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RESUMEN:

El presente Proyecto de graduacion tiene como fin Conocer el impacto del confinamiento
producto de la pandemia covid 19 en tiendas de electrodomésticos del distrito central; el
disefio de investigacion se baso en un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo de forma
transversal y simple. Las herramientas de investigacion fueron encuestas aplicadas a
individuos que son Usuarios de las tiendas de electrodomésticos por medio Los resultados de
esta investigacion fueron analizados con la finalidad de identificar el impacto del
confinamiento Con la informacion recabada y analizada se desarrollé una propuesta para

mejorar los indicadores de venta ante situaciones futuras.
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ABSTRACT:

The purpose of this graduation project is to know the impact of the confinement product of the
covid 19 pandemic in appliance stores in the central district; The research design was based on
a mixed, qualitative and quantitative approach in a transversal and simple way. The research
tools were surveys applied to individuals who are Users of electrical appliance stores by
means of The results of this research were analyzed in order to identify the impact of
confinement With the information collected and analyzed, a proposal was developed to

improve the indicators of sale in future situations.
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CAPITULO | INTRODUCCION

La siguiente investigacion tiene como objetivo estudiar el impacto al cual se enfrentan las
empresas dirigidas al rubro de electrodomésticos en Tegucigalpa esto debido al confinamiento
derivado de la crisis del covid-19 que ha obligado al comercio a adaptarse a las nuevas

necesidades de los clientes.

Este rubro ha experimentado una disminucion significativa en las ventas de sus productos
generando ingresos minimos para los negocios, debido a la crisis por la cual atraviesa el pais a
partir del mes de marzo del 2020, donde se implementaron medidas de confinamiento por
parte del gobierno con el fin de disminuir los contagios de esta mortal enfermedad; dichas
medidas obligaron al cierre temporal de las casas comerciales las cuales tuvieron su reapertura
a finales del mes de julio del 2020 y desde ese momento se han visto obligados a enfrentar el

reto de implementar estrategias de compra venta que les permita mantenerse en el mercado.

Por medio de esta investigacion se busca identificar cuales son los aspectos que puedan
ayudar a fortalecer las estrategias de venta para este rubro y de igual manera cual es el

impacto que han tenido en sus estrategias de venta para enfrentarse a estos cambios.

Esta investigacion pretende conocer que es lo que los clientes esperan recibir al utilizar los
medios de compra venta utilizada por los comercios de electrodomeésticos con el objetivo de
que estas empresas implementen mecanismos o estrategias que sean de facil acceso para todas

las personas que deseen realizar compras en una tienda de electrodomésticos.

Otro de los aspectos a investigar es cual ha sido la postura que han tomado las empresas que

comercializan con productos electrénicos para afrontar los cambios al cual han sido sometidos



en sus mecanismos de venta producto del confinamiento por del covid-19 y de esa manera no

verse afectados en grandes escalas al momento de comercializacion de sus productos.

El primer capitulo se desarrolla exponiendo el contexto de los antecedentes de la
investigacion, el enunciado del problema y el problema de investigacion que servira para
comprender por qué se ha planteado este tema, se especificaran los objetivos tanto el objetivo
general como los especificos, dichos objetivos se pretenden alcanzar mientras se desarrolla el
proyecto, se definiran las preguntas de investigacion que permitiran dar respuesta a las

interrogantes de la investigacion.

En el segundo capitulo se desarrollé una investigacién a profundidad sobre el marco tedrico
de la investigacion en la cual se indago sobre las variables planteadas en el estudio en el cual
se podra encontrar conceptos, fuentes sobre las cuales se fomenta la investigacion, una amplia

descripcion del problema de las variables planteadas en la investigacion.

En el tercer capitulo se desarrolla la metodologia de la investigacion en el cual se dara a
conocer el procedimientos y métodos a seguir mediante se desarrolla la investigacion,
identificando la poblacién, célculo de la muestra a ser evaluado, las técnicas del muestreo
utilizado; estos aspectos se determinan de acuerdo a su importancia para la busqueda de los
resultados de la investigacion.

El cuarto capitulo presenta los resultados y analisis de las encuestas y entrevistas a
profundidad realizadas, este capitulo es de suma importancia ya que en él se da a conocer los

resultados obtenidos a través de estas dos herramientas de investigacion



Mostrando graficos de las encuestas, cruces de variables y de igual manera la informacion
obtenida con las entrevistas realizadas a los expertos la cual se realizo a gerentes de tienda de
electrodomésticos.

En el quinto capitulo se presentan las conclusiones y recomendacion a la cual se llegd
mediante la investigacion realizada con lo cual se dara a conocer la congruencia entre los

objetivos, conclusiones y recomendaciones obtenidas.

En el sexto capitulo se presenta la propuesta de cada una de las variables planteadas
estableciendo las estrategias y presupuesto a utilizar en cada una de ellas, las propuestas
planteadas en este capitulo tienen como objetivo impulsar o reducir los efectos identificados

en cada variable.



CAPITULO Il PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

2.1 Antecedentes

El 31 de diciembre de 2019, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) recibid
reportes de presencia de neumonia, de origen desconocido, en la ciudad de Wuhan, en China.
La enfermedad ha ido expandiéndose hacia otros continentes como Asia, Europa y América.
La Organizacion Mundial de la Salud (OMS)lo ha declarado oficialmente como una

pandemia.

El 11 de marzo, se confirmaron los dos primeros casos en territorio hondurefio, El Presidente
de la Republica prohibe a funcionarios salir del pais, se cierran fronteras, aeropuertos, puertos
maritimos, se suspenden labores y clases en los centros educativos, eventos y espectaculos

publicos, prohibicion del ingreso al pais de personas procedentes de diversos paises en riesgo.

El sector laboral ha sido uno de los mas afectados por el covid-19, debido al impacto negativo
en la economia hondurefa por la paralizacién laboral producto del encierro establecido como
norma de prevencién y salud por el Estado, algunas empresas han optado por despedir o
rescindir de sus contratos a sus empleados al no soportar el efecto. EI impacto econémico
producto del confinamiento afect6 seriamente a la operacion efectiva de las tiendas de
electrométricos, con la implantacién del toque de queda provocé un panico empresarial
enfrentandose a una situacion nunca vista, con pérdidas millonarias debido al cierre de
tiendas, suspension de labores de colaboradores, reacomodacién de pagos a proveedores,

disminucién de la cartera de activa créditos, incremento de deudas con los acreedores.



De acuerdo con la encuesta de resiliencia empresarial aplicada por el (COHEP) a empresas a
nivel nacional (en gran parte MIPYMES) en el mes de abril 2020, 67% de las empresas en
distintas actividades econémicas no han realizado ventas debido a la paralizacion por el
confinamiento, ya que de estas solamente el 25.4% posee servicio a domicilio propio y sélo

13.6% optan por utilizar un servicio tercerizado.

Ademas, debido a la situacién actual el 15% de estas empresas ya se encuentra en proceso de
cierre de operaciones al no soportar la carga financiera provocada por el estancamiento
productivo, el 40% prevé una vida Util de su empresa de sélo 1 a 3 meses mas; en caso de no
mejorar su rentabilidad y apenas el 6% comenta que su empresa podria sobrevivir de 6 meses
0 mas de un afio con esta crisis; datos alarmantes y que denotan un escenario oscuro para el
sector laboral, que podrian traducirse en un crecimiento desmesurado en la tasa de desempleo

de Honduras. (COHEP, 2020)

2.2 Planteamiento del problema

2.2.1 Enunciado del problema

Actualmente las empresas de electrodomésticos estan atravesando por un proceso de
actualizacion digital, el impacto del confinamiento debido a la pandemia de Covid 19 ha
hecho revolucionar la forma en que este rubro operaba; muchas de estas empresas se han
enfrentado a los nuevos retos y quien evoluciona rapido logra obtener una ventaja sobre las

demas tiendas retail de electrodomésticos.

2.2.2 Formulacién del problema
En la actualidad las empresas de electrodomesticos estan logrando una evolucion en la parte

de tecnologia, han apostado a los canales digitales que vienen a redisefiar la forma en que los



clientes adquieren sus productos, un mercado que carece de informacién y beneficios que se
podrian obtener con este nuevo canal de distribucion el cual cuenta con estas herramientas
dinamicas y accesibles donde se genera comercio a bajo costos. por lo cual con esta
investigacion se desea conocer cada uno de los beneficios que esta nueva experiencia de
compra ofrece a sus clientes y de qué manera pueden ayudar a las empresas a mejorar sus

ventas, su comunicacion y la fidelizacion de los clientes.

2.3 Preguntas de investigacion
1. ¢Cual es el impacto provocado por el confinamiento en las tiendas retail de
electrodomésticos?
2. ¢Qué cambios se vieron obligados a hacer las tiendas de electrodomésticos ante la
nueva realidad producto del confinamiento?
3. ¢Cuales son los habitos de compra de los clientes de tiendas de electrodomésticos antes
y después del confinamiento producto de la pandemia covid 19?
4. ¢Qué desafios tiene la experiencia presencial en las tiendas de electrodomésticos?
5. ¢Como es el comportamiento digital de los clientes de tiendas de electrodomésticos?
6. ¢Qué aspectos se deben considerar para incrementar las ventas de electrodomeésticos en

la nueva realidad?



2.3.1 Hipotesis

1. ¢Cual es el impacto provocado por el confinamiento en las tiendas Retail de
electrodomésticos?
H1: El confinamiento provocado producto de la pandemia, impacto principalmente en
las ventas de las tiendas de electrodomeésticos.
H2: El impacto del confinamiento fue principalmente en la reduccion del personal y
cierre de puntos de ventas.

2. ¢Qué cambios se vieron obligados a hacer las tiendas de electrodomésticos ante la
nueva realidad producto del confinamiento?
H1: Los principales cambios hechos por las tiendas de electrodomésticos durante el

confinamiento estuvieron relacionados con sus estrategias de ventas.

H2: Los cambios de las tiendas de electrodomésticos tuvieron relacionados con la

reduccién de gastos y rentabilidad de cada punto de ventas.

3. ¢Cuadles son los habitos de compra de los clientes de tiendas de electrodomésticos
antes y después del confinamiento producto de la pandemia Covid 19?
H1. Los habitos de compra de los clientes en tiendas de electrodomésticos antes y
después del confinamiento de manera presencial en las tiendas han experimentado
cambios debido al temor que los clientes tiene a contagiarse de covid-19.
H2. Los habitos de compra de los clientes en tiendas de electrodomésticos antes y
después del confinamiento son en linea mediante plataformas electrénicas.

4. ¢ Qué desafios tiene la experiencia presencial en las tiendas de electrodomésticos?
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H1. El desafio de la experiencia presencial en las tiendas de electrodomésticos serd el
trato que los vendedores tengan con los clientes.

H2. Las tiendas de electrodomésticos necesitan crear una experiencia en la que el
cliente debera sentirse seguro con los mecanismos de proteccion (bioseguridad)
utilizado por el personal de venta.

¢ Como es el comportamiento digital de los clientes de tiendas de

electrodomésticos?

6.

H1: Los clientes de tiendas de electrodomésticos estan haciendo todas sus compras a
través de medios digitales.

H2: Los clientes de tiendas de electrodomésticos hacen algunas de sus compras de
manera presencial y otras a través de medios digitales.

¢ Qué aspectos se deben considerar para incrementar las ventas de

electrodomeésticos en la nueva realidad?

H1: La elaboracién de un plan de marketing digital aumentara las ventas en linea de
las tiendas de electrodomésticos en periodo 2021-2022, analizando la nueva realidad
del mercado.

H2: La elaboracion de un plan de marketing digital no aumentara las ventas en linea de
las tiendas de electrodomésticos en periodo 2021-2022, analizando la nueva realidad

del mercado.



2.4 Variables de investigacion

2.4.1 Variable dependiente

Tiendas de electrodomesticos

Lugar donde se comercializan maquinas o aparatos que permite realizar y agilizar algunas
tareas domeésticas de rutina diaria. Ayudan a preparar y cocinar alimentos, sirven para la
limpieza del hogar y pueden ser utilizados por las instituciones, industrias y negocios, entre
otros. Ademas de aquellos que preparan nuestros alimentos, también se consideran como
electrodomésticos los televisores, maviles y equipos de sonido, pero estos pertenecen a otra

linea.

2.4.2 Variables independientes

Crisis

Es una coyuntura de cambios en cualquier aspecto de una realidad organizada pero
inestable, sujeta a evolucidn; especialmente, la crisis de una estructura. Las crisis
pueden designar un cambio traumatico en la vida o salud de una persona o una
situacién social inestable y peligrosa en lo politico, econémico, militar, etc. También
puede ser la definicién de un hecho medioambiental de gran escala, especialmente los

gue implican un cambio abrupto.


https://es.wikipedia.org/wiki/Coyuntura
https://es.wikipedia.org/wiki/Evoluci%C3%B3n
https://es.wiktionary.org/wiki/estructura
https://es.wikipedia.org/wiki/Vida
https://es.wikipedia.org/wiki/Salud
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Héabitos de compra

Se refieren al comportamiento del consumidor a la hora de ejecutar una compra,
es decir, los lugares de compra, la frecuencia, las clases de productos, sus
actitudes u opiniones, etc.

Experiencia de compra

Experiencia de compra o shopping experiencia es una cualidad que, en mayor o menor
medida, est& presente en cualquier negocio. ya que les hace ganar clientela, ademas de
mejorar el retorno de la misma.

Comportamiento digital

Es el de una persona hiperconectada e hiperinformada. La infinidad de
contenido que se mueve en Internet provoca en el usuario la necesidad de
informarse, leer opiniones y barajar todas las opciones posibles hasta asegurarse

de que va a tomar la decision de compra correcta.

Estrategias de ventas

Es un proceso estratégico que se disefia con el fin de alcanzar unos objetivos
comerciales. las estrategias de ventas de una empresa van a ir orientadas a: Que
nos compren las personas que no nos conocen. Que nos compren los clientes de

la competencia.


https://www.sb-tec.com/shopping-experience/
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Estrategias de
ventas

Tiendas de
electrodomésticos

Comportamiento Habitos de
Digital Compra

Experiencia de
Compra

llustracién 1 - Variables de estudio

2.5 Justificacion

Teorica: la presente investigacion se realiza con el propésito de aportar datos y
comportamiento de compra venta de las empresas y clientes relacionados con el rubro de
tiendas de electrodomésticos; cuyos resultados se basara en la conducta mostrada en el

proceso de confinamiento producto de la pandemia.

Practica: estudiar y plantear el retail al cual optaron las empresas y los clientes para afrontar

el confinamiento.

Social: a través de la investigacion se pretende identificar los habitos de compra de los
clientes de electrodomésticos y de igual manera las estrategias que implementaron las

empresas para afrontar los nuevos habitos de compra de los consumidores



Metodoldgica: Para lograr los objetivos de estudio, se acude al empleado de técnicas de
investigacion como material escrito, internet, encuestas, cuestionarios y otro tipo de material
digital. También se obtuvo apoyo de diferentes gerentes o expertos de compafiias o cadenas
retail, donde se les pregunto acerca del tema y del impacto econémico provocado por el

confinamiento en las tiendas de electrodomésticos.

Econdmica: Este proyecto de investigacion permitira a las empresas retail de
electrodomeésticos, analizar, evaluar e interpretar el impacto econémico producto del
confinamiento, definiendo estrategias e innovaciones para accionar ante la nueva realidad,
establecer metodologias o estrategias de trabajo para no desaparecer de mercado y asi seguir

generando empleo y cubrir con las necesidades de los consumidores de electrodomésticos.

2.6 Delimitacion
Fecha de investigacion:
La presente informacion se presenta entre marzo y octubre 2020

Lugar: la investigacion se desarrolla en Tegucigalpa M.D.

12
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CAPITULO 111 OBJETIVOS

3.1 Objetivo general

e Describir el impacto provocado por el confinamiento en las tiendas Retail de

Electrodomésticos

3.2 Objetivo Especifico

e Identificar los cambios necesarios que las tiendas de electrodomésticos
tuvieron que realizar, ante la nueva realidad producto del confinamiento.

e Analizar los habitos de compra de los clientes de electrodomésticos antes y
después producto del confinamiento.

e Identificar que desafios tiene la experiencia de compra presencial en las tiendas
de electrodomésticos.

e Describir como es el comportamiento digital de los clientes de las tiendas de
electrodomésticos

e Determinar los aspectos a considerar para incrementar las ventas de

electrodomeésticos en linea.



Cuadro Depuracion de Marco Teorico

2.3

2.1

2.2
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Tiendas Retail

Crisis

Estrategia de venta

Hébitos de Compra

Describir el impacto
provocado por el
confinamiento en las
tiendas Retail de
Electrodomésticos

Identificar los cambios
necesarios que las
tiendas de
electrodomésticos
tuvieron que realizar,
ante la nueva realidad
producto del
confinamiento.

Determinar los
aspectos a considerar
para incrementar las
ventas de
electrodomésticos en
linea.

Analizar los habitos
de compra de los
clientes de
electrodomésticos
antes y después
producto del
confinamiento

¢Cuadl es el impacto
provocado por el
confinamiento en las
tiendas retail de
electrodomésticos?

¢Qué cambios se
vieron obligados a
hacer las tiendas de
electrodomésticos ante
la nueva realidad
producto del
confinamiento?

¢ Qué aspectos se deben
considerar para
incrementar las ventas
de electrodomésticos
en la nueva realidad?

¢Cuales son los habitos
de compra de los
clientes de tiendas de
electrodomésticos
antes y después del
confinamiento
producto de la
pandemia Covid 19?
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2.6

Experiencia de
compra

Comportamiento
Digital

Identificar los desafios
a los cuales se
enfrentan las empresas
al momento de recibir
a la clientela en sus
tiendas presenciales.

Describir como es el
comportamiento
digital de los clientes
de las tiendas de
electrodomésticos

¢Qué desafios tiene la
experiencia presencial
en las tiendas de
electrodomésticos?

¢Coémo es el
comportamiento digital
de los clientes de
tiendas de
electrodomésticos?
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CAPITULO IV MARCO TEORICO

4.1 Crisis
Los autores Shaluf et.al. (2003) proponen que la mayoria de las definiciones se basan de una u
otra manera en el significado original de crisis “una situacion critica en que se debe tomar

decisiones a corto plazo” (Shaluf, et.al., 2003: 29).

Una definicion propia de Shaluf et.al. basada en la definicion original de crisis es: “el

resultado de los problemas econdmicos y politicos, asi como de los desastres”.

Segun ellos se debe considerar la crisis como el resultado de una combinacion de problemas

de los sistemas politicos, sociales, econdmicos, tecnoldgicos y culturales (lbid.: 26).

