los fenomenos sociales desde
la propia perspectiva del actor. Examina el modo en que se
experimenta el mundo. La realidad que importa es lo que
las personas perciben como importante” (Taylor y Bogdan,
citados por Galeano, 2011,(p.172). Ha jugado un papel
indiscutible en cuanto al enfoque cualitativo de investiga-
cion social, pero no es comprensiva de esta perspectiva
investigativa. La fenomenologia, la hermenéutica y el inte-
raccionismo simbolico han aportado al enfoque cualitativo
de investigacion social (Galeano, 2011).

La corriente filosdfica es cualitativa fenomenologica, puesto
Que se basa en la recoleccion de datos sin medicion nume-
ricay produce hallazgos por procedimientos no estadisticos
u otros medios de cuantificacion, en los que el grueso del
andlisis es interpretativo puesto que describe fendmenos,
eventos, comportamientos y actitudes de los consumidores
frente a las tiendas de retall (Bizquera, 2009).

Elenfoque es inductivo, analiza mUltiples realidades subjeti-
vas explorando fendbmenos en ambientes naturales, examina
y desarrolla hechos particulares, propios de las tiendas de
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retail (Esterberg, citado por Hemandez, 2010). El tipo de
estudio sera exploratorio, permitira describir las tiendas
del sector retail en la comuna 10 de la ciudad de Medellin.
Se tomarén como referencia su ubicacion geografica, los
productos y/o servicios que ofrecen, el posicionamiento,los
precios, la segmentacion, la competencia, los habitos de
consumo, los canales de distribucion.

Los tipos de recoleccion de informacion son la observaciony
la entrevista coloquial o dialégica, esta heramienta se aplica
directamente a los sujetos de estudio.

La muestra estara enfocada en una investigacion basada
en la accion por participacion de los consumidores; se
observaré su comportamiento de compra en un momento
del tiempo sin manipulacion de variables, y esto permitira
identificar como los clientes se comportan en el momento
de la compra en las tiendas del sector retail.

Para identificar la muestra, esta se realizara con base en un
estudio de caso mUltiple con dos tiendas del sector retail que
estan ubicadas en la comuna 10 de la ciudad de Medellin.

El diseno de esta investigacion sera no experimental, trans-
versal, puesto que se recolectan datos en un solo momento,
en un Unico tiempo; ademas, se describen variables v se
analizan su incidencia y su interrelacion.

El concepto de base de la piramide se refiere al mercado
de personas de bajos ingresos gue por 1o general pasa
desapercibido para las grandes empresas. Estas personas
son atendidas por uno o mas vendedores ubicados detras
de un mostrador, de manera que el consumidor no tiene
al alcance los productos y mas del 50% de las ventas son
para consumir fuera del establecimiento. Su principal objeto
0razdn social es comercializar de manera regular productos
de consumo masivo. Por eso los grandes establecimientos
de comercio crearon las tiendas del sector retall.

l Cl ’
Estrategicas

Este sector de tiendas compite con crédito y confianza,
dos factores que generan lealtad entre los consumidores,
haciendo gue se tengan vigentes como canal tradicional.
El sector retail en la actualidad suple necesidades de 10s
consumidores tales como la alimentacion, el vestuario, el
calzado y los medicamentos, entre otros.

También se reconoce que el consumidor podria resultar
beneficiado de las practicas verticales que impone el retail
y de la incursion de las marcas propias en este mercado
debido a que es posible obtener productos de calidad
a bajos precios. Sin embargo, también se produce una
reduccion en la variedad de productos ala que se enfrenta
el consumidor.

Su principal objetivo es mejorar la experiencia del consu-
midor. Hay que tener en cuenta que este esta mucho méas
preparado para el momento de la compra porque accede
a informacion Util antes del momento de decidiry de pagar
en el punto de venta.

A través del trabajo de campo realizado, basado en la
observacion de los consumidores en dos puntos de venta,
encontramos variables importantes en el comportamiento
de compra de los clientes, que van ligadas a la ubicacion
geogréafica de los supermercados, que por supuesto de-
terminan el tipo de clientes que con mayor frecuencia 10s
visita. Detectar estos aspectos diferenciales, que en algunos
casos van ligados al estrato social, les ha permitido a los
supermercados posicionarse en diferentes puntos estraté-
gicos y llegar a diferentes estratos sociales con una misma
propuesta, pero con estrategias distintas de acuerdo al
prototipo v al comportamiento que identifica a los clientes.

Desde el punto de vista de los usuarios, segun los comen-
tarios y 1o abservado, los clientes coinciden en que para
realizar sus compras escogen tiendas del sector, porque
estas cumplen con estrategias de mercadeo que 10s atraen,
ya que cuentan con diferentes alianzas, como el descuen-
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to del 10% en marcas propias v fruver; los dias jueves, si
cancelan con la tarjeta del grupo Bancolombia, obtienen
descuentos del10%; se realizan rifas para premiar a 10s
clientes, con premios como mercados por el mismo valor
comprado, vehiculos o motos. El cliente se siente fratado
de manera cordial y respetuosa, esto atrae méas su atencion
para seguir frecuentando el lugar. Se resaltan la atencion, la
calidad, los precios; las instalaciones son impias, ordenadas
y frescas v lo anterior es una motivacion mas para que €l
cliente ingrese a sus tiendas.

De acuerdo con las fuentes de informacion consultadas,
sin duda el mercado es cada vez mas cambiante, 10s
consumidores son cada vez mas exigentes y estan cada
vez mejor informados; por lo tanto, siempre quieren 1o
mejor pero con muy buenos precios. Los hipermercados,
como los “dinosaurios”, estan llamados a desaparecer o
transformarse, debido a que los consumidores quieren
tiendas pequenas més especializadas. De acuerdo con
esta afirmacion entrariamos a hacer un debate basado en
que dia a dia es mayor la incursion de capital extranjero
en nuestro pals para la apertura de nuevos almacenes de
cadena a nivel nacional.

