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GLOSARIO

CALIDAD: Es un concepto subjetivo, y el término proviene del latin. La calidad
esta relacionada con las percepciones de cada individuo para comparar una cosa
con cualquier otra de su misma especie, y diversos factores como la cultura, el
producto o servicio, las necesidades y las expectativas influyen directamente en
esta definicion. La calidad se refiere a la capacidad que posee un objeto para

satisfacer necesidades implicitas o explicitas, un cumplimiento de requisitos. *

COMPETENCIA: El concepto de competencia es multidimensional e incluye
distintos niveles como saber (datos, conceptos, conocimientos), saber hacer
(habilidades, destrezas, métodos de actuacion), saber ser (actitudes y valores que
guian el comportamiento) y saber estar (capacidades relacionada con la

comunicacion interpersonal y el trabajo cooperativo).?

CONSUMIDOR: Es aquelindividuo u organizacion que demanda bienes o
servicios que ofrece, ya sea un productor o quien provee los mencionados bienes
y servicios. Vale mencionarse que esa demanda tiene como motivacion la
satisfaccion de necesidades o en su defecto reemplazar el gasto de energia o

dafio que haya recibido algtn bien.?

MARCA: Por concepto de marca entendemos cualquier signo o denominacion que

permite a cualquier empresa ser identificable en el mercado.

El concepto de marca abarca los siguientes conceptos: palabras e imagenes, que

son las formas mas comunes de representar una marca. Pero también entran

! http://www.significados.info/calidad/

> Tomado: http://hadoc.azc.uam.mx/enfoques/competencia.htm
® http://www.definicionabc.com/economia/consumidor.php#ixzz2zqwChuRlI
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dentro del concepto de marca los simbolos, los signos sonoros, los dibujos, las
cifras, las letras, las combinaciones de cifras con letras, las formas

tridimensionales, las figuras.*

MARCAS PROPIAS: Simplemente son aquellos productos que se venden en los

supermercados e hipermercados con la misma marca del stper o hipermercado.’

PERCEPCION: Segun la psicologia la percepcion es un  proceso activo-
constructivo en el que el perceptor antes de procesar la nueva informacion y con
los datos archivados en su conciencia construye un esquema informativo
anticipatorio que le permite contrastar el estimulo y rechazarlo o aceptarlo segun

se adecue o0 no a lo opuesto por el esquema.®

POSICIONAMIENTO: Philip Kotler, una de las principales autoridades mundiales
en mercadotecnia, define el concepto de posicionamiento en su libro “Principles of
Marketing”. Segun Kotler, “La posicién de un producto es la forma como los
consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el
producto ocupa en la mente del consumidor, en relacién con los otros productos

de la competencia”.’

PRECIOS: Del latin pretium, es el valor monetario que se le asigna a algo. Todos
los productos y servicios que se ofrecen en el mercado tienen un precio, que es el

dinero que el comprador o cliente debe abonar para concretar la operacion.®

4http://www. registro-marcas.es/g/concepto-de-marca.html

5 http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/no%209/marcaspropias.htm.
® Tomado: www.um.es/docencia/pguardio/.../percepcion.pdf.

! www.mgsolutions.es/pdf/posicionamiento.pdf
8http://definicion.de/precio/#ixzzer4I3an
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PRODUCTO: Es el resultado de la transformacion de diferentes flujos de
materiales. Se denomina producto a todo lo que la organizacion ofrece en el

mercado para ser usado o consumido. °

PROMOCION: Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de
marketing, cuya finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a
través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a
un target determinado. El objetivo de una promocién es ofrecer al consumidor un
incentivo para la compra o adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo

que se traduce en un incremento puntual de las ventas.*

PROVEEDOR: Es la persona o empresa que abastece con algo a otra empresa o
a una comunidad. El término procede del verbo proveer, que hace referencia a

suministrar lo necesario para un fin.**

SUPERMERCADO: 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.*?

VENTA: La American Marketing Asociation, define la venta como "el proceso
personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las
necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del

vendedor y el comprador). *®

9 http://www.oni.escuelas.edu.ar/2002/santiago_del_estero/madre-fertil/producto.htm
10 http://www.marketing-xxi.com/promocion-117.htm
1 http://definicion.de/proveedor.

12 http://edukavital.blogspot.com/2013/01/definicion-de-supermercado.html#sthash.1dCAfxM9.dpuf
13 http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/definicion-concepto-venta.htm
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INTRODUCCION

Una de las tareas mas productivas de la vida es el estudio. A través del tiempo los
consumidores demuestran comportamientos diferentes y en muchas ocasiones
dificiles de comprender, en cuanto a productos y servicios se refiere, es
importante hacer un buen estudio de mercado para saber cual es el grado de
aceptacion gue tendré dicho producto o servicio en el mismo, es por ello que cada
vez que se introduce un producto o servicio en el mercado primeramente se debe
estudiar el comportamiento del consumidor, es decir cual es su percepcion en

cuanto a lo ofrecido.

En esta investigacion se esclareceran puntos importantes como, productos de
marca propia, el comportamiento del consumidor, todos los mecanismos utilizados
por las empresas para atraer a los clientes, y como los almacenes de cadena
aprovechan al maximo su reconocimiento para generar mas ingresos a través de

la marca.

Los productos de marca propia han tenido gran acogida en el mercado, debido al
posicionamiento que goza el almacén, sin embargo con la gran disyuntiva de
aclarar qué factores intervienen en la decision de compra, Yy que percibe el

consumidor en cuanto a los productos de marca propia asi denominados.

Cabe destacar que el proceso de la marca propia en los grandes almacenes ha
generado un ambiente de indecision al momento de argumentar tacticas de
competencia ante los proveedores de las marcas nacionales, a la hora de
comercializar sus productos; Por lo cual algunas de las cadenas de almacenes
han tomado la decisién de ofrecer al consumidor final una variedad de productos
elaborados por las empresas, pero con la marca del almacén, con el objetivo de

lograr un mayor posicionamiento en la mente del consumidor, buscando expandir
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la marca con la venta de productos, entrando en el negocio de la venta, y no
quedandose solamente con el alquiler del espacio para que productores exhiban

sus productos.

El consumidor es un tanto complejo de analizar puesto que los pensamientos y
gustos de las personas son unicos, su olfato su tacto oido etc. son muy propios del
ser humano, por ello es importante identificarlos con el fin de poder satisfacerlo y
mejorar continuamente al resolver las necesidades futuras ya que el consumidor
es quien al final califica el producto o servicio que se le ofrece y esto a su vez
permite que el almacén cree estrategias claves que le permitan llegar con mayor

exactitud de que es lo que desea el consumidor.

Partiendo de su comportamiento se procura identificar qué factores influyen en el
momento de la compra, factores como precio, calidad, promocion, seguridad,
reconocimiento entre otros, los cuales el consumidor asocia con su estilo de vida 'y

Su economia.

En la mayoria de veces el consumidor tiende a ser influenciado por personas y
elementos externos que lo conducen a tomar decisiones finales, las cuales el
comercio por su parte toma muy en cuenta a la hora de realizar sus estrategias de
venta y marketing, teniendo en cuenta que el dinero es un factor importante para
que una organizacion sea por lo menos estable, al observar dicho comportamiento
lo que se pretende es saber que percibe el consumidor a la hora de decidirse entre
una marca u otra cuando va a realizar una compra de un producto o servicio

determinado.

El consumidor presenta caracteristicas tan particulares lo cual hace mas tediosa la
aplicacién de las estrategias de marketing, y es por ello que en ocasiones
algunas organizaciones hacen una mala inversion, por consiguiente el estudio
enfocado al consumidor debe ser minucioso claro y acertado con la finalidad de
que al aplicarlo se den los resultados esperados para poder plantear las

14



estrategias correctas y el consumidor sea satisfecho, y no se presenten perdidas

en productos creados por la empresa.

Persuadir que el consumidor emerja de su estado actual de adquirir solo productos
reconocidos es otro factor importante que se debe analizar ya que lo que se desea
saber es cual es su comportamiento y percepcion en cuanto a la escogencia de
una marca u otra, puesto que si él esta inclinado solo en un producto registrado se
debe conocer que podria hacerlo cambiar de parecer e implementarlo también a la

estrategia de marketing.

Finalmente este proyecto se realizara con el objetivo de saber Cuél es la
Percepcién de los Consumidores, de Productos no Perecederos de Marca Propia
de Almacenes LA 14 S.A de la Ciudad de Buenaventura frente a otras marcas de
la misma categoria y poder adquirir el resultado del interrogante, ya que la
solucién de este, contribuye con el desarrollo del proyecto, debido a que es el eje
central del mismo, de ahi radica el punto de saber la importancia que las marcas
propias tienen para los consumidores y la influencia que estas ejercen en ellos, si
es positiva 0 negativa, y por otro lado proporcionar al Almacén dicha informacién
para que pueda hacer buen uso de esta, de tal manera que le permita tomar
decisiones y correctivos importantes, en pro de mejorar sus productos y hacerlos

mAas competitivos.

15



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Para nadie es un secreto que en los supermercados y almacenes de cadena el
momento de verdad esta en el punto de venta. De hecho el 60% de las decisiones
de compra se toman alli, segun un estudio elaborado por la consultora Acosta
Sales & Marketing. Lo anterior, sumado a la crisis financiera internacional que
deton6é en septiembre de 2008, llevd a los empresarios a buscar nuevas
alternativas para frenar la caida en el consumo e incrementar los volimenes de
ventas en las grandes superficies. De alli la apariciébn de marcas que compitieran
por su bajo costo y alta rentabilidad. **

Ahora, Colombia es el pais con mayor participacion en valor para marcas propias
en la region: un 14 por ciento, comparado con los demés paises de América Latina
que se sitban en una franja entre el 5 y el 10 por ciento. Adicionalmente, segun un

estudio citado por Raddar, en 2011 ocho de cada diez colombianos incluyeron al

menos un producto de marca propia dentro de sus compras regulares.

Segun datos de Fenalco, la categoria campeona de marcas propias es la de
productos de aseo para el hogar y senala que “el 83 por ciento de los hogares
colombianos ha comprado ultimamente algin producto de marca propia y el 60 por

ciento lo hace porgue considera que existe una buena relacion calidad-precio”.

 Tomado: http://www.m2m.com.co/interna.asp?mid=2&did=3795
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Otro 22 por ciento, especialmente de los estratos medios, compra estos productos
porque donde regularmente hace su mercado encuentran exhibidas las marcas

propias.

¢ Como hacen estas grandes superficies para ofrecer productos entre un 15 y un
30 por ciento mas baratos que la marca lider, sin sacrificar calidad? La respuesta
esta en los costos fijos que se ahorran los fabricantes de dichos productos. Por
ejemplo, no tienen que invertir en el posicionamiento de la marca, ni en publicidad,
pues la marca sombrilla de cada almacén de cadena es suficiente para impulsar

los productos.’

De igual manera se debe tener en cuenta que el consumidor presenta
caracteristicas puntuales las cuales determinan parte de su percepcion, y la otra
parte es de su eleccion, es por ello que esta investigacion esti basada en estudiar
la percepcion de los consumidores, con respecto a Productos de Marca Propia de
Almacenes LA 14 S.A de la Ciudad de Buenaventura, ya que se debe partir de la
percepcion como modelo de solucion de porque su preferencia, debido a que la
percepcion de cada individuo tiene caracteristicas subjetivas y es como las

personas ven las cosas y es la apreciacion individual de cada consumidor.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cual es la percepcién de los consumidores, de productos no perecederos de
Marca Propia de Almacenes LA 14 S.A de la Ciudad de Buenaventura frente a

otras marcas de la misma categoria?

