Lampsakos | N°16 | pp. 75-87 | julio-diciembre | 2016 | ISSN: 2145-4086 | Medellin—Colombia

Oportunidad para adoptar estrategias de orientacién al
mercado y la orientacion a la gerencia de la cadena de
abastecimiento en el sector de retail: un caso de estudio

Opportunity to adopt marketing orientation strategies and orientation to the
management of the supply chain in the retail sector: a case of study

Ricardo Prada Ospina, PhD
Universidad EAN
Grupo de investigacién: Entrepreneurship group
Bogota-Colombia,
Rpradao@universidadean.edu.co

Pablo Cesar Ocampo Vélez, PhD
Universidad EAN
Grupo de investigacion Ontare
Bogota -Colombia,
Pabloc.ocampo@universidadean.edu.co

(Recibido el 02-06-2016. Aprobado el 30-11-2016)

Estilo de Citacion de Articulo:

DOI: http://dx.doi.org/10.21501/21454086.2028

R. Prada, P. Ocampo, “Oportunidad para adoptar estrategias de orientacion al mercado y la orientacion a la gerencia de la cadena de
abastecimiento en el sector de retail: un caso de estudio”, Limpsakos, no. 16, pp 75-87, 2016

Resumen. El negocio del retail es una de las activi-
dades empresariales mas pujantes y de mayor im-
portancia dentro del comercio en Colombia y el mun-
do, tanto asi que las principales empresas existentes
pertenecen a esta industria. En Colombia, el retail,
es muy importante respecto de su aporte a diversos
indicadores claves para la sociedad y su economia.
Dentro de este contexto es importante sefialar los
puntos de encuentro entre estas teorias a través del
analisis de un caso de estudio en una tienda que
represente este modelo de negocio. Este articulo
pretende realizar esa aproximacién a través de una
revision tedrica de ambos campos de conocimiento.

La investigacion se realiz6 mediante el método em-
pirico, utilizando instrumentos de medicion mediante
entrevistas semiestructuradas aplicada a clientes del
retail analizado, donde se analiz6 los criterios como
la fidelidad, el servicio al cliente y la distribucion fisi-
ca, componentes importantes en el valor agregado
del proceso de entrega en el retail.

Al final del estudio del caso se encontré que el retail,
no solo presenta una fuerte relaciéon con las estra-
tegias de las hoy denominadas tiendas novedosas
de barrio, sino que sus contribuciones son destaca-
bles en el mejoramiento de la canasta familiar de los
clientes impacto el nivel de servicio.

Ademas se observd que el sector debe fortalecer
tanto la estrategia de la orientacion a la cadena de
abastecimiento como la orientacion al mercado, con-
siderando que son maximas que deben aplicarse y
mantenerse en el sector, para una mejora del des-
empeno organizacional, criterio fundamental para la
mejora de la competitividad para Colombia.

La orientacién al mercado, posee una influencia po-
sitiva en la orientacién a la cadena de abastecimiento
y a su vez a la gestién de la cadena de abastecimien-
to, impactando en el desempefio organizacional.

Palabras clave: Retail, comercio, industria, cliente,
empresas, orientaciéon al mercado, orientacion a la
cadena de abastecimiento.
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Abstract. The retail business is one of the busiest
and most important business activities within the tra-
de in Colombia and the world, so much so that the
major companies are in an industry. In Colombia,
retail trade is very important in relation to its contri-
bution to various key indicators for society and its
economy. Within this context it is important to point
out the points of encounter between these theories
through the analysis of a case study in a store that
represents this business model. This article intends
to make this approach through a theoretical revision
of both fields of knowledge.

The research was performed using the empirical
method, using methods of measurement and semi-
structured interviews applied to customers in the re-
tail sector, where criteria such as fidelity, customer
service and physical distribution were analyzed, im-
portant components in the added value of the pro-
cess of delivery in the retail trade.
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At the end of the case study it was found that the
retail, no single relationship relationship of a single
presentation with the strategies of the hot sales girls
of the children Service

It was also observed that the sector must consolida-
te both the supply chain orientation strategy and the
market orientation, considering that the maxima that
are applied and maintained in the sector, for the im-
provement of organizational performance, a funda-
mental criterion for the Improvement of competitive-
ness for Colombia.

Market orientation has a positive influence on supply
chain orientation and once on supply chain manage-
ment, impacting on organizational performance.

Keywords: Retail, trade, industry, customer, com-
panies, market orientation, supply chain orientation
performance.
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1. INTRODUCCION

El sector del retail en el mundo es una de las activi-
dades econémicas mas dinamicas y que mueve la
economia a nivel mundial [1]. En el caso colombia-
no, segun [2] este sector ha tenido un crecimiento
del 3%, en los ultimos anos. Este sector, de acuerdo
con las cifras, tiene una importante participacion en
el comercio en general con un crecimiento en ventas,
para 2013 de $186, 3 billones de pesos, siendo el
comercio al por mayor el rubro con mayor participa-
cion (52,5 %), contra una participacién del 33,9% en
el comercio al por menor. La participacion en esta-
blecimientos especializados de alimentos que ocupa
el segundo lugar en las ventas del comercio al por
menor fue del 4.2% [3].

