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RESUMEN

La presente investigacion contiene la propuesta para el disefio de una guia estratégica que sirva
de orientacion a las empresas a realizar un analisis de mercado de sus principales competidores,
con el fin de conocer y comparar resultados que conlleven a la toma de decisiones gerenciales.
Asi mismo pretende realizar un analisis de rentabilidad de la empresa en estudio, en comparacion
con sus dos principales competidores, con esta guia, se pretende facilitar un instrumento que
sirva de orientacion a los gerentes de Supermercados La colonia, para elaborar estrategias de
posicionamiento de mercado, proactivas que ayuden a mejorar la rentabilidad de la empresa. Se
realiz6 un estudio de enfoque mixto donde se utilizaron instrumentos cualitativos como ser la
aplicacion de una encuesta de percepcion de los supermercados por parte de los consumidores,
como un estudio de cliente oculto realizado a Supermercados La Antorcha y Walmart, para
analizar sus estrategias de precios y promocion. En el aspecto cuantitativo se revisaron los
instrumentos que se utilizan para analizar a los competidores, asi como las herramientas para
analizar los costos y margenes de los productos, para poder indagar el impacto que poseen los
mismos en la rentabilidad de la empresa. Se analizaron las principales categorias de productos
brindando estrategias de mercado para mejorar la rentabilidad de las mismas.
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ABSTRACT

The following investigation contains the proposal to design a strategical plan that will allow to
orientate the enterprise to look upon a financial analysis of their major competitors; this will
accomplish the enterprise to compare the result so they can lead to make managerial decision. It
also intends to conduct a financial analysis with an analysis of profitability study versus its major
competitors, with this guide is intended to provide tool to guide managers of the Supermarket La
Colonia in order to create proactive financial strategies that will help improve the cost
effectiveness of the enterprise. There was made a research of a multiple approach in where was
used qualitative instruments such as a perception survey to consumers about supermarkets. Thus,
there was implemented an occult customer research to “La Antorcha” and Walmart supermarkets
in order to analyze their price strategies. Focusing on the qualitative aspect, it was checked the
instruments that were used to analyze the competitors, and so the tools, to study the costs and
margins of the products in order to inquire the impact they have in the cost effectiveness of the
company. Therefore, it was examined the main categories of products, proposing marketing
strategies to improve its cost effectiveness.

Keywords: Retail, Cluster, Benchmarking
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo se basa en el desarrollo del problema identificado en la empresa de estudio,
siendo supermercados la colonia el enfoque de investigacion. El objetivo es poder brindar un
andlisis de mercado que oriente a mejorar toma de decisiones en las categorias de productos

basandose en los objetivos especificos que se plantean.

1.1. INTRODUCCION

La presente investigacion se realizd con el propdésito de indagar sobre cuéles son los factores principales
de la competencia, que afectan directa e indirectamente a la empresa de estudio Supermercados La
Colonia (SLC), con el fin de formular estrategias preventivas para anteponerse a sus principales
competidores. Se realizd un estudio de mercado, tomando en cuenta los principales competidores en la
zona de Tegucigalpa, considerando como principal competidor la cadena internacional de supermercados
Walmart.

El estudio se enfocé en el principal competidor de SLC, con el fin conocer sus ventajas competitivas y
mejores practicas, ya que es el que afecta directamente las operaciones de la empresa. Para esto se hizo un
analisis de mercado en sus categorias de productos, que permita identificar de manera sistemética, los
principales indicadores de competitividad y mercadeo que impactan en la preferencia de los consumidores

y que le brinda ventajas competitivas a la competencia, para anticipar y tomar acciones estratégicas.

En Honduras, son pocas las empresas nacionales, que realizan de forma sistematica estudios de
benchmarking, con el fin de profundizar en el conocimiento de los factores que hacen rentables a los
competidores, de tal forma que les permita hacer ajustes y adaptacién a sus propias estrategias. Con este
estudio se pretender disponer de una herramienta que ayude a la gerencia a tomar medidas y acciones
preventivas, con las que se pueda anticipar a los competidores directos y asi mismo anteponerse a todos
aquellos aspectos que vuelve rentables a los competidores. La investigacién es un estudio de caso donde
se realiza analisis comparativo entre el desempefio de los principales competidores de SLC tienda No.1y
No. 2, que son Walmart y supermercado La Antorcha respectivamente. Entre las herramientas utilizadas
estan: andlisis de cliente oculto, estrategias de benchmarking, percepcion de los clientes de SLC y

entrevistas a expertos de SLC.