> Tomado: http://www.fenalco.com.co/contenido/3132
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Analizar qué factores son determinantes en la decision de compra de los
consumidores de Productos no Perecederos de Marca Propia de ALMACENES LA
14 S.A de la Ciudad de Buenaventura frente a otras marcas de la misma

categoria.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Identificar que Productos no Perecederos de Marca Propia ofrece
ALMACENES LA 14 S.A de la Ciudad de Buenaventura.

e Recopilar la informacion, testimonios y experiencias de los consumidores
de productos no perecederos de marca propia de ALMACENES LA 14 S.A

de la Ciudad de Buenaventura.

e Analizar y argumentar de manera idénea y precisa, la informacion que se
hall6 para determinar qué factores son los que determinan la decisién de
compra de los consumidores de productos no perecederos de marca propia
de ALMACENES LA 14 S.A de la Ciudad de Buenaventura.

18



1.4 JUSTIFICACION

Es una verdadera travesia redactar un trabajo de investigacion dirigido a la
Universidad, Comunidad, a la Organizacion y a quien pueda interesar, ya que
segun el planteamiento del problema, conocer detalladamente como actda un
consumidor es un tanto complejo y reunir la informacion precisa y correcta es un

reto.

Sin embargo gracias a los conocimientos brindados por la universidad, estos se
aplicaran paso a paso para recolectar la informacion necesaria, la cual se utilizara
como mecanismo de respuesta al interrogante a tratar, cabe resaltar que es de
gran importancia saber cuales son las diferentes ventajas y desventajas a la hora
de hacer una compra en un determinado almacén que maneje productos y
servicios de su propia marca, conocer sus cualidades caracteristicas precios
componentes etc., y compararlos con otras marcas ya que es algo que muchas

personas suelen hacer cuando se dirigen a realizar sus compras.

Por otro lado el poder presentar un buen trabajo de investigacién ayudara a
adquirir la ansiada graduacién como profesional en Administracion de Empresas
de la Universidad del Valle, y por lo cual incursionar a la vida laboral, con la
satisfaccion de haber alcanzado uno de los peldafios mas importantes, para una
persona que considere que el estudio como ya se habia mencionado es una de las
tareas mas productivas de la vida; en definitiva obtener un diploma universitario,
es un suefio anhelado que acredita a una persona como profesional por haber

cursado satisfactoriamente un proceso educativo superior.

Siendo la universidad del Valle una organizacién que promueve profesionales
para el desarrollo sostenible del Pacifico Colombiano. Es gratificante para esta
gue sus estudiantes realicen estudios de investigacion en diversas areas en pro

de mejoramiento para la comunidad y la sociedad en general.
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Aparte de lo anterior se genera un gran reconocimiento por su correcta formacion
en cuanto a la educacién y en la orientacion para sus estudiantes, logrando que
MAas personas ingresen a la organizacion motivados a forjarse como profesionales,
mejorando su estilo de vida un cambio en la sociedad, y darle continuidad a la
educacion en todas sus dimensiones puesto que se considera la mejor arma para
contrarrestar la violencia, el desempleo, la desercion escolar y finalmente la

pobreza ,los cuales son los flagelos que atafian hoy por hoy en el pais.

Cabe resaltar que a las empresas que son centros de estudio, les beneficia ser
objeto de investigacion, puesto que se resolveran altibajos que presenten en sus
empresas en algun area en particular, esto por su parte le abrird las puertas a
dichos estudiantes que realizan la investigacion y aciertan tanto en el problema
como en la solucion, generandoles empleos dentro de la organizacion siendo
piezas claves para el funcionamiento de la misma ratificando mas control y

maximizando su productividad.

Sin duda alguna todos los estudios realizados por los estudiantes de la
Universidad del Valle podran ser aplicados en otras comunidades que la requieran
modificando parte de su estructura en la investigacion pero si dandole una pronta
solucion al problema; partiendo del hecho de la investigacion que se esta
realizando es decir el interrogante. ¢ Cudl es la percepcién de los consumidores,
de productos no perecederos de marca propia del Almacenes LA 14 S.A de la
ciudad de Buenaventura frente a otras marcas de la misma categoria? esta por su
parte puede ser aplicada a distintas organizaciones con el mismo fin, que se

encuentren en el pais.

Por otro lado se puede decir que la Universidad del Valle Sede Pacifico podra
solicitar y/o ser nombrada para realizar mas convenios con empresas con animo
de lucro, con el fin de encumbrar a mas estudiantes tanto a la vida laboral como

a realizar pasantias en dichas empresas, aportandoles a estas el conocimiento
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adquirido de los estudiantes durante su proceso en la educacion superior, y por
sus trabajos dirigidos a la comunidad en que se encuentran y en general,

reafirmando ser la mejor para los mejores.

Analizando el hecho del comportamiento del consumidor se llega a la conclusion
que todos los seres humanos son consumidores por lo tanto cualquier tipo de
situacion que se refleje en el mercado todos seran afectados o beneficiados de

alguna manera.

Esta investigacion busca informar a la comunidad las ventajas de acceder a
productos de marca propia, analizando como primera medida la percepcion de
varios consumidores, frente a otro tipo de marcas ya registradas.

Otro aspecto relevante es que el almacén el cual esta dirigida la investigacion les
brinda y les suministra a los consumidores productos y servicios con su propia
marca de modo que se afiance mas su relacion, generando reconocimiento en el

consumidor final y fidelidad con el almacén.

Los consumidores podran acceder a dichos productos con mayor facilidad
teniendo en cuenta que estos productos son mas econdmicos que los productos
de marcas registradas y manejan toda la informacién que requiere un producto
como su informacién nutricional y la cantidad que contiene el producto y en caso
de servicios facilita el pago a la hora de la compra en cuanto a la rapidez,
descuentos en los productos premios y bonos por compras segun porcentajes

establecidos por la empresa.

La Organizacion pretende resolver las necesidades del consumidor mejorando
continuamente el servicio e innovando productos los cuales superen sus
expectativas, lo cual lo pondra en una situacion de confort y él a su vez se

familiarice con la empresa y con lo que esta le ofrece.
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En definitiva el consumidor debe estar bien informado de todo lo relacionado con
el consumo puesto que él como consumidor final es el autor principal de la compra
y la venta en los almacenes y en general, debe tener en cuenta lo mas minimo,
todo lo que se maneja en el pais, los tratados de libre comercio, el producto
interno bruto, la subida de precios de la canasta familiar, el salario minimo, el
intercambio de bienes, puesto que esto de alguna manera puede ayudar o decaer

su economia.

Por ultimo cabe decir que la organizacion a la cual se realizara la investigacion
podra establecer estrategias concretas de marketing ya habiendo obtenido el
resultado del estudio realizado, podra invertir en lo que resulte necesario para
satisfacer las necesidades del cliente de una forma continua que le permita
consolidar su reconocimiento en €l y por consiguiente su constancia con la

organizacion.
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1.5 MARCOS DE REFERENCIA

1.5.1 MARCO CONTEXTUAL

Buenaventura, oficialmente Distrito Especial, Industrial, Portuario, Biodiverso
y Eco turistico es una ciudad de Colombia ubicada en el Departamento del Valle
del Cauca. Es el puerto maritimo mas importante de Colombia por el volumen de
carga que mueve (mas del 60% del comercio del pais). Se ubica en las
coordenadas 3°53'35"N 77°4'10"03.89306, -77.06944. Dista 115 km por carretera
de Cali y 119 km de la ciudad de Buga y esta separada de ella por la Cordillera
Occidental de los Andes. Aparte de esto, es la ciudad mas grande en toda la
Region del Pacifico y el Municipio de mayor extension del departamento del Valle

del Cauca.

Fue fundada por Juan Ladrillero, segun orden de Pascual de Andagoya, el 14 de
julio de 1540 sobre la Isla de Cascajal, aproximadamente a 16 km de su actual
ubicacion. La Ciudad recibié su nombre por haberse creado el dia de la fiesta de
San Buenaventura de Fidanza, Doctor de la Iglesia Catdlica y por la tranquilidad

de la Bahia.

Hacia el sur, Buenaventura limita con terrenos cenagosos que se extienden hasta
el Municipio de Lépez de Micay; por el norte, limita con los terrenos selvaticos del
Departamento del Choc6. La Ciudad de Buenaventura estd integrada por los
Corregimientos de Barcos, Bocas del San Juan, Calle Honda, ElI Carmen,
Cisneros, El Patico, El Tigre, Gamboa, Guadualito, Kilbmetro 43 o la Triana, La
Trojita, Mayorquin, Nicolas Ramos Hidalgo, Potedd, San Antonio de Yurumangui,
San Isidro, San Lorenzo, San Pedro de Naya, Silva y Taparal. Ademas, la Ciudad
esta dividida en 12 comunas, de las cuales cuatro pertenecen a la zona Insular y
ocho a la zona Continental. Las comunas econO0micamente mas importantes son
las localizadas en la Isla de Cascajal, pero la mas poblada es la nUmero 12, en la

zona de acceso a la Ciudad. Buenaventura se comunica por una carretera que
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esta pavimentada pero que presenta problemas ya sea de orden publico o
deslizamientos de tierra que cierran la via. Esta carretera sale hacia el sector de
Loboguerrero donde se fragmenta para ir a Cali o a Buga. Al llegar a Buga se coge

la doble calzada para salir hacia las Ciudades de Pereira, Medellin y Bogota.

La Ciudad esta rodeada por una inmensa cantidad de Rios, destacandose el
Dagua,® el Anchicaya, el Calima, el Raposo, el Mayorquin, el Cajambre, el
Yurumangui, parte del brazo derecho del Rio Naya y parte del brazo izquierdo del
caudaloso Rio San Juan en su desembocadura. Ademas, posee una enorme
cantidad de quebradas y Rios de menor tamafio, como Agua Clara, San Marcos,
Sabaletas, San Cipriano y Escalerete, el cual abastece la cabecera Municipal a

través de un moderno acueducto.

A través de su Puerto, el Pais envia al Exterior el 80% del café y el 60% de todo el
comercio internacional maritimo de Colombia. Buenaventura, por su importancia
geoestratégica econdmica y sus complejidades de tipo social, ha sido propuesta
como «Distrito Especial Portuario y Biodiverso» en la primera legislatura de 2007,
en el Congreso Nacional de Colombia, al igual que Tumaco y Turbo, otros dos

Puertos Maritimos.