De acuerdo con Silva [4], el mercado colombiano es
de gran interés para el inversionista extranjero en el
area de los retails, ya que este sector presenta un
crecimiento constante. De igual forma, por las im-
portantes tendencias de consumo y su dinamismo,
motivo por el cual, compafiias extranjeras como Wal-
Mart han mostrado su interés de operar en Colombia.
Segun el reporte del Banco Mundial, expresado en el
Doing Business[5], Colombia se ubicé en el puesto
53 de la valoracién de paises con mejor clima para
los negocios, superando a México, Peru, Panama,
Chile, Argentina, entre otros.

Dentro del analisis de como las grandes cadenas de
supermercados se han logrado establecer en Colom-
bia, estan los aspectos como: la imagen, exhibicion,
merchandising, percepciones del consumidor, valor
de marca, entre otras. Es en estos puntos donde las
empresas colombianas han tenido que prepararse
para poder competir con estas cadenas de super-
mercados y de esta forma fortalecerse y tener una
mayor participacion en el mercado, un mayor posi-
cionamiento de marca y de las ventas ademas de
ser un criterio clave para la estrategia de orientacion
al mercado[6].

Siguiendo con Gémez-Escobar, existen algunas dife-
rencias que no equilibran las relaciones comerciales
entre proveedores y las cadenas de retail, al tener
estas ultimas un mayor poder de negociacion, lo que
hace que los productores se tengan que acomodar a
situaciones criticas como son el manejo del inventa-
rio, logistica, margenes de la rentabilidad, pago por
espacios, participacién econémica en las campafias
publicitarias entre otras competencias.

Durante los ultimos afios ha llegado a Colombia un
nuevo formato de cadenas de retail que imita las tien-
das de barrio, empezando su labor en pequeias ciu-
dades para lograr abarcar este mercado potencial y
lograr desplazar a los pequefios negocios de barrio,
mediante la oferta de mejores precios y adaptacion
a productos como abarrotes y demas alimentos [3].

Tiendas De Todo es una de estas cadenas de tiendas
de descuento, con productos basicos ofrecidos al
mejor precio del mercado. La idea surgié en Alema-
nia y se ha difundido a paises como Portugal, Brasil,
Australia, USAy Colombia no podia ser la excepcion.

Los inversionistas de Tiendas De Todo iniciaron en
Medellin, por ser la plaza mas competitiva en precios
en el sector de abarrotes y de alimentos. Alli inves-
tigaron durante seis meses el mercado, conociendo
de los consumidores sus principales necesidades,
realizando estudios y proyecciones y lo mas impor-
tante, indagando por qué el 53% del consumo de los
hogares nacionales se sigue haciendo en tiendas
de barrio [2] y no en las grandes superficies. Pos-
teriormente, abrieron sus tiendas y comenzaron a
entender como tratar a los clientes del mercado co-
lombiano y suplir sus necesidades, logrando que la
experiencia de compra sea repetitiva y no una unica
compra.

Este innovador modelo esta disefiado para minimi-
zarle el costo al cliente representado en reducciones
en logistica, personal, transporte, publicidad y deco-
racion. La idea se basa en trasladar los ahorros en
las areas mencionadas y llevarlos a los precios fina-
les de los productos, utilizando un formato de locales
de entre 200 y 400 mts2 [6][2], logrando de esta for-
ma que la experiencia de compra sea cada vez mas
practica para el cliente.

En este sector de retail es de gran importancia rea-
lizar una medicion de la satisfaccion del cliente uno
de los puntos evaluados en este articulo. Para esto,
se tienen en cuenta algunos modelos que permiten
verificar a que aspectos se debe prestar mas aten-
cion; es el caso del modelo del Retail Store Quality
Scale, desarrollado por Dabholkar en 1996, el cual
se fija en los aspectos: fisico, fidelidad, interaccion
con el personal, resolucion de problemas y politicas
de empresas, lo anterior muy alineado a los valores
agregados del proceso de entrega, como también la
co-creacion de valor en los procesos de las organi-
zaciones estan directamente alineados a los criterios
de la satisfaccion del cliente [7].
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Por otro lado, a pesar que el sector de retail, se ve
enfrentado al montaje de muchos puntos de venta,
a través de las ciudades en Colombia, requiriendo
de un manejo apropiado de la red logistica, situacion
que apunta a que se adopte estrategias orientadas a
las necesidades del mercado y a su vez al enfoque
de la gestion de la cadena de abastecimiento [8].

2. MARCO TEORICO

Dentro de estos aspectos existen tres que son cla-
ves a la hora de realizar un analisis a una empresa
del sector del retail y son: La disposicion, relacionada
con el tipo de instalacién y su comodidad, decora-
cion, distribucion de los productos. Segun, Esta dis-
posicion es muy importante, ya que si se cuenta con
una distribucién precisa se logra tener una ventaja
competitiva y gran influencia en la compra del cliente
en determinados productos [9] .