El autor Fink (1986) presenta la crisis con un significado mas extenso y especifico que Shaluf
et.al. Segun €l, crisis es “una situacion fluida, dinamica e inestable en la que un cambio
decisivo es inminente ya sea con la posibilidad de un resultado indeseable o con la posibilidad

de un resultado muy conveniente y positivo” (Fink, 1986 en Keown-McMullan, 1997: 4).

Aparte de eso la autora Keown-McMullan sugiere que una crisis es “una situacion que corre el
riesgo de intensificar facilmente, bajo de la influencia de los medios de comunicacion o la
opinion puablica. Poniendo en peligro la imagen publica positiva de una empresa, un estado o

una persona” (Keown-McMullan, 1997: 5).

Otro autor Reilly (1987) define la crisis como “un momento que implica la necesidad de
tomar medidas y la necesidad de una respuesta en el momento oportuno”6 ademas segun él la
crisis implica una situacion que potencialmente amenaza la existencia del estado, organizacion

0 persona afectada (Keown-McMullan, 1997: 4).
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Por Gltimo, se considera la definicidn de crisis tanto de KeownMcMullan (1997) como los
autores Wiener and Kahn (1972) que consideraran que la crisis en la mayoria de los casos es
un punto de inflexion a partir de la cual se desarrollan un gran nimero de acontecimiento y

acciones? (Wiener & Kahn en Keown-McMullan, 1997:4).

Entre todas estas definiciones distintas se puede identificar algunas semejanzas entre las
definiciones. La primera semejanza entre las diferentes definiciones en el sentido de que la

interpretacion prevalente de la crisis es definir la crisis como una situacion negativa.

Otra semejanza es que la mayoria de los autores ha definido la crisis como “momento
decisivo” o “momento crucial”, es decir una situacion que ha llegado a una fase critica

(Shaluf, et.al., 2003: 29).

A base de estas diferentes definiciones se refleja el carcter variante y la ausencia de una

definicion univoca de crisis.

Entre otros autores Keown-McMullan (1997) y Shaluf et.al. (2003) subrayan en sus textos que
no existe una definicion univoca y universalmente aceptada del término crisis. La autora
KeownMcMullan ademas lleg6 a la conclusion, después de haber analizado las diferentes
definiciones de las crisis publicadas en la literatura que es poco probable que surja una

definicion universalmente aceptada de la crisis en el futuro cercano (Shaluf et.al., 2003: 30).

“Quien abra el diario hoy se encuentra con el término crisis. El concepto indica

inseguridad, desgracia y prueba, y refiere a un futuro incierto, cuyas condiciones no

pueden ser lo suficientemente elucidadas” (Koselleck, 2002: 236).
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Este es el comienzo de un texto de mediados de los afios ochenta en que Koselleck retoma la
historia conceptual de Krise (crisis). En su uso contemporaneo, este término remite a una
fractura entre lo que acontece en el tiempo presente, los patrones precedentes y las
posibilidades que arroja el futuro cuando no cabe pensar en una continuidad. Asi, las crisis
ponen de manifiesto un estado de agonia de determinadas cosmovisiones estructurantes tanto

de nuestras practicas tedricas, como de nuestras experiencias histéricas.

La pandemia de la COVID-19 esté afectando significativamente la economia de Honduras. Se
espera gque el PIB del pais se contraiga un 7,1 debido a una caida mas pronunciada de lo
esperado en el comercio, la inversion y el consumo en medio de la desaceleracién mundial y
las prolongadas medidas de contencion. Una contraccion del PIB méas profunda de lo esperado
y un alto desempleo en Estados Unidos, el socio clave comercial y de inversion de Honduras y
la mayor fuente de remesas, amplificaron esta contraccion. Se espera que las pérdidas de

empleo e ingresos afecten a los pobres, los vulnerables y la clase media.

Se espera que la economia de Honduras se recupere con un crecimiento del 4,9 por ciento, en
medio de la reactivacion de la actividad econdmica interna y la recuperacion de la inversion y
la demanda externa. No obstante, persisten los riesgos y los desafios. Las estrategias de ventas
son claves para el desarrollo y explotacion de los nuevos canales de ventas que ayuden a

superar la crisis en cual esta sumergida la economia del pais.
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4.2 Estrategias de Ventas:
(Torres Morales, 2014) afirma: “Una empresa s6lo crece con ventas, no con

organigramas, ni con organizaciones, ni con ahorros en gastos” (p.3).

Todo negocio tiene la oportunidad de realizar distintos tipos de ventas de sus
productos o servicios. En particular de decision de vender de manera directa, o
mediante el uso de canales de distribucién masiva, lo que conlleva a usar, 0 no,
publicidad para mejorar el desempefio de ventas del producto o servicio.(Torres

Morales, 2014)

Las estrategias corporativas o decisiones de alta gerencia proporcionan a las empresas
guias a largo plazo en relacién con sus mercados, productos, servicios y necesidades
por atender de la clientela, obteniendo utilidades. Es decir, identifican los diferentes

negocios en los que una compafiia debe estar en el mercado.(Herrera, 2012, p.26)

La planificacion estratégica es un proceso de decision que persigue como objetivo que
la empresa esté permanentemente adaptada a su entorno, de la manera mas adecuada.
La planificacion debe entenderse como un proceso de preparacién de las decisiones
empresariales y de los medios para llevarlas a cabo. Tiene por objeto poner a
disposicion de los dirigentes, en el momento oportuno y por el procedimiento mas
economico, los medios de accion comercial que sean necesarios para su implantacion
en uno o varios mercados, asegurandole una independencia permanente y una libertad

de accidn en el terreno comercial. (Caballero Sanchez de Puerta, 2014, p.107)

El gerente de marketing cuando analiza la situacion, es decir, cuando identifica los

problemas y las oportunidades de su empresa, debe tener en cuenta: el analisis del



20

mercado, el mercado objetivo, la ventaja competitiva, la medicién del mercado y el

analisis de rentabilidad y productividad.(J. E. P. Herrera, 2012)

Las estrategias de ventas son aquellas que se disefian para alcanzar los objetivos de
ventas y “suelen incluir los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar,
el numero de clientes a visitar por dia, semana 0 mes, el presupuesto de gastos
asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la
informacidn a proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional, caracteristicas,

ventajas y beneficios del producto”.(Caballero Sanchez de Puerta, 2014)

“El Plan de Mercadeo es esencial para el funcionamiento de cualquier empresa y
proporciona una vision clara del objetivo final de toda la organizacion y los caminos para

llegar al mismo”(J. E. P. Herrera, 2012).

Concrecidn de acciones de ventas Definidas las lineas generales de las estrategias de
ventas, el siguiente paso sera concretar estas medidas a través de iniciativas
especificas, estableciendo tanto el tipo de accion, como el responsable de llevarla a
cabo, la prioridad y el calendario de ejecucién. Por ejemplo, se puede plantear usar un
blog como marketing de contenidos para fidelizar a los principales clientes o realizar
un sorteo en Facebook para atraer a potenciales consumidores.(Caballero Sanchez de

Puerta, 2014)

(Meneses, 2020) menciona que debido a la realidad actual producto de la pandemia las
empresas deben reinventarse y buscar mecanismos alternativos para promover y exponer sus
productos, una opcion es buscar las ventas por catalogo, por medios alternativos como los

digitales o e-commerce, aprovechando que hoy por hoy muchos de los consumidores poseen
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una serie de dispositivos maviles, tablets, laptop entre otros para poder navegar por la red y

buscar satisfacer su necesidad de compra.

¢Qué es un catalogo comercial?

Un catalogo comercial es una publicacion de un listado de productos con la finalidad
de promocionarlos y concretar la compra. Los bienes o servicios se ofrecen de una
manera semidirecta puesto que las empresas no cuentan con establecimientos fisicos
para mostrarlos. De esta forma, surge el primer acercamiento entre el cliente y la
mercancia. Un catalogo comercial esta formado por imagenes de los productos y
servicios que ofrece la empresa. Las fotografias van acompariadas de breves
descripciones y los precios. Estos ultimos dependeran de a quién va dirigido el
producto, si son minoristas 0 mayoristas que pueden recibir un descuento.(Meneses,

2020)

(Zimbrén, 2020) sefiala que debido al cierre de operacién de diverso negocios o
tiendas durante el segundo trimestre del 2020, las transacciones on line o ventas en linea se
dispararon de manera exorbitante, provocando una evolucion tecnolégica y comercial tanto de
los consumidores como también del sector comercial 0 empresas, el uso de herramientas como
canales alternos o digitales en la cadena de comunicacion o publicitaria sera una oportunidad
para las organizaciones para avanzar en la etapa de reapertura de sus negocios de forma

temporal o en linea.

La tecnologia es un gran aliado, proporcionar una buena experiencia ya no es
suficiente, todas las empresas implementan las mismas técnicas de ventas, utilizan los

mismos canales y procedimientos de siempre, pero para marcar diferencia es necesario
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duplicar los esfuerzos. El auge de las redes sociales y servicios de mensajeria no esta
limitado al intercambio social, también es indispensable tener un gran potencial para
cambiar la forma en la que los consumidores interactian con las marcas. Este 2020
sera un afio donde mas empresas experimenten y desarrollen aplicacion o herramientas
tecnoldgicas para entender y darle seguimiento a cada uno de sus clientes a fin de

marcar diferencia entre las demas compafiias. (Zimbron, 2020)

Experiencia segura y eficiente en tiendas: Las diferentes tiendas tuvieron tiempo para
adaptar diferentes protocolos de seguridad e higiene luego de cerca de cuatro meses
cerrados. Para su temporada de ventas mas fuerte del afio deberan redoblas esfuerzos

para mantenerlos con un flujo mas grande de consumidores.(Alcantara, 2020)

Alcantara, (2020) afirma: que se espera que los negocios maximicen su espacio tanto
dentro como fuera de las unidades. Una nueva estrategia que permite a los consumidores
examinar la mercaderia y hablar con los ejecutivos de ventas en la tienda, mientras promueven
todas las demas actividades, como pagos, compras con tarjetas de regalo, envolturas y
devoluciones fuera de la tienda en areas comunes y espacios al aire libre donde el clima lo
permita. También, los formatos de Pick and Collect -compra en linea y recoge en la tienda-

seran uno de los métodos de compra mas solicitados.

En la era de la digitalizacion es fundamental que las empresas se adapten a las nuevas
tecnologias para poder que siga siendo competitivas en su ramo. Esta premisa no solo
aplica para las grandes empresas, sino tambiéen para ti que tienes un pequefio negocio o
si apenas estas emprendiendo, es por ello que en esta ocasion te daremos unos tips para

que aprendas cémo vender por WhatsApp y mejorar las ventas de tu negocio. Desde
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hace ya mucho tiempo que las plataformas virtuales, tanto las redes sociales como
Facebook, Twitter e Instagram, como las de mensajeria instantanea, como el caso de
WhatsApp, han dejado de ser unicamente un medio de entretenimiento y comunicacion
para pasar a ser la perfecta herramienta para ofrecer tus productos y servicios a mas y

mas personas.(C. Herrera, 2021)

(Arango, 2015) menciona que las acciones que sostienen el negocio retail y
electrodomeésticos, son: a) la identificacion de las necesidades y deseos de su mercado
meta, b) orientar el funcionamiento comercial de la empresa para cubrir esos deseos y
necesidades con marcas, productos, servicios y estrategias comerciales que conlleven a
comunicar las promociones de impacto por los distintos medios convencionales y
digitales. Es por ello que las tiendas minoristas o retail deberan estar a la vanguardia en
la nueva realidad que se presenta actualmente y buscar los mecanismos necesarios para
reincorporarse poco a poco a proceso comercial con normalidad, cubriendo todos los
cambios precisos requeridos en términos de bio seguridad, estrategia digital, logistica
interna y externa para ir buscando la operatividad con normalidad. Es por ello que
todas las tiendas retail de electrodomésticos deben enfocar sus estrategias comerciales
analizando los distintos desafios que como negocio comercial posee la nueva realidad,
es por ello que debe existir un enfoque como tienda en satisfacer las necesidades de los
clientes bajo los distintos parametros de bio seguridad, distanciamiento social, orden

de la mercaderia de mayor rotacion buscando la rentabilidad de la tienda retail.
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4.3 Tiendas Retail

El concepto de retail es una orientacion de la direccion del negocio que sostiene que las tareas
clave de un minorista son: determinar las necesidades y deseos de su mercado objetivo y
dirigir la empresa hacia la satisfaccion de esas necesidades y deseos de forma mas eficiente

que sus competidores (Vigaray, 2005).

El comercio detallista o minorista es el Gltimo eslabdn de la distribucion comercial, es el
intermediario que se dedica a la venta de productos, bienes o servicios a los consumidores o

usuarios finales (Burruezo, 1999).

Vigaray (2005) plantea que el retail se clasifica segun la actividad de los productos vendidos,
que corresponde al impuesto de la actividad econdémica, la clasificacion de la direccion
general del comercio interior y otros formatos comerciales caracterizados por los productos
que venden, como las tiendas de los fabricantes u outlets. Segun las relaciones de propiedad y
vinculacion que existen entre ellos, equivalentes al comercio independiente, el departamento

alquilado, las cadenas voluntarias de detallistas.

Segun la localizacion del minorista, que son centros comerciales, mercados municipales,
galerias comerciales, calles comerciales abiertas, bazares, tiendas libres de impuestos y
parques de fabricantes. Y segun la estrategia seguida o el sistema de ventas, que se relaciona
con el comercio tradicional, los concept stores, los autoservicios y una mixtura de comercio

tradicional con un régimen de autoservicio.
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Segln Roberto y Doria (2003), el retail, debe procurar y planificar la fidelizacion a través de
un proceso de construccion, fortalecimiento, renovacion y “apalancamiento” de las marcas del

propio retail, para hacerlas mas poderosas.

Burruezo (2003), por su parte, afirma que en el contexto comercial existen algunas
alternativas estratégicas que permiten al comerciante asegurar no solo su propia supervivencia
sino el éxito a mediano y largo plazo. En general y para cualquier tipo de establecimiento
comercial se pueden definir tres grandes estrategias: la especializacion, la integracion y la

asociacion espacial.

Para Martinez (2005) el canal de distribucion o retail debera estar intimamente ligado a las
actividades de merchandising, ya que ambas categorias comparten el interés comdn de llegar

al consumidor final.

El mercado del sector de las grandes superficies ha cambiado, por eso se debe hacer referencia
a los diferentes conceptos que los clientes deben de conocer. A continuacion, se explica de

manera practica las diferencias entre los conceptos.

Para Vigaray (2005), el retail se clasifica segun la actividad de los productos vendidos: que

corresponde al impuesto de la actividad economica.

Los negocios tipo retail abarcan desde el almacén de nuestro barrio o el quiosco de la esquina,

hasta las grandes multi tiendas o hipermercados (Duran, 2008).

Para Vigaray (2005) el minorista debe conocer los elementos culturales que afectan su

gestion: la vision del mundo, el lenguaje, los valores, las actitudes, la estética, los simbolos,
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las creencias religiosas, las normas, las costumbres, la orientacion al tiempo cronoldgico y la

cultura material.

Segun Kaotler (2006) y Vigaray (2005) los factores sociales se clasifican en grupos de
referencia, roles y estatus. Los primeros, como la familia, los amigos, los vecinos, los
religiosos, los profesionales, los sindicales, los clubes deportivos, los partidos politicos, entre
otros, crean presiones que influyen en la eleccion de tipos y marcas. Estas fuentes de

influencia son: informativa, comparativa y normativa.

En cuanto a los roles, son el conjunto de actividades que se esperan de una persona, mientras
que el estatus es el prestigio o la consideracion que la sociedad le concede, ligada

directamente al rol.

Otros factores, denominados personales o caracteristicas demograficas y socioculturales,
como la edad, la fase del ciclo de vida familiar, el género, la ocupacion, la situacion
econOmica, la personalidad, el autoconcepto, el estilo de vida y los valores, tienen un impacto
directo en el comportamiento de compra, pues despiertan nuevas necesidades, limitan la

capacidad de compra o determinan la similitud con una marca o concepto (Kotler, 2006).

4.4 Habitos de compra
Segun (analiticaderetail, 2018)Los habitos de consumo son las tendencias que siguen los
clientes al comprar productos y servicios. Estas tendencias provienen de una variedad de

factores diferentes, muchos de los cuales parecen obvios y sin importancia.

Es por esto que ningun cliente se comporta igual que otro cuando se dispone a consumir. Es lo
que se suele llama “habito de consumo”, o la costumbre o accién que un cliente realiza de

forma repetida durante el proceso de compra. (Liang, 2017)


http://analiticaderetail.com/como-conocer-la-audiencia/
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(Grundey, 2009) Un consumidor es una persona que se identifica con una necesidad o deseo,
hace una compra y posteriormente se deshace del producto en el proceso del consumo. La
utilidad de un consumidor promedio depende del consumo de bienes agricolas e industriales,

servicios, vivienda y riqueza.

Para (Jalal, 2011) el comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos que
atraviesan los individuos o grupos al tomar sus decisiones de compra con el fin de satisfacer
sus necesidades. Por lo general, el comportamiento de compra toma muchas formas de
elecciones del consumidor que pueden variar dependiendo de un amplio conjunto de factores
tales como: ingresos, demografia, factores sociales y culturales. Ademas de estos factores
internos basicos que se consideran influyentes en el comportamiento de compra, también hay
un conjunto de factores que serian simulados por las circunstancias externas en el entorno que

rodea al consumidor (Sheth, 2020)

Segun (kotler P. , 1996) EI comportamiento del consumidor es el punto de partida para
comprender el modelo de estimulo o respuesta. Los estimulos ambientales y mercadotécnicos
entran en la conciencia y caracteristicas del comprador, y el proceso de toma de decision

conduce a ciertas elecciones de compra.

Segun (Rodriguez, 2005) Un ambito fundamental para conocer a los individuos, es conocer
sus habitos de consumo, los cuales estan ligados a diferentes aspectos socioculturales y

pueden caracterizar una poblacion en general.

Segun (kotler P. , 1996) las variables que afectan el comportamiento de los consumidores

pueden dividirse en grupos:
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Factores culturales: el concepto de cultura ha sido caracterizado como un todo que abarca
conocimientos, creencias, arte, rituales, normas morales, costumbres y cualquier otra

capacidad o habito adquirido por el hombre como miembro de una sociedad.

Factores sociales: Son los grupos que tienen una influencia sobre las actitudes o conductas de

una persona. Influyen en las actitudes y auto concepto de la persona.

Factores personales: La etapa de vida en la que se encuentre la persona influira en los
productos y servicios que elija para sus necesidades. Ademas, influye el ciclo, cuando se logra

la independencia de los padres, el matrimonio, la crianza de los hijos, el retiro.

Factores psicoldgicos: Es un factor interno que impulsa el comportamiento, le da orientacion y
lo dirige. La compra de un producto se realiza por una necesidad que satisfacer, la cual se

vuelve motivo.