En la actualidad, el Gobierno Colombiano adelanta millonarias concesiones para
modernizar el actual Puerto y convertirlo en uno de los mas modernos de
Latinoamérica, que estara conectado con Bogota y el centro del pais por una
superautopista de cuatro carriles, la cual tendra el tinel mas largo del continente
(Tanel de la Linea), mas de 30 viaductos 15 tineles de menor tamafio entre Buga
y Buenaventura), lo que acortaria la distancia entre este puerto y la capital del pais
en ocho horas. Existen otras actividades econdémicas alternas a las actividades
portuarias. Las mas destacadas son la pesca, y la extraccion y procesamiento de
la madera. La mineria ocupa un lugar importante, sobre todo con la extraccion del
oro, aunque éste se obtiene todavia de forma artesanal. El turismo es un

importante generador de empleo e ingresos, pues cuenta con playas y rios de

24


http://es.wikipedia.org/wiki/Cali
http://es.wikipedia.org/wiki/Buga
http://es.wikipedia.org/wiki/Buga
http://es.wikipedia.org/wiki/Pereira
http://es.wikipedia.org/wiki/Medell%C3%ADn
http://es.wikipedia.org/wiki/Bogot%C3%A1
http://es.wikipedia.org/wiki/Buenaventura_(Valle_del_Cauca)#cite_note-3
http://es.wikipedia.org/wiki/Anchicay%C3%A1
http://es.wikipedia.org/wiki/Coffea

excepcional belleza natural. Tales como la Reserva Natural de San Cipriano, San
Marcos, Sabaletas, Llano bajo, Agua clara. Todos los anteriores afluentes de Rios
de Aguas Cristalinas y a nivel maritimo La Bocana, La Barra, Juanchaco,
Ladrilleros, Playa chucheros, Pianguita, y dentro de la Bahia de Malaga se
encuentra las cataratas de la Sierpe, uno de los espectaculos mas hermosos del
mundo-consistente en Tres caidas de agua natural y cristalina de mas de 30
metros desde un acantilado rodeado de espesa vegetacion y que caen

directamente al mar.

El comercio es muy activo; actualmente operan en la Ciudad Almacenes de
cadena como Olimpica, La 14 y Almacenes Exito y Real Pollo Arabe ubicado en el
centro comercial viva Buenaventura, siendo este el primero del Pacifico
Colombiano. En la Ciudad también operan importantes Bancos, Entidades
Financieras, Restaurantes reconocidos, Tiendas de Ropa, Calzado y diferentes
entes comerciales, haciendo que Buenaventura esté a la altura de muchas
capitales Colombianas y convirtiéendose de esta manera en la Ciudad mas

importante del Pacifico Colombiano.*®

Teniendo en cuenta todos los puntos de comercio que tiene la Ciudad de
Buenaventura, para esta investigacion se ha escogido ALMACENES LA 14 S.A de
la Ciudad.

ALMACENES LA 14 S.A es una empresa de origen Colombiano que se dedica
al comercio al detalle de productos de consumo masivo. Cuenta en la actualidad
con 17 puntos de venta en la Ciudad de Cali, 5 mas distribuidos en el
Departamento del Valle del Cauca (Jamundi, Palmira, Buenaventura, Tulua y
Yumbo), y a nivel nacional extiende su operacion a las Ciudades de Bogot4,

Pereira, Manizales y Armenia, con un total de 26 almacenes en todo el Pais.

'® Tomado: http://es.wikipedia.org/wiki/Buenaventura_(Valle_del Cauca)
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Su sede administrativa estd ubicada en el Centro Comercial Calima de la Ciudad
de Cali.

Esta compafia fue fundada en Cali en el afio 1964. Su oferta comercial se
desarrolla a través de formatos de grande superficie y de tiendas de cercania. La
empresa es considerada una de las méas importantes del suroccidente

colombiano.’

Almacenes LA 14 S.A llego a la Ciudad de Buenaventura el 07 de diciembre de

1993 Esta llego ya estando constituida como almacén.

Teniendo en cuenta que es una investigacion de campo, ya que el objetivo es
saber ¢, Cual es la percepcion de los consumidores, de productos no perecederos
de marca propia de Almacenes LA 14 S.A de la Ciudad de Buenaventura frente a
otras marcas de la misma categoria? Se realizaran encuestas a diferentes
consumidores que se encuentren en el almacén de cadena y en las calles para
poder recolectar la informacion que sera el punto de partida para el analisis y el

desarrollo del proyecto.

' Tomado: http://es.wikipedia.org/wiki/Almacenes_la_14
'8 Informacién suministrada por la administradora de la 14 de la ciudad de Buenaventura
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1.5.2 MARCO LEGAL

El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos de la Republica
de Colombia (INVIMA) tiene la funcién de ejecutar el control sanitario tanto de los
medicamentos como de los alimentos producidos y comercializados en la

Republica de Colombia.

Por su caracter técnico-cientifico, el INVIMA procura garantizar la salud publica de
la poblacién de Colombia ejerciendo inspeccion y vigilancia de normas de
produccion, estandares de higiene y calidad de las materias primas con las que se

producen los alimentos y medicamentos.

Gracias al compromiso institucional, el INVIMA recibié en 2009 el reconocimiento
de la Organizacién panamericana de la Salud -OPS, como Autoridad Nacional
Reguladora de Medicamentos en América Latina, y en 2010 la certificacién Icontec
bajo la norma NTC GP 1000:2009 e 1ISO 9001:2008.

Hoy el INVIMA realiza importantes esfuerzos por fortalecer su presencia en todo el
territorio nacional, modernizar su estructura organizacional, ampliar su
infraestructura y ser reconocido a nivel internacional como referente técnico y

cientifico en los asuntos de su competencia.

Como resultado de sus inspecciones, vigilancias y andlisis, el INVMA ha publicado
una serie de normas relacionadas con productos alimenticios que pueden ser

consultadas a continuacion:
Decreto 3075 de 1997 Ministerio de Salud, Regula las actividades de fabricacion,

procesamiento, preparacion, envase, almacenamiento, transporte, distribuciéon y

comercializacion de alimentos en el territorio nacional.
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Decreto 2106 de 1983 Ministerio de Salud, Se establecen las normas de identidad

y pureza de los endulcolorantes utilizados en los productos alimenticios.

Decreto 1944 de 1996 Ministerio de Salud, Reglamenta la fortificacion de la harina
de trigo y se establecen las condiciones de comercializacion, rotulado, vigilancia y

control.

Decreto 476 de 1998 Minsalud y Minagricultura. Modifica algunos articulos del
Decreto 2437/83 y deroga el Decreto 2473/86 sobre leches.

Decreto 698 de 1998 Minsalud y Minagricultura. Modifica los articulos 23 y 24 del

decreto 547 de 1998 sobre la sal para consumo humano.

Decreto 60 de 2002 Ministerio de Salud. Por el cual se promueve la aplicacion del
sistema de analisis de peligros y puntos de control critico HACCP en las fabricas

de alimentos y se reglamenta el proceso de certificacion.

Decreto 4444 de 2005 Ministerio de la Proteccion Social. Por el cual se reglamenta
el régimen de permiso sanitario para la fabricacion y venta de alimentos

elaborados por microempresarios.

Resolucién 0448 de 1955 Ministerio de Salud. Por el cual se deroga la Resolucion
No. 339 de mayo 12 de 1952 y se dictan nuevas disposiciones para la fabricacién

de Vinagre y Control Sanitario.

Resolucién 126 de 1964 Ministerio de Salud. Regula la elaboracién y control de

grasas y aceites comestibles para consumo humano.

Resolucién 4124 de 1991 Ministerio de Salud. Regula lo concerniente a los

antioxidantes que se pueden utilizar en los alimentos.

Resolucion 4125 de 1991 Ministerio de Salud. Regula lo referente a los

conservantes que se pueden utilizar en alimentos.
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Resolucién 4393 de 1991 Ministerio de Salud. Regula la fabricacién, empaque y

comercializacion de pastas alimenticias.

Resolucion 2284 de 1995 Ministerio de Salud. Establece las medidas sanitarias

sobre produccion, elaboracion y comercializacion de la panela.

Resolucion 599 de 1998 INVIMA. Por la cual se adopta el formulario Unico para
solicitud, modificacidbn y renovacion del Registro Sanitario para los productos
alimenticios y se establece la nomenclatura para la expedicion de Registro

Sanitario de los alimentos de fabricacién nacional y de los importados.

Resolucion 2387 de 1999 Ministerio de Salud. Por la cual se oficializa la norma

técnica colombiana NTC 512-1 relacionada con el rotulado de alimentos.

Resolucién 16563 de 2002 INVIMA. Por la cual se establecen los requisitos
sanitarios para la aprobacion de las licencias y registros de importacién del azucar

de cafia o de remolacha azucarera en estado sélido.*®

El articulo 3° de la Ley 1480 de 2011, NUEVO ESTATUTO DEL CONSUMIDOR,
plantea en su numeral 1.3 el Derecho que tienen todos los consumidores a recibir
informacion, la cual debe ser completa, veraz, trasparente, oportuna, verificable,
comprensible, precisa e idonea, esto con relaciobn a los productos que sean
ofrecidos o que se pongan en circulacion. También establece el nuevo estatuto,
que los consumidores deben ser informados sobre los riesgos que puedan existir
por su consumo o utilizacién, asi como sobre los mecanismos de proteccidén de

sus derechos y las formas en que pueden ejercerlos.?°

19 Tomado:http://www.quiminet.com/articulos/normas-para-productos-alimenticios-invima-colombia-5335.htm
20 http://www.ccconsumidores.org.co/
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El Tribunal de Justicia de la Comunidad Andina, ha tratado el tema de las

funciones de la marca de la siguiente manera:

“Las marcas como medio de proteccion al consumidor, cumplen varias funciones
(distintiva, de identificacion de origen de los bienes y servicios, de garantia de
calidad, funcion publicitaria, competitiva, etc.). De ellas y, para el tema a que se
refiere este punto, la destacable es la funcidn distintiva, que permite al consumidor
identificar los productos o servicios de una empresa de los de otras. Las restantes
funciones, se ha dicho, se encuentran subordinadas a la capacidad distintiva del
signo, pues sin ésta no existiria el signo de marcas”. (Proceso 04-1P-95.
Interpretacion Prejudicial de 15 de diciembre de 1996, publicada en Gaceta Oficial
del Acuerdo de Cartagena N° 253, de 07 de marzo de 1997).%

21 intranet.comunidadandina.org/.../65-1P-2014.docx
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1.5.3 MARCO DE ANTECEDENTES

El concepto marcas blancas o marcas propias surgio en Estados Unidos y se
denomind asi porque en los supermercados dichos productos eran envasados en
empaques insipidos y blancos, que no poseian ninguna informacion sobre

fabricacion, peso o contraindicaciones del producto.

En Colombia son mejor conocidas como marcas propias. No hay precision sobre
en qué momento llegaron a Colombia. La cadena de supermercados Cafam
asegura que 30 afios atras vendieron el primer producto con su propia marca. En
Almacenes Exito cuentan que fue el mismo fundador de la compafiia, el sefior
Gustavo Toro, quien maquiné la idea de vender en sus tiendas ropa con una
marca creada por él: “Coqui”. Esa historia ocurrié hace cerca de 35 6 40 afios, por
eso, seguin algunos trabajadores de Exito, podria decirse que don Gustavo es uno

de los pioneros de las marcas propias en el pais.

Por su lado, el Grupo Exito en el afio de 1973 introdujo las marcas propias al pais
a través de marcas textiles. Cuenta la compafiia que en aquel afio realizaron un
concurso entre los empleados para bautizar una de sus marcas. EI nombre
seleccionado fue Torkin (apécope de Toro Quintero, apellidos del fundador de

Almacenes Exito). El autor fue el feliz ganador de dos mil pesos.

Para German Contreras, director de la Maestria en Mercadeo de la Universidad
Externado, la implementacion de las marcas propias en el mercado coincide con el
auge de los supermercados en el pais, donde las marcas propias no eran otra
cosa que productos autoctonos, promocionados para llenar huecos en las

gondolas de las nuevas tiendas que crecian en el pais vertiginosamente.