La debida administracion de la planta fisica permite
la orientacion y facil localizacion de los productos por
parte de los clientes [10], y con esto se logra reducir
el tiempo que toman los clientes en la ubicacion de
los bienes. De esta forma se logra reducir la frustra-
cion de los usuarios por no cumplir con sus expec-
tativas de compra, ya que una mala eleccién en la
disposicion en una tienda puede ocasionar que los
clientes no encuentren la mercancia en tienda y a
su vez puede conseguirse que el cliente se lleve una
mala percepcioén del lugar haciendo que no vuelva a
visitar la tienda y vaya a la competencia.

Uno de los propdsitos de este articulo, es determinar
el rol del mercadeo para la estrategia basada en la
orientaciéon a la cadena de abastecimiento, que es
un antecedente fundamental para la aplicacion de
la filosofia de supply chain management. Como se
menciona en el parrafo anterior la logistica es una
maxima fundamental para la disposicion final de los
articulos en los puntos de venta de las tiendas [11].

La estrategia de supply chain orientation, consta de
varios niveles tales como el estructural, el estraté-
gico y la unién de los dos anteriores, con el fin de
alinear los procesos, las areas vy los flujos tanto arri-
ba de la red de valor (upstream process) enfocado
a los proveedores como los procesos downstream
(clientes) en busqueda de una coherencia estable-
cida para cumplir los requerimientos de los grupos
de interés (stakeholders) que ligado a las necesida-
des de los mercados cada vez mas exigentes como
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las tiendas de barrio de Bogota, ademas mediante a
esta nueva estrategia se pretende la previsualizacion
e integracién de todos los procesos a la red de valor
de la compafia y preparar a la gerencia a que se
trabaje bajo la filosofia de orientacion a la cadena de
abastecimiento como una fase anterior a la adopcién
del SCM [11].

Lo anterior es coherente a la aplicacién de los pro-
cesos y macroprocesos de la gerencia de la cadena
de abastecimiento, donde se menciondé en parrafos
anteriores que la red logistica posee una logistica
de entrada (inbound) como también de salida (out-
bound), creada para la materializacién de las necesi-
dades de los clientes finales [12].

La fidelidad del cliente estda manifestada de diferen-
tes maneras, incluyendo la conviccién de volver a
un lugar donde ha tenido experiencias de compra y
el comportamiento de un consumidor dentro de las
instalaciones [13]. La fidelidad del cliente es definida
como la interaccion entre los clientes y una marca
afianzada en un determinado sector [14] , siendo un
indicador de gran importancia, ya que por medio de
este proceso se generan otros beneficios para las
empresas, como el voz a voz, generando mas com-
pradores.

Por otro lado, otro criterio clave en este tipo de sector,
es que las empresas de retail tengan que gestionar
Sus propios recursos y capacidades de las empresas
proveedoras de productos como servicios, para res-
ponder a las necesidades de los clientes. Es por esto
que las empresas de retail deban trabajar con un ma-
yor enfoque a las cadenas logisticas basandose en
la orientacion al mercado, que es la tendencia del
mundo empresarial actual y Colombia no puede ser
la excepcion. Ademas, la gestion de las relaciones
con los proveedores como la gestion de las relacio-
nes con los clientes, deben estar atentos y alineados
a las nuevas tendencias del cliente final, que es el
concepto de la orientacion al mercado, permitiendo
innovar en su supply chain y entregar mayor valor
agregado al consumidor final [15].

Marketing es el proceso de gestidon responsable de
identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de
los clientes de manera rentable y sostenible [16].

En la actualidad la interaccién entre clientes y los
prestadores de servicio es un factor importante que
puede determinar la satisfaccion del cliente. Dentro
de los estudios encontrados para realizar este anali-
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sis se encuentra la escala de necesidad de interac-
cion social con el prestador del servicio, en la que se
puede observar a través de cuatro preguntas, toma-
das de la escala original de Dabholkar [9], que para
los consumidores la interaccion con el cliente tiene
gran importancia y es determinante para la toma de
decision de una nueva opcion de compra [17]. A pe-
sar de que se ha venido extendiendo el uso de los
servicios tecnoldgicos, se observa que es necesario
perseverar la atencidén personalizada en este tipo de
servicios.

Adicional a lo anterior, un nuevo concepto hacia el
marketing, que consiste en definir con claridad el
mercado, determinando las caracteristicas especi-
ficas de los productos o servicios, los atributos del
proceso de entrega que es un criterio fundamental
para los procesos de gerencia de la cadena de abas-
tecimiento [16].

3. RESULTADOS

Uno de los criterios fundamentales para el proceso
de entrega y que atafie a este caso de estudio, son
los procesos de entrada, proceso y salida, dentro de
la gestion de la cadena de abastecimiento, donde se
analiza la disposicion de los inventarios, fidelidad y
servicio al cliente [16].

La investigacion en cuanto a la parte estadistica se
llevé a cabo durante el segundo semestre de 2015
en Bogota, tomando como referencia la localidad de
Chapinero en donde se encuentra una de las sedes
de las Tiendas De Todo. Para recolectar la informa-
cion se utilizaron métodos empiricos como la reali-
zacién de encuestas semiestructuradas personales
a los clientes de las Tiendas De Todo. La encuesta
constd de 25 preguntas cerradas que buscaron eva-
luar la percepcion de los clientes en 3 indicadores:
Disposicion, Fidelidad y Servicio al Cliente.