Los minimercados, aungque de cierto modo han impactado
el comercio minorista y se estan posicionando en el mer-
cado, en realidad no son competencia para ellos debido a
que su nicho de mercado es diferente. Por eso, a menos
que el mercado los conduzca a ese formato, ellos tienen
claro su figura de supermercado y con esa figura quieren
permanecer en el tiempo.

En el momento de realizar el trabajo de campo (entrevistas)
y a través de la observacion, los resultados nos llevaron a
pensar que todos los mercados son diferentes y van evo-
lucionando a medida que el conocimiento y la experiencia
se o permite; por esa razon los empresarios deben estar
en la capacidad de medir esos cambios y de identificar las
necesidades del mercado.

Se percibe que el proceso de visitar una tienda retail debe ser
una experiencia positiva para los clientes. Por eso algunos
manifiestan que ir de compras es cambiar el ambiente, ana-
lizar nuevas marcas, precios, la exhibicion, las promociones,
las degustaciones y la forma en que cada tienda desarrolla
estrategias para cautivar y fidelizar al cliente.

En la codificacion cualitativa el investigador considera dos
segmentos de contenido, los analiza y los compara. Si son
distintos en términos de significado y concepto, de cada
uno induce una categorfa; si son similares, induce a una ca-
tegoria en comdn (Heméandez, Hernandez y Baptista, 2010).
Para esto se procede a clasificar categorfas y subcategorias
con sus variables respectivas.

A continuacion en la tabla 2 se explican las categorias,
subcategorias y el resultado con el respectivo analisis.

La unidad de andlisis seran las tiendas de retail ubicadas
en lacomuna 10 de la ciudad de Medellin. De acuerdo con
Heméndez (2010), las unidades de andlisis de este estudio,
es decir los casos sobre los que se recogera informacion,
corresponden a tiendas que cumplan con el siguiente perfil:

. Tiendas del sector retail ubicadas en la comuna 10
de la ciudad de Medellin.

. Que tengan como espacio fisico hasta 300 mt2,

. Compradores espontaneos que visiten estas tiendas
del sector retall,

. Compradores frecuentes que visiten estas tiendas
del sector retall.

En momento en que se emprende esta investigacion no se
tienen antecedentes sobre otros estudios o investigaciones
realizadas especificamente en las tiendas del sector retail de
la comuna 10 de la ciudad de Medellin. En la busgueda de
datos secundarios se analizaron fuentes y bases de datos
especializadas, tales como la Federacion Nacional de Comer-
ciantes —Fenalco-, la Camara de Comercio de Medellin y las
bases de datos Redalyc, Dialnet, Scieloy Google Académico.
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Tabla 2. Andlisis de los resultados
CATEGORIAS SUBCATEGORIAS RESULTADO
Se observa que el cliente tiene una actitud positiva frente a las
Actitud tiendas del sector retail porgue va en busca de buenos productos a
Comportamiento del cliente en bajos precios.
el sector retail La decision del cliente radica principalmente en su necesidad
Toma de decisiones basica y, después de suplir esto, su decision es basada en sus

caprichos o gustos preferenciales.

De acuerdo a la tendencia del comercio minorista, se busca que

el cliente este satisfecho con el orden y la presentacion de los
productos, en su mayoria los productos se encuentren en su lugar y
bien presentados.

Orden de los productos

Estan adaptados de forma tal que se encuentren por secciones de
acuerdo al producto y se encuentran principalmente en gondolas
para una mejor ubicacion y observacion.

Productos Ubicacion de los
productos

El cliente se siente cautivado cuando ve una promocion en la
Promociones entrada de un almacén. Es allf donde estos establecimientos crean
la necesidad de adquirir el producto.

El interior de los minimercados generalmente es un lugar limpio,
Interior ordenado, con ventilacién moderada y con una distribucion
adecuada de los productos por areas,

La forma de pago principal de la mayorfa de los minimercados, es

Forma de pago en efectivo, ofros ofrecen la posibilidad de hacer pagos con tarjeta
Minimercado débito y credito.
Una de las principales caracteristicas de este sector es que brinda
Precios bajos precios a los consumidores, en comparacion con las grandes
superficies.
Publicidad Se hace a través de volantes y carteles que se pegan dentro de las

instalaciones con las promociones.

Fuente: elaboracion Propia.

rimientos y los cambios que el consumidor presenta segun

Conclusiones |
Sus necesidades.

Los puntos de venta de las tiendas retail deben contar con
estrategias para motivar al consumidor a que consuma los
productos y servicios gue estas ofrecen, teniendo presentes
los gustos y preferencias, las formas de pago, la frecuencia
y las tendencias de compra, para lograr establecer una
relacion directa con el cliente y poder atender a sus reque-

Los factores ambientales internos, como la iluminacion, el
color de la pintura, en las fragancias, la distribucion de los
espacios, las gondolas v los espacios de promocion son
importantes para que el cliente perciba una comodidad en
el momento de la compra; esto lleva a que se logre una
fidelizacion y que el cliente regrese a la tienda.

Revista Ciencias Estratégicas. Vol. 23 - No. 33 (Enero - junio 2015) ki



Estrategci'cas

Luis Fernando Quintero Arango

Las tiendas retail logran comunicar con fluidez al consu-
midor, de forma inmediata, un mensaje claro sobre lo que
estas pueden ofrecer, después de analizar los gustos, las
necesidades a satisfacer, los productos, los senvicios, las
exhibiciones, entre otros factores, vy poner en el mercado
ofertas adecuadas a su mercado meta.
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