(Barboza, 2016) Menciona en su trabajo que los seres humanos, somos alternativamente
irracionales. Es decir, combinamos periodos de racionalidad con irrupciones inesperadas de
irracionalidad. Muchas veces actuamos sin pensar, hacemos las cosas de manera equivocada o
erronea. La toma de decisiones de compra, es influida altamente por lo emocional y personal,
y pueden verse mezcladas con los lapsos de irracionalidad. Entonces a veces, optamos por
algun tipo de producto sin motivo alguno, dado que no tomamaos todas las decisiones de
manera racional, especialmente las decisiones de compra. Las decisiones de compra estan
envueltas de subjetividad, esto hace tan dificil armar modelos para predecir el comportamiento

del consumidor, dado que cuando interrumpe la irracionalidad no hay modelo que sirva.

El comportamiento del consumidor en tiempos de crisis segin (Hamilton, 2019) millones de

personas experimentan restricciones financieras crénicas o episodicas. Se deben considerar
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elementos como la escasez de recursos, la restriccion de opciones, la comparacion social y la
incertidumbre ambiental para la toma de decisiones de consumo. Por ejemplo, enfatizando la
resiliencia del consumidor, destacando que los consumidores a menudo se enfrentan con éxito

y disefian estrategias de adaptacion para lidiar con las restricciones financieras.

Segun (Sheth, 2020) los habitos de consumo se ven alterados por cambios en los contextos.
Por ejemplo, eventos en la vida del consumidor como contraer matrimonio, tener hijos y
mudarse (contexto social), el uso del internet, surgimiento de smartphones y compras online
(contexto tecnologico), Por ultimo, eventos menos predecibles como terremotos, huracanes,

pandemias globales como el caso de

COVID-19 (desastres naturales y conflictos regionales).

Los efectos en los consumidores producto del confinamiento Segun (Sheth, 2020) En un inicio
se dio el almacenar bienes, ya sea por miedo o acaparamiento. La necesidad de conocer mas
sobre el COVID-19 llev6 a un aumento de cibercondria. La implementacion de medidas de
aislamiento social y la restriccion de circulacion limito la disponibilidad y accesibilidad a
productos y servicios. Esto llevd aprovechar mejor los recursos con los que se contaron. Se
dio una priorizacion a productos que se deben consumir y en que gastar cuidando las finanzas
y la salud. La tecnologia digital permitio estar conectados a pesar de la cuarentena. Surgieron
nuevas opciones para no convertirse en islas y conectarse con el mundo exterior y también

para facilitar trabajar desde casa.

Segun (kotler, 2020) la pandemia ha dado como resultado el surgimiento de un movimiento
anti-consumo que busca simplificar la vida, proteger el ambiente, fomentar una alimentacién

mas sana, reducir el consumismo para liberar al ser humano de lo innecesario y cuidar el
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planeta. La pregunta central del anti-consumo es ¢de verdad necesito esto? Si aumenta la
popularidad ¢podra llegar a tener un efecto en un periodo de post pandemia, en el cual la

recuperacion economica dependera del consumo de productos?

Por necesidad, los consumidores han adoptado nuevas tecnologias y sus aplicaciones,
partiendo de la necesidad de mantenerse comunicados con los familiares, hacer compras en
linea, el teletrabajo y participacién en eventos virtual. El ejemplo méas obvio son los servicios
de video conferencias de Zoom. Muchos hogares que tienen acceso a internet han aprendido a
participar en dichas reuniones virtuales por ese medio. El uso de este medio ha aumentado con

300 millones de participantes en video llamadas diarias (Nufiez, 2020)

Las empresas en la actualidad estan obligadas a adaptarse a los diversos cambios que
experimenta la industria en sus métodos de comercializacion ya que la empresas que no se
quieran acoplar a esta nueva realidad en la manera de ofrecer sus productos se veran
afectados tanto en su crecimiento de marca como en sus ingresos, Segun (Wang, 2020) La
industria del retail no escapa a la era digital que vivimos y los habitos de consumo de los
clientes contintian evolucionando a medida que los consumidores descubren nuevas

oportunidades, tanto en linea como en una tienda fisica.

Para identificar los habitos de compra de los clientes es recomendable el uso de programas de
lealtad lo que aportara datos valiosos para identificar patrones en las ventas y ayudarlo a

establecer una buena relacion con los clientes.

Segun (Centralamericandata) A través de un sistema que monitorea en tiempo real los

cambios en los intereses y preferencias de los consumidores en Honduras La cantidad de

interacciones en Internet, muestran que en este contexto de cambio de habitos de consumo el


https://www.centralamericadata.com/es/search?q1=content_es_le:%22h%C3%A1bitos+de+consumo%22&q2=mattersInCountry_es_le:%22Honduras%22
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interés por los articulos de higiene ha ganado terreno en el mercado hondurefio. Este
comportamiento se comenzd a evidenciar desde el 26 de enero. Las tiendas de
electrodomésticos enfrentaron un gran reto al momento de atravesar el proceso de
confinamiento ya que las personas que adquieren los productos de este rubro prefieren tener
una experiencia de compra en tienda ya que buscan ver el producto a consumir en persona es
por esto que este rubro tiene un gran reto para generar una experiencia de compra segura para

sus clientes.

Este aspecto de las experiencias de compra en las tiendas deben ser parte fundamental para
que los clientes regresen a comprar en una tienda esto les permitira generar en el cliente
confianza, seguridad y satisfaccion que al final provocara que el cliente desee repetir la

experiencia generando que los compradores regresen e incrementando las ventas.

4.5 Experiencia de compra

Segun (Koto, 2020) La experiencia de compra es la suma de las emociones, sentimientos y
estimulos que siente un cliente en una situacién de compra. Esta puede tener efecto tanto al
momento de comprar, como a la hora de consumir o hacer uso del producto en una fecha

posterior y en la lealtad.

La experiencia de compra obviamente se refiere a los puntos de venta fisicos, pero también
juega un papel importante en el comercio electronico. En este caso, la experiencia de compra

es la sensacién que el usuario de Internet tendra al navegar y comprar en tu tienda web.

La experiencia relacionada a la compra va muy de la mano con el desarrollo de los sentidos
provocados por las marcas de consumo masivo. Segun (Caballero, 2019), el marketing

experiencial busca impactar a través de las emociones y los sentidos al shopper, con el fin de
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crear un sentimiento de pertenencia e identificacion con la marca. La persona hace suya la
marca y todo lo que vivio en una experiencia pasada y asocia la parte satisfactoria provocada
por ésta, con una nueva expectativa del producto o con algun nuevo lanzamiento que esté

disponible en el mercado.

Acorde a (Alvarez, 2005), hay una relacion estrecha y continua entre la felicidad y
satisfaccion que pueda sentir el consumidor, la recompra de un producto, sentirse
identificados con la marca y mostrar una aceptacion anticipada ante dicha marca. El

Marketing Experiencial busca crear o fortalecer esa relacion entre comprador y marca, con el
fin de que exista fidelidad por beneficios otorgados. Esto lo reafirma al indicar luego de que el
comprador termina de gestionar en su cerebro todo lo que la marca fue capaz de comunicarle a
través de sus herramientas publicitarias, el shopper lo volvera a guardar en su mente como un
momento valioso por sentirse satisfecho, pero con mayor valor para el puesto que volvié a

Vvivir una grata experiencia con la misma marca.

Segun (Ainia, 2016) El perfil de los consumidores ha cambiado. El cliente no s6lo reclama un
buen producto si no también una experiencia de compra agradable. ; COmo podemos

conseguirlo?

Segun un estudio de la Universidad de Wharton en Pensilvania, crear una buena experiencia
de compra hace que los clientes satisfechos vuelvan en un 75% de los casos. Ademas, el 80%
de los clientes satisfechos por la experiencia de compra recomendaran el establecimiento a 4 o

5 personas mas.

Una manera de conseguir una buena experiencia de compra es ofreciendo un entorno de

compra favorable que se adapte a las necesidades del consumidor, no sélo en términos de
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oferta, comodidad y precio también es importante crear una atmosfera de compra agradable y

estimulante.

Segun (Koto, 2020) Vender es méas que presentar productos o servicios. Para que tus clientes
actuen, se necesitara mas que eso. La experiencia de compra hace todo lo posible para que la
vida de los visitantes a tu tienda fisica u online sea mas facil y “brillante”. Construye la lealtad
de los clientes Es dificil conseguir nuevos clientes, razén por la cual no debes dejarlo ir
cuando lo tienes. Aqui también, la experiencia de compra sera tu mejor aliado para ayudarte.
La experiencia de compra es una nocién muy cercana a la satisfaccion del cliente. Y cuando

un cliente esta satisfecho, tienden a ser leales. Es tan “simple” como eso.

Segun (Alfaro, 2018) Una marca no es lo que dice de ella misma, sino especialmente, lo que
dicen sus audiencias de ella. Expresado de forma inequivoca: las marcas se definen no tanto
por la percepcion que tienen de si mismas sino -y es la clave- por el conjunto de opiniones y
experiencias individuales de sus audiencias conectadas con las personas por medio de terceros
como los medios de comunicacion, los lideres de opinidn o las redes sociales. Es por esto de la
importancia de construir una relacion de calidad y diferenciada refuerza la idea de como el
encuentro entre la empresa y el consumidor influye en la percepcion del cliente sobre el

servicio, y, sobre todo, en la imagen de la empresa.

Segun (Arslanian, 2020) Uno de los mensajes explicitos que estd mandando el COVID-19 es
que las personas y los lugares pueden ser amenazas invisibles. Una segunda ola agravaria este
problema por lo cual las personas estan post poniendo las decisiones de compra en muchas
categorias, producto de la incertidumbre. El ruido es un problema. Existe muchisima

informacion y especulacion, sobre el COVID-19.
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Segln (Benayas, 2021) Los consumidores consideran cada vez mas esenciales la experiencia
de compra y la atencion al cliente. EI contexto actual con la pandemia, no ha variado lo que un
cliente considera bésico, una experiencia de compra sencilla y eficaz junto a una atencion al
cliente postventa que implique que las reclamaciones/devoluciones seran atendidas y resueltas
ipso facto. Tal vez, la mejor herramienta para el comercio sea cuidar al maximo estos dos

canales.

Segun (Sanchez, 2021) La evolucién de la fidelizacion ha llevado a las marcas a construir un
vinculo més personal con los consumidores y apostar por una relacion satisfactoria y duradera
basada en la cercania, destaca el estudio. Por ello, cabe destacar la importancia de impulsar la
fidelizacién frente a la captacion en tiempos de crisis como en el contexto actual que vivimos
con la pandemia. Segun los expertos, la fidelizacidén es mas eficiente porque para las empresas
es mas facil vender a un cliente actual y su prioridad en estos momentos dificiles debe ser
asegurar los grandes activos del negocio y Contar con una vision de futuro (y mas en este
momento) es fundamental. Trasladar recursos de captacién a los planes de fidelizacién para
mantener la base de clientes es una buena opcién. Pero, aunque resulte llamativo, los gerentes

de algunas empresas prefieren atraer a nuevos clientes.

Segun (lglesias, 2021) antes del confinamiento la sociedad estaba preparada para realizar sus
compras por internet. EI 96,7 % de los internautas realizaba busquedas de informacion sobre
precios, caracteristicas y opiniones de los productos, y un 36% compraba online. Segun un
informe sobre los comportamientos de compra y consumo durante y después de la covid-19
elaborado por la AECOC, un 20% de consumidores han empezado a comprar online durante

el estado de alarma, y un 17% de ellos cree que lo seguira haciendo con el fin de este periodo.
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(Arslanian, 2020) . Las empresas que puedan adaptarse y utilizar nuevas herramientas y
modelos virtuales lograran ventajas competitivas, tanto a corto como a largo plazo. Las
empresas de muchos sectores buscaran usar las ideas, las normas y la experiencia de la

industria del entretenimiento para transformar sus experiencias virtuales. Los startups o
productos virtuales pueden catapultarse hacia la conciencia del pablico y liberar nuevas

oportunidades de negocios.

Segun (Garcia, 2020) El consumidor pos-COVID se decantara principalmente por aquellas
marcas que ofrezcan garantia de calidad, aunque sean algo mas caras. Sera importante que
transmitan certeza respecto al cumplimiento de todas las medidas de seguridad, tanto en el
proceso de fabricacion como en el punto de venta. Por tanto, las empresas deberan potenciar
sus canales digitales frente a los puntos de venta fisicos y reacondicionar estos (por ejemplo,
los consumidores tendran mas reparos en probarse ropa, asi que las firmas tendran que

repensar el modelo de probadores e imaginar nuevas formulas).

(Iglesias, 2021) El gran reto es que todo apunta a que en la “nueva normalidad” veremos
consumidores mas racionales (por factor precio y seguridad), mas conectados (el mundo fisico
practicamente se detuvo y la vida se encauzo digitalmente) y mas emocionales (sensibles a la
realidad que han vivido y a la incertidumbre que deja). Precisamente por esto Ultimos expertos
en marketing apuntan a que el momento actual supone una oportunidad para hacer marca y
situarse en un lugar preferente en la mente del consumidor pos-COVID, si se es capaz de

entender coOmo se siente, qué valora en este momento y satisfacer sus necesidades.
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4.6 Comportamiento digital

(Molla Deseais et al., 2006) afirma: EI comportamiento del consumidor es el conjunto de
actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalGan y utilizan bienes
y servicios, con el objeto de satisfacer deseos y necesidades, actividades en la que estan

implicados procesos mentales, emocionales, asi como acciones fisicas. (p.18)

.Segun (Hoyer et al., 2015) “El comportamiento del consumidor refleja mas que la

forma en que una persona adquiere un producto en cualquier momento”(p.4).

Cuando hablamos de conocer los habitos y costumbres del consumidor nos referimos a
saber con el mayor grado de exactitud posible ;Qué? ;Coémo? ;Cuando? ;Ddnde? ;Qué
cantidades? y ¢Con qué frecuencia? los clientes adquieren determinados productos o servicios.
Conocer las respuestas a estas preguntas es de vital importancia cuando se toman las

decisiones estratégicas del negocio.(Cabero*, 2007)

De esta manera, en este contexto los consumidores no son vistos como personas
alineadas de los medios de produccion, sino que a menudo son considerados como la
vanguardia de la cultura, de la sociabilidad y naturalmente, como los que mantienen el
crecimiento econdémico, la produccion y las posibilidades de trabajar. No hay que decir que
ésta es una vision muy parcial, 0 como minimo simplista, de las implicaciones que se
desprenden de las nuevas formas de consumo. En este sentido, las nuevas tecnologias de la
informacion y de la comunicacion son paradojicas: su consumo es un claro indicador de la
creacion artificial de nuevas necesidades y nuevos deseos por parte de las grandes empresas
multinacionales, pero asi mismo son una herramienta que nos transforma de tal manera que, a

su vez, las podemos utilizar, dandoles un significado nuevo, para transformar nuestro entorno
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politico, social y por qué no, econdémico.(Gil Juarez & Feliu i Samuel-Lajeneusse, 2004, p.

219)

Los investigadores del consumidor han estudiado la poderosa funcidn que desemperfian
las emociones en el comportamiento del consumidor. Las emociones positivas y negativas ,
asi como las especificas como la esperanza, el temor, la lamentacion, la culpa, la verguenza y
el animo general pueden afectar la forma en que piensan los consumidores y las decisiones
gue toman, como se sientes después de tomarla, qué recuerdan y que tanto disfrutan una

experiencia”.(Hoyer et al., 2015)

Mientras las escuelas, tiendas, restaurantes, cines y el resto de los lugares publicos
cerraban por la pandemia de Covid-19, internet se convirtié en el punto de reunion
para aquellas voces que necesitaban comunicar algo, para los empresarios que
buscaban alternativas para mantener sus negocios activos y para los alumnos que

deseaban superarse al seguir con sus estudios en linea. (Romero, 2020)

Seglin (VILLAECIJA, 2020) “La cuarentena ha cambiado nuestra manera de consumir
y muchos de estos nuevos habitos se quedaran una vez acabe la pandemia. EI comercio

electronico ha crecido de manera exponencial”.

La buena noticia es que los sistemas de informacién disponibles en el mercado pueden
ayudar a las empresas a generar conocimiento sobre el comportamiento de sus clientes,
en tiempo real. Para empezar a generar este conocimiento, el primer paso es contar con
datos sobre lo que estan comprando los clientes, afortunadamente almacenar grandes
volimenes de informacién de nuestros clientes ya no es un desafio, las tecnologias

disponibles permiten a las empresas almacenar datos sobre las compras de los clientes
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practicamente al momento en que se realizan las transacciones, el reto al que se
enfrentan actualmente las empresas es el de administrar esa informacién y explotarla

de manera que aporte valor al negocio.(Cabero*, 2007)

“El incremento del comercio electronico dinamiz6 el uso de plataformas digitales
(Apps) de comercios globales y en el caso de comercios locales incentivoé la oferta de
servicios via electronica. En consecuencia, se pueden identificar algunos sectores ganadores

en esta reestructuracion de la forma de consumo”.(Nevarez & Chavarria, 2020)

Ante el reto de conocer el comportamiento de los clientes en periodos de tiempo mas
cortos, las aplicaciones de Inteligencia Analitica se presentan como un complemento a
los métodos y procesos que hasta el dia de hoy han venido utilizando las empresas para
generar conocimiento del Cliente. Las empresas que incorporen soluciones de
Inteligencia Analitica con mayor rapidez tendran la capacidad de generar conocimiento
sobre el comportamiento de sus clientes en menor tiempo, permitiéndoles no sélo
entender como se comportaron en el pasado, sino pronosticar cual podria ser su

comportamiento futuro y asi generar mas valor para el negocio.(Cabero*, 2007)

Claramente la pandemia ha provocado la contraccion tanto de la produccién como del
consumo en todos los sectores economicos en el mundo, por lo que han ganado auge
alternativas de consumo. En este sentido, el comercio electronico ha jugado un papel

fundamental en el aumento de transacciones electronicas.(Nevarez & Chavarria, 2020)

Sefala Lechuga(VILLAECIJA, 2020) El comercio digital claramente se va a ver
favorecido por esta nueva forma de compra, en todos los sectores, no solo alimentacién

y bebidas. La ropa y la belleza en general seran sectores donde por la necesidad de
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probarse el producto, el comprador no querra exponerse en los puntos de venta fisicos,
mas all& de no querer compartir espacios con otros consumidores. Es el momento de
las grandes marcas de moda y belleza de apoyar este canal donde ya eran lideres de

venta.