Con base en la poblacion se tomd la muestra de es-
tudio. Para el calculo de la muestra fue utilizada la
férmula3:

Nxz2+xP(1—F)
(N—De2+22+P(1-P)

Mn =

(1

El resultado de la muestra en la localidad de Chapi-
nero fue de 390 sujetos de estudio.

Tabla 1. Universo y Muestra de Localidad Chapinero

LOCALIDAD Universo N° de
Encuestas
Chapinero 32.992 390
Fuente: Elaboracion de los autores
Tabla 2. Numero de Preguntas por Indicador
Indicador # de Preguntas
Fidelidad 12
Disposicion 7
Servicio al Cliente 6
Fuente: Elaboracion de los autores
Tabla 3. Tabla de calificaciones por indicador
. . SERV AL
Equivalencia FIDELIDAD LAYOUT CLIENTE
Insuficiente 4.860 2.340 2.340
Aceptable 9.360 4.680 4.680
Estandar 14.040 7.020 7.020
Sobresalinete 18.720 9.360 9.360
Excelente 23.400 11.700 11.700

Fuente: Elaboracién de los autores

La estructura de la encuesta consté de preguntas so-
bre la satisfaccion del cliente de acuerdo a los indi-
cadores evaluados. Se empled escala de Likert con
valores de 1 a 5 en las posibles respuestas de cada
una de las preguntas, en donde 1 es insuficiente y 5
es excelente, este peso se multiplico por la frecuen-
cia de respuesta dada en la encuesta, obteniendo una
calificacién para cada respuesta de la encuesta.

Situandose en frente de la Tienda De Todo en diferen-
tes horarios y dias de la semana, los investigadores
tomaron parte del estudio logrando un cubrimiento di-
ferenciador en el tipo de cliente que visita la tienda.
Los datos de respuesta se pasaron a formato Excel y
se tabularon por categorias (enunciadas en la Tabla
2). Con la intensién de dar una calificacion a cada indi-
cador (Disposicion, Fidelizacion y Servicio al Cliente)
se elaboré una tabla en donde se enuncian los rangos
de calificacion, desde insuficiente hasta excelente.

Una vez sumada la calificacion de la frecuencia con el
peso de la respuesta, se obtuvo la calificacion general
de indicador y en la ubicacion en la Tabla 3, se generé
la percepcion del cliente con respecto del cliente con
respecto a cada aspecto.

Un parametro para tener en cuenta dentro del estudio
son las caracteristicas de la poblaciéon encuestada:
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Tabla 4. Tabla Caracteristicas de la Poblacion

Género Femenu:noy
Masculino
Edad entre 25 y 50 afios
Estado Socioeconémico Medio
Técnico/

Grado de Escolaridad ) o
Universitario

Fuente: Elaboracién de los autores

Suma de Calificacion

BEICADOG. -
BFDELDAD

B3ERVICIO AL CLIENTE
B DSTRIBUCION FISICA

Fig. 1. Calificacion por indicador
Fuente: Elaboracion de los autores

A continuacion, se muestra una descripcion de los
hallazgos encontrados en el estudio por indicador
evaluado y la percepcién global; en donde se descri-
be la calificacion obtenida y el rango evaluador, ade-
mas se realiza una observacion de las percepciones
mejor y peor calificadas por parte de los usuarios del
punto de venta seleccionado de Tienda De Todo. En
un principio las calificaciones obtenidas en cada indi-
cador evaluado fueron las siguientes:

La mayor calificacion se encuentra en el indicador
“Fidelidad”, ya que el porcentaje mas alto de pregun-
tas de la encuesta se referian a este aspecto (remi-
tase a Tabla 2) no queriendo indicar que fue el item
mejor calificado por los encuestados.

+ Fidelizacién

En el estudio de las variables con respecto a Fide-
lizacién, (48% de la encuesta) se evidencio que los
clientes que frecuentan la tienda tienen percepciones
positivas en un 23,53% con respecto a las variables
enunciadas en la encuesta. Los siguientes aspectos
fueron los mas repetidos por los encuestados:
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Tabla 5. Mejores Calificaciones — Indicador Fidelidad

Suma de

Etiquetas de fila Calificacién

Me dijeron que son tiendas econémicas 932
Todos los articulos me interesan 830
Si estoy totalmente de

acuerdo con Ahorrar 790
Encuentro productos basicos 772
Me gustaria volver siempre a D1 770
Total General 4094

Fuente: Elaboracién de los autores

nelicadar: Fidelsad [Top 5 - Mayeres Puntaes)
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e
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Fig. 2. Mejores Calificaciones — Indicador Fidelidad
Fuente: Elaboracion de los autores

De los aspectos mencionados en la Tabla 5, en su
mayoria son percepciones positivas tales como: re-
ferencias recibidas por parte de terceros (voz a voz),
el tipo de articulos que encuentran en las tiendas,
modalidad de ahorro por ausencia de bolsas para
empaque y la intencion de volver a comprar en Tien-
das De Todo.