Alan Colmenares, presidente de Lima Consulting Colombia, consultor y
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conferencista internacional, cuenta que las marcas propias nacieron
primordialmente como una opcion mas econdémica frente a las demas ofertas de

mercado existentes, regla que se aplica actualmente en el mercado.

No obstante, el propdsito fundamental de las marcas propias hoy en dia es otro:
Aumentar la rentabilidad de los almacenes. Debido a que las inversiones en los
canales de distribucion son altisimas, hay que pensar en todo aquello que sea
rentable en el negocio. De alli la creciente oferta de marcas que compiten por su

bajo precio: Aqui la estrategia consiste en ser la mas barata.?

En la actualidad, la marca blanca ha tenido un gran auge en la distribucion
alimentaria en los ultimos afos, pasando en algunos paises a superar las ventas

de marcas del fabricante.

Algunas ventajas son:
¢ Normalmente son marcas mas baratas que las marcas que distribuye el
fabricante al ahorrar costos en publicidad y promocion.
e En muchos casos, el producto es idéntico al comercializado por marcas
lideres pero a un costo inferior.
e EIl fabricante tiene garantizada la implantacibn de su producto en un

mercado concreto y amplio, los puntos de venta del distribuidor.
Algunos inconvenientes son:

e La percepcién de los consumidores de que el control de calidad pueda ser

menos riguroso para ahorrar en costos de produccion; o que se intente

*2 Tomado: http://www.m?2m.com.co/interna.asp?mid=2&did=3795
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ahorrar en la materia prima destinada a la marca blanca para mantener un
precio barato.

El producto, dentro de un envase de marca blanca, puede cambiar sin
previo aviso de distribuidor, que puede cambiar de proveedor para su
marca de detergente, por ejemplo; asi, la calidad o el sabor pueden variar
sin que el consumidor lo haya elegido. Algunos de estos cambios se
pueden apreciar a simple vista, como un cambio de envase puesto que el
nuevo fabricante puede tener envases distintos, pero otras veces las
diferencias se observan con el uso o consumo del articulo.

Se pierde la conexién entre el fabricante y el cliente; esto es importante
para articulos con servicio postventa, como electrodomeésticos, aparatos de

audio y video.?®

23

Tomado: http://karlacamargoortiz.blogspot.com/2011/04/historia-de-marcas-propias-y-

marcas.html
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1.5.4 MARCO TEORICO

1.5.4.1 Modelo de Nicosia

Francesco Nicosia fue uno de los primeros modeladores del comportamiento del
consumidor en hacer la transicion del acto de la compra al proceso de decision
mas complejo que realizan los consumidores en relacion con los productos y
servicios. Presenté su modelo en un diagrama de flujo, que semejaba los pasos de
un programa de computadora. Por lo demas, se considera que todas las variables
interactian, sin que ninguna sea intrinsecamente dependiente o independiente.
Asi pues, el modelo describe un flujo circular de influencias en el cual cada
componente da la entrada al siguiente. EI modelo representaria una situacion
donde una firma esta disefiando comunicaciones (anuncios, productos, etc.) para
transmitirlas al publico, y las respuestas de los consumidores influiran en las

actividades subsecuentes de ella.

El modelo contiene cuatro grandes componentes 0 campos:

1) Los atributos y salidas o comunicaciones de la empresa y los atributos

psicolégicos del consumidor.

2) La busqueda y evaluacion de la salida de la firma y otras alternativas

disponibles por parte del consumidor.
3) Su acto motivado de compra.

4) Su almacenamiento o uso del producto. Nicosia supone que el consumidor trata
de alcanzar determinadas metas y que en un principio no hay antecedentes entre
él y la compafiia, de manera que en su mente no existe predisposicion alguna

respecto a ella.
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El modelo fue creado a partir de una resefia exhaustiva hecha por el autor sobre la
literatura dedicada al comportamiento del consumidor. En este aspecto, sobresale
como uno de los intentos mas innovadores tendientes a fortalecer el conocimiento
acerca de los consumidores. El hecho de centrarse en el comportamiento
consciente e intencional de la toma de decisiones también fue revolucionario, lo
mismo que la idea de que el acto de compra no es mas que una etapa del proceso

constante y mas importante de la decision.

El modelo contribuy6 ademas a crear el "método de embudo", segun el cual los
consumidores pasarian de un conocimiento general del producto a un
conocimiento mas especifico de la marca y de una posicion pasiva a un estado
activo que es motivado hacia una marca en particular. Con todo, el modelo no esta
exento de limitaciones. Primero, su flujo de tipo computadora resulta en ocasiones
restrictivo y su tratamiento de numerosos factores internos del consumidor dista
mucho de ser completo. Ademas, la suposicién de que el consumidor inicia el
proceso de decision, sin predisposicion alguna acerca de las empresas en

cuestion es muy limitante.
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Modelo de Nicosia

Campo wo: Desdz ka fvente de un mensaje hasta la acttud del consumidor

Subcampo mo: . Subcampo dos:
Atiibtos de Ja [— EPoskiGnal g sl H—  Actitud
_ mensaje :
empresa consumidor
N Campo dbs:
. Bisqueda y
Experiencia Evalucion de | evalyacion de Ia
bitsqueda relacion
medios-fmes
Campo cuatro:
Retroalmentacion Motivaciin
Almacen de
COnsmno
.. Canpo tres:
Decisitn Actode
(Accion) compra
Comportamiento
de compra

Modelo de Nicosia
Fuente: http://marketing-new-theories.blogspot.com/2012/11/modelos-de-decision-de-compra.html
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1.5.4.2 Modelo de Howard y Sheth.

Este modelo, es un marco de referencia integrador para una teoria general y muy
refinada del comportamiento del consumidor. Conviene sefialar que los autores en
realidad emplearon el término "comprador” para designar las compras industriales
como los dltimos consumidores. Por tanto, vemos que les interesaba formular una
teoria unitaria que contribuyera a entender una gran variedad de
comportamientos. El modelo trata de describir el comportamiento racional de
elecciéon de marca por los compradores en condiciones de informacion incompleta

y de capacidades limitadas.
Distingue tres niveles en la toma de decisiones:

1. Solucién amplia de problemas: Las primeras etapas de la toma de decisiones
en gue la persona cuenta con poca informacién sobre las marcas y aun no ha
desarrollado criterios bien definidos y estructurados que le permitan escoger entre

los productos (criterios de seleccion).

2. Solucion limitada de problemas: En esta etapa mas avanzada, los criterios de
seleccion estan bien definidos, pero la persona sigue indecisa sobre cual grupo de
marcas serd el mas idéneo. De ahi que no sepa con certeza cual marca es la

"mejor".

3. Comportamiento de respuesta rutinario: Los compradores tienen criterios de

seleccion bien definidos y también predisposiciones firmes por una marca.

En su mente hay poca confusion y estan listos para adquirir una marca en
particular con poca evaluacion de otras opciones. El modelo de Howard-Sheth
toma algunos conceptos de la teoria del aprendizaje para explicar el
comportamiento de seleccion de marca a lo largo del tiempo, a medida que se
realiza el aprendizaje y el sujeto pasa de un comportamiento general de solucion

de problemas a un comportamiento sistematico.
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Intervienen en el proceso cuatro componentes principales:

1) variables de entrada

2) variables de salida

3) constructos hipotéticos.

4) variables exdgenas.

Variables de Entrada: Estas variables se describen en la parte izquierda del
modelo como estimulos ambientales. Los estimulos significativos son elementos
reales de las marcas que valora el comprador; los estimulos simbdlicos son
generados por los fabricantes que representan sus productos en forma simbdlica,
digamos mediante anuncios. Los estimulos sociales provienen del ambiente social

e incluyen, entre otras cosas, la familia y los grupos.

Variables de Salida: Las cinco variables de salida, situadas en la parte derecha
del modelo, son las respuestas observables del individuo ante los estimulos de
entrada. Estan dispuestas en el siguiente orden: desde la atencion hasta la
compra propiamente dicha y se definen asi: Atencion: magnitud de la captacion de
informaciéon por el comprador. Capacidad: el almacenamiento de informacion
relativa a una marca. Actitud: evaluacion del potencial de una marca para
satisfacer los motivos del comprador. Intencién: prondstico acerca de cual marca
comprara la persona. Comportamiento de compra: la accion de compra, que
refleja la predisposicion de compra del consumidor, modificada por cualquier
inhibidor.
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Constructos Hipotéticos: Se proponen algunas variables intervinientes,
representadas por constructos hipotéticos.

1) constructos perceptuales que se relacionan con el procesamiento de

informacion

2) constructos de aprendizaje que se refieren a la formacion de conceptos por el

sujeto.

Los tres constructos perceptuales del modelo pueden describirse en los siguientes

términos:

Sensibilidad a la Informacion: Grado en que la persona regula el flujo de

informacion proveniente del estimulo
Sesgo Perceptual: Deformacion o alteraciéon de la informacion.

Busqueda de Informacion: Busqueda activa de informacion acerca de las

marcas o sus caracteristicas.

Los seis constructos de aprendizaje del comprador se definen asi:

Motivo: Metas generales o especificas que impulsan a la accion.

Potencial de la Marca del Conjunto Evocado: Percepcion de la capacidad de
las marcas en el conjunto evocado del consumidor (las que se consideran

activamente) para cumplir con sus metas.

Mediadores de la Decision: Las reglas mentales del sujeto para comparar y

clasificar las alternativas de compra segun sus motivos.

Predisposicién: Preferencia por las marcas en el conjunto evocado, la cual se

manifiesta como una actitud ante ellas.
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Inhibidores: Fuerzas ambientales, como el precio y la presién del tiempo, que
restringen la compra de una marca preferida. Satisfaccion: grado en que las

consecuencias de una compra corresponden a las expectativas del comprador.

Variables Exoégenas: Las variables externas que pueden influir de modo
importante en las decisiones del consumidor. Estas variables no estan tan bien

definidas como otros aspectos del modelo por ser externas al consumidor.

Dinamica del Modelo: El proceso comienza cuando el comprador recibe un
estimulo de entrada que capta su atencion. El estimulo es sometido a un sesgo
perceptual por la influencia de las predisposiciones del comprador que son
afectadas por sus motivos, mediadores de decision y conjunto evocado. La
informacion modificada incidird asimismo en aquellas variables que, a su vez,
repercutiran en su predisposicion a comprar. La accion de la compra recibe el
influjo de las intenciones e inhibidores que muestra el individuo. Una compra lo
lleva a evaluar su satisfaccion con ella, y la satisfaccion a su vez aumenta la
predisposicién por la marca. A medida que el consumidor obtiene mas informacion
sobre las marcas, realizard menos busqueda externa de informacion y externara

un comportamiento de compra mas rutinario.
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Modelo de Howard y Sheth
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Modelo de Howard y Sheth

Fuente: dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/786052.pdf
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1.5.4.3 Modelo de Engel_Blackwell-Miniard.

Este modelo fue disefiado originalmente en 1968 por Engel, Kollat y Blackweil. y
ha sido sometido a muchisimas revisiones. El modelo més reciente ha sido
perfeccionado por Miniard junto con Engel y Blackwell. Sobresale por ser una de
las representaciones mas conocidas del comportamiento del consumidor, describe
el comportamiento del consumidor como un proceso que se realiza a lo largo del

tiempo:

1) reconocimiento de la motivacion y la necesidad.