La importancia de este estudio radica en la medicion del impacto que pueden tener las acciones de los

competidores sobre Supermercados la Colonia, formulando de esta forma estrategias proactivas para



anticiparse a las oportunidades de mercado. De esta forma se busca reposicionar a SLC principalmente
en la zona centro sur buscando posicionarse con ventajas competitivas sobre su competidor.

Se utiliz6 el modelo de benchmarking competitivo directo, para obtener un panorama general sobre qué
categorias de productos enfoca sus estrategias Walmart y supermercados La Antorcha.

Con respecto a Walmart, principal competidor de SLC, se investigd sobre los factores que hacen sus
precios competitivos y que aspectos son los que lo posicionan como el supermercado que ofrece “precios
bajos todos los dias”, segun la percepcion de los consumidores. Se pretende elaborar un manual que
contenga referencias especificas, que sirvan como indicadores de desempefio de mercado y por ende,

ayudar a tomar mejores decisiones gerenciales estratégicas, que ayudaran al bienestar financiero de SLC.

1.2.  ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

1.2.1. ANTECEDENTES GENERALES

En un mundo empresarial globalizado, es necesario elaborar estudios sistematicos y permanentes
sobre la competencia, para analizar su comportamiento y el impacto que pueden tener sus
tacticas y operaciones en el mercado en el que se desenvuelven y como estas impactan en la salud
financiera de nuestras propias empresas, permitiendo anticipar acciones estratégicas para

enfrentar los cambios del mercado.

Las empresas, deben recurrir a métodos estratégicos, para poder penetrar en el mercado con las
tacticas necesarias, para afrontar las dificultades a las que se enfrentan y poder superar todos los
desafios relacionados con el ingreso de nuevos competidores al mercado. Segun Carlos Jiménez
“las empresas exitosas son aquellas que, ademas de descifrar a sus consumidores o clientes, son
capaces de aprender de la competencia. Dada la relevancia de la competencia en los negocios y
su complejidad, resulta imperativo contar con las «mejores practicas» de analisis de la

competencia”(Jiménez, 2012).

La aplicacion del benchmarking se ha vuelto un proceso muy comdn entre las empresas que
ingresan al mercado, ya que, es necesario enfocarse en los aspectos que vuelven exitosas a las
empresas lideres, y asi mismo, aprender de los errores que han cometido otros competidores para

evitarlos. El primer paso del benchmarking es el analisis de competidores, se debe comparar las



estrategias de marketing, productos, precios canales y promocion de los competidores mas
importantes. De esta forma se descubriran areas de ventajas y desventajas competitivas

potenciales (Kotler, Armstrong, Pineda Ayala, & Benassini Félix, 2007).

En Honduras, se han realizado pocos estudios sobre guias sistematicas que orienten a las
empresas sobre como debe analizarse a los competidores. Estas deben servir tanto para empresas

grandes como a las pequefias, deben brindar orientacion de como enfocar sus estrategias.

(Kotler et al., 2007) afirma que:
Es necesario conocer la importancia relativa que los competidores otorgan a la rentabilidad actual,
al crecimiento de la participacion en el mercado, al flujo de efectivo, al liderazgo tecnolégico, al
liderazgo en el servicio y a otras metas. Al conocer la mezcla de objetivos de un competidor, se
revela si este se encuentra satisfecho con su situacion actual, y como podria reaccionar ante
distintas acciones competitivas. (p.120)

El benchmarking se ha convertido en una herramienta clave, que busca aumentar la
competitividad de todas las compafiias, y sobre todo, una herramienta para anteponerse a los
competidores y combatir sus estrategias.(Kotler et al., 2007) afirma que “El benchmarking, es un
acto clave para comparar los procesos de la empresa con los de los competidores, o los de las
compafiias lideres en otras industrias, para poder descubrir formas de mejorar la calidad y el

desempefio.” (p.125).