Solo uno de los aspectos que seleccionaron los
usuarios podria ser mejorado y es que refiere a que
encuentran solo productos basicos, no obstante, el
modelo de negocio de Tiendas De Todo no busca
ofrecer cantidades abundantes de referencias por
productos.

Entre los puntos de respuesta menos frecuentes en
las respuestas se encuentra la frase “es poco pro-
bable que usted recomendaria Tiendas De Todo”, lo
cual para términos de la satisfaccidon del cliente es
positivo, ya que son pocos los usuarios que no in-
curririan en no recomendar a sus conocidos realizar
compras en Tiendas De Todo.
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Fig. 3. Bajas Calificaciones — Indicador Fidelidad
Fuente: Elaboracion de los autores

Tabla 6. Porcentajes de Apreciaciones — Indicador Fidelidad

FIDELIDAD
1 Insuficiente 1 21.57%
2 Aceptable 8 11.69%
3 Estandar 9 17.65%
4 Sobresalinete 1 21.57%
5 Excelente 12 23.53%
Total de respuestas 51 100%

Fuente: Elaboracién de los autores

El segundo item de la grafica 3, se refiere a la per-
cepcion de los clientes de una tienda atractiva y
llamativa, criterio fundamental en la medicion de
las estrategias tanto orientacién al mercadeo como
la orientacién a la cadena de abastecimiento y que
posee una calificacion baja. Esto indica que es un
punto débil/mejora en el cual se debe trabajar. Los
3 items siguientes con baja calificacion (No me gus-
taria volver a Tiendas De Todo, No lo recomendaria,
No encuentro todo lo que necesito) son sintoma que
pocos clientes se encuentran insatisfechos, repre-
sentando por el 5% de los encuestados.

En cuanto al indicador de satisfaccion: Fidelidad, se
puede concluir que la mayoria de los clientes califi-
can a Tiendas De Todo como excelente, con un valor
de 20,53% como se muestra en la tabla 6.

Grafica 4. Mejores Calificaciones — Indicador Disposicién
Indditadon Distribucion (Top 3 - Mayores Puntajes)
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Grafica 5. Bajas Calificaciones — Indicador Disposicion
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Fuente: Elaboracion de los autores
» Disposicion

La disposicion se refiere a las variables iluminacion,
ubicacion de las tiendas en la ciudad, espacio dentro
de la tienda, ubicacion de los productos y la percep-
cion de la tienda por parte de los clientes. Se eviden-
ci6 que una buena parte de los clientes reconocen
que la movilidad dentro de la tienda no es comoda
pero aun asi volverian a visitar la Tienda De Todo,
esto es claramente una percepcion de debilidad de
la tienda, pero aun asi no se espera que afecte los
niveles de ventas. Otro punto de atencion que esta
relacionado con lo enunciado anteriormente es el di-
sefio de la tienda el cual tuvo alta calificaciéon en que
“puede ser mejorado”.
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Dentro de los puntos calificados bajo o con baja fre-
cuencia en la encuesta se aprecia que los productos
no estan bien ubicados dentro de la tienda. Esto se
puede tomar como un punto de alerta mas no debi-
lidad.

Tabla 7. Porcentajes de Apreciaciones — Indicador Disposicién

LAYOUT
1 Insuficiente 7 25.00%
2 Aceptable 4 14.29%
3 Estandar 3 10.71%
4 Sobresalinete 7 25.00%
5 Excelente 7 25.00%
Total de respuestas 28 100%

Fuente: Elaboracién de los autores

De la grafica 5 se observa como la distribucion de
la tienda es percibida por los clientes para algunos
como “algo negativo y que influye en su decisién de
compra” pero para otros, tiene mas relevancia otros
aspectos s como los precios y la calidad de los pro-
ductos.

Analizando los porcentajes de apreciaciéon de los
clientes (Tabla 7) se observa la equivalencia entre
las valoraciones Excelente e Insuficiente (25%). Esto
indica que el 50% de la muestra presta su atencion
a la disposicion de la Tienda DeTodo, causando en
unos clientes reacciones positivas y en otros lo con-
trario.

« Servicio al Cliente

El servicio al cliente es quizas uno de los factores
determinantes de decision de compra de los consu-
midores. Se tiene en cuenta desde el primer momen-
to que el cliente llega a la tienda. En la encuesta se
incluyé el nivel de servicios post-venta, vinculados
al estudio como garantias, cambios, insatisfacciones
con el producto, entre otras. Este punto se vio muy
bien calificado, ya que el 80% de los consumidores
nunca han requerido de estos servicios.

Con respecto al 20% restante, un 9.49% presenté
reclamaciones, (imperfecciones o roturas en el em-
paque), un 6.15% (calidad del producto) y un 4.62%
(fechas de vencimiento de los productos). En estos
casos la percepcion del cliente a realizar su reclama-
cion fue de disposicién y buena actitud por parte de
los funcionarios de Tiendas De Todo.
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Grafica 6. Mejores Calificaciones — Indicador Servicio al Cliente
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Grafica 7. Bajas Calificaciones — Indicador Servicio al Cliente
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Fuente: Elaboracién de los autores

Por otro lado, califican la atencién del personal de
Tiendas De Todo hacia los clientes, como satisfacto-
ria y ademas resaltan la agilidad en las operaciones.