La transformacién digital de las empresas de retail requiere, por tanto, invertir en
tecnologias que faciliten que personas, empresas, dispositivos, contenidos y servicios
actien de manera interconectada para ofrecer soluciones digitales que creen valor para

la empresa y sus clientes. (Diaz-Martin, 2019, p.152)

La matriz de Kahn se basa en dos principios basicos de marketing: 1) Los
consumidores compran lo que necesitan (beneficios del producto) en aquellos
proveedores en los que confian (experiencia del consumidor). 2) Para ganar clientes,
los distribuidores deben ofrecer productos y experiencias que sean mejores que los de
sus competidores. Los minoristas deben ofrecer una ventaja competitiva superior a la
de sus rivales. Ese mayor valor se puede obtener proporcionando méas beneficios a los
consumidores o eliminando los obstaculos e inconvenientes de la experiencia de

compra. (Diaz-Martin, 2019, p.155)

El comercio electronico es un medio que permite la produccion, publicidad, venta y
distribucion de productos a través de internet, donde el objetivo principal es la venta y
compra de productos y servicios; ha generado una transformacion en el comercio
tradicional, traduciendose en un acontecimiento mundial en donde ningdn sector
econdémico se ha quedado fuera. En este sentido, el comercio electrénico ha dado lugar

a un cambio paradigmatico en el acceso y disposicion de la informacion, de esta



40

manera los actores que hacen posible este proceso sufren una transformacion de
actores pasivos a actores activos. Actualmente, el mundo se encuentra ante una nueva
cultura del comercio, que brinda un ambiente de aceleracion y simplificacion de
transacciones de bienes y servicios. De esta manera, las empresas estdn sumamente
interesadas en el comercio electronico, debido a que les ayuda a incrementar sus
ganancias. Las bondades del comercio electronico pueden sintetizarse en una
afirmacion: el comercio electrénico puede aumentar las ventas y reducir los costos.

(VILLAECIJA, 2020)

(Romero, 2020) afirma: El aislamiento obligatorio motivé a que la mayor parte de los
vendedores de retail se enfocaran en las ventas en linea, debido a la traccion que gano el
comercio electronico conforme la pandemia se desarrollaba. Pero no solo el comercio
electronico acapard la atencion de la gente. Las empresas han tenido que adaptar sus procesos
de negocio, los que no estaban digitales tenian que correrle a esto. Hemos visto un incremento
del 50 por ciento en los usuarios de Power Apps, Ante este escenario, los centros de datos y
las plataformas de servicio en la nube han sido esenciales por su agilidad, escalabilidad y
seguridad de la informacion. las organizaciones apoyaron a sus fuerzas laborales,
especialmente aquellas que no acostumbraban el trabajo remoto, al equipar y capacitar

adecuadamente a los empleados para adentrarse a sus nuevos ambientes de trabajo.

Caballero Sanchez de Puerta (2014) menciona que es de vital importancia la
promocion de productos y servicios a traves de la red. Las transacciones comerciales en linea
ofrecen un mundo de oportunidad de mostrar la oferta y demanda, aprovechando el
crecimiento significativo generado del internet. Por motivos de la pandemia o el

confinamiento a que las personas se han visto expuestas en la nueva realidad, la promocion de
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las marcas en la red es una herramienta estratégica / comercial en el &mbito digital en la que
todas las empresas pueden ofrecer sus promociones On line, en funcion de los beneficios y
cobertura de necesidades de los consumidores. Existen una serie de estrategias comerciales

que podemos utilizar para hacer crecer una marca o producto de forma digital como ser:

e Relaciones comerciales entre empresas(B2B)
e Relaciones comerciales con clientes (B2C).

e Relaciones y tramites con administracion (B2A)

La crisis econdmica y humanitaria global ocasionada por el COVID-19 esta transformando el
modo en que las personas viven, trabajan y piensan, requiriéndose que se reinvente la
operacion del retail en una situacién de “"tomar o morir". En la nueva normalidad, nada sera

igual a lo que era antes.(Viltard, 2020, p.25).

(Viltard, 2020) menciona que el nuevo panorama comercial para las tiendas de
electrométricos, se centra en la basqueda de como poder llegar a sus clientes sorteando los
distinto dilemas producto de la pandemia y confinamiento, orientado sus esfuerzos en lograr
empatizar con los consumidores y empleados, buscando adaptar su modelo operativo a la
etapa de digitalizacion, innovacion y experiencia onnicanal, brindando las opciones de
seguridad a los clientes internos y externos, las tiendas de electrodomésticos en especial han
tenido que realizar cambios en la formas de trabajar, adoptando modalidades nuevas de
atencion como ser ventas on-line, tele ventas, ventas por canales alternos como WhatsApp,
fortaleces su publicidad en redes sociales como Facebook, y él envid de campafias por medio
de sales forcé, utilizando la plataforma SMS, el objetivo que se persigue es mejorar la

experiencia del cliente y consecuentemente el rendimiento y resultado de la organizacion.
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CAPITULO V METODOLOGIA

Metodologia de la Investigacion

5.1 Enfoque de la Investigacion

El presente proyecto de investigacion tiene un enfoque mixto, el cual es una mezcla
entre el enfoque cualitativo y el enfoque cuantitativo, es importante resaltar que para que la
investigacion resulte exitosa y poder darle un valor significativo, se debe realizar este tipo de
enfoque y asi poder conocer los diferentes instrumentos que pretende cada uno, obtener

informacion de las partes cualitativas y cuantitativas del mercado.

El enfoque mixto representa el grado de integracion entre los enfoques cualitativo y
cuantitativo. Ambos se combinan en todo el proceso de investigacion, ya que requiere de un

completo enfoque y una mentalidad abierta.

5.2  Disefio de Investigacion

El método no experimental es un tipo de investigacion que se realizar sin manipular
deliberadamente las variables. Se basa en la observacion tal y como se da en su contexto
natural para luego ser analizadas.

La investigacion no experimental es también conocida como investigacion Ex Post Facto,
término que proviene del latin y significa después de ocurridos los hechos. De acuerdo con
Kerlinger (1983) la investigacion Ex Post Facto es un tipo de ... investigacion sistematica en
la que el investigador no tiene control sobre las variables independientes porque ya ocurrieron
los hechos o porque son intrinsecamente manipulables. En la investigacion Ex Post Facto los

cambios en la variable independiente ya ocurrieron y el investigador tiene que limitarse a la
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observacion de situaciones ya existentes dada la incapacidad de influir sobre las variables y
sus efectos. (Baray, 2012)

La investigacion es transversal ya que se realizard en un tiempo determinado los datos
recolectados corresponden al cuarto trimestre del 2019. La informacion recolectada seré a
través de entrevistas y encuestas, mediante estas se obtendran las pruebas y conclusiones que

serviran de base para la presente investigacion.

Los objetivos del disefio transversal consisten en determinar las diferentes caracteristicas y el
desarrollo del disefio de estudio observacional, en un momento dado, en una sola medicién
retrospectiva. Cada estudio es una fuente importante de informacion sobre la salud y los

habitos de la poblacion. (Virginia, 2014)

5.3  Esquema de Investigacion
Se presenta el esquema que serd utilizado en dicha investigacion, con el objetivo de

conocer y resaltar los puntos mas importantes.



Esquema de investigacion 5.3

Capitulo |
Introduccion

Capitulo I
Marco Teorico

Capitulo llI
Metodologia

3.1 Enfoque y Metodo
Enfoque Mixto (cuantitativo y cualitativo)

3.1.2 Estudio Descriptivo

3.1.2 Metodo no Experimental

3.2 Diseiio Transversal

Capitulo IV
Resultados y Analisis

Capitulo V
Conclusiones y Recomendaciones

Capitulo VI
Aplicabilidad
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5.4  Poblacién y Muestra
Se entiende como poblacion, a la totalidad de un grupo de elementos al que se quiere analizar.

En la presente investigacion sobre las tiendas Retail de Electrodomésticos en general ird
dirigida a la poblacidn del Distrito Central, las caracteristicas demogréficas definidas son las
siguientes un 47% de hombres y un 53% de mujeres dentro de la zona urbana con un rango de

edades entre 18 afios en adelante, con un nivel socioecondmico C+, C Y C-.

La muestra en el estudio mixto, seran realizadas para obtener informacidn necesaria que sera
aplicada al tema. Se pretende lograr una investigacion a profundidad de calidad en donde la
aportacion de las personas participantes nos ayude a entender el tema en estudio y responder a

las preguntas que se han planteado.

Formula de la muestra

Férmula para determinar el tamafio de la muestra de una publicacién infinita.

n= NG? Z2

(N - 1) e2 + (2 22

n: Tamafio de muestra

N: tamafio de poblacion

Z: Valor obtenido en nivel de confianza
> - Desviacion estandar

E: Margen de error
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n=__3800,000 * 1.962 * 0.952

(800,000 - 1) 0.05% + 1.95%2 * 0.952
n= 384

En cuanto al método cualitativo se haran entrevistas a profundidad a Gerentes comerciales y
jefes de Tiendas de las Distintas Empresas que se dedican a este rubro relacionadas con el
tema investigacion, Obteniendo un total de 5 entrevistas para analizar el impacto provocado
por el confinamiento en las tiendas retail de electrodomésticos ya que corresponden a una

muestra significativa de las 9 cadenas retail mas importantes del distrito central.
5.5 Instrumentos Aplicados

En el caso de las encuestas vamos aplicar un total de 384 encuestas como lo indica la
formula anteriormente desarrollada, aplicadas en el distrito central. En el caso de las
entrevistas a profundidad se realizaran un total de 5 entrevistas via Teams, con expertos en el
tema ubicados en el distrito central Los tipos de expertos son los siguientes: Gerentes
Comerciales y Jefes de Tienda Es de suma importancia la opinion de expertos que son lideres

en tiendas retail de electrodomésticos, ya que son parte fundamental de nuestra investigacion.
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5.6 Fuentes de Informacién

Fuentes Primarias.
Para poder acceder a la informacion y la recoleccion de datos primarios en la presente

investigacion Se hara uso de los siguientes instrumentos:

e Entrevistas a Profundidad

e Aplicacion de encuestas

Fuentes secundarias

A través del proceso de informacion en la presente investigacion se consultaron las

siguientes fuentes secundarias:

e Libros
e Fuentes bibliograficas
e Documentos de Pearson

e hases de datos CRAI



5.7  Operacionalizacion de Variables

Definicion

Objetivo

Dimension

Tipo Escala

Indicador

48

Fuente de
verificacion

Tienda Retail

Crisis

Estrategia de
venta

Habitos de
Compra

Experiencia de
Compra

Lugar donde se
comercializan
maquinas o
aparatos que
permite realizar
y agilizar
algunas tareas
domeésticas de
rutina diaria.

Situacion
Complicada e
inestable
durante un
proceso

Es un proceso
estratégico que
se disefia con el
fin de alcanzar
unos objetivos
comerciales.

Se refieren al
comportamiento
del consumidor a
la hora de
ejecutar una
compra, es decir,
los lugares de
compra, la
frecuencia, las
clases de
productos, sus
actitudes u
opiniones, etc.

Experiencia de
compra o shopping
experiencia es una
cualidad que, en

Describir el
impacto
provocado
por el
confinamient
o en las
tiendas
Retail de
Electrodomé
sticos

Identificar
los cambios
necesarios
que las
tiendas de
electrodomés
ticos
tuvieron que
realizar, ante
la nueva
realidad
producto del
confinamient
0.

Determinar
los aspectos
a considerar
para
incrementar
las ventas de
electrodomés
ticos en
linea.

Analizar los
habitos de
compra de
los clientes
de
electrodomés
ticos antes y
después
producto del
confinamient
0.

Identificar
que
desafios

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Mixta Nominal

Mixta | Nominal

Mixta = Nominal

Mixta | Nominal

Mixta = Nominal

Ventas del
producto

Indicadores de
venta

Rentabilidad de
promociones

Ticket promedio
de venta

Trafico en puntos
de venta

Entrevistas

Entrevistas y
encuesta

Entrevistas y
encuesta

Encuesta y
Entrevista

Entrevistas y
encuesta



Comportamiento
Digital

mayor 0 menor
medida, esta
presente en
cualquier negocio.
ya que les hace
ganar clientela,
ademas de mejorar
el retorno de la
misma.

Es el de una
persona
hiperconectada
e
hiperinformada.
La infinidad de
contenido que
se mueve en
Internet
provoca en el
usuario la
necesidad de
informarse, leer
opiniones y
barajar todas las
opciones
posibles hasta
asegurarse de
que va a tomar
la decision de
compra
correcta.

tiene la
experiencia
de compra
presencial
en las
tiendas de
electrodom
ésticos.
Describir
coémo es el
comportamie
nto digital de
los clientes
de las
tiendas de
electrodomés
ticos

Temporal

Mixta | Nominal

redes sociales y
ventas en linea
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Entrevistas y
encuesta
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CAPITULO VI ANALISIS DE RESULTADOS

6.1 Resultado y analisis de las encuestas

Se realizaron 384 encuestas las cuales fueron aplicadas de manera online en la ciudad de
Tegucigalpa D.C. las caracteristicas demogréficas definidas son hombres y mujeres con una

edad de 18 afios en adelante con un nivel socioeconémico C+, C Y C-.

Pregunta 1 Edad

Edad

384 respuestas

35%

0%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 MAYORES DE 65

Grafico 1
Andlisis: El 38.3% de los encuestados oscilan en una edad de 35-44 afios, el 34.5 esta dentro

de un rango de edad de 25-34 afios, el 10.2% tiene una edad entre 18-24 afios y el 8.9 est4

entre 45-54 afos de edad



Pregunta 2 Género

Genero
384 respuestas

47%

Femenino Masculino
Grafico 2
Analisis:

Segun la investigacion se puede observar que el mayor nimero de personas encuestas
representan el género femenino con un 53% de personas encuestadas y el 47% restante

pertenece al género masculino.
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Pregunta 3 Sector laboral

Sector laboral
384respuestas

12%

Formal Informal Desempleado

Grafico 3

Analisis:

Los resultados obtenidos en la investigacion indican que el 77% de las personas encuestadas
pertenece a la fuerza laboral formal un 12% al sector informal y un 11% de las personas

encuestadas no cuentan con un empleo.
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Pregunta 4 ;Cual es su ingreso aproximado?

Ingreso aproximado
384 respuestas

I | I

4,000-9.999 10,000-16,999 17,000-26,999 27,000-44,000 45,000 en adelante

Gréfico 4

Analisis: El ingreso reflejado en el grafico indica que el 35% de las personas encuestadas
tienen un ingreso promedio de 10,000 a 16,999, el 24% tiene un ingreso promedio de 4,000 a
9,999, un 21% percibe un ingreso entre 17,000 a 26,999, con los resultados obtenidos se
puede concluir que la mayor parte de personas encuestas perciben ingresos superiores al
salario minimo lo cual les permite optar a adquirir productos electrénicos para su hogar y uso

personal.



Pregunta 5 ¢ Antes de la pandemia como realizaba sus compras de electrodomésticos?

¢Antes de la pandemia como realizaba sus compras de

electrodomésticos?
384 respuestas

En tienda en linea (online) 4%

En tienda fisica 96%

Gréafico 5

Analisis:

Este grafico indica que el 96% de las personas encuestadas preferian comprar sus
electrodomésticos en una tienda fisica y que solo un 4% preferia utilizar las plataformas

electrdnicas (tiendas online) para realizar sus compras.
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Pregunta 6 ¢Antes de la pandemia con qué frecuencia compraba electrodomésticos?

¢Antes de la pandemia con que frecuencia compraba

electrodomeésticos?
384 respuestas

Otros 8%

1 vez cada tres afios 20%

1 vez cada dos afos 22%

1vez al afio 50%

Gréafico 6

Andlisis:

El gréfico indica que la mayor frecuencia de compra de electrodomésticos de las personas es
de una vez al afio ya que este indicador representa el 50% de las personas encuestadas; un 22
% realiza compras una vez cada dos afios y un 20% indico que realiza compras de

electrodomésticos una vez cada tres anos.



Pregunta 7 ¢;Qué le motivaba a comprar electrodomesticos antes de la pandemia?

¢ Qué le motivaba a comprar electrodomesticos antes de la
pandemia?
384 respuestas

14%

1%
Precios bajos Moda e innovacion Recambio Compra obligatoria Otros

Gréafico 7

Anadlisis: El grafico nimero 7 muestra que lo que sirve de mayor motivacion para las
personas al momento de adquirir un electrodomeéstico son los precios bajos en los productos
esta opcidn represento el 42% de las encuestas realizadas, otro aspecto determinante que
impulsa la compra de electrodomesticos en un cliente es la compra obligada esto

representando el 36% de las encuestas realizadas.
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Pregunta 8 ¢ Antes de la pandemia en que tienda compraba sus electrodomésticos?

¢Antes de la pandemia en que tienda compraba sus

electrodomeésticos?
384 respuestas

Otros 2%
Electrodomesticos populares 1%
Radio Shack 6%
Elektra 2%
Gallo mas Gallo 4%

oy Lec |
oenss | <<

La Curacao 8%

macenes Tropieas | :::

Grafico 8

Analisis: Este grafico muestra que la mayoria de las personas encuestadas antes del
confinamiento producto de la pandemia compraba sus electrodomésticos en Almacenes
Tropigas ya que el 33% de los encuestados indico que esta tienda es la que utilizaban para
realizar sus compras antes de la pandemia, un 18% indico que la tienda que ellos visitaban era

Diunsa con un 18% de los encuestados.



Pregunta 9 ;Qué método utilizé en su Gltima compra de electrodomésticos antes de la

pandemia?

¢ Qué método utilizé en su Gltima compra de electrodomésticos antes
de la pandemia?
384 respuestas

4% 3% 4%
— |
Compra en tienda fisica Compra sitio web Compra Facebook Compra por WhatsApp

Gréafico 9

Analisis:

Este gréafico indica que el método mas utilizado para realizar compras de electrodomésticos
antes de la pandemia era por medio de la visita de los clientes a una tienda fisica ya que el
89% de las personas encuestas indico este método como el que utilizaban antes de la
pandemia para adquirir sus electrodomésticos y solo un 4% indico que su mecanismo de

compra era por medio de un sitio web.
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Pregunta 10 ¢Qué electrodomestico o equipo electrénico compro antes de la pandemia?

¢ Qué electrodoméstico o equipo electrénico compro
antes de la pandemia?
384 respuestas

Otros l 5%

Lavado y ventilacion ( lavadora, secadoras y aires

0,
acondicionados) 6%

Muebles (comedores, salas, centros de
o 16%
entretenimiento)

Cocina ( estufas a gas, eléctrica y de mesa,

0,
refrigerdora) 20%

Tecnologia( pantalla, computadoras, Tablet,
54%
celulares)

Grafico 10
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Anadlisis: La encuesta indica que el mayor porcentaje de personas optaba por adquirir articulos

relacionas con la tecnologia antes de la pandemia estos articulos eran los de mayor preferencia

entre los compradores, la encuesta indica que el 54% de los encuestados adquiria este tipo de

articulos.
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Pregunta 11 ;Al momento de adquirir sus electrodomésticos de qué manera realizaba sus

pagos?