2) busqueda de informacion.

3) evaluacion de alternativas.

4) compra

5) resultados.

Las variables se agrupan en cuatro categorias generales:

« entradas de estimulos
« procesamiento de informacion
» proceso de decision

« variables que influyen en el proceso de decision.

En la siguiente explicacion del proceso de decision se caracterizan la funcién y

naturaleza de esas variables.

En forma semejante a como lo hace el modelo de Howard-Sheth, los autores

admiten la existencia de dos modos muy distintos de operacién por parte del
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consumidor. A uno lo llaman comportamiento amplio de solucién de problemas
(ASP), que se caracteriza por altos niveles de participacion y/o riesgo percibido.
En este modelo, el proceso de evaluacion del producto sera riguroso y, de ser
necesario, el consumidor lo buscard en muchas tiendas. Ademas, la satisfaccion
con la marca es decisiva para un compromiso constante de emplearla. En el
comportamiento limitado de solucion de problemas (LSP), el consumidor funciona
en dos niveles de participacion y/o de riesgo percibido. En consecuencia, esta
poco motivado para buscar informacion sobre la marca y esta dispuesto a hacer
una evaluacién no rigurosa de las opciones. No se siente motivado para ir a
muchas tiendas, y la satisfaccion con la compra estimulara la recompra por la

inercia, no por una auténtica lealtad con la marca.

Los autores sostienen que el mismo modelo basico sirve para caracterizar tanto el
comportamiento de ASP como LSP. Lo que cambiara serd el grado en que las
etapas del modelo seran utilizadas por los consumidores. Si se observa primero el
comportamiento amplio de solucién de problemas, el modelo se activa cuando el
consumidor reconoce una necesidad partiendo de tres influencias posibles: la
informacion guardada en la memoria, los factores ambientales y las caracteristicas
individuales como el nivel de participacion. Por lo regular, el consumidor advierte
la diferencia entre su estado actual y su concepto del estado ideal: aquel en que le
gustaria encontrarse. Por ser grande la participacién, el comportamiento de
solucién general de problemas suele desencadenarse al activar los motivos

estrechamente relacionados con el autoconcepto.

Evaluacion del modelo : Entre las ventajas del modelo de Engel-Blackwell-
Miniard se encuentra el hecho de tener en cuenta la multitud de variables que
influyen en el consumidor, su orientacion hacia los niveles de participacion del
consumidor y la importancia que concede al proceso de la toma de decisiones en
relacion con la compra. Por lo demas, el flujo del modelo es muy flexible e
incorpora muchas teorias del comportamiento del consumidor; por ejemplo, las

gue se relacionan con el procesamiento de informacion, la motivacién y el cambio
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de actitud. Los factores que contribuyen a la claridad y flexibilidad del modelo
también son causa de algunas de sus limitaciones. La principal deficiencia parece

ser cierta vaguedad en lo tocante a la funcidn de algunas variables.

Por ejemplo, se sefala la influencia de las variables ambientales, pero sin que se
especifique debidamente su funcidén en este aspecto. Ademas, se ha criticado el
modelo por tratar de un modo mecanicista el proceso de decision. Pero a pesar de
sus limitaciones ha sido actualizado periddicamente para incorporar la nueva
evidencia relativa al comportamiento del consumidor. Por ello, el modelo ha
pasado la prueba del tiempo desde que fue formulado en 1968 y sigue ofreciendo
un amplio marco de referencia para entender las multiples facetas del

comportamiento del consumidor.?*

24Tomado:http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/economicas/2005362/|ecci0nes/tema_3llcomporta
miento.html(Consultado: 7 de marzo de 2014, Hora: 7:00 PM).
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Modelo de Engel_Blackwell-Miniard
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CAPITULO I

2. ASPECTOS METODOLOGICOS
2.1 TIPO DE INVESTIGACION

2.1.1 Investigacion exploratoria

Cuando no existen investigaciones previas sobre el objeto de estudio o cuando
nuestro conocimiento del tema es tan vago e impreciso que nos impide sacar las
mAas provisorias conclusiones sobre qué aspectos son relevantes y cuales no,
se requiere en primer término explorar e indagar, para lo que se utiliza la

investigacion exploratoria.®

De acuerdo a la investigacién que se esta llevando a cabo en cuanto a cudl es la
percepcion de los consumidores, de productos no perecederos de marca propia
del almacén de cadena la 14 S.A de la ciudad de buenaventura frente a otras
marcas de la misma categoria se pudo concluir que el tipo de investigacién a
utilizar es exploratoria, ya que no se tiene un argumento claro de que es lo que
motiva a los consumidores a comprar productos de marcas propia, teniendo en
cuenta que el conocimiento que se pueda tener al respecto es minimo y en
algunos casos basado en hipétesis, partiendo del hecho se pretende esclarecer

por medio de las encuestas la razén por la cual se escogen las marcas propias.

25Tomado:http://datateca.unad.edu.co/contenidos/100104/100104_EXE/Ieccin_6_investigacin_exp
loratoria_descriptiva_correlacional_y_explicativa.html
(Consultado: 18 de marzo de 2014, Hora: 3:30 PM).
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2.2 METODO DE INVESTIGACION

2.2.1 Investigacion de campo

Constituye un proceso sistematico, riguroso y racional de recoleccion, tratamiento,
andlisis y presentacion de datos, basado en una estrategia de recoleccion directa

de la realidad de las informaciones necesarias para la investigacion.?®

El método de investigacion que se utilizara serd de campo ya que para poder
esclarecer, las variables, se debera hacer encuestas directamente a los
consumidores, logrando interactuar con ellos, para luego poder analizar la

informacion y sacar una sintesis que resuelva la intencion de la investigacion.

?® Tomado: www.rena.edu.ve/cuartaEtapa/metodologia/HT4a.html
(Consultado: 18 de marzo de 2014, Hora: 3:30 PM).
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2.3 FUENTES DE INVESTIGACION

2.3.1 Fuentes Primarias.

Una fuente primariaes una referencia de primera mano  que
proporciona informacion a la investigacion. Las fuentes primarias son elementos
cuyas conclusiones no se basan en estudios, libros u otras fuentes, indican los
hechos en base a la experiencia y estan muy cerca al tema de estudio. Hay
fuentes primarias en cualquier tipo de investigacion, independientemente del tema

0 materia.

2.3.2 Fuentes Secundarias.

Las fuentes secundarias parten de conclusiones basadas en fuentes primarias.
Estas fuentes no tienen un conocimiento de primera mano, por lo que se basan en
un conocimiento que proviene de las fuentes primarias de informacién. La fuente
secundaria es un tipo comun de referencia en los proyectos de investigacion, ya

que es el elemento més facil de encontrar.?’

% Informacién suministrada por la Administradora de Almacenes la 14 S.A de

la ciudad de Buenaventura.

«» Realizacion de las encuestas e interaccion con los consumidores sobre los
productos de marca propia de Almacenes LA 14 S.A de la ciudad de

Buenaventura.

2 http://www.ehowenespanol.com/fuentes-primarias-secundarias-investigacion
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2.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

La investigacion por encuesta es considerada como una rama de la investigacion
social cientifica orientada a la valoracidbn de poblaciones enteras mediante el
andlisis de muestras representativas de la misma (Kerlinger, 1983). De acuerdo

con Garza (1988) la investigacidon por encuesta se caracteriza por la
recopilacion de testimonios, orales o escritos, provocados y dirigidos con el
propdsito de averiguar hechos, opiniones actitudes,” (p. 183). Para Baker (1997) la
investigacion por encuesta es un método de coleccion de datos en los cuales se
definen especificamente grupos de individuos que dan respuesta a un namero de
preguntas especificas.?
% De acuerdo a lo expuesto las técnicas que se estableceran para recolectar
la informacion sera realizando encuestas a los consumidores donde se
expondran una serie de preguntas que conlleven a resolver el interrogante
buscado, para la resolucion del problema y poder llevar a cabo una buena

investigacion, que permita desarrollar con efectividad el trabajo.

28 http://www.eumed.net/libros-gratis/2006¢/203/2e.htm
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2.5 POBLACION Y MUESTRA

2.5.1 Poblacién

Es un conjunto de medidas o el recuento de todos los elementos que presentan
una caracteristica comun. El concepto poblacién se usa para denotar el conjunto

de elementos del cual se extrae la muestra.?®

% Esta investigacion esta dirigida a la poblacion de Buenaventura
especialmente a mujeres ya que se considera que son ellas quienes mas

realizan las compras del mercado en el hogar.

2.5.2 Muestra

"Se llama muestra a una parte de la poblacion a estudiar que sirve para

representarla”. Murria R. Spiegel (1991).

"Una muestra es una coleccion de algunos elementos de la poblacién, pero no de
todos". Levin & Rubin (1996).

"Una muestra debe ser definida en base de la poblacion determinada, y las
conclusiones que se obtengan de dicha muestra solo podran referirse a la

poblacién en referencia”, Cadenas (1974).%°

®,

% Teniendo en cuenta que no se sabe con exactitud cuantas personas
compran productos de marca propia del Almacenes LA 14 de Buenaventura
se tomdé una muestra de cien (100) personas a las cuales se les realizo la
encuesta. Para este caso se aplicd el muestreo por conv-eniencia, que
permite seleccionar los individuos que le convienen al investigador para la

muestra.

? Tomado del libro: MARTINEZ BENCARDINO, Ciro Estadistica Basica Aplicada ECOE Ediciones.
% Tomado: http://www.buenastareas.com/ensayos/Poblacion-y-Muestra/1586623.html
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Muestreo por Conveniencia:

El muestreo de o por conveniencia es una técnica de muestreo no probabilistico
donde los sujetos son seleccionados dada la conveniente accesibilidad vy

proximidad de los sujetos para el investigador.

Los sujetos de una investigacion especifica, son seleccionados para el estudio
s6lo porque son mas faciles de reclutar y el investigador no esta considerando las
caracteristicas de inclusion de los sujetos que los hace representativos de toda la

poblacion.

En todas las formas de investigacion, seria ideal generalizar los resultados a la
totalidad de la poblacion, pero en la mayoria de los casos, la poblacion es
demasiado grande y resulta imposible incluir cada individuo. Esta es la razén por
la cual la mayoria de los investigadores utilizan técnicas de muestreo, como el
muestreo de conveniencia, es el mas comun de todas las técnicas de muestreo.
Muchos investigadores prefieren esta técnica de muestreo, ya que es rapida,

barata, facil y sobre todo, los sujetos estan disponibles.®

%! https://explorable.com/es/muestreo-por-conveniencia
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CAPITULO Il

3. CONOCIMIENTO DE LA ENTIDAD

3.1 Reserfia Historica

La 14 CALLE 5 CARRERA 46A AV. SIMON BOLIVAR CENTRO COMERCIAL
BELLAVISTA Contacto Center En Cali: 4881414 - En Buenaventura: 2431414 —
Extensiones 1510 - 1513 — 1551 Fax 1595 PBX. (2) 4881414 Fax (2) 2436484
Lunes a S4dbado 8:30am a 9:00pm - Domingos 8:30 am a 6:00 pm

En el afio 1952 llegaron a la Ciudad de Cali, procedente de Aguadas (Caldas) los
sefiores Abel Cardona, su hijo Jaime Cardona presidente de LA 14, recuerda con
orgullo como, para comienzos de la década de los 50, Antonio Villegas le hizo un
ofrecimiento a Abel Cardona Franco para que fueran socios en un negocio que
tenia, el cual estaba ubicado en pleno centro de la Ciudad de Cali y que tenia por

nombre ‘La Gran Cacharreria.>

Almacenes LA 14 inicia su historia empresarial con un negocio ubicado en la Calle
14 en el centro de la Ciudad de Cali, el cual tenia por nombre “La Gran
Cacharreria”. Con el transcurrir de los afios, recibe oferta para adquirir en el sector
otro negocio de la misma linea. Esta fusion acoge el nombre de CACHARRERIA
LA 14 LTDA, que es una mezcla del nombre de la empresa original y la calle en la

gue esta ubicada y, de esta manera, se constituye comercialmente en el afio 1964.