Entre los puntos calificados bajos se encuentra que
los horarios no son convenientes. Para el estudio
esto es tomado como positivo, ya que son pocos los
clientes que presentan inconformidad con este as-
pecto. El 2.82% y 1.54% de los encuestados afirman
haber tenido malas experiencias de atencién por par-
te del personal de Tiendas De Todo.

Realizando una evaluacién de las consideraciones
por parte de los clientes se nota que el 50% califican
como insuficiente y aceptable el servicio al cliente
mientras el otro 50% lo califica como Estandar, So-
bresaliente y Excelente.
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Tabla 8. Porcentajes de Apreciaciones — Servicio al Cliente

LAYOUT
1 Insuficiente 6 25.00%
2 Aceptable 6 25.00%
3 Estandar 4 16.67%
4 Sobresalinete 3 12.50%
5 Excelente 5 20.83%
Total de respuestas 24 100%

Fuente: Elaboracién de los autores

Tabla 9. Calificacion, Peso promedio y desviacion por Indicador

Etiquetas Suma de Promedio Desvest e .

. e o Calificacion
de fila calificacion de peso de peso
Fidelidad 17.091 3 1 Sobresaliente
Ser‘f'°'° 9.183 3 2 Sobresaliente
al cliente
Layout 9.247 3 2 Sobresaliente

Fuente: Elaboracién de los autores

Finalizando el analisis de cada una de las variable s
se nota que las consideraciones de los encuestados
apuntan a una calificacién Sobresaliente para cada
uno de los indicadores: Fidelidad, Disposicion y Ser-
vicio al Cliente.

En conclusion, los 3 indicadores presentan estados
de excelencia y de insuficiencia dando como califica-
cion total Sobresaliente en Satisfaccion al Cliente en
Tiendas De Todo.

En la grafica 8 se observa que, aunque los puntajes
se encuentran en el rango Sobresaliente en el limite
superior, aun pueden mejorar en estos 3 aspectos
estudiados, para llegar a un nivel de excelencia.

4. PROPUESTA

Teniendo en cuenta los resultados antes descritos se
puede determinar que la percepcion de los clientes
de las Tiendas De Todo frente a los tres indicado-
res de analisis: Disposicion, fidelizacion y servicio al
cliente es sobresaliente. Para lograr ser excelente se
ofrece una serie de propuestas basada en concep-
tos establecidos por el CRM (Customer Relationship
Management) para el indicador de fidelizacion, asi
como conceptos de mercadeo para la disposicion de
la tienda, ECR (Efficient Customer Response) para
el servicio al cliente y tendencias futuristas del sector
retail en el mundo.

Gréfica 8. Calificacion de Indicadores

CALIFECACION DE INDICADORES

I
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Fuente: Elaboracion de los autores
* Fidelizacion

La fidelizacion de los clientes es uno de los aspec-
tos mas importantes ya que con esto se asegura que
los clientes vuelvan adquirir de forma frecuente el
producto que se ofrece, y ademas de esto, que lo
recomienden a nuevos consumidores; también cabe
resaltar que mantener una comunicacién constante
con los clientes por medio de encuestas donde se
evalue el servicio, contar un buzén de quejas y suge-
rencias o felicitaciones, fideliza al cliente.

Para el caso en particular de Tiendas De Todo te-
niendo en cuenta que el 20% de las personas en-
cuestadas ha tenido que solicitar servicio postventa
por fechas de vencimiento cercanas y productos en
mal estado, es pertinente implementar estrategias
de seguimiento y control para reducir los productos
en mal estado que se ofrecen ya que al seguir pre-
sentandose situacion es de este tipo, se perdera la
credibilidad por la tienda y posiblemente la pérdida
de clientes.

El CRM (Customer Relationship Management) esta-
blece que no todos los clientes son iguales, gracias
al acceso a la informacién que tienen las personas y
las tendencias cambiantes del mundo, por tanto, es
imposible pensar que se puede fidelizar a un cliente
cuando no se le tiene en cuenta la diversidad de sus
necesidades. Es tarea de Tiendas De Todo lograr
ampliar su portafolio de productos, sin que afecte su
rentabilidad y los bajos precios ofrecidos, buscan-
do que los clientes se sientan con mas opciones de
compra de marcas, ya que actualmente se esta ma-
nejando una sola marca para diferentes productos, lo
cual deja sin opciones a muchos clientes.

Como tendencia mundial vemos que la tecnologia

se esta apoderando de las tendencias consumistas
de los clientes, y esto se evidencia claramente en el
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sector del retail donde tras un estudio realizado por
ComScore, compafiia de investigacion sobre merca-
deo por internet, se establecié que en Latinoamérica
8 de cada 10 usuarios de internet hacen sus com-
pras por canales electronicos, por tanto se sugiere
que Tiendas De Todo, utilice esta tendencia del e-
commerce4, para ganar clientes que les gusta reali-
zar compras por internet.