1.2.2. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

La historia del benchmarking de acuerdo a Kelly, Bolter, & Bender, (2008) comienza en 1950,
cuando los japoneses visitaron miles de empresas a nivel mundial, principalmente en América y
Europa Occidental. Estos tenian como objetivo principal extraer ideas de los procesos
productivos que pudieran aplicarse, adaptarse y sobre todo perfeccionarse, para aplicarlos en sus
propios procesos. Buscaban obtener informacion tanto de las fortalezas como de las debilidades
de los modelos occidentales, para poder mejorar y perfeccionar las variables controlables como

ser la calidad y el costo.



En 1979, Xerox inicia un proceso denominado benchmarking competitivo, para enfrentar a la
competencia. El mercado de impresoras habia evolucionado y el mercado chino estaba
acaparando dichos productos, ya que ofrecian la misma tecnologia a un costo menor, lo que
hacia que dichas fotocopiadoras resultaran atractivas al consumidor, reduciendo asi el porcentaje

del mercado tecnoldgico (market share) que ocupaba Xerox.

En aquel momento se llevaron a cabo algunas pruebas de mercado, tales como, las
comparaciones de calidad de los productos Xerox con los de otras firmas similares. Se realizaron
ademas, comparacién de costos de productos entre dicha firma y su competencia inmediata, con
el proposito de identificar nuevos y mas eficientes productos (Kelly et al., 2008).

Otras firmas, al enterarse de dicha practica, decidieron seguir la misma e implementar los
estudios para sus empresas. Algunas firmas reconocidas tales como: Ford, Kodak, General
Motors, Corningware y Dupont, decidieron incorporar en su plan estratégico algunas estrategias
de benchmarking, con el fin de mantener no solo su porcion del mercado; sino ademas, su ventaja

competitiva dentro del mismo.

Kelly etal., (2008) afirma, que la estrategia de benchmarking, puede ofrecer ventajas
competitivas mucho mejores, que la mera informacion del mercadeo y las evidentes tacticas de la
inteligencia competitiva. EI benchmarking, ha sido una guia clave, para orientar las estrategias de
muchas empresas lideres en el mercado global, sirviendo como horizonte para anteponerse a los
cambios del mercado y poder liderar de forma proactiva, realizando acciones, un paso adelante

por encima de los deméas competidores.

1.2.3. ANTECEDENTES NACIONALES

En Honduras son contadas las empresas nacionales que hacen el uso del benchmarking para
investigar a sus competidores de manera sistematica, ya que generalmente, se realizan estudios
informales de campo, para poder indagar sobre aspectos generales como ser: calidad de sus
productos, precios, tipos de distribucién, campafias publicitarias, tipos de comercializacion,

locales, talento humano, entre otros.



Los estudios de la competencia en Honduras no son tan comunes, ya que en la cultura hondurefia,
no se compite de manera agresiva como en otros paises, sin embargo, al ser un pais de libre
mercado, es posible que en futuro, esto sea adoptado como una practica cada vez mas frecuente,

para mejorar la competitividad.

En base a lo anterior, Honduras se ha visto en la necesidad de crear normativas orientadas a
promover un funcionamiento eficiente del mercado y la libre competencia. A continuacion se

presenta de forma cronoldgica diferentes leyes y normativas emitidas:

1. En 1994, la Unidad de Analisis de Politicas Econdémicas (UDAPE) presentd el
documento  “Lineamientos para la formulacion e Implementaciéon de una ley de
Promocion de la Competencia Econdmica”, en el que se hacia un andlisis de las
condiciones del mercado hondurefio y de la competencia reinante, ademéas de la
necesidad de una regulacion en la materia, el cual iba acompafiado de estudio comparado

de otras legislaciones (Davies & Jorque, 2011).

2. En 1995, consultores en la materia presentaron el informe llamado “Elementos de una
Politica de Competencia para Honduras” que tomaba aparte del estudio anteriormente
presentado, pero en el que se propuso ademas la adopcion de una serie de politicas

antimonopolicas.