%2, http://www.supertiendas.com.co/ediciones-2010/edicion-2/actualidad-2/almacenes-la-14-una-

tienda-que-evoluciono.htm
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Almacenes LA 14 es una empresa de origen Colombiano que se dedica
al comercio al detalle de productos de consumo masivo. Cuenta en la actualidad
con 17 puntos de venta en la Ciudad de Cali, 5 mas distribuidos en el
departamento del Valle del Cauca (Jamundi, Palmira, Buenaventura, Tulua y
Yumbo), y a nivel nacional extiende su operacion a las ciudades de Bogot4,
Pereira, Manizales y Armenia, con un total de 26 almacenes en todo el Pais.

Su sede administrativa esta ubicada en el Centro Comercial Calima de la Ciudad

de Cali.*®

3.2 Misioén

Somos una empresa comercializadora de todo tipo de productos de consumo
masivo, que se fundamenta en la filosofia de satisfaccion al cliente, ofreciéndole
siempre la mayor y mejor opcion de surtido, manteniendo los precios mas
favorables del mercado Colombiano, esto sumado a servicios altamente

evolucionados e instalaciones con ambientes amplios y confortables.

Estamos comprometidos con el desarrollo y progreso social del Pais, por lo que
promovemos el mejoramiento de la calidad de vida de nuestros colaboradores y su
familia, en cuanto a superacion personal y profesional y también impulsamos la
innovacion tecnolégica y el desarrollo de nuestras sedes, asegurando un

constante progreso de la empresa.

% http://es.wikipedia.org/wiki/Almacenes_la_14
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3.3 Vision

Ser reconocida como una de las mejores organizaciones del sector comercio a
nivel nacional, ofreciendo el mejor surtido, el mejor servicio, a los mejores

precios.*

3.4 Politica de Calidad

e Servicio al cliente.

e Capacitaciones a trabajadores.
e Buena seleccion de personal.
e Excelencia del servicio.

e Caodificar a los proveedores si cumplen con los requisitos legales.

3.5 Principios y Valores
e Servicio

e Compromiso
e Respeto.

e Empatia.

e Colaboracion.

e Honestidad.

3 http://ice.lal4.com/ice/
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Organigrama de la 14 S.A de Buenaventura

Organigrama de la 14 de Buenaventura
Fuente: Informacién suministrada por la administradora de la 14 de Buenaventura.




Mapa de Procesos de la 14 S.A de Buenaventura
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3.6 Imagenes Productos Marca LA 14

Fuente: imagenes tomadas por las investigadoras
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3.7 Productos Marca LA 14

PRODUCTO PESO NETO
Aceite para mesa 2000 ml
Aceite vegetal soya 2000 ml
Aceitunas deshuesadas 250 gr
Ajonjoli 100 gr
Almendras 100 gr
Arveja 500, 1000, 2500 gr
Arveja amarilla 500 gr
Arveja verde 1000 gr
Arvejas enlatadas 310 gr
Atun en lomitos aceite 170 gr
Atun en lomitos agua 170 gr
Avena Premium harina 500 gr
Avena Premium hojuelas 500 gr
Azlcar blanca 1kg
Blanquillo 500, 1000 gr
Café 500 gr
Cebada perlada 500 gr
Ciruelas con semillas 100 gr
Coco deshidratado 100 gr
Cuchuco de cebada 500 gr
Cuchuco fino amarillo 500 gr
Cuchuco grueso amarillo 500 1000 gr
Durazno en almibar 820 gr
Frijol balén blanco 500, 1000 gr
Frijol bola rojo 500 gr
Frijol cabeza negra 500 gr

Frijol caraota

500, 1000 gr

Frijol carga bello

500, 1000, 2500 gr

Frijol cargamanto cejefo

500, 1000 gr

Frijol cargamento rojo

500, 1000 gr

Frijol mina 500 gr
Frijol mungo oriental 500 gr
Frijol radical 500, 1000 gr
Frijol rojo importado 500 gr
Frijol soya 500, 1000 gr
Frutas cristalizadas 100 gr
Garbanzo 500, 1000 gr
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Hojuelas de maiz

400 gr

Lenteja 500, 1000, 2500 gr
Linaza 200 gr

Linaza entera 500 gr

Linaza molida 200 gr

Maiz pergamino amarillo 1000 gr

Maiz pira 500 gr

Maiz Porba 1000 gr

Maiz trillado amarillo

500, 1000, 2500 gr

Maiz trillado blanco

500, 1000, 2500, 5000 gr

Mani blanco 500 gr
Mani coctel 500 gr
Mani salado 220 gr
Panela cuadritos 1000 gr
Panela granulada 500 gr
Panela redonda 500 gr
Pasa bocas 200 gr
Sal mesa refinada 1000 gr
Trigo entero 500 gr

Fuente: informacion suministrada por la administradora de la 14 de Buenaventura.
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CAPITULO IV

4.0 PERCEPCION Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

4.1 PERCEPCION

Considerar al movimiento Gestalt como uno de los esfuerzos mas sistematicos y
fecundos en la produccion de sus principios explicativos. EI movimiento Gestalt,
nacio en Alemania bajo la autoria de los investigadores Wertheimer, Koffka y
Kohler, durante las primeras décadas del siglo XX. Estos autores consideran la
percepcion como el proceso fundamental de la actividad mental, y suponen que
las demés actividades psicolégicas como el aprendizaje, la memoria, el
pensamiento, entre otros, dependen del adecuado funcionamiento del proceso de

organizacién perceptual.

El contexto historico dentro del cual se desarrollan sus estudios tiene un
importante significado para la comprension de sus aportes. En los comienzos del
siglo XX la fisiologia habia alcanzado un lugar importante dentro de la explicacién
psicolégica. Suponia que todo hecho psiquico se encontraba precedido y
acompafado por un determinado tipo de actividad organica. La percepcion era
entendida como el resultado de procesos corporales como la actividad sensorial.
El énfasis investigativo se ubicé en la caracterizacion de los canales sensoriales

de la vision, el tacto, el gusto, la audicion, etc.
La Psicofisiologia definia la percepcion como una actividad cerebral de

complejidad creciente impulsada por la transformacion de un érgano sensorial

especifico, como la vision o el tacto.
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La Gestalt realiz6 una revolucion copernicana en psicologia al plantear la
percepcion como el proceso inicial de la actividad mental y no un derivado cerebral
de estados sensoriales. Su teoria, arraigada en la tradicion filosofica de Kant
(Wertheimer en Carterette y Friedman, 1982), considerd la percepcion como un
estado subjetivo, a través del cual se realiza una abstraccion del mundo externo o

de hechos®®

4.2 CONSUMIDOR:

Lo que nosotros estamos acostumbrados a denominar como consumidor, dentro
de las disciplinas econdmicas, se trata de una persona (aunque también podria
ser una organizacion), la cual demanda servicios o bienes, que pueden ser
proporcionados por un proveedor, y que a la vez implican a un productor de los

mismos.

En este sentido, un consumidor es esa persona que compra productos o contrata
servicios para su consumo. Por esto, se dice que el consumidor tiene ciertas
necesidades, las cuales intenta satisfacer a partir de la adquisicion de productos o
de servicios que son proporcionados por el mercado.

El consumidor, es ademas, el ultimo eslabdén de la relacion de produccion, porque
es el final de la linea de produccién: Cuando el consumidor compra un producto,
por ejemplo en un supermercado, es él quien lo consumird, por lo tanto el producto
finaliza alli su paso por el proceso productivo que engloba desde su fabricacion
hasta la logistica que se emplea para trasladarlo desde la fabrica al

supermercado del cual el consumidor lo comprara.

Dentro de la economia, el consumidor es ademas aquella persona que posee un

dinero que es susceptible de ser gastado en bienes o en servicios. Es aqui donde

% GL Oviedo - Revista de estudios sociales, 2004 - files.psicologiadelarte.webnode.es
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entran en juego las estrategias que emplean las empresas productoras de bienes
0 prestadoras de servicios, tendientes a captar la atencion del consumidor para

gue éste compre o contrate los bienes o servicios de dicha empresa.

Es lo que comunmente conocemos como marketing, disciplina que desarrolla
estas estrategias empresariales que buscan no soOlo atraer la atencion del
consumidor ante los bienes o los servicios que la empresa ya produce o presta, es
decir las ofertas que la empresa puede realizar al consumidor, que son ya
existentes, sino que ademas el marketing también se encarga de estudiar que
nuevos productos o servicios podria en un determinado plazo comenzar a producir
o prestar la empresa, a partir de las necesidades que sus clientes o consumidores

potenciales tienen insatisfechas, y por tanto buscan cubrir.

En muchos Paises se han desarrollado legislaciones especificas que tienen por
objetivo proteger a los consumidores, que éstos conozcan sus derechos, y por
tanto buscar que las empresas respeten dichos derechos y cumplan con las
legislaciones vigentes. Es lo que conocemos como derecho o derechos de los

consumidores.

Entre otras cosas, los consumidores tienen derecho a conocer la composicion de
un producto especifico compren, por ejemplo de los alimentos, y que esta

informacion sea completa, veraz, adecuada y comprensible.>®

% http://definicion.mx/consumidor/#ixzz3FVz7juRQ
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4.3 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Comportamiento del consumidor: Es el estudio de personas, grupos u
organizaciones y los procesos que siguen para seleccionar, conseguir, usar y
disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer necesidades
y los impactos que estos procesos tienen en el consumidor y la sociedad.®

Comportamiento del consumidor: Actividades que las personas efectuan al

obtener, consumir y disponer de productos y servicios.*

Comportamiento del consumidor: Se define como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los

productos y servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades.*

Comportamiento del consumidor: Es el estudio de los procesos que intervienen
cuando una persona 0 grupo selecciona, compra, usa 0 desecha productos,
servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos.*

Comportamiento del consumidor: Identificacion y seleccion de mercados. Examen
de la gente y las organizaciones que compran, como compran y los métodos que

se usan para conocerlas mejor.**

87 HAWKINS, Del | et al. (2004). Comportamiento del Consumidor. Construyendo estrategias de
marketing. 9° Edicion. México: Ed. Mc Graw Hill.

38 BLACKWELL, Roger D. et al. (2001). Comportamiento del consumidor. 9° Edicién. México: Ed.
Thomson.

% SCHIFFMAN, Leén G. y Lazar Kanuk Leslie. (2005). Comportamiento Del Consumidor. 8°
Edicion. México: Ed. Pearson Educacion

40 SOLOMON, Michael R. (2008) Comportamiento del Consumidor. 7° Edicién. México:

Ed. Pearson Prentice Hall.

a STANTON, William J., et al. (2004). Fundamentos de Marketing 13° Edicion. México: Ed. Mc
Graw Hill.