Otra estrategia que complementa el e-commerce es
el omni-channel5, estrategia que le permite al con-
sumidor hacer compras a través de cualquier canal
pero con experiencias diferentes, donde se pue-
da conocer de manera personalizada a los clientes
como su nombre, fecha de nacimiento tendencias de
compra, ya que no deben estar enfocados solo en el
producto sino en la experiencia que les deja visitar
este sitio, es decir se requiere de espectaculos musi-
cales, campafas por multimedia, tabletas y pantallas
interactivas y la co-creacion del mercadeo y del pro-
ducto para asi lograr la fidelizacién de los clientes y
el crecimiento de las ventas.

En el Reporte Anual de Deloitte No. 18 sobre los al-
macenes de retail mas poderosos del mundo se ob-
serva que la tendencia de los retails en el 2015 esta
enfocadas a incrementar sus participaciones en las
ventas en los aeropuertos, ya que es un lugar donde
se incrementa el transito de las personas diariamen-
te y el lograrse ubicar en estos sitios, es una forma
de estar presentes en lugar donde el cliente los re-
quiera.

Otra tendencia es realizar ventas por intermedio de
los equipos de comunicacion moviles, al estar pre-
sentes en aplicaciones donde puedan llegar al clien-
te a través de aplicativos faciles de accesar y dar
respuesta oportuna a las necesidades del cliente;
también la tendencia esta dirigida a que los retails
deben ser mas agiles al tener productos solo por
tiempo limitado, y estar renovando los productos en
la tienda tan rapido como se pueda esto lleva a que
los clientes incrementen su participacion en las com-
pras.

Teniendo en cuenta las tendencias de los retail en
la actualidad y lo que nos dicen al respecto los cen-
tros de estudio especializados en los retails; para el
caso de Tiendas De Todo se puede sugerir que, para
ir a la vanguardia con estas nuevas tendencias, se
pueden crear campafas promocionales para algu-
nos productos, para poder crear fidelizacién con el
cliente, de tal forma que, se pueda llamar la atencién
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del cliente al poder llevarse un producto adicional
después de haber pasado cierto monto en su com-
pra. También se pueden crear campafas de sentido
social como la que se tiene de las bolsas, pero donde
se reafirme que al ser participe de estas campafas
se esta contribuyendo con la situacion del medio
ambiente o también con la participacion en alguna
campana como la de recoleccion de tapas plasticas
donde se esta ayudan do a nifios con dificultades.

* Disposicion

En mercadeo uno de los elementos mas relevantes a
considerar a la hora de atraer clientes es el disefio de
las tiendas, por tanto, es de gran importancia dise-
Aar espacios donde se facilite la circulacion, con una
presentacion que sea agradable a la vista, bien or-
ganizadas, con buena iluminacién y colores sobrios.
La importancia de la disposicion no es solo la como-
didad de los clientes, si no también que al tener una
distribucion optima se lo gran aumentar las ventas y
la fidelidad del cliente.

Tiendas De Todo debido a su modelo de negocio,
presenta un disefio poco llamativo, segun la percep-
cion de los clientes encuestados, ya que el 62,6%
manifiesta que no hay suficientes espacios para
moverse, el 34,6% refiere que hay pocos estaciona-
mientos, el 26,9% manifiesta que hay pocos produc-
tos bien ubicados en la tienda, y el 18,2% dice que el
disefio de la tienda no es atractivo; estos resultados
evidencian que hay una necesidad de mejorar en el
disefio de sus tiendas, ya que un almacén que esté
mal utilizado significa un recurso que esta mal em-
pleado y para evitar esto se propone que se tengan
en cuenta los siguientes condiciones y buenas prac-
ticas que permiten tener una disposicion adecuada:

a) Mantener bien organizada los espacios de la tien-
da ya que esto genera en los clientes un sentido
de bienestar en el momento de entrar.

b) Generar al cliente un espacio comodo el cual le
permita tomarse el tiempo necesario para encon-
trar lo que busca.

c) Establecer diferentes categorias de pasillos, de
circulacién y secundarios utilizados para el servi-
cio. Se debe evitar que los pasillos se encuentren
obstruidos.

d) Reforzar todos los espacios con buena ilumina-
cion para que el cliente logre identificar las sec-
ciones y la ubicacién de los productos.
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e) Reorganizar la tienda teniendo en cuenta que los
productos mas consumidos deben ser organiza-
dos en la parte final de los pasillos y en la parte
de adelante productos que no son de consumo
masivo, ya que esto permite que durante el reco-
rrido hacia los productos mas consumidos por los
clientes capten su atencién en los otros produc-
tos, lo que hace que los clientes compren mas de
lo que pensaban comprar.

Es importante darle al cliente una imagen mas atrac-
tiva del supermercado, mejorando la distribucion de
los productos, donde pueda tener una mejor movili-
dad y que se lleve una grata impresion al ingresar por
primera vez al supermercado, de tal forma que quie-
ra regresar y hacerle sentir al cliente que ir a Tiendas
De Todo sea una experiencia novedosa y agradable
al realizar las compras de sus productos en los al-
macenes, ya que podra interactuar con el personal
encargado del almacén sin dificultades, podra ubicar
agilmente los productos y a verificar sus precios, por
ejemplo a través de lectores de precios va a poder
darse cuenta que esta en promocién en ese m omen-
to a través de estas ayudas tecnoldgicas.