3. En 1997, se prepar6 el documento llamado “La promocion de la Competencia
Empresarial en Honduras” en donde se prepararon una serie de lineamientos para la
elaboracion de una futura ley de competencia, en donde imperaba la promocion de la
competencia y no un enfoque prohibitivo como el anterior, ademas de hacer énfasis en
las conductas constitutivas de competencia desleal y las que limitan o excluyen la

competencia (Davies & Jorque, 2011).

4. En el 2002, se presentdé una ‘“Propuesta de Ley para la Promocion de la Competencia y

Defensa del  Consumidor”, pero finalmente se decidi6 adelantar un proyecto



1.3.

independiente en las materias de defensa de la competencia y del consumidor. Ese es
precisamente el anteproyecto de ley, que fue financiado por el Banco Mundial y que se
cre6 bajo el Programa Nacional de Competitividad “Honduras Compite”, y que contd
con la asesoria de varios expertos en la materia, que ain hoy se encuentra en tramite ante
el Congreso hondurefio, en él, no solo se crea un estatuto completo de defensa de la
competencia, sino también se crea a la Comision para la Defensa y Promocion de la
Competencia, como la autoridad encargada de velar por la correcta aplicacion de la norma
(Davies & Jorque, 2011).

En el 2006, se crea la Ley para la Defensa y Promocién de la Competencia (decreto 357-
2005), que tiene como objetivo promover y proteger el ejercicio de la libre competencia
con el fin de procurar el funcionamiento eficiente del mercado y el bienestar del

consumidor”. (La Gaceta, 2006).

DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

En el SLC existe una limitada rentabilidad en sus categorias de productos, en comparacién con

su principal competidor, lo cual, no le permite posicionarse de manera mas competitiva en el

mercado. En Honduras, el mercado de empresas de retail, se encuentra dominado por dos

empresas principales: Wal-Mart y SLC. EIl 54% del mercado es dominado por Walmart, el 21%

por SLC, el restante 25% se encuentra conformado por numerosos competidores locales (Dicter
& Neira, 2015).

Para competir en un mercado dominado por Wal-Mart, resulta de suma importancia para SLC,

establecer una metodologia para analizar la competencia de manera sistematica, de tal forma que

se recolecten datos relevantes, que permitan anticipar la competencia y definir acciones

gerenciales estratégicas, para enfrentar de forma exitosa los retos y mejorar su competitividad.



En comparacién a Walmart, SLC posee menos presencia de mercado en cuanto a: 30 tiendas SLC
versus las 83 tiendas de Walmart; Sin embargo en cuanto a participacion de ventas
Supermercados La Colonia posee una participacion aproximada del 50% de las que posee
Walmart, aun teniendo el 60% menos de tiendas. Como se puede observar en el grafico 1, el
comportamiento de las ventas es similar existiendo picos de crecimiento principalmente por

ventas de temporadas, como ser la época de verano y la época navidefia.

Ventas Lps La Colonia vs Walmart-Total Honduras
Enero 2013 a Mayo 2015
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Figura 1. Crecimiento de ventas en Lempiras La Colonia vs Walmart Total Pais
Fuente: Dichter&Neira 2015

Walmart, tiene 4 formatos de empresas, dirigidos a diferentes nichos de mercado, de acuerdo al
nivel de ingresos de las familias. El formato de Walmart (2 tiendas) para la clase media alta; Paiz
(8 tiendas) para la clase media; Supermercados Maxi (17 tiendas), para la clase media baja; y La
Despensa (57) tiendas familiares para la clase baja.

La Colonia por otra parte, enfoca sus tiendas también a 4 nichos de mercado, utilizando un
formato denominado Cluster socioeconomico. El Cluster A+ (2 tienda) para la clase alta;
Cluster A (6) para la clase socioeconémica media alta; Cluster B (21 tiendas) para la clase media

baja; y el Cluster C (5 tiendas) dirigido a la clase baja.



De los datos arriba sefialados, indican que el enfoque principal de Walmart esta dirigido a la clase
baja; mientras que La Colonia su enfoque es principalmente la clase media baja.