¢Al momento de adquirir sus electrodomésticos de que manera

realizaba sus pagos?
384 respuestas

Otros 1%

Boton de pago I 1%

tranferencia electronica 0%

Pago en linea l 2%

Tarjeta de credito o debito A44%

Gréfico 11

Analisis: La encuesta indica que el método de pago que mayor utilizaban los compradores de
electrodoméstico antes de la pandemia era el método tradicional de pagos en efectivo este
método era el utilizado por el 51% de los encuestados otro método que se utilizaba con
frecuencia es el pago con tarjetas de crédito o débito esto método representa el 44% de los

encuestados.



Pregunta 12 ¢ Cudl de los siguientes aspectos es el que mas le motivaba a comprar un

electrodoméstico antes de la pandemia?

¢ Cual de los siguientes aspectos es el que mas le motivaba

a comprar un electrodomestico antes del pandemia?
384 respuestas

71%

De forma impulsiva De forma meditada Por promociones Por precio
(cuando veo algo que me (cuando lo necesito)
gusta)
Gréfico 12
Analisis:

En este gréafico los entrevistados indican que para adquirir un electrodoméstico su decision
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debe ser tomada de forma meditada buscando suplir una necesidad, el 71% de los encuestados

indico que este aspecto es el que le motiva a realizar una compra.
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Pregunta 13 ¢Durante el confinamiento realizo alguna compra de electrodomeésticos?

¢, Durante el confinamiento realizo alguna compra de

electrodomeésticos?
384 respuestas

58%

=S|~ NO

Gréfico 13

Andlisis:

Este grafico indica que el 42% de las personas encuestadas realizo alguna compra de
electrodomésticos durante el confinamiento, el otro 58% de los encuestados no realizaron
compras en este confinamiento estos datos nos muestran que las empresas han experimentado

un decrecimiento en las ventas de sus productos.
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Pregunta 14 ¢Qué electrodoméstico o equipo electrénico compro durante el confinamiento?

¢ Qué electrodomeéstico o equipo electronico compro

durante el confinamiento?
164 respuestas

Otros - 7%
Lavado y ventilacion ( lavadora, secadoras y aires
.. 11%
acondicionados)

Muebles (comedores, salas, centros de
. 13%
entretenimiento)

Cocina ( estufas a gas, eléctrica y de mesa,

1)
refrigeradora) 20%

Tecnologia( pantalla, computadoras, Tablet,
49%
celulares)

Grafico 14
Analisis:

El grafico 14 muestra que los articulos que presentaron mayor demanda durante el
confinamiento fueron los articulos de tecnologia el 49% de los encuestados adquiri6 este tipo
de producto durante el confinamiento se puede decir que estos productos fueron de mayor
demanda durante el confinamiento a causa que la personas ocupaban teléfonos inteligentes,
computadoras para realizar sus labores académicas o laborales desde casa o por el simple

hecho de adquirir dispositivos que les permitiera tener un mejor entretenimiento desde casa.



64
Pregunta 15 ¢;Qué método utiliz6 en su Gltima compra de electrodomésticos durante

confinamiento?

¢ Qué método utilizo en su ultima compra de
electrodomésticos durante confinamiento?
164 respuestas

17%

Compras en sitio web Compras en Faceboook Compras por WhatsApp

Gréfico 15

Andlisis:

Este grafico muestra que el 46% de los encuestados utilizo las compras por medio de sitio web
para adquirir sus productos y un 37% utilizo la plataforma de mensajeria por medio de la

aplicacion de WhatsApp para adquirir sus electrodomésticos.
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Pregunta 16 ¢Qué le motivo a comprar electrodomésticos durante el confinamiento?

¢Qué le motivo a comprar electrodomésticos durante el

confinamiento?
164 respuestas

11%
2%

Precios bajos Moda e innovacion Recambio Compra obligatoria Otros
Gréfico 16
Analisis:

Segun la entrevista refleja que durante el confinamiento lo que motivo a comprar
electrodomésticos a los clientes fueron las compras obligatorias con el 48% de los encuestados

y un 26% indico que sus compresas fueron motivadas por precios bajos.
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Pregunta 17 ¢Durante el confinamiento en que tienda de electrodomésticos realizo su compra?

¢ Durante el confinamiento en que tienda de

electrodomésticos realizo su compra?
164 respuestas

Otros 11%
Electrodomesticos populares 0%
Radio Shack 3%
Elektra 2%
Gallo mas Gallo 3%

La Curacao 20%

Gréfico 17

Anadlisis: Este grafico indica que las tiendas a las cuales se abocaron los clientes durante el
confinamiento para adquirir sus productos fueron Almacenes Tropigas con un 26%, La
Curacao con un 20%, con un 15% Diunsa y un 12% en Jetstereo; estos establecimientos
fueron los que se abocaron con mayor afluencia los clientes para adquirir sus

electrodomésticos.
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Pregunta 18 ¢ Al momento de adquirir sus electrodomésticos durante el confinamiento que

método de pago utilizo?

¢Al momento de adquirir sus electrodomésticos durante el

confinamiento que método de pago utilizo?
164 respuestas

Otros 2%

Boton de pago 5%

tranferencia electronica

10%

Pago en linea

12%

Tarjeta de credito o debito 39%

Efectivo 32%

Gréfico 18

Analisis: El método de pago que mas utilizaron los clientes al momento de adquirir sus
productos durante el confinamiento fueron los pagos con tarjeta de crédito y débito el 39% de
los encuestados que adquirié algin producto durante el confinamiento utilizo este método de
pago cabe mencionar que este método de pago facilita en muchos aspectos las transacciones

monetarias tanto para el cliente como para la empresa.



Pregunta 19 ¢ Cudl de los siguientes aspectos es el que mas le motivaba a comprar un

electrodoméstico durante el confinamiento?

¢Cual de los siguientes aspectos es el que méas le motivaba

a comprar un electrodomestico durante el confinamiento?
164 respuestas

70%

De forma impulsiva De forma meditada Por promociones Por precio
(cuando veo algo que me (cuando lo necesito)
gusta)
Gréfico 19
Analisis:

La encuesta muestra que el 70% de las personas que adquirieron un producto durante el
confinamiento tomaron la decisidn de realizar la compra de manera meditada adquiriendo

productos para suplir necesidades dentro del hogar o de manera personal.
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Pregunta 20 ¢Como calificaria usted su experiencia de compra durante el confinamiento?

¢Como calificaria usted su experiencia de compra durante el
confinamiento?

164 respuestas

44%

(]

0%
B Muy insatisfecho Insatisfecho M Ni satisfecho/ni insatisfecho Satisfecho B Muy satisfecho

Gréfico 20

Andlisis:

El 40% de los encuestados indicaron que se encuentran muy satisfechos con su experiencia de
compra durante el confinamiento, el 44% indico que se encuentra satisfecho y un 14%
manifestd sentirse insatisfecho con su experiencia de compra durante el confinamiento
ninguna de las personas encuestadas manifesto sentirse muy insatisfecha con su experiencia

de compra.
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Pregunta 21 ¢ Después del confinamiento ha realizado compra de electrodomésticos?

¢Después del confinamiento ha realizado compra de

electrodomeésticos?
384 respuestas

68%

=S|~ NO

Gréfico 21

Analisis: El grafico muestra que el 32% de las personas han realizado alguna compra después

del confinamiento y 68% de los encuestados no han realizado alguna compra en este tiempo.



Pregunta 22 ¢Qué electrodoméstico o equipo electrénico compro después el confinamiento?

¢ Qué electrodomestico o equipo electronico compro
después el confinamiento?
127 respuestas

Otros . 5%
Lavado y ventilacién ( lavadora, secadoras y aires
. 8%
acondicionados)

Muebles (comedores, salas, centros de
. 10%
entretenimiento)

Cocina ( estufas a gas, eléctrica y de mesa,

1)
refrigeradora) 30%

Tecnologia( pantalla, computadoras, Tablet, celulares) _ 46%

Graéfico 22

Analisis: Los productos que mas adquirio el encuestado pos confinamiento fueron productos
de tecnologia con una representacion del 46% estos productos presentaron una mayor
demanda en este periodo debido a las actividades escolares y laborales que se realizan desde
casa ya que el sistema educativo esta desarrollando una modalidad de clases virtuales y las
empresas implementaron la modalidad de teletrabajo producto de las medidas de prevencion

para combatir la pandemia.
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Pregunta 23 ¢ Cudl es el método de compra utiliza después del confinamiento para adquirir sus

electrodomésticos?

¢Cual es el método de compra utiliza despues del confinamiento
para adquirir sus electrodoméstico?
127 respuestas

13%

4% 4%
Compra en tienda fisica Compra sitio web Compra Facebook Compra por WhatsApp

Grafico 23

Analisis: Este grafico muestra que las personas después del confinamiento prefieren realizar
sus compras de electrodomésticos en una tienda fisica el 79% manifestd que preferia esta
modalidad y solo un 13% prefiere realizar compras en sitios web; cabe mencionar que para la
compra de electrodomeésticos las personas prefieren visitar una tienda y observar los articulos

para realizar su compra.
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Pregunta 24 ;Qué aspectos toma en consideracion al momento de comprar un

electrodoméstico en una tienda fisica?

¢ Qué aspectos toma en consideracion al momento de

comprar un electrodoméstico en una tienda fisica?
127 respuestas

otros 1%

Seguridad en los metodos de pago 10%

Precio del producto 24%

Calidad del servicio 16%

Calidad del producto 27%

Cumplimiento del protocolo de bio seguridad 23%

Gréfico 24

Anadlisis: El grafico indica que el 27% de los encuestados al tomar la decision de comprar un
electrodoméstico en una tienda fisica consideran la calidad del producto, un 24% toma en
consideracion el precio del producto y un 23% toma en consideracién las medidas de bio

seguridad tomadas por el establecimiento.
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Pregunta 25 ;Qué aspectos toma en cuenta usted para realizar una compra en linea de
electrodoméstico?

¢ Qué aspectos toma en cuenta usted para realizar una

compra en linea de electrodomésticos?
127 respuestas

otos 1%

Promociones llamativas 18%

Informacion de o los productos

26%

Facilidad de navegacion del sitio web 14%

Credibilidad de la marca 41%

Gréfico 25

Analisis: Este grafico indica que el 41% de los encuestados que compra en linea consideran la
credibilidad de la marca para realizar una compra, otro 26% indico que le interesa la
informacion de los productos: es por esto que se puede considerar que las personas para
realizar una compra la linea busca sentirse segura por lo cual buscan paginas de marcas o

empresas con credibilidad hacia los compradores.



Pregunta 26 ¢Como calificaria su experiencia de compra despues del confinamiento?

¢Como calificaria su experiencia de compra despues del
confinamiento?
127 respuestas

44%

1%

0%

B Muy insatisfecho ™ Insatisfecho B Ni satisfecho/ni insatisfecho ' Satisfecho B Muy satisfecho

Grafico 26

Analisis: El 46% de los encuestados indicaron que se encuentran muy satisfechos con su
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experiencia de compra después del confinamiento, el 44% indico que se encuentra satisfecho

y un 1% manifestd sentirse insatisfecho con su experiencia de compra después del

confinamiento.



Pregunta 27 ;Qué método de compra de electrodomésticos prefiere utilizar después del

confinamiento?

¢Qué método de compra de electrodomeésticos prefiere
utilizar después del confinamiento?
384 respuestas

m En tienda fisica En tienda en linea (online)

Gréafico 27

Analisis: El grafico muestra que el 80% de las personas prefiere realizar sus compras de
electrodomésticos en una tienda fisica pos confinamiento y solo un 20% manifesto preferir
realizar sus compras en linea; estos datos reflejan que las personas prefieren ir a una tienda y

ver los productos para de esta manera decidir cual comprar.
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6.2 Cruce de variables

1. Segun la edad que comportamiento de compra tienen después del confinamiento

Segun la edad que comportamiento de compra muestran

despues del confinamiento
384 respuestas

40%

35%

33%
32%

16%

11% 1%
8% 7% 7%
0% 0%
18-24 aios 25-34 afios 35-44 afios 45-54 aios 55-64 afios Mayores de 65
M En tiendas en linea En tienda fisica

Gréfico 28

Andlisis:

Mediante es cruce de variable se puede determinar que las personas con un mayor rango de
edad prefieren las compras en una tienda en fisico, cabe mencionar que el rango de edades de

55-64 afos prefiere las compras en linea después del confinamiento.
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2. Segun el promedio de ingreso que comportamiento de compra tiene después del

confinamiento

Segun el promedio de ingreso que comportamiento muestra

despues del confinamiento
384 respuestas

36%

30%

24%
23%
22% 21%

15%

)
11% 10%

9%

10,000-16,999 17,000-26,999 27,000-44,000 4,000-9,999 45,000 en adelante

H Tiendas en linea Tiendas en fisico

Grafico 29
Analisis:

Este grafico muestra que las personas que tienen un mayor ingreso prefieren realizar compras
en linea y los dos rangos mas bajos de ingresos prefieren realizar sus compras en tiendas

fisicas.
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3. Segun el ingreso promedio de los encuestados con qué frecuencia compran algin

electrodoméstico.

Segun el ingreso promedio de los encuestados con que
frecuencia compran algun electrodomestico.

45%

32% 33%

23%23%
| 21%20%| |

10,000-16,999 17,000-26,999

W Una vez al aifo Una vez cada dos afios

Graéfico 30.

384 respuestas

16%

10%
7% 8%

27,000-44,000

33%
32%

20%20%

13%
11%

7%
5%

4,000-9,999 45,000 en adelante

B Unavez cada tres aflos B Otros

Analisis: Este grafico muestra que el 45% de personas que tienen un ingreso de 10,000-16,999

compran un electrodomestico una vez cada dos afios, el 23% de las personas que tienen un

ingreso de 17,000-26,999 compran un electrodoméstico una vez cada tres afios, el 32% de

personas que tienen un ingreso de 4,000-9,999 compran un electrodoméstico una vez cada tres

afios y el 13% de las personas que tienen un ingreso superior a 45,000 seleccionaron la opcion

Otras (en su mayoria indicaron cuando es necesario)
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Cuadro comparativo

Cuadros comparativos de los medios de compra que utilizaron las personas encuestas antes,

durante y después del confinamiento.

Compra tienda fisca 89% 0% 79%
Compra sitio web 4% 46% 13%
Compra en Facebook 3% 17% 4%
Compra por WhatsApp 4% 37% 4%

Gréfico 31 Medios de compra que utilizaron las personas encuestas antes, durante y después

del confinamiento.

Medios de compra que utilizaron las personas encuestas
antes, durante y después del confinamiento
384 respuestas

89%
79%

46%
37%

13% 17%

0% 4% 3% 4% 4% 4%
| — |
Compra tienda fisca Compra sitio web Compra en facebook Compra por WhatsApp
H Antes del confinamiento B Durante el confinamiento despues del confinamiento

Analisis: Este grafico muestra que antes del confinamiento el medio que mayos utilizan para
comprar electrodomésticos las personas es en tienda fisica con 89%, durante el confinamiento
el 46% realizo sus compras por medio se sitios web y después del confinamiento el 79%

realizaron sus compras en una tienda en fisico.
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Cuadro comparativo de métodos de pago que utilizaron las personas encuestas antes, durante

y después del confinamiento.

Efectivo 51% 32%
Tarjeta de crédito o

debito 44% 39%
Pago en linea 2% 12%
Transferencia

electronica 0% 10%
Botdn de pago 1% 5%
Otros 1% 2%

Gréafico 32 Métodos de pago que utilizaron las personas encuestas antes, durante y después del

confinamiento.

Métodos de pago que utilizaron las personas encuestas antes,
durante y después del confinamiento.
384 respuestas

51%

44%
39%

32%

0,
0,
(o]
2% 0% 1% 1% 2%
|| — —
Efectivo Tarjeta de Pagoenlinea  Tranferencia Boton de pago Otros
credito o debito electronica
H Antes del confinamiento Durante el confinamiento

Analisis: El grafico muestra que el método de pago que mas se utilizé antes del confinamiento
para el pago de electrodomésticos con un 51% es el pago en efectivo y durante el
confinamiento la forma de pago de mayor uso fue mediante tarjeta de crédito o débito con un

39% de los encuestados.



6.3 Entrevistas a expertos

e

Nombre: Luis Silva

Nombre de la empresa: Distribuidora Universal S.A (Diunsa)

Cargo que desempefia: Jefe de division de tienda plaza Miraflores

Clasificacion de la empresa: Comercial

Antigledad laboral: 2 afios 6 meses

Preguntas

Respuestas

¢ Cuéles son sus
principales funciones?

Soy jefe de division o jefatura interna estoy empapado de
toda la operacion de toda la tienda, que puede ser los
departamentos de electrénica, hogar y deportes, me toca
cubrir al gerente de tienda y administrar toda la operacion
de la tienda, y estoy ubicado en la tienda principal que es
DIUNSA Miraflores. Basicamente mi funcion es:

e Dirigir la division interna que te asignen,
principalmente debo tener todo el producto
exhibido, preciado, poseer todas las marcas, con
promociones al crédito y contado.

e El equipo de ventas debidamente entrenados para
atender cualquier objecién de los clientes.

e Asegurarnos del resurtido de acuerdo con el
estandar de visual de la empresa en cada una de
las areas.

e Cumplimiento de las metas que la empresa te
asigne.

¢Su empresa ya contaba
con una plataforma de
ventas en linea antes de
la pandemia?

Casualmente si, antes de la pandemia soy el enlace con el
personal encargado de la plataforma digital o pagina web,
debido a la fortaleza de la empresa, tres meses antes de la
pandemia, ya se estaba trabajando en robustecer su
pagina web. La pagina inicialmente antes de la pandemia
no estaba tan fuerte, después de la pandemia esta
plataforma digital logro cubrir la necesidad de compra de
los clientes, ya que sostuvo la operatividad de la
compafiia en tiempo de pandemia.

¢ Cudl fue el impacto
provocado por el
confinamiento en las
tiendas retail de
electrodomésticos?

Positivamente hablando de lo que son plataformas
digitales vino a darle una revolucion a la empresa de las
cosas gque podemos hacer en linea, esto vino a generar la
confianza a los clientes, ya que, debido a la solidez de su
plataforma en linea, vino a que la operacion de la
empresa se haya mantenido durante el confinamiento, ya
gue muchos clientes creyeron en la solidez de DIUNSA y
esto logro que se mantuviera los puestos de trabajo de los
empleados. De forma negativa las plataformas nos
muestran como debemos mejorar los servicios en cada
uno de los canales digitales de mi empresa, atendiendo
los reclamos o comentarios de los clientes y el otro tema
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negativo es el tema de fraudes presentados en la
clonacion de tarjetas de crédito y buscar mejorar la
seguridad en los distintos medios de pagos.

¢ Cbémo reacciono la
cadena que usted lidera
ante el confinamiento,
que estrategias
implementaron?