63



44 FACTORES INFLUYENTES EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.

4.4.1 Factores Culturales.

Son los que ejercen la influencia méas amplia y profunda en el comportamiento del

consumidor.

Cultura: Es el determinante fundamental de los deseos y del comportamiento de
las personas. Se define como el conjunto de valores, ideas, actitudes y simbolos
que adoptan los individuos para comunicarse, interpretar e interactuar como
miembros de una sociedad. Esta cultura determina los valores basicos que

influyen en el comportamiento del consumidor.

Subcultura: Se pueden distinguir cuatro tipos de subcultura la nacionalidad, los
grupos religiosos, los grupos raciales y las zonas geograficas, que reflejan

distintas referencias culturales especificas, actitudes y estilos distintos.

Clase Social: Todas las sociedades presentan una estratificacion social. Las
clases sociales son divisiones de la sociedad, relativamente homogéneas y
permanentes, jerarquicamente ordenadas y cuyos miembros comparten valores,
intereses y comportamientos similares. La principal division de las clases sociales
se basa en tres tipos: alta, media y baja. Hoy en dia, la clase social media esta
creciendo en tamafio: las condiciones econdémicas han limitado el crecimiento de
las clases superiores y grandes partes de la sociedad accede a niveles de

educacion superiores.
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4.4.2 Factores Sociales.

Grupos de Referencia: Son todos los grupos que tienen influencia directa o
indirecta sobre las actitudes o comportamientos de una persona. Aquellos que
tienen una influencia directa se denominan

Grupos de Pertenencia, que pueden ser Primarios (familia, amigos, vecinos,
comparieros de trabajo, y Secundarios (religiosos). También existen los Grupos de
Aspiracién, a los cuales una persona no pertenece pero le gustaria pertenecer y
los Grupos Disociativos (cuyos valores o comportamientos rechaza la persona).

La Familia: Se pueden distinguir dos familias a lo largo del ciclo de vida del
consumidor. La Familia de Orientacién, formada por los padres, de la que cada
uno adquiere una orientacion hacia la religion, la politica, la economia, .., y la
Familia de Procreacién, formada por el cényuge y los hijos. Este dltimo tipo de
familia constituye la organizacibon de consumo mas importante de nuestra
sociedad. La implicacion del marido o de la mujer varia ampliamente en funcion de

las distintas categorias de producto.

Roles y Estatus: Las personas a lo largo de su vida participan en varios grupos
donde su posicion personal se clasifica en roles y estatus. Este rol es el conjunto
de actividades que se espera que una persona lleve a cabo en relacion con la
gente que le rodea y que lleva consigo un estatus que refleja la consideracion que

la sociedad le concede.

4.4.3 Factores personales.

Edad y Fase del Ciclo de Vida: La gente compra diferentes bienes y servicios a

lo largo de su vida ya que, por ejemplo, el gusto de la gente en el vestir, mobiliario
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y ocio estan relacionados con su edad. El consumo también esta influido por la
fase del ciclo de vida familiar.

Ocupacion: Los esquemas de consumo de una persona también estan influidos
por su ocupacion.
Los especialistas en marketing tratan de identificar a los grupos ocupacionales que

tienen un interés, por encima de la media, en sus productos y servicios.

Circunstancias Econdmicas: La eleccion de los productos se ve muy afectada
por las circunstancias econémicas que, a su vez, se encuentran determinadas por,
los ingresos disponibles (nivel, estabilidad y temporalidad), los ahorros y recursos,

el poder crediticio y la actitud sobre el ahorro frente al gasto.

Estilo de Vida: La gente que proviene de la misma cultura, clase social y
profesién puede, sin embargo, tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de
vida trata de reflejar un perfil sobre la forma de ser y de actuar de una persona en

el mundo.

Personalidad y Autoconcepto: Por personalidad entendemos las caracteristicas
psicolégicas distintivas que hacen que una persona responda a su entorno de
forma relativamente consistente y perdurable. Se suele describir en términos como
autoconfianza, dominio, sociabilidad. En marketing, se utiliza un concepto
relacionado con la personalidad, el autoconcepto. Todos nosotros tenemos una
imagen de nosotros mismos. Los especialistas de marketing deben desarrollar
imagenes de marca que encajen con las autoimagenes de sus mercados

objetivos.
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4.4.4 Factores Psicologicos.

Motivacion: Los psicélogos han desarrollado distintas teorias sobre la motivacion
humana entre las que destacan la Teoria de la motivacion de Freud, quien asume
que las verdaderas fuerzas psicologicas que conforman el comportamiento del
consumidor son inconscientes en gran medida y la

Teoria de la motivacion de Maslow indica que las necesidades humanas estan
ordenadas jerarquicamente, desde las mas urgentes hasta las menos urgentes.
Esta teoria ayuda a los especialistas en marketing a comprender cémo los
distintos productos encajan dentro de los planes, objetivos y vidas de los

consumidores potenciales.

Percepcion: Se define como el proceso por el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta las entradas de informacién para crear una imagen del
mundo llena de significado. Esta percepcion depende de los estimulos fisicos, de

la relaciéon de los estimulos con el entorno y de las caracteristicas del individuo.

Actitudes: Se pueden definir como predisposiciones estables para responder
favorablemente o desfavorablemente hacia una marca o producto. EI motivo
fundamental de las implicaciones de las actitudes sobre el marketing se
fundamenta en que son razones primarias de comportamiento, por lo que son

esenciales para comprender como los consumidores

4.5 EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA.

El comportamiento de compra de los consumidores no es homogéneo y varia en
gran medida dependiendo del tipo de producto y de las caracteristicas de los

individuos. Los especialistas de marketing deben conocer cémo toman los
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consumidores sus decisiones de compra. Deben identificar quién toma la decision,
distinguir entre distintos tipos de decision de compra y valorar los pasos que se

dan en el proceso.

Para muchos productos es facil identificar a sus compradores, pero otros implican
una unidad de toma de decision formada por mas de una persona. Por ejemplo, la
compra de un coche familiar. La sugerencia puede venir del hijo mayor, un amigo
puede aconsejar sobre el tipo de coche, el marido puede elegir la marca y la mujer
tener deseos definidos sobre la apariencia, el marido puede tomar la decision final
y la mujer puede terminar utilizandolo mas que el propio marido.

Se pueden distinguir cinco papeles en la decisién de compra:

1) Iniciador: La persona que primero sugiere la idea de comprar un servicio 0 un

producto particular.

2) Influenciador: La persona cuyo punto de vista o consejo tiene algun peso en la

toma de la decision final.

3) Decisor: La persona que decide sobre alguno de los elementos de la decision

de compra.

4) Comprador: La persona que de hecho lleva a cabo la compra

5) Usuario: La persona que consume o utiliza el producto o servicio*

42 brd.unid.edu.mx/.../3.%20EI%20comportamiento0%?20.
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CAPITULO V

5.0 METODOS DE SELECCION Y ANALIS DE LA PERCEPCION DE LOS
CONSUMIDORES DE PRODUCTOS DE MARCA PROPIA DE LA 14 DE
BUENAVENTURA

5.1 ANALISIS DE LAS PREGUNTAS.

1. ¢ CONOCE USTED LOS PRODUCTOS DE
MARCA LA 147

S|
MNO

S| 89
NO 11

De acuerdo a las 100 personas encuestadas el 89% conoce los productos de
marca LA 14, con una mayor tendencia en el conocimiento de los granos como
son los (frijoles, las lentejas y blanquillo), otros productos también son conocidos

como el arroz a granel, azlcar, aceite y panela, pero no con la misma tendencia y

69



popularidad, el otro 11% de los encuestados asegura de no conocer los productos
de marca LA 14 a lo que argumentaron que realizan las compras de dichos

productos en otro lugar.

2. ¢, HA CONUSMIDO USTED PRODUCTOS DE
MARCA LA 147

M Sl
ENO

S| 79
NO 21

De acuerdo a las 100 personas encuestadas el 79% ha consumido los productos
de marca LA 14, a lo que aluden que el solo hecho que sean marca LA 14 son de
buena calidad y generan seguridad y confianza, y a la vez estatus porque
consideran que su estilo de vida es bueno y tienen buena economia, ademas,
estos hacen parte de su consumo diario, el 21% no los consume, debido a que
realizan sus compras en otro lugar, aunque algunas personas manifestaron

conocerlos pero no consumirlos.
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3. ¢ CONSIDERA USTED QUE ALMACENES LA 14
S.A DE BUENAVENTURA MANEJA PRODUCTOS
DE CALIDAD?

M S|
ENO

S| 90
NO 10

De acuerdo a las 100 personas encuestadas, el 90% considera que Almacenes
LA 14 S.A. de Buenaventura, maneja productos de calidad. Se evidencia que la
gran mayoria de los encuestados les parece que los productos son muy buenos,
por el solo hecho de ser de la 14 por el buen prestigio y reconocimiento que goza
el almacén, se puede considerar que en Buenaventura las personas que compran
en LA 14 se sienten orgullosos y vanagloriados debido a que se dice que el que
realiza sus compras ahi tiene dinero y compra cosas finas, por otro lado dicen que
hasta el momento sus compras les han salido buenas.

El 10% que respondieron que Almacenes LA 14 S.A. de Buenaventura no maneja
productos de calidad, se refieren especialmente a los electrodomésticos,
manifiestan que hay articulos que les han salido defectuosos y las devoluciones

son pérdida de tiempo.
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4. ; COMO CONSIDERA USTED LOS
PRODUCTOS NO PERECEDEROS DE MARCA LA
14?

11%

0%
0% H BUENO
H MALO

H REGULAR

i NO CONSUME

kI NO CONOCE

BUENO 79
MALO 0
REGULAR 0
NO CONSUME 10
NO CONOCE 11

De acuerdo a las 100 personas encuestadas el 79% consideran que los productos
no perecederos de marca la 14 son buenos debido a que los consumen
regularmente y hacen parte de su alimentacién nutricional y no han tenido malas
experiencias al consumirlo, el 10% que no consume los productos, los conoce
pero no los consume, porque consideran que Almacenes LA 14, su funcion no es
de fabricar productos si no venderlos por esto piensan que los productos de la
marca son de mala calidad y no cuentan con las mismas normas de calidad que
los de las otras marcas ya registradas, y por ultimo afiadieron que en ocasiones
gue han visto esos productos algunos los han visto con el empaque abierto a lo
gue corroboran y enfatizan mas que no son de buena calidad, y el 11% que no los

conocen es por que realizan sus compras de dichos productos en otro lugar.
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5. ¢ACOSTUMBRA USTED A COMPARAR UN
PRODUCTO CON OTRO?

M S|
MNO

S 76
NO 24

De acuerdo a las 100 personas encuestadas el 76% respondié que si comparan
los productos con otros, en primera instancia lo hacen para mirar cual cuesta
menos para obtener el mas barato, y si ademas de eso tienen los mismos
componentes y simplemente varia en la marca, es una raz6n mas para obtener el
mas barato, otro punto bastante relevante es por las bondades del producto, y lo
que han escuchado del mismo, el 24% que no compara los productos lo hace
porque simplemente manifiestan que casi siempre compran las mismas marcas

no se sienten motivados para comparar los productos.
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6. ¢ Qué Marca de Productos no perecederos prefiere?