Cada una de las empresas define sus estrategias por zona geogréafica, las principales son:
Tegucigalpa, Zona Norte y Tiendas Foraneas. En la zona foranea Walmart posee 26 tiendas, SLC
tiene 5; en la zona norte, Walmart 36 tiendas y SLC 8; en Tegucigalpa la situacion es mas

equitativa ya que Walmart posee 21 tiendas y SLC 19.

Ventas Lps La Colonia vs Walmart-Tegucigalpa
Enero 2013 a Mayo 2015
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Figura 2. Crecimiento de Ventas en Lempiras La Colonia vs Walmart-Tegucigalpa
Fuente: Dichter&Neira 2015

El estudio se centrara en Tegucigalpa, donde ambas empresas se encuentran mucho mas
equitativas en cuanto a nichos de mercado, niveles de venta y nimero de tiendas. Como se
observa en la Figura 2, el nivel de ventas de La Colonia, es ligeramente superior al de Walmart,
desde enero 2011 hasta diciembre 2013. En este periodo, el mercado de Tegucigalpa estaba

ligeramente dominado por SLC.

A partir de Enero 2014, las ventas de SLC comenzaron a decrecer, posicionandose por debajo de

Walmart. Entre las principales causas de este decrecimiento, podemos sefialar:



a) El periodo de remodelacion de las tiendas més importantes de Tegucigalpa

b) la entrada de un nuevo competidor al mercado, Supermercados La Antorcha; el cual ha

logrado acaparar un numero de consumidores antes cubiertos por la colonia;

c) Walmart posee mayor competitividad en el mercado por el manejo de sus precios; ya que las
negociaciones con la mayoria de sus proveedores es a nivel de la regién centroamericana,

brindandole mayor capacidad de negociacion.

El estudio pretende elaborar una herramienta de seguimiento a las principales variables, que le
brindan mayor competitividad a la competencia, para anticipar sus estrategias y reposicionar la
competitividad de SLC, evitando la pérdida o disminucién de sus nichos de mercado. Se pretende
que esta herramienta sea de aplicacion sistematica, para apoyar a la gerencia de SLC en la toma

de decisiones estratégicas de forma oportuna.

1.3.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

El mercado de las empresas de retail en Honduras, se encuentra saturado por una amplia
participacién de competidores, ubicados en las principales ciudades del pais. Por la diversidad en
su capacidad economica, distribucién geogréafica y tipo consumidor a que estan dirigidos, no

todos tienen un impacto en las posibilidades de crecimiento ni en la participacion de SLC.

Para identificar qué tipo de competidores son directos o indirectos, se hace un analisis individual
para cada una de las tiendas, tomando como variable principal la localizacion, es decir, para La
Tienda 05, localizada en la Kennedy, se consideran competidores directos, La Antorcha Kennedy
y Paiz Kennedy, mientras que; la Despensa Familiar Kennedy, es considerada competencia

indirecta, ya que no esta dirigida para el mismo Cluster socio econémico.

El anélisis se basa en la comparacion de la tienda de SCL con los competidores directos en
cuanto a precios por categoria de productos mas importantes, haciendo un analisis financiero de

los margenes obtenidos, esta forma se definen las estrategias para mejorar los costos.

Es de suma importancia que las empresas de este rubro, al igual que cualquier otra, se mantengan
un paso adelante de sus competidores, el uso de mecanismos de evaluacion y estrategias de

investigacion son primordiales, para no perder ventajas competitivas (Dicter & Neira, 2015).



El principal aspecto que se busca con este estudio es mejorar el posicionamiento de SLC,
enfocandose en mejorar la eficiencia de la comercializacion, el aumento de la participacion en el

mercado y la mejora de la rentabilidad.

Con el reposicionamiento se busca replantear a SLC en la mente de los consumidores reforzando
la imagen que se tiene del supermercado a través de estrategias de diferenciacion enfocadas en

campanas de fidelizacion de los clientes.

1.3.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.3.3.1. PREGUNTA PRINCIPAL

¢Cual seré la estrategia de mercado mas viable que contribuya a optimizar el margen de utilidad

bruta y que le permita mejorar el posicionamiento de Supermercados la Colonia en Tegucigalpa?