El apostar por tener una plataforma digital firme, fuerte y
segura, esta labor mantuvo la operatividad de la empresa
ya que las tiendas se mantuvieron activamente en
operacion en linea, aun cuando las tiendas fisicas
estuvieron cerradas por instrucciones de SINAGER, pero
virtualmente las tiendas estuvieron abiertas a la venta esto
género que no se aplicara temas de suspensiones laborales
producto de la pandemia. Se determiné los procesos
internos para el uso de la plataforma online, como se
facturaria, cuantos clientes pueden comprar en linea de
manera simultanea y ver como yo hago llegar la
mercaderia a la puerta de la casa de los clientes, se
incursiono el uso de delivery con alianza con Hugo y
Globo, contratar grupos tercerizados para entregas a
domicilio a los clientes, debido a esta preparacion se
mantuvo activo al personal trabajando desde sus casas y
no hubo despidos o0 suspensiones.

¢La empresa contaba con
un presupuesto para este
tipo de eventualidades,
que decisiones tuvieron
que tomar?

Si contaba con el presupuesto necesario, ya que tres
meses antes de la pandemia se inici6 en la mejora de la
pagina web, todo el mes de abrir que estuvimos cerrados,
la empresa se mantuvo con operatividad normal, hubo
cambios internos para mejorar la logistica de
abastecimiento de los distintos centros de distribucion de
San Pedro Sula a Tegucigalpa, esto nos paso factura el
tema de la circulacion por digitos, cierres de carretera
esto nos hizo mas lento el proceso de abastecimiento a
cada una de las tiendas. La empresa tuvo decisiones
acertadas pago su salario puntual, sin despedir o
suspender a nadie y la operacion se mantuvo. De todo lo
que fue la pandemia solo se mantuvo 15 dias sin
operatividad las tiendas, de alli para alla DIUNSA no
paro, eso nos da una buena pauta que las cosas se hicieron
bien presupuestaria, laboral y operativamente.

¢Qué tan importante es la
experiencia presencial de
los clientes en la tienda?

Posee demasiada importancia diria yo, en tiendas retail el
objetivo es que la gente vaya y visite la tienda, durante el
confinamiento estuvimos vendiendo por catalogo. En las
tiendas de retail la gente tiene que entrar a la tienda. Solo
por no tener abiertas las tiendas DIUNSA dejo de vender
mas de 100 millones de lempiras durante el
confinamiento producto de la pandemia.

¢ Qué desafios tiene la
experiencia presencial en
las tiendas de

Primeramente, los desafios son:
e Los temas de Bio seguridad todavia no tenemos
seguridad que la gente no se va a contagiar,
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electrodomésticos en esta
nueva realidad?

debemos aplicarlos siempre para evitar el
contagio.

¢ Ninguna empresa estaba preparada para este tema
de la pandemia se reacciono en el dia a dia.

e Tuvimos una limitante en temas de inventario, es
decir que no esta ingresando todo el producto que
la gente quiere o estd demandando, debido a el
pardn de todas las importaciones.

¢ No todas las marcas han ingresados de la manera
necesaria para cubrir la demanda.

e Ofrecer marcas alternativas que los clientes
estaban buscando, dando otras opciones y vender
lo que hay, se trajo nuevas marcas para cubrir la
demanda.

e Se acabd todo el inventario de tecnologia en
Smartphone, computadoras, tablets debido a que
todo mundo estuvo trabajando desde casa y nos
tocd buscar mas proveedores para lograr satisfacer
la demanda.

e Entender la nueva realidad la variacion de
consumo antes de la pandemia los dias de mayor
venta era los fines de semana, ahora las
actividades de compra ahora son los dias de
semana de lunes a viernes y entendernos cuesta y
ahora esto vino a modificar en temas de la
planificacion de la demanda de ventas.

¢ Qué medidas estan
tomando para lograr las
ventas actualmente?

Una ha sido buscar otro tipo de proveedores, tener
planificaciones en la demanda dia con dia, analizando el
comportamiento en relacion con el mes anterior y no
tomarnos con el mes del afio anterior, ahora lo estamos
haciendo de acuerdo con los cambios en los patrones de
consumo.

Seguimiento a los comentarios en las distintas redes
sociales.

Cambiando la forma de publicidad en las plataformas
digitales.

¢ Qué alternativas de
compra poseia la cadena
que usted lidera antes de
la pandemia?

Tiendas fisicas, pagina web y Facebook

¢ Qué alternativas de
compras posee la cadena
que usted lidera post
confinamiento?

Tiendas fisicas, pagina web, Facebook, Instagram,
WhatsApp. El 90% esta orientado a la visita de clientes
en tiendas fisicas, 10% se da la venta por medio de las
distintas plataformas digitales.
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0000000000

Nombre: Marcio Rivera

Nombre de la empresa: Almacenes Tropigas

Cargo que desempefa: Gerente Comercial

Clasificacion de la empresa: Comercial

Antigledad laboral: 12 afios

Preguntas

Respuestas

¢ Cuales son sus
principales funciones?

En primer lugar, el tema de la administracion de las
personas estamos arriba de 200 empleados y 29 puntos de
retail, nos encargamos de la estrategia comercial, de ver
hacia el futuro para desarrollar nuevos negocios para la
empresa, cada gerente de cadena se relaciona con los
temas de marketing y operacional, ser el responsable de
alcanzar los nimeros establecidos por la empresa.

¢Su empresa ya contaba
con una plataforma de
ventas en linea antes de
la pandemia?

Antes de la pandemia practicamente antes no teniamos
nada de comercio electrdnico, practicamente en el
confinamiento y la pandemia nos vino a acelerar el
proceso digital y nosotros comenzamos con el negocio
digital durante la pandemia.

¢ Cual fue el impacto
provocado por el
confinamiento en las
tiendas retail de
electrodomésticos?

Tuvimos varios impactos en primer lugar el temor de la
gente, tuvimos que trabajar la seguridad psicologica del
personal, tuvimos impactos con cierres de tiendas, ya que
no podiamos seguir con la misma operatividad con
tiendas con ingresos bastante bajo, tuvimos indicios de la
forma de como teniamos que atraer a los clientes a
nuestras tiendas, tuvimos impacto bastante fuerte en el
tema de financiamiento o ventas al crédito. El impacto
mas fuerte fue el financiero. La misma economia se
contrajo, mucha gente perdi6 su trabajo, su casa, fueron
suspendidos y estos factores nos afecta al momento de
otorgar un crédito y adicionalmente la llegada de los
huracanes a finales del afio pasado nos afect6
grandemente.

¢ Cémo reacciono la
cadena que usted lidera
ante el confinamiento,
que estrategias
implementaron?

Al principio de total confinamiento todos estdbamos en
zozobra, que es lo que va a pasar, COmo vamos a arrancar,
creo que el primer parte es desenchufarnos de lo que
veniamos haciendo anteriormente, empezamos a tener
nuevas ideas, a inyectar el positivismo de que, si lo
podiamos lograr, aqui quedo demostrado que el ser
humano es creativo y puede desarrollar nuevas técnicas
de trabajo, dando seguridad al equipo y estamos
enfocados en encontrar los nimeros con el apoyo a la
gente. Tuvimos que reestructurar todos para volvernos
mas eficiente en la operacion, definir qué puntos ibamos a
cerrar y cuales ibamos a tener abiertos. El equipo de
almacenes Tropigas reacciono con valentia, seguridad y
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se encontraron nuevas soluciones para refrescarnos y
hacer las cosas de manera mas eficiente.

¢La empresa contaba con
un presupuesto para este
tipo de eventualidades,
que decisiones tuvieron
que tomar?

No tenia un presupuesto claro para este tipo de
eventualidades, se reaccion en el camino. Se tuvo que
tomar acciones como cierre de puntos de ventas,
suspension de labores del personal, negociaciones con los
distintos acreedores, proveedores y otros temas de
caracter financiero. Se tuvo que hacer un replanteamiento
sobre la operatividad de la cadena, tuvimos que reducir el
back office para obtener mejores ingresos. No estdbamos
preparados para esto nos agarro de sorpresa. Estuvimos
analizando varias situaciones distintas para seguir
operando durante el afio.

¢Qué tan importante es la
experiencia presencial de
los clientes en la tienda?

Yo creo que sigue siendo la mas importante, todavia no
Ilegamos a un equilibrio que la parte digital nos va a
compensar la parte presencial.

La gente ahora esta buscando formas de atencion rapida y
sencilla, los mismos a nivel mundial manifiestan que el
contacto con el producto es lo que los clientes desean.

¢ Qué desafios tiene la
experiencia presencial en
las tiendas de
electrodomésticos en esta
nueva realidad?

o Definitivamente el tema de proceso, tenemos que
revisar, analizar los procesos engorrosos que no
van en pro de una atencion raida, tenemos una
oportunidad bastante grande.

e Con el tema de los inventarios dentro de nuestras
tiendas tener los espacios necesarios libres de
circulacion, pero sin descuido del producto que
mas vendemos para hacernos llegar al objetivo
comercial.

e Un reto de como agilizamos el proceso actual de
crédito donde volverlo mas agil y rapido para que
el cliente se lleve el producto ya.

e Nuevos productos para satisfacer la demanda de
productos como ser ejemplo la linea de
computadoras, celulares, tablets.

e Buscar un analisis diario de los cambios del dia a
dia y buscar contrarrestar la falta de mercaderia

¢ Renegociar con los proveedores por el tema
desabastecimiento, traer otras marcas para poder
cubrir la demanda.

¢ Qué medidas estan
tomando para lograr las
ventas actualmente?

e En estos momentos estamos trabajando mucho en
el cuidado del inventario tratar de tener lo que
realmente se vende.

e Debemos tener el producto de mayor rotacion que
todas las semanas se venden.
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e Mantener ofertas atractivas en la mano de
nuestros clientes

e Cambiamos nuestras ofertas mediante plataformas
digitales, ya no estamos haciendo mucha
publicidad tradicional.

e Mantener una alta motivacién de nuestro equipo
de ventas

¢ Qué alternativas de
compra poseia la cadena
que usted lidera antes de
la pandemia?

Tienda fisica nada mas, todo era presencial, se hacian
ventas privadas, carpas u otros eventos.

¢ Qué alternativas de
compras posee la cadena
que usted lidera post
confinamiento?

Tiendas fisicas, ventas por WhatsApp, publicaciones con
opcion a compra por Facebook y en proceso la creacion
de nuestra pagina web para poder vender por este medio.
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Nombre: Omar Cerrato

Nombre de la empresa: Radio Shack

Cargo que desempefa: Gerente Comercial

Clasificacion de la empresa: Comercial

Antigledad laboral: 16 afios

Preguntas

Respuestas

¢ Cuales son sus
principales funciones?

Yo tenga alli una doble funcion aparte de dirigir la parte
comercial también nos encargamos en la parte la compra
de la mercaderia, por un lado, veo el tema de ventas,
presupuestos, planeacién de nuevas sucursales,
contratacion de personal, por otro lado, la compra de los
productos, nuevas tecnologias, veo por qué medios vamos
a difundir la publicidad establecer porque medios lo
realizaremos.

¢Su empresa ya contaba
con una plataforma de
ventas en linea antes de
la pandemia?

La empresa iniciaba con este proceso de plataformas en
linea un afio antes teniamos negociaciones con Hugo,
pero la pandemia nos metid presion en buscar como
incursionar en plataformas en linea, fue un empujén a la
fuerza.

¢ Cual fue el impacto
provocado por el
confinamiento en las
tiendas retail de
electrodomésticos?

No fue una sorpresa, ya la veiamos venir, nunca
pensamos que hubo a tener un cierre de la economia,
primero vino el cierre de tiendas, la empresa aguanto mes
y medio sin ingresos, luego hubo una suspension de
labores del personal, retraso en las importaciones de los
productos que venian de china, que era donde estaba el
epicentro del virus retraso de los pedidos, inventarios sin
movimiento.

¢ Cémo reacciono la
cadena que usted lidera
ante el confinamiento,
que estrategias
implementaron?

Fuimos totalmente reactivos, nos volcamos totalmente a
los canales alternos o canales digitales, dejamos de
publicarnos en medios tradicionales, nos tiramos
inicialmente por medio de Facebook e Instagram, despues
comenzamos por WhatsApp fue el canal que mejor nos
ayudo, teniamos el botdn de Credomatic por medio de
compra clic, luego nos aliamos con el delivery de Hugo,
lo ultimo alla por noviembre establecimos ya en
operacion la pagina web ya logramos vender por este
medio importante.

Establecimos cambio de horario por temas de circulacién
y también tuvimos que acuerdos a traer nuevos productos
por la nueva demanda de productos de salud entre otros.

¢La empresa contaba con
un presupuesto para este
tipo de eventualidades,

No tenia un presupuesto, se empezé a gastar o invertir en
temas de compra de materiales de Bio seguridad, también
se invirtié en otras cuestiones en canales alternos que tal
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que decisiones tuvieron
que tomar?

vez ya estabamos de alguna forma comenzando o
analizando, pero esto de la pandemia nos llevo a acelerar
las inversiones de como teniamos que salir de forma
rapida.

Lo més dificil creo que fue la suspension del personal, se
pensé mucho para poder tomar esta accion, eso fue lo
mas duro que hemos pasado, ver a la gente sin trabajo, las
tiendas cerradas cero ingresos practicamente.

¢Qué tan importante es la
experiencia presencial de
los clientes en la tienda?

Yo considero que es muy importante, porque el cliente
puede tener una demostracion mas completa del producto
y preguntar lo que quiere y recibir informacion inmediata
de lo que desea saber y asi mismo puede ver mas
producto en la tienda y tener una experiencia 360 de
compra. La gente joven prefiere comprar por los canales
virtuales, la gente mayor quiere probar el producto en
tienda.

¢ Qué desafios tiene la
experiencia presencial en
las tiendas de
electrodomésticos en esta
nueva realidad?

e Por el momento el tema de bio seguridad para el
uso de mascarilla, tema de distanciamiento

e Tema de contar con el producto que la gente esta
pidiendo.

e Preparado en todo momento para un cierre
inminente de la economia.

e Importante de tener los canales alternos como ser
delivery, entregas pick up en tiendas, ventas por
WhatsApp, pagina web, comunicacion en redes
sociales y otros medios.

e Volvernos expertos en la comunicacién en canales
digitales para poder cumplir con los tiempos de
respuestas por estos medios, seguimos
aprendiendo para ir mejorando por estos medios.

¢ Qué medidas estan
tomando para lograr las
ventas actualmente?

e Si harequerido tener un mayor inventario en
ciertos productos como ser computacion y
entretenimiento en casa, home office y periféricos.

e Haber desarrollado el WhatsApp al inicio, la
pagina web, el Facebook ha sido una herramienta
de 80 productos a la semana donde nos estamos
mostrando mas.

e Seguimiento y planificacion con nuestros equipos
de trabajo ha sido més intenso, con herramientas
de teams 0 zoom se pueden hacer reuniones
rapidas en horas no laborables y esto es la forma
mas segura de comunicacion sin necesidad de
viajar presencialmente con el equipo.

¢Qué alternativas de
compra poseia la cadena

Tienda fisica nada mas, exhibicion de algunos productos
de un catalogo productos en la pagina web de la Curacao.
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que usted lidera antes de
la pandemia?

¢Qué alternativas de
compras posee la cadena
que usted lidera post
confinamiento?

Tienda fisica, pagina web, ventas por WhatsApp,
Facebook, Instagram, delivery por medio de Hugo,
compra clic de BAC Credomatic, entregas en areas de
pick up para que no entren a las tiendas y catalogos de
productos actualizados.
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00000

Nombre: Alma Oyuela

Nombre de la empresa: Almacenes Loco Luis

Cargo que desempefa: Gerente de Tienda

Clasificacion de la empresa: Comercial

Antigledad laboral: 20 afios

Preguntas

Respuestas

¢ Cuales son sus
principales funciones?

Liderar el equipo de ventas de la tienda somo 5 personas
en total, manejo de inventario, control de los ingresos de
la tienda.

¢Su empresa ya contaba
con una plataforma de
ventas en linea antes de
la pandemia?

No tenemos plataforma en linea, todo es venta presencial
en tienda.

¢ Cudl fue el impacto
provocado por el
confinamiento en las
tiendas retail de
electrodomésticos?

Realmente fue un impacto grande porque fuimos
suspendido una parte del equipo por 3 y 4 meses, durante
ese tiempo no se vendid practicamente nada y no hubo
ingreso, pero si los gastos de alquiler y otros si iban
corriendo.

¢ Cbémo reacciono la
cadena que usted lidera
ante el confinamiento,
que estrategias
implementaron?

Pues la verdad que nosotros regresamos el 01 de agosto,
fui bendecida con el inventario que teniamos en tienda y
tuvimos un buen dato durante la apertura a los clientes.
Fue unos meses con bastante movimiento el producto que
mas se movia eran las motocicletas no nos dadbamos
abasto porque solo nos reintegraron a 3 de 5
colaboradores para poder operar.

¢La empresa contaba con
un presupuesto para este
tipo de eventualidades,
que decisiones tuvieron
que tomar?

No tenia un presupuesto para este tipo de eventualidades.
Y todo el personal fue suspendido de sus labores por casi
4 meses. Y la pandemia nos tomo por sorpresa y se tuvo
que reaccionar en el camino. Realmente estdbamos
pendientes y con todas las ganas de apertura para poder
vender y tomar en cuenta las sugerencias de SINAGER
para operar en esta nueva realidad.

¢Qué tan importante es la
experiencia presencial de
los clientes en la tienda?

Pues en este tipo de negocios es super importante porque
somos una tienda de segunda mano, aqui es importante
que el cliente tenga el contacto, la vision del producto,
para que el cliente sienta confianza de la mercaderia esta
comprando.

¢ Qué desafios tiene la
experiencia presencial en
las tiendas de
electrodomésticos en esta
nueva realidad?

e Pues mas que todo realmente es la adaptacion de
los clientes a que todos debemos someternos a las
medidas de bio seguridad establecidas por
SINAGER.

e Los clientes estan acostumbrados a entrar en
grupo y ahora tenemos que cumplir con el sistema
de establecer un maximo de 2 personas para que
puedan comprar.
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¢ Qué medidas estan
tomando para lograr las
ventas actualmente?

e Para poder vender nos estamos reinventando cada
dia, revisar los precios a diario para poder mover
los productos con precios atractivos.

e Lograr identificar los precios de nuevo versus a
los precios de segunda mano.

e Pendiente del reabastecimiento de los productos
para las tiendas.

e Poseer un mayor surtido de motos y motos taxi
que son los inventarios con mayor venta.

¢ Qué alternativas de
compra poseia la cadena
que usted lidera antes de
la pandemia?

Tienda fisica nada mas

¢Qué alternativas de
compras posee la cadena
que usted lidera post
confinamiento?