Teniendo en cuenta que esta pregunta fue dirigida a los consumidores
abiertamente, con el fin de que ellos pudieran elegir varias marcas de su
preferencia simultdneamente, se evidencio que los consumidores tienen mayor
tendencia al Aceite Riquisimo, Arroz Carolina, AzGcar Manuelita, y Café Sello
Rojo, donde las mismas personas elegian al mismo tiempo las diferentes marcas
mencionadas creando un favoritismo de estas indicando que las prefieren por su
tiempo en el mercado y economia es decir por ser mas baratos que otros

productos de su misma categoria.

7. ¢ VERIFICA USTED EL CONTENIDO NETO O
GRAMAJE DE LOS PRODUCTOS NO
PERECEDEROS?

|Sl
HMNO

S| 68
NO 32

De acuerdo a las 100 personas encuestadas el 68% si verifica el contenido neto o

gramaje de los productos no perecederos puesto que la cantidad del producto les
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parece importante ya que manifiestan que ganarse unos gramos de mas resulta
bastante rendidor e influye en las compras y eleccién a la hora de escoger el
producto, el 32% considera que no es tan importante porque en si lo que les
interesa es adquirir el producto independientemente de la cantidad que trae o los

gramos de mas que les puedan regalar.

8. ( CAMBIARIA UN PRODUCTO NO PERECEDERO
TRADICIONAL POR OTRO MAS ECONOMICO Y DE
DIFERENTE MARCA?

M S|
MNO

S| 20
NO 80

De acuerdo a lo encuestado el 80% consideran que no cambiarian su producto
tradicional puesto que estan acostumbrados a ellos, y a su consumo diario, por
eso el hecho de cambiarlo por otro les resulta dificil, ya que esto implica
acostumbrarse a algo que no solian consumir, y no saben si les va a asentar o no
otro factor importante que manifestaron fue el de la marca puesto que consideran
que la marca de los productos que habitualmente consumen es buena y de
calidad, y ponerse a experimentar con otro producto de diferente marca no les
parece una buena opcién .El otro 20% respondié que si lo cambiaria porque les
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gustan las cosas nuevas, probar de todo un poco y no acostumbrarse a un solo
producto en especifico, ya que aluden que el mercado cada dia ofrece nuevas
cosas y con muchos mas beneficios por que la idea es de mejorar los productos

ya existentes y no quedarse simplemente que lo tradicional.

9. (A LA HORA DE REALIZAR SU MERCADO LOS
PRODUCTOS NUEVOS SON UNA OPOCION PARA

USTED?

M Sl
ENO

S 25
NO 75

De acuerdo a la encuesta el 25% si les gustaria adquirir productos nuevos porque
la variedad es una opcidn, a la hora de hacer su mercado no pasando por alto los
productos tradicionales, y consideran que pueden ser mejores y buenos para su
alimentaciéon y como ya lo habian mencionado en la anterior pregunta el mercado
cada dia ofrece nuevos productos con mayores beneficios buscando satisfacer las
necesidades de los consumidores. El 75% consideran ser muy tradicionales con
los productos que ya consumen parte de eso, manifiestan que los productos
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nuevos quieren posicionarse en el mercado y al principio son buenos pero luego

rebajan su calidad.

10. ¢ QUE OPINA USTED QUE LOS PRODUCTOS DE
MARCA PROPIA SEAN MAS ECONOMICOS?

3%

. 10%

HBUENO
H MALO
i REGULAR

BUENO 87
MALO 3
REGULAR 10

El 87% de los encuestados, manifiestan que es bueno, y se puede tener mayor
asequibilidad a ellos, también se evidencio que ellos argumentan que los
productos los ponen mas baratos porque el almacén lo que busca es generar mas
ingresos, El 10% que les parece regular no consumen los productos de marcas
propias de LA 14, y dicen que les parece justificable porque ser marca propia del
almaceén, deben respetar a las marcas registras el 3% lo considera malo y
argumentan que de ser mas econémicos es porque no tienen la suficiente calidad
como para igualar sus precios con los otros productos por que quedarian en

desventajas.
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5.2 DIAGNOSTICO GENERAL

En términos generales se puede decir que Almacenes LA 14 S.A de la Ciudad de
Buenaventura, goza de un buen posicionamiento en el mercado, y que la gran
mayoria de las personas segun la investigacion la prefieren por la calidad de sus

productos.

Cuenta con buenos productos de marca propia en general, y en el caso de los
productos no perecederos, solo manejan su propia marca en los granos (lentejas,

frijoles y blanquillos etc.) y no se evidencia competencia en esa categoria.

La informacion suministrada por la administracion fue coherente en cuanto a los
productos los cuales se realiz6 la investigacion y fueron utilizados como modelo

para las encuestas realizadas.

Aunque resultdé un poco dificultosa la investigacion de campo, arrojé algunos
resultados que se esperaban y otros que se conocieron mediante el proceso de
investigacion, los cuales sirvieron para generar las debidas recomendaciones al
almacén sugiriendo un mejoramiento continuo para adquirir mas consumidores y

no un sin nudmero de clientes.

Finalmente los consumidores fueron de gran utilidad puesto que sus argumentos
de forma voluntaria permitié analizar y comprender datos los cuales no posee la
Organizacion pero que en términos investigativos suele ser de gran ayuda a
Almacenes LA 14 S.A de Buenaventura para seguir gozando del posicionamiento

que hoy por hoy tiene.
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6. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta lo manifestado por los consumidores, se observé que los
factores determinantes que influyen en sus compras, en este caso en los
productos no perecederos de Marca LA 14, es el precio ya que frente a otras
marcas reconocidas manejan precios bajos y comodos para cualquier tipo de
consumidor, y por ultimo lo mas relevante es el sitio donde se realiza la compra,
puesto que realizar sus compras en Almacenes LA 14 les genera una sensacion

de confianza, estatus y que tienen dinero para realizarlas.

Almacenes LA 14 S.A maneja muchos tipos de productos de su propia marca, en
su gran mayoria hacen parte de productos no perecederos, tales como, los
granos, aceite, azlcar, arroz a granel, enlatados mani, maiz, café etc. Y otros,

como productos de aseo, comestibles, y medicamentos.

Teniendo en cuenta que esta investigacion se basé en los productos no
perecederos de Marca LA 14, partiendo del eje central que es saber ¢Cual es la
percepcion de los consumidores, de productos no perecederos de marca propia de
Almacenes LA 14 S.A de la ciudad de Buenaventura frente a otras marcas de la
misma categoria? de acuerdo a las encuestas y sus respectivos resultados, se
evidencié como el ser humano contempla la idea de adquirir un producto no antes
consumido, el cual la sociedad y la competencia del mercado lo impulsan a
ensayar generandole nuevas expectativas y variedad en la adquisicion, y también
la preferencia del consumidor en cuanto a adquirir un producto considerado ya
tradicional en su alimentacion, ya que lo consume regularmente, y finalmente su

gran interés en la calidad que puedan tener, los productos que desea adquirir.

Finalmente se observé que el gran posicionamiento que goza Almacenes LA 14
S.A. de la ciudad de Buenaventura, también se ha creado y posicionado en la
mente del consumidor haciéndoles sentir que el hecho de realizar sus compras ahi

le genera, estatus, reconocimiento, buena economia y distincion ya que los
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consumidores asocian el almacén como una entidad a la cual no todos pueden

acceder a realizar compras.

Sin embargo al examinar un poco mas las respuestas se encontré que algunos de
los consumidores creen que Almacenes LA 14 S.A. fabrica los productos que ellos
adquieren y consumen, desconociendo que el almacén solo comercializa

productos y no esté dedicado a la fabricacion de estos.

También manifestaron su desconforme por la falta de la competencia en los
alimentos no perecederos en cuanto a los granos (lentejas, frijoles y blanquillos
ect), puesto que el hecho de no tener variedad para escoger pierde el sentido de
realizar la compra es decir que solo lo escogen porque no hay otra opcion dentro

del almacén de productos de la misma categoria.

7. RECOMENDACIONES

Se recomienda a Almacenes LA 14 S.A. de Buenaventura que:

¢ realizar promociones a los productos de su propia marca que no suelen
tener favoritismo por el consumidor a la hora de adquirirlos y verlos
como una opcién dentro de su mercado o consumo regular.

% Capacitar al personal encargado de acompafar al consumidor en sus
compras que en cualquier tipo de producto aclarandole al consumidor
amablemente que ellos no fabrican productos electrodomésticos y en
caso de los alimentos enfatizar que el hecho de tener una marca propia
no quiere decir que es el almacén quien los fabrica si no quien los

comercializa a través de un proceso inicial que realiza un proveedor.

« Por otro lado se sugiere, una amplia capacitacion en resoluciones de

problemas en cuanto al servicio al cliente, puesto que algunos
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X/

consumidores presentaron inconformidad argumentando que si el
almacén LA 14 S.A no fabrica los productos, deberia ser apoyado en
cuanto a las garantias que ofrecen las empresas duefas de las marcas.

(En cuanto a los electrodomésticos).

Es cierto que los productos no perecederos en este caso los granos
(lentejas frijoles blanquillos ect) lideran en adquisicion y consumo en el
almacén y en preferencia en los consumidores pero el hecho de no
haber variedad ha causado en algunos consumidores un desconforme
es por ello que se recomienda permitir a la competencia de esta
categoria de alimentos no perecederos un pequefio espacio dentro del
almacén esto permitira ratificar su liderazgo o por el contrario ver con
claridad posibles errores que pueden ser mejorados de manera

continua.

Es evidente que Almacenes 14 S.A de Buenaventura goza de un buen
posicionamiento en el mercado, y la mayoria de los consumidores los
prefieren, sin embargo no hay que dejar de lado esa minoria carente de
productos y servicios que el almacén ofrece es por ello que se
recomienda que se realice mejoramientos continuos en precios y calidad
haciendo los productos mas atrayentes y con precios asequibles para
cualquier tipo de economia, realizar promociones que le permitan a
estos clientes que no han sido conquistados ver la variedad y la
comodidad que el almacén esta dispuesto a brindarles sin tener

distincion alguna con ningun tipo de consumidor.
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ANEXOS

Anexo: A La Encuesta.
CONOCIENDO EL TERMINO DE PRODUCTOS NO PERECEDEROS TALES

COMO: Arroz, Azucar, Café Enlatados, Panela, Aceite etc.

1) ¢ Conoce usted los productos de marca la 147 Si no Cuales
2) ¢Ha consumido usted productos de marcala 14? Si__ No____

3) ¢ Considera usted que el almacén de cadena LA 14 S.A. de BUENAVENTURA

maneja productos de calidad? si no
4) ¢ Cémo considera Usted los productos no perecederos de marca la 14?

Bueno Regular Malo No Consume

5) ¢ Acostumbra usted a Comparar un producto con otro? Si no

6) ¢ Que marcas de productos no perecederos prefiere ?

7) ¢ Verifica usted el contenido neto o gramaje, de productos no perecederos?

Si no

8) ¢ Cambiaria un producto no perecedero tradicional por otro mas econémico y de

diferente marca? Si no Jcual?

9) ¢ A la hora de realizar su mercado los productos nuevos son una opcion para

usted? Si no

10) ¢ Qué opina usted, que los productos de marca propia sean mas econ0micos?

Bueno malo regular

84



E
O



E
O



E
O