1.3.3.2. PREGUNTAS SECUNDARIAS

1. ¢Cudles son los factores que estan causando las limitaciones en cuanto a rentabilidad
en supermercados la colonia?

2. ¢ Qué herramientas utiliza supermercados la colonia para el control de competidores?

3. ¢Cuales son las posibles alternativas de comercializacion que contribuya a maximizar

las ganancias?

1.4. OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Contribuir a la rentabilidad de Supermercados La Colonia mediante una guia para el anélisis de la
competencia utilizando estrategias de mercado, para optimizar su margen de utilidad bruta que le permita

mejorar su posicion competitiva en el mercado de retail en Tegucigalpa.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar qué factores estan causando las limitaciones en cuanto a rentabilidad, analizando el impacto
que tienen los costos y precios de venta.

2. Analizar el control de competidores que utiliza Supermercados La Colonia que permita establecer una

guia metodoldgica adecuada que brinde informacién oportuna para la toma de decisiones.
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3. Proponer una guia de comercializacion de las categorias de productos mas demandas por los

consumidores que optimice sus ganancias.

1.5.  JUSTIFICACION
La investigacion esta basada en un problema identificado en SLC, cuya gerencia considero
oportuno estudiar y sobre la base de los hallazgos del estudio y a partir de los mismos proponer

alternativas de solucién.

Segun Hernandez Sampieri; es conveniente, abordar la justificacion de una investigacion,
mediante cinco criterios, en tal sentido a continuacion se enuncian cada uno de ellos (Avila
Baray, H.L. 2005).

1. Importancia: se ha determinado que en Honduras no existe una metodologia que permita
en forma sistematica investigar a los competidores; por lo que los resultados de la
investigacion y la metodologia, seran de utilidad tanto para la empresa de estudio SLC,
como para cualquier otra pequefia 0 mediana empresa que desee investigar a sus
competidores.

2. Conveniencia: es importante ya que en la actualidad no existe una guia estratégica que
contenga los pasos sobre como investigar a los competidores, por lo cual esta
investigacion pretende ser provechosa tanto para la empresa de estudio, como cualquier
otra pequefia 0 mediana empresa que desee investigar a sus competidores. Ademas
ayudara a sistematizar los procesos analisis de los competidores, sirviendo como guia
para futuras investigaciones.

3. Relevancia social: el estudio busca servir como una pauta a seguir sobre como debe
realizarse el benchmarking en Honduras, haciendo uso no solamente de herramientas de
investigacion de mercado sino que también financieras, aplicando el mismo de forma
legal y sin recurrir a aspectos de competencia desleal o infringir en aspectos éticos o
morales. En Honduras el aspecto de utilizar estrategias agresivas hacia los competidores
es visto como un tema muy delicado, ya que no se posee la cultura altamente competitiva
de otros paises; sin embargo el estudio pretende demostrar como hacer un estudio

objetivo dentro del marco legal para poder analizar a profundidad a los principales
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competidores.

Utilidad: para Supermercados La Colonia ya que servira de guia para poder analizar de
forma mas estructurada y cientifica los cambios que estan habiendo en el mercado y de
esta forma, poder medir a través de parametros financieros la reaccion de los
competidores, analizando de esta forma que estrategias utilizan los mismos y como se
preparan ante los cambios de mercado.

El valor tedrico: radica en que serd de gran utilidad metodoldgica para los gerentes,
ejecutivos y directores de la empresa en cuanto a la toma de decisiones, ya que al tener
establecida una guia financiera para analizar la competencia, se podran alcanzar niveles
de detalle de andlisis, no solamente por zona incluso por tiendas especificas. Esto
permitira llevar el nivel de analisis al detalle de poder analizar el impacto financiero que
poseera la apertura de una nueva tienda de la competencia y como esta vendra a impactar

directamente en la rentabilidad de la tienda de supermercados La Colonia mas cercana.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El presente capitulo sustentara los conceptos en los cuales estd basado el desarrollo de la
investigacion, como ser el benchmarking, retail, analisis financiero, el entorno y situacion actual
de la empresa de estudio.