Tienda fisica
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0000000

Nombre: Lourdes Rodas

Nombre de la empresa: La Curacao

Cargo que desempefa: Jefe de Tienda Curacao Las Lomas

Clasificacion de la empresa: Comercial

Antigledad laboral: 19 afios

Preguntas

Respuestas

¢ Cuales son sus
principales funciones?

Bueno mi principal funcion es hacer que todo cliente que
visite nuestra tienda lleve una experiencia de compra
excepcional, controles de los inventarios, administracion
del personal, mantener el preciado de los productos y
cumplir la meta todos los dias.

¢Su empresa ya contaba
con una plataforma de
ventas en linea antes de
la pandemia?

Si ya contdbamos con una pagina web y fue un
crecimiento enorme durante el confinamiento producto de
la pandemia debido al cierre de tienda y fue una
oportunidad de compra desde su casa para los clientes y
durante este tiempo esta plataforma agarro mayor fuerza.

¢ Cual fue el impacto
provocado por el
confinamiento en las
tiendas retail de
electrodomésticos?

La situacion fue dificil para todos, la empresa disminuyo
sus ingresos en ventas y muchas tiendas tuvieron que
cerrar por un buen tiempo, no habia venta y no habia
plata para llegar a meta. Hubo suspensién del personal y
esto fue el mayor de los problemas provocados por esta
situacion.

¢ Cémo reacciono la
cadena que usted lidera
ante el confinamiento,
que estrategias
implementaron?

Pues aprovechamos el alcance que tenia nuestra pagina
web, debido a que las tiendas cerraron, nosotros los
empleados buscamos la forma de como vender por
teléfono, llamando a la cartera de clientes y ofreciendo
los productos mediante imagenes, debido a la apertura 'y
necesidad de nuestros clientes, dispusimos por voluntad
propia después de la suspension de labores a trabajar en
las instalaciones de servicio al cliente para buscar como
vender, al principio nos turnabamos por los dias de
circulacion para poder vender en un &rea improvisada en
el edificio Unicomer, nos movimos instalamos
computadoras para poder cotizar y facturar y hacer

entrega fisica por medio de la bodega que la teniamos a la

par de la tienda y asi logramos vender por 2 meses y
posterior mente debido a la demanda dispusimos atender
en la tienda por la parte posterior y arreglamos la tienda
para que los clientes esperaran afuera sentaditos y los
atendiamos de uno en uno cumpliendo con los protocolos
de bio seguridad. Trabajamos desde casa, nos instalaron
un sistema de VPN para poder tener acceso a nuestros
sistemas y poder vender por catalogo seria. Veniamos los
dias que nos tocaba circular en dos grupos uno por la




tarde y otro por la mafana para poder salir a comprar
también nuestros viveres, por temas de circulacion.

¢La empresa contaba con
un presupuesto para este
tipo de eventualidades,
que decisiones tuvieron
que tomar?

Pues no creo, creo que la pandemia nos toma por sorpresa
y poder reaccionar ante la situacion provocada por la
pandemia, la fortaleza de la empresa es su gente, todos
los ejecutivos siempre estuvimos al pie de la bandera, nos
dispusimos con valentia el venir a trabajar hasta ahora.

¢Qué tan importante es la
experiencia presencial de
los clientes en la tienda?

Es sumamente importante porque la mayoria de nuestros
clientes prefieren ver el producto antes de comprarlo, la
experiencia de ventas en pisos no es lo mismo que lo vea
en linea, por ello que nosotros buscamos que el cliente se
Ileve una experiencia de compra inolvidable.

¢ Qué desafios tiene la
experiencia presencial en
las tiendas de
electrodomésticos en esta
nueva realidad?

e Laexposicion de los colaboradores antes los
clientes estamos atentos a no contagiarnos
siempre guardamos todas las medidas de bio
seguridad para evitar contagios tanto de los
clientes y colaboradores.

e Seguimos todos los protocolos exigidos por
SINAGER debemos hacer que cada cliente que
entre a mi tienda nos compre y logre salir
contento con su producto.

e Tener siempre las promociones listas dia a dia
deben ser totalmente difundidas.

¢ Qué medidas estan
tomando para lograr las
ventas actualmente?

e Comunicar las promociones a los clientes por
medio de catéalogo.

e Que mi equipo de ventas conozca las ofertas que
debe mostrar a los clientes.

¢ Qué alternativas de
compra poseia la cadena
que usted lidera antes de
la pandemia?

Tienda fisica y pagina web, horarios extendidos como ser
ventas de media noche, ventas privadas, carpas.

¢ Qué alternativas de
compras posee la cadena
que usted lidera post
confinamiento?

Tienda fisica, pagina web, ventas por WhatsApp,
Facebook, Instagram, delivery por medio de Hugo,
compra clic de BAC Credomatic, entregas en areas de
pick up para que no entren a las tiendas y catalogos de
productos actualizados.
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6.4 Hallazgos

Andlisis e interpretacion para datos cualitativos: Entrevistas a profundidad con expertos
en el &rea comercial de las tiendas de electrodomeésticos.

Para el analisis e interpretacion de los datos cualitativos se eligieron diferentes criterios
de investigacion enfocando el trabajo en: Uso de plataformas para ventas en linea, el impacto
provocado por el confinamiento en las tiendas electrodomésticos, la reaccion y estrategias
para impulsar la operatividad de las tiendas, validacion de presupuestos para eventualidades,
asi como la importancia de la experiencia presencial en los puntos de ventas, también los
distintos desafios y medidas que las tiendas de electrodomésticos estan considerando para

lograr cumplir con los KPI'S de ventas en esta nueva realidad.

En lo que respecta a la interpretacion de las entrevistas, se haré un analisis de la
perspectiva los diferentes expertos comerciales de las distintas cadenas de electrodomésticos

de las tiendas ubicadas en el distrito central.

Analisis de uso de plataforma de ventas en linea en tiendas de electrodomesticos

Con base en las entrevistas realizadas a gerentes comerciales y gerente de tiendas de
las distintas cadenas de electrodomesticos se identifico que algunas marcas si estaban
preparadas y otras se encontraban en un proceso de iniciacion y desarrollo de su plataforma de
ventas en linea y el confinamiento producto de la pandemia covid-19 vino a acelerar el
proceso de operatividad de las ventas en linea o de canales alternos para comercializar sus

productos y servicios.
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Los gerentes comerciales manifiestan que las tiendas retail de electrodomésticos
fueron sorprendidas con la llegada de la pandemia y a marcha forzada tuvieron que ir
empujando sus ideas y acciones para buscar la manera de comercializar sus productos y
servicios mediante el comercio electrénico o ventas on line, buscando robustecer, crear e
invertir en canales alternos; como la creacion o desarrollo de su pagina web, ventas por redes
sociales Facebook, Instagram y WhatsApp Business, Televentas, creacion de medios de pagos
de compras click de BAC Credomatic, alianzas de delivery por medio de Hugo y Globo, con

entregas del producto seguro hasta la puerta de tu casa.

“Al principio no fue facil manifesto, El Sr. Omar Cerrato, Gerente Comercial de Radio
Shack, cometimos muchos errores, pero esta pandemia vino a darnos el empuje que
necesitdbamos para poder desarrollar y potenciar nuestros canales alternos para venta en linea

y la comercializacion de nuestros productos”.

Analisis del impacto provocado por el confinamiento en tiendas de electrodomésticos
Todos los gerentes de comerciales exteriorizaron que la incertidumbre, el temor

provocado por la pandemia y el confinamiento, los constantes cambios impulsados por el
gobierno, provoco una serie de acciones negativas en la operatividad de las tiendas de
electrodomeésticos, el cierre total de tiendas fue la situacién me mayor impacto comercial de
las distinta cadenas retail, esta decision trajo consigo la suspensién de labores del personal por
3 meses sin goce de salario, cierre de puntos de ventas menos rentables, impacto negativo en
las ventas al crédito o financiamiento a largo plazo, debido a la contraccion de la economia,
hubo pérdidas de empleo de la poblacion en general, atraso en los pagos de la cartera de
clientes e incremento de la mora por falta de cancelaciones de los distintos contratos por

ventas al crédito, posteriormente la llegadas de los huracanes de ETA e IOTA a finales del
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2020, vino a agravar ain mas la operatividad ya golpeada por la pandemia de las tiendas de

electrodomésticos.

Debido a la crisis hubo una serie de cambios generados desde la cupula de las cadenas
de electrodomeésticos en la busqueda de una salida inteligente y segura para la mejora
inmediata y hacer que la operatividad de las tiendas se hiciera de forma segura y razonada
conforme a la realidad, analizando los pros y los contras para poder atender a los clientes y

lograr satisfacer sus necesidades de compra.

Analisis de la reaccidn y estrategias comerciales de las tiendas de electrodomésticos

producto del confinamiento.

Debido al cierre obligado de los puntos de ventas de las tiendas de electrodomésticos
accion gue vino a realizar un giro importante a la forma de realizar negocio de las tiendas
retail, obligando a las distintas cadenas a ejecutar una serie de analisis, cambios a corto y
mediano plazo para poder encontrar la forma de vender sus productos, llegando a acelerar el
proceso de creacion de plataformas de venta en linea de forma inmediata y establecer un
contacto con su cartera de clientes para comunicarles la nueva tendencia de compra las

distintas aplicaciones de compra y venta en las tiendas.

En base a la confianza y credibilidad de la marca que representan las distintas cadenas
de electrodomésticos, la fortaleza comercial de estas marcas logro establecer un vinculo
inmediato con la base de datos de clientes para ofrecerles sus productos e iniciar sus primeros
pasos o acelerar los mismos para orientar a sus clientes a la venta en linea de manera confiable

y segura.
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Analisis de las decisiones que tuvieron que tomar las tiendas de electrodomeésticos
producto del confinamiento.
De acuerdo con las entrevistas que se realizaron la mayoria de las cadenas de

electrodomésticos iniciaban su proceso de venta en linea y tenian un presupuesto interno, pero
no lo estaban utilizando con la celeridad requerida, ya que antes de la pandemia las tiendas
retail contaban con la visita masiva de clientes a sus puntos de ventas y sus estrategias

comerciales estaban orientadas a generar trafico en sus tiendas.

Debido a todas las dificultades provocadas por el confinamiento, las tiendas de
electrodomésticos no tenia un presupuesto claro para este tipo de eventualidades, se reacciond
en el camino, a todas las empresas la pandemia les tomé por sorpresa, las cadenas de
electrodomésticos tuvieron que hacer un replanteamiento sobre la operatividad de las tiendas,
se inicid con la inversion en la compra de materiales de Bio seguridad para los clientes
internos y externos, también se invirtio la importancia de sus propios en canales alternos, se
tomaron decisiones como la reduccion del back office para obtener mejores ingresos,
realizaron una serie de andlisis de distintas situaciones para seguir operando durante el afio,
fueron totalmente reactivos, se volcaron totalmente a los canales alternos o canales digitales,
dejaron de publicar su ofertas y promociones en medios tradicionales, se lanzaron inicialmente
por medio de Facebook e Instagram, después comenzamos por WhatsApp, que este ultimo

medio ha sido el mas rentable para el cierre de ventas.

Otras de las estrategias ejecutadas por las tiendas retail cuando el gobierno autoriz6 la
apertura inteligente fue el establecimiento cambio de horario del personal en la atencion en los
puntos de ventas, por temas de circulacién de digito de identidad y también tuvimos traer
nuevos productos por la nueva demanda de articulos para la salud, computadoras, tablet,

celulares, articulos para ejercicio, entretenimiento en el hogar, entre otros.



99

Anélisis de la importancia de la experiencia presencial de los clientes en las tiendas de

electrodomésticos.

De acuerdo con todos los entrevistados concluyen que la experiencia presencial del
cliente en las tiendas de electrodomésticos en de vital importancia porque el cliente puede
tener una demostracion mas completa del producto y preguntar lo que quiere y recibir
informacidn inmediata de lo que desea saber y asi mismo puede ver méas producto en la tienda

y tener una experiencia 360 de compra.

Los expertos manifiestan que el objetivo de las tiendas retail es que los clientes visiten
los distintos puntos y departamentos de las tiendas, todavia no existe un equilibrio que la parte
digital compense en términos de mayores tickets de venta a la experiencia presencial, en su
defecto la mayoria de los clientes prefieren ver los productos, tocarlos, probarlos antes de
comprar, esto se vuelve un momento de verdad o experiencia de compra, donde el trato entre
ejecutivo o asesor comercial y el cliente crea un vinculo de doble via para lograr un venta

perfecta.

De acuerdo con la nueva realidad la gente ahora esta buscando formas de atencion
rapida y sencilla, los mismos retailers a nivel mundial manifiestan que el contacto con el

producto es lo que los clientes desean y un buen asesoramiento marca la diferencia.

Analisis de los desafios de la experiencia presencial en tiendas de electrodomésticos en la

nueva realidad

En consonancia por parte de todos los entrevistados las tiendas de electrodomésticos se

ven envueltos en los siguientes desafios con la experiencia presencial:



100

e Seguimiento a todo lo relacionado con el tema de Bio seguridad y minimizar el
riesgo de contagio de colaboradores y clientes, respeto al uso de la mascaria,
gel de manos y el distanciamiento social en cada punto de venta.

e Las empresas no estaban preparadas para lidiar con este tema de la pandemia
covid-19 y sus consecuencias, tuvieron que reaccion conforme al diaa diay a
los cambios sugeridos por las autoridades gubernamentales.

e Tuvieron limitaciones con temas de inventarios de producto, ya que debido a la
alta demanda provoco desabastecimiento de varias lineas de productos.

e Establecimiento de estrategias en vender la mercaderia en existencia fisica a la
mano y ofrecer marcas alternativas, para satisfacer la demanda.

e Analisis y entendimiento de los nuevos habitos de compra de los consumidores
ya que los dias de mayor venta son ahora de lunes a viernes y los fines de
semana se han vuelto bajo en ventas o considerados dias normales.

e Volverse expertos en la comunicacion de las promociones en canales alternos o
digitales.

e Desarrollar un plan de contingencias a todo nivel para un nuevo cierre

inminente de la economia por un posible rebrote del virus.

e Establecimiento de la nueva visual en los pisos de ventas cumpliendo con los
espacios de libre circulacion, sin descuidar la exhibicion de mercaderia que

mas rotan y que representan el 80% de la meta de ventas.
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Analisis de las medidas o acciones para el logro de metas en tiendas de electrodomésticos

Con base en las entrevistas realizadas a gerentes comerciales y gerente de tiendas
actualmente estan concentrando esfuerzos en la administracion inteligentes de los inventarios
tratar de tener el producto de mayor rotacion y rentabilidad en los puntos de ventas de las

tiendas de electrodomésticos.

Las cadenas retail estan enfocando sus esfuerzos publicitarios a los canales alternos o
digitales para promocionar sus ofertas, disminuyendo su inversion en medios de comunicacion
tradicional, estan dirigiendo sus estrategias comerciales para que los clientes posean su

publicidad en sus manos.

Debido a los cambios de habitos de compra las tiendas de electrodomésticos se estan
haciendo alianzas con nuevos proveedores de productos para poder establecer una demanda

planificada a corto y mediano plazo.

Con los equipos de ventas las tiendas de electrodomésticos estan siendo capacitados y
reenfocados a la nueva modalidad de poder llegar a los clientes por medio de herramientas
digitales, catalogos de productos, banners con ofertas, links informativos, asegurandose que

poseen el conocimiento de las promociones vigentes.

Seguimiento y planificacion con la fuerza de ventas trabajando de forma intensa, con
herramientas de teams 0 zoom donde se efectlian reuniones rapidas en horas no laborables y
esto es la forma mas segura de comunicacion sin necesidad de viajar presencialmente con el

equipo.



102

Anélisis de las alternativas de compras antes de la pandemia en tiendas de

electrométricos.

De acuerdo con las entrevistas realizadas a los expertos concluyen que antes de la
pandemia la alternativa de compra principal en las tiendas de electrodomeésticos era la
experiencia presencial o visita fisica de los clientes en los puntos de ventas, todas sus
estrategias comerciales estaban orientadas a generar trafico de clientes en cada una de las

localidades.

Analisis de las alternativas de compras después del confinamiento en las tiendas de

electrodomeésticos.

Los gerentes comerciales manifiestan que las tiendas retail de electrodomésticos aceleraron
sus acciones para buscar la manera de comercializar sus productos y servicios mediante ventas
on line, potenciando su pagina web las cadenas que los tenian, inversion en canales alternos;
ventas por redes sociales Facebook, Instagram y WhatsApp Business, Televentas, creacion de
medios de pagos de compras clic de BAC Credomatic, alianzas de delivery por medio de
Hugo y Globo. Sin descuidar la alternativa de compra principal que es la experiencia

presencial de los clientes en las distintas tiendas o puntos de ventas.

Verificacion de las hipotesis

1. ¢Cuél es el impacto provocado por el confinamiento en las tiendas Retail de
electrodomésticos?
H1: El confinamiento provocado producto de la pandemia, impacto principalmente en

las ventas de las tiendas de electrodomésticos.
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H2: El impacto del confinamiento fue principalmente en la reduccion del personal y
cierre de puntos de ventas.

La hipdtesis de la investigacion es aceptada ya que los gerentes de las empresas
manifestaron que el confinamiento afecto principalmente las ventas en las tiendas
disminuyendo los ingresos de venta lo cual ocasiono el cierre de tiendas y la reduccion

de personal.

2. ¢Qué cambios se vieron obligados a hacer las tiendas de electrodomésticos ante la
nueva realidad producto del confinamiento?
H1: Los principales cambios hechos por las tiendas de electrodomésticos durante el

confinamiento estuvieron relacionados con sus estrategias de ventas.

H2: Los cambios de las tiendas de electrodomésticos tuvieron relacionados con la

reduccion de gastos y rentabilidad de cada punto de ventas.

La hipdtesis de la investigacion es aceptada dado que los gerentes de tienda
manifestaron que se tuvieron que realizar cambios en sus métodos de venta tradicional

y crear estrategias que se adecuen a la nueva realidad de compra venta.

3. ¢Cudles son los habitos de compra de los clientes de tiendas de electrodomeésticos
antes y después del confinamiento producto de la pandemia Covid 19?
H1. Los habitos de compra de los clientes en tiendas de electrodomésticos antes y
después del confinamiento de manera presencial en las tiendas han experimentado

cambios debido al temor que los clientes tiene a contagiarse de covid-19.
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H2. Los hébitos de compra de preferencia de los clientes en tiendas de
electrodomésticos antes y después del confinamiento son en linea mediante
plataformas electronicas.

La hipdtesis de investigacion no es aceptada dado que las personas encuestadas
manifestaron preferir realizando compras en una tienda fisica antes y después del

confinamiento.