« Servicio al cliente

El ECR (Efficient Customer Response) plantea que
para tener clientes mas satisfechos y felices es nece-
sario proveer los productos requeridos en el momen-
to y lugar solicitados con altos indices de calidad al
menor costo posible, pero para lograr esto hay cier-
tas actividades que se deben desarrollar para lograr
cumplir con el objetivo principal del ECR, y esto se
logra cuando:

En cada uno de los procesos se le genera valor al
cliente, por ejemplo cuando la interaccién que tiene
los clientes con los trabajadores de la tienda es cor-
dial.

Realizar encuestas para revisar que es lo que esta
necesitando el cliente en cierto momento o que le
gustaria que pudiera incluirse en las tiendas; para
asi darle mayor participacion al cliente con relacion
a lo que desearia encontrar, y poder llegar a ser co-
creadores en la participacion de nuevos productos o
servicios que llamarian la atencién del cliente.

5. CONCLUSIONES

Esta investigacion permitié reconocer la importancia
que tiene el sector del retail en Colombia frente a
la inversion extranjera, ya que es un sector con un
crecimiento constante, por las tendencias consumis-
tas de los usuarios, y ademas porque es un sector
generador de empleo. Por otro lado, se requiere que
el sector de retail se enfoque mas en las estrategias
de orientacion al mercado y a la cadena de abasteci-
miento para la busqueda de una alineacion de todos
sus recursos logisticos a los requerimientos de los
grupos de interés.

Es pertinente que tanto la estrategia de Efficient
Customer Response, ECR, se enfoque a las orien-
taciones tanto del mercado como de la gerencia de
la cadena de abastecimiento, componentes funda-
mentales para mejorar el desempefo organizacional
y a su vez el mejoramiento de la competitividad del
sector.

Las Tiendas De Todo llegaron con un novedoso mo-
delo de negocio que busca llamar la atencién del
cliente con sus productos de alta calidad, pero sobre
todo precios bajos que son generados por la no in-
version en publicidad, logistica, decoraciéon de sus
tiendas, exhibiciéon en géndolas, en sistemas de in-
formacion sofisticados y empaquetados.

En la actualidad las Tiendas De Todo han logrado
una gran participacion en el mercado bogotano, ya
que sus sucursales se encuentran en varias locali-
dades de la ciudad. Utilizan una estrategia en la que
buscan competir con las tiendas de barrio, al ser
equivalentes en los precios y productos que estos
ofrecen. El método de publicidad voz a voz entre los
clientes ha sido un punto de éxito para las Tiendas
De Todo, junto con la tendencia de compra en tien-
das de barrio de los hogares colombianos.

Tiendas De Todo utilizan estrategias como no brindar
bolsas a sus clientes y no utilizar demasiado mobi-
liario en sus almacenes y lo trasladan en la dismi-
nucion del valor en los productos. Pueden fortalecer
aspectos en la distribucion de los almacenes, para
hacerlos mas llamativos y de facil movilidad para los
clientes; con estrategias como reorganizacion de los
estantes y no dejar stock de productos dentro de las
tiendas sino en las bodegas. Incluir dentro del disefo
de sus almacenes lugares de parqueo que brinden
mayor confort al cliente en el momento que vayan a
realizar sus compras. Participar en las nuevas ten-
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dencias que existen sobre el retail a nivel mundial,
en la cual por medio de aplicaciones a nivel de ce-
lular o de paginas por internet puede llegar a mayor
cantidad de clientes ofreciendo sus productos en un
menor tiempo, con un buen precio y una excelen-
te calidad. Brindar mayores opciones de pago a los
clientes, ya que este puede ser un factor que impida
que los clientes potenciales puedan fidelizandose
con las Tiendas De Todo.

De acuerdo a la percepcion de los clientes, las Tien-
das De Todo ofrecen productos basicos y necesarios
en la canasta familiar y aunque pueden fortalecer as-
pectos en la distribucién de los almacenes, los clien-
tes estan dispuestos a seguir comprando en las tien-
das y referenciandola por calidad y buenos precios.
Uno de los aspectos en los que puede mejorar para
hacerlos mas llamativos y de facil movilidad para los
clientes son las distribuciones y reorganizacion de
los productos de acuerdo a prioridades de los clien-
tes de esta forma, los clientes al realizar la busqueda
de sus productos visualizan otros, los que puede ir
incluyendo en su compra.

Los consumidores que conocen el modelo de nego-
cio, se familiarizan con nuevas tendencias de ahorro
y amigables con el ambiente como lo son la reduc-
cion de bolsas plasticas, el no uso de tarjetas débito
y crédito, aunque son tendencias que no han podi-
do ser bien recibidas o establecidas por el tipo de
cultura de los colombianos. Sin embargo, segun el
modelo de negocio son estrategias que proporcionan
ahorro a los hogares.
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