2.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

En la actualidad es importante conocer algunas variables que son consideradas importantes a la
hora de poder realizar un impacto en el consumidor. ElI niUmero de empresas minoristas que
compiten hoy en dia es alto, esto debido al estilo de vida de las personas, percepciones, habitos y
deseos.

En Honduras las cadenas de supermercados se adecuan dependiendo el tipo de cliente, la
ubicacién de la tienda y varios factores que inducen al analisis del consumidor. Segun Maria
Dolores de Juan Vigaray, (2005): “los estilos de vida de los individuos se manifiestan en pautas

de consumo (por ejemplo, pasar el fin de semana pescando o yendo de compras) (p.163).

La categoria de productos se encuentran fielmente diferenciadas en cada tienda de
supermercados, “una consideracion de los estilos de vida con implicaciones para el minorista es
la que hace referencia a las constelaciones de consumo” (Maria Dolores de Juan Vigaray, 2005,
p.163). Se debe analizar el auto concepto que tiene el consumidor dependiendo las personalidades

y el nivel de adaptabilidad en el entorno.

En Honduras actualmente Walmart ha logrado posicionarse en los consumidores de forma
significativa, los costos son un gran influyente en la poblacion Hondurefia ya que los pobladores

prefieren precios bajos, ofertas, promociones en lugar de productos de calidad.

Para supermercados la colonia ha sido de gran impacto los precios con los que compite Walmart,
a pesar de que supermercados la colonia ha logrado acaparar gran parte del mercado en
Tegucigalpa aun no se ha podido incrementar la rentabilidad en ventas desde el afio 2014. El
impacto que ha causado los supermercados ha sido mayor debido a la reciente implementacién de
alianzas estratégicas que han sido protagonizadas por farmacias, restaurantes, panaderias y

agentes bancarios.
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2.1.1. ANALISIS DEL ENTORNO DEL BENCHMARKING

En el ambito de la gestion de mejora continua, una empresa puede usar diferentes herramientas
para aumentar su grado de competitividad y obtener mejores resultados. El benchmarking, es una
de las herramientas méas efectivas que las empresas actuales utilizan, para comparar su
rendimiento, tomando como punto de partida el competidor o empresa lider del mercado. Esta
herramienta es tomada en cuenta, para realizar un analisis profundo de la empresa, dependiendo
de los problemas que se desean trabajar para mejorar competencias internas, comparacion de los
sistemas de negocios, estructura organizacional, enlaces internos y externos (Escobar, 2013).

Otro aspecto a considerarse, es que las empresas no solamente tienen que competir con empresas
nacionales, sino que también lo hacen con empresas transnacionales y multinacionales, lo cual
vuelve mucho mas complejo, el proceso de una investigacion de los competidores. Las empresas
transnacionales, destinan parte de su presupuesto a la constante investigacion de mercados,
haciendo estudios a profundidad del mercado, los consumidores y sobre todo de los

competidores, posicionandose como expertos en este tipo de analisis.

Actualmente las empresas Hondurefias, carecen de sistemas de investigacion financieras
disponibles para el puablico en general; un claro ejemplo es que, a excepcion de la banca privada y
publica, las deméas empresas Hondurefias, no estan obligadas a presentar a la luz publica sus
estados financieros. En otros paises, es obligatorio que esta informacién este a disposicién del

publico, y es asi como, es mucho méas comun la practica del benchmarking.

Los indicadores financieros pueden ser tomados en cuenta, para poner en practica el
benchmarking métrico, el que consiste en obtener el mayor rendimiento de la empresa mediante
un analisis financiero. Dado lo anterior, se identifica la necesidad de una guia metodoldgica, que
proporcione a SLC, la ayuda necesaria para implementar un analisis robusto de la empresa,

tomando como referencia los indicadores financieros.

Existen varios tipos de benchmarking, cada uno con un objetivo especifico, entre ellos, existen
tres tipos principales: Benchmarking interno, Benchmarking competitivo y Benchmarking

Funcional. El estudio se basara en el analisis del Benchmarking competitivo, el cual comprende
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la identificacion de productos, servicios, procesos y trabajos de los competidores directos de la
organizacion. Su objetivo es identificar informacion especifica, de los resultados comerciales de

los competidores, y compararlos