4. ¢ Que desafios tiene la experiencia presencial en las tiendas de electrodomésticos?
H1. El desafio de la experiencia presencial en las tiendas de electrodomésticos serd el
trato que los vendedores tengan con los clientes.

H2. Las tiendas de electrodomésticos necesitan crear una experiencia en la que el
cliente debera sentirse seguro con los mecanismos de proteccion (bioseguridad)
utilizado por el personal de venta.

La hipdtesis de investigacion es aceptada ya que los expertos entrevistados y las
personas encuestadas manifestaron que dentro de los desafios a los cuales se enfrentan
en las experiencias presenciales es el trato que los vendedores les ofrecen a sus clientes
y los mecanismos de bioseguridad que se implementan en las tiendas.

5 ¢Cbmo es el comportamiento digital de los clientes de tiendas de

electrodomésticos?

H1: Los clientes de tiendas de electrodomésticos estan haciendo todas sus compras a
través de medios digitales.
H2: Los clientes de tiendas de electrodomeésticos hacen algunas de sus compras de

manera presencial y otras a través de medios digitales.



105

La hipdtesis de la investigacion no es aceptada ya que el 79% de las personas
encuestadas manifestaron que sus compras las estan realizando en una tienda fisica
siendo este método el mas utilizado por las personas que compran algun

electrodoméstico.

6. ¢Qué aspectos se deben considerar para incrementar las ventas de
electrodomésticos en la nueva realidad?
H1: La elaboracidn de un plan de marketing digital aumentara las ventas en linea de
las tiendas de electrodomésticos en periodo 2021-2022, analizando la nueva realidad
del mercado.
H2: H2: La elaboracion de un plan de marketing digital no aumentara las ventas en
linea de las tiendas de electrodomésticos en periodo 2021-2022, analizando la nueva

realidad del mercado.

La hipdtesis es aceptada dado que los expertos entrevistados manifestaron que las
empresas trabajan en implementar planes de marketing digital para incrementar las

ventas de electrodomésticos.
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CAPITULO VII CONCLUSIONES

Debido a que ninguna empresa a nivel nacional y mundial estaba preparada para el
manejo de la magnitud provocada por la pandemia y confinamiento, lo que generé
pérdidas millonarias a la economia, salud, comercio en general y una convulsién social
ante una situacion compleja y de incertidumbre que cambi6 por completo el modo de
operar de las organizaciones, comportamiento del consumidor, medidas sanitarias y
habitos o acciones de las personas ante la nueva realidad.

Tal como esta investigacion lo ha demostrado el confinamiento tomo por sorpresa a las
tienda de retail de electrodomésticos y a la poblacidn del todo el pais, aun a sabiendas
de las consecuencias que esta pandemia habia provocado en otras naciones
denominadas distantes, la llegada del covid-19 provoco la mayor crisis humanitaria y
econdmica nunca antes vista en Honduras, afectando a toda la estructura econémica,
salud, politica y comercial; a tal grado que en la mayoria de las organizaciones,
iniciaron o aceleraron el proceso de cambio de sus estrategias comerciales
tradicionales a invertir en otros canales o medios alternos de comunicacion, para
buscar a preparar el camino para una apertura operativa, el papel fundamental que
desempefian las tiendas de electrodomésticos, conlleva una responsabilidad social,
apoyada en una adecuada gestion empresarial para garantizar la seguridad y la
organizacion de todos sus colaboradores y diligencia ante sus proveedores.

Es claro que las tiendas de electrodomesticos tuvieron que reaccionar de inmediato a
crear, establecer y buscar los medios adecuados para ofrecer sus productos y servicios,
mediante estrategias internas y externas con el fin de lograr superar el cierre de los

puntos de ventas producto del confinamiento temporal. Esta situacion provoco un
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cambio o empuje hacia los medios alternos de comunicacion cobrando mayor fuerza
estrategias de televentas (ventas por Ilamada o mensajito al celular) y otros nuevos
medios creados para subsanar la demanda o necesidades de productos de la poblacion.
Se puede observar en la investigacion que los habitos de compras producto del
confinamiento, cambiaron por completo y el comportamiento de los consumidores se
oriento a la busqueda de compras de productos u servicio de forma, rapida, segura,
confiable y de asistencia inmediata, lanzando por completo a la poblacion a realizar
sus transacciones por canales alternos y potenciar el marketing on line, sin dejar a un
lado la experiencia presencial en lo puntos de ventas de las tiendas de
electrodomésticos.

De esta manera se determina que la experiencia presencial de los clientes en las tiendas
de electrodomésticos es hoy por hoy el elemento fundamental e importante para la
operatividad comercial de cada punto de venta, este tipo de negocio esta orientado para
que los clientes lleguen a las tiendas y tengan una experiencia extraordinaria de
compra, con el fin de que puedan ver, tocar, probar los productos antes de comprarlos,
que sean asesorados adecuadamente para que su inversion logre satisfacer todas sus
necesidades de compra, con un respaldo garantizado que el producto o servicio
adquirido cumple con todos los estandares de calidad deseados.

De esta manera, queda en evidencia que producto del confinamiento y cierre temporal
de los puntos de ventas, las tiendas de electrodomésticos experimentaron un
crecimiento exponencial de las ventas por medio de los canales alternos o plataformas

digitales, en donde se vieron obligados a invertir para ofrecer sus productos y
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servicios, algunas de las organizaciones tuvieron que iniciar desde cero y otras a

potenciar su base on line.

CAPITULO VIII RECOMENDACIONES

e Implementacion de un manual de contingencias, donde las empresas se preparen antes,
durante y post emergencia en los distintos &mbitos: Capital humano, Sistemas,
Marketing y Ventas, Logistica, E-comerce, Puntos de ventas y Bio seguridad.

e Establecer un enfoque hacia la omnicanalidad de servicio, para centrarse en los
desafios presentados ante los nuevos habitos de compras de los clientes, buscando los
medios estratégicos y sistematicos para transmitir las promociones de forma inmediata
y efectiva.

e Analizar la creacion inmediata de un presupuesto de inversion para ser eficiente las
entregas de productos a los clientes.

e Establecer un cambio inmediato en reducir la inversion de estrategias comerciales en
medios tradicionales e incrementar la misma en canales alternos o digitales.

e Realizar alianzas con outsourcing o medios tercerizados para volverse mas efectivos al
momento de las entregas de productos a los clientes y compra on line.

e Crear nuevas opciones de compra y herramientas para pagos de forma rapida,
confiable y segura.

e Analizar diario, semanal y mensual el comportamiento de compra de los
consumidores, evaluar cuales son los dias de mayor potencial de ventas y las
estrategias de comerciales de los productos en los distintos canales de comunicacion,
asi como un optimo inventario de mercaderia en los puntos de ventas, siempre

respetando adecuada circulacion de los clientes en las tiendas
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Establecer, mantener y preparar todos los puntos de ventas con los temas relacionados
a la Bio seguridad den cada punto de venta.

Entender, identificar y administrar los cambios relacionados de los dias de mayor y
menor venta de la semana, estableciendo las estrategias comerciales para comunicar
las promociones en los dias de mayor trafico de consumidores en los puntos de ventas.
Crear nuevos mecanismos de abastecimiento para evitar ausencia de producto en las
tiendas, con un enfoque a las marcas propios o marcas alternativas.

Establecer un presupuesto vigente para un adecuado aprovechamiento en canales
alternos como ser: Pagina web, Comunicacion en redes sociales (Facebook,
Instagram), Alianzas con empresas de delivery (Hugo o Globo), Televentas (Ventas
por llamada o mensaje al celular) y WhatsApp bussines

Entrega en puntos de ventas tipo pick up donde el cliente lleve al parque y sin bajarse
del auto le llevan su producto.

Lanzamiento de campafias o promociones masivas a medios tradicionales

comunicacion por medio de plataformas de zoom y teams



CAPITULO IX PROPUESTA DE MEJORA

Propuesta

Tiendas de

Crisis

Estrategias de
venta

Pregunta

¢Cuél es el
impacto provocado
por el
confinamiento en
las tiendas retail de
electrodomésticos?

¢ Qué cambios se
vieron obligados a
hacer las tiendas
de
electrodomésticos
ante la nueva
realidad producto
del confinamiento?

¢ Qué aspectos se
deben considerar
para incrementar
las ventas de
electrodomésticos
en la nueva
realidad?

Describir el
impacto
provocado por el
confinamiento en
las tiendas Retail
de
Electrodomésticos

Identificar los
cambios
necesarios que las
tiendas de
electrodomésticos
tuvieron que
realizar, ante la
nueva realidad
producto del
confinamiento.

Determinar los
aspectos a
considerar para
incrementar las
ventas de
electrodomésticos
en linea.

Indicador

Promedio de
compras en fisico
y en linea en
tiendas de
electrodomésticos

Promedio de
venta e
indicadores de
consumo de
electrodomésticos

Indicadores de
venta.
Indicadores de
clientes nuevos,
indicadores de
clientes perdidos.

Propuesta

plan de accion el
cual permita a la
empresa adatarse
a la nueva
realidad de
compra venta
provocado por la
crisis y de esta
manera
contrarrestar el
impacto que esto
provocd.

Creaci6n de una
camparia
publicitaria que
motive al pablico
a utilizar los
diversos métodos
de compra venta
implementados
por las empresas

Se utilizara una
camparfia
publicitaria en
redes sociales
(Facebook,
Instagram) esta
campafa buscar
promover el uso
de las plataformas
en linea para la
compra de
electrodomésticos

Estrategia

Se capacitara el
personal clave
de las empresas
en gestiones de
crisis, gestion de
personal, gestion
financiera,
cadena de
suministros y
proveedores,
canales de veta,
Shoppers y
consumidores y
tecnologia con
la finalidad de
crear un plan de
accion que le
permitaa la
empresa
recuperar
estabilidad
financiera y de
posicionamiento
de marca.

Se colocara
anuncios
publicitarios en
la web, radio y
television con la
finalidad que los
clientes
conozcan los
diferentes
métodos que
pueden utilizar
para la compra
de un producto
Se contratara
una empresa
publicitaria o un
disefiador
gréfico que cree
una camparia
publicitaria
digital que
brinde confianza
y de igual
manera sea
atractiva para
los usuarios y
con esto generar
mayores ventas
por medio de las
plataformas en
linea de las
empresas
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Presupuesto
L.10,000.00

La creacion de un
electrodomésticos

1.30,000.00

L.
25,000.00
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Habitos de ¢Cuéles son los Analizar los Porcentaje de Realizar un Se contratara L85,000.00
compra habitos de compra | hébitos de compra | compras en estudio que una empresa de
de los clientes de al cual han optado | tiendas fisicas y muestre el investigacion de
tiendas de los clientes para en plataformas en | comportamiento mercado que
electrodomésticos realizar sus linea. de compra de las obtenga la
antes y después del | compras antes y personas informacion que
confinamiento después del (productos de la empresa
producto de la confinamiento preferencia, necesita para
pandemia Covid producto de la método de establecer una
19? pandemia. compra, método estrategia de
de pago, marketing
sucursales de dirigida a un
presencia) determinado
sector.
Experiencia de ¢ Qué desafios Identificar los Grado de Establecer una Se realizaran L.5,000.00
compra tiene la desafios a los satisfaccion ensu |~ comunicacién mas = encuestas de
experiencia cuales se experiencia de estrecha con el satisfaccién con
presencial en las enfrentan las compra. cliente con la respecto a la
tiendas de empresas al finalidad de experiencia de
electrodomésticos? | momento de conocer como se compra de los
recibir a la siente al momento  clientes; instalar
clientela en sus de realizar una protocolos de
tiendas compra en una seguimiento con
presenciales. tienda de el cliente para
electrodomésticos. = medir su nivel
de satisfaccion.
Comportamiento | ;Cémo es el Describir comoes | Indicadores de Establecer una Se contratara L.
digital comportamiento el comportamiento | navegacion en campafia publicidad en 30,000.00
digital de los digital de los plataformas de publicitaria en sitios web
clientes de tiendas | clientes de las tiendas sitios web con una | (diarios
de tiendas de electrénicas estrategia de digitales, You
electrodomésticos? | electrodomésticos precios Tube, Facebook,
diferenciados de Instagram) El
la tienda en linea precio de los
con latienda en productos al
fisico comprar en una
plataforma en
linea serd mas
bajo que los
precios de los
articulos en una
tienda en fisico.
9.1 Cronograma de actividades propuesta
Mes1l | Mes2 | Mes3 | Mes4

Actividades

112]3(4|1|2|3|4 31411(2|3|4

Capitacion del personal clave de la empresa en
gestiones de crisis, personal y financiera, cadena de
suministros y proveedores, canales de veta, Shoppers,
consumidores, tecnologia

Camparia publicitaria web, radio, television.

Campania publicitaria redes sociales

Estudio de mercado del comportamiento de compra del
consumidor.

Encuesta de satisfaccion sobre la experiencia de
compra de los clientes

publicidad en sitios web (diarios digitales, You Tube,
Facebook, Instagram)
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10.1 Glosario

1. Bio seguridad: La bioseguridad es un conjunto de normas, medidas y protocolos que
son aplicados en multiples procedimientos realizados en investigaciones cientificas y
trabajos docentes con el objetivo de contribuir a la prevencidn de riesgos o infecciones
derivadas de la exposicion a agentes potencialmente infecciosos o con cargas
significativas de riesgo bioldgico, quimico y/ fisicos, como por ejemplo el manejo de
residuos especiales, almacenamiento de reactivos y uso de barreras protectoras entre
otros. https://medicina.udd.cl/sobre-la-facultad/comite-institucional-de-
bioseguridad/definicion-de-bioseguridad/

2. Blog: Un blog es una pagina web en la que se publican regularmente articulos cortos
con contenido actualizado y novedoso sobre temas especificos o libres. Estos articulos
se conocen en inglés como "post"” o publicaciones en espafiol.
https://edu.gcfglobal.org/es/crear-un-blog-en-internet/que-es-un-blog/1/

3. Canales alternos: no es otra cosa que maneras alternas de interactuar con nuestros
clientes mas alla de los canales tradicionales como lo seria la tienda tradicional o el
teléfono. https://sincomillas.com/aprovechando-los-canales-alternos-para-hacer-crecer-
su-empresa/

4. Catalogo comercial: Es una publicacion de un listado de productos con la finalidad de
promocionarlos y concretar la compra. (Meneses, 2020)

5. Comportamiento del consumidor: Es el estudio de los procesos que atraviesan los
individuos o grupos al tomar sus decisiones de compra con el fin de satisfacer sus

necesidades. (Jalal, 2011)
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Consumidor: Es una persona que se identifica con una necesidad o deseo, hace una
compra y posteriormente se deshace del producto en el proceso del consumo.
(Grundey, 2009)

COVID-19: La COVID-19 es la enfermedad infecciosa causada por el coronavirus
que se ha descubierto mas recientemente. Ambos eran desconocidos antes de que
estallara el brote en Wuhan (China) en diciembre de 2019.
https://www.bupasalud.com/salud/coronavirus

Crisis: “Es una situacion critica en que se debe tomar decisiones a corto plazo”
(Shaluf, et.al., 2003: 29).

E-commerce: El e-commerce o comercio electronico es un método de compraventa de
bienes, productos o servicios valiéndose de internet como medio, es decir, comerciar
de manera online.

Estrategia de ventas: son aquellas que se disefian para alcanzar los objetivos de
ventas y “suelen incluir los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar,
el nimero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el presupuesto de gastos
asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la
informacion a proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional, caracteristicas,

ventajas y beneficios del producto”. (Caballero Sanchez de Puerta, 2014)

Experiencia de compra: Es la suma de las emociones, sentimientos y estimulos que
siente un cliente en una situacion de compra. (Koto, 2020)
Habitos de consumo: Son las tendencias que siguen los clientes al comprar productos

y servicios. (Liang, 2017)
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KPI'S: El término KPI, siglas en inglés, de Key Performance Indicator, cuyo
significado en castellano vendria a ser Indicador Clave de Desempefio o Medidor de
Desempefio, hace referencia a una serie de métricas que se utilizan para sintetizar la
informacion sobre la eficacia y productividad de las acciones que se lleven a cabo en
un negocio con el fin de poder tomar decisiones y determinar aquellas que han sido
mas efectivas a la hora de cumplir con los objetivos marcados en un proceso o
proyecto concreto. https://blog.es.logicalis.com/analytics/kpis

Marketing experimental: Es la busqueda de crear o fortalecer esa relacion entre
comprador y marca, con el fin de que exista fidelidad por beneficios otorgados.
(Alvarez, 2005)

Merchandising: Conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta, y
destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, en la forma,
al precio y en la cantidad méas conveniente.
https://www.dealerworld.es/archive/merchandising

Pandemia: Pandemia es la propagacion a nivel internacional de una nueva
enfermedad donde la mayoria aiin no tienen inmunidad contra ella.
https://www.significados.com/pandemia/

Pick up and collect: Compra en linea y recoge en la tienda. (Alcantara, 2020)
Planificacion estratégica: Proceso de preparacion de las decisiones empresariales y
de los medios para llevarlas a cabo. (Caballero Sdnchez de Puerta, 2014, p.107)
Retail:El comercio detallista 0 minorista es el dltimo eslabon de la distribucion
comercial, es el intermediario que se dedica a la venta de productos, bienes o servicios

a los consumidores o usuarios finales (Burruezo, 1999)
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Roles: Son el conjunto de actividades que se esperan de una persona, mientras que el
estatus es el prestigio o la consideracion que la sociedad le concede, ligada
directamente al rol (Kotler, 2006).

Shopper: Se define como una estrategia de marketing en el punto de venta que tiene
en cuenta los diferentes tipos de clientes que existen. No todos los clientes son iguales.
A una tienda entran diferentes tipos de personas con motivaciones y comportamientos
distintos. https://www.promotienda.es/que-es-el-shopper-marketing/

Variable: Una variable es una caracteristica que puede adoptar distintos valores. Por
ejemplo, el peso, la edad, la inteligencia, el rendimiento académico, el sexo, etc.
(Bisquerra, 1989: 71). Es una propiedad que tiene una variacion susceptible de medirse
u observarse (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2007: 325).

Variable dependiente: Fendmeno que aparece, desaparece o cambia cuando el
investigador aplica, suprime o modifica la variable independiente. Es el efecto que
actlia como consecuencia de la variable independiente. Suele coincidir con una
variable respuesta. Es decir, el comportamiento en alguno de sus aspectos o
caracteristicas (Bisquerra, 1989: 75).

Variable independiente: Factor que el investigador se propone observar y manipular
de manera deliberada para descubrir sus relaciones con la variable dependiente. Son la
supuesta causa de una modificacion en una relacion de causa-efecto. Puede ser una
variable experimental, manipulada y controlada por el investigador. Suele coincidir
con una variable estimulo, que pretende explicar los cambios producidos en la variable

dependiente. (Bisquerra, 1989: 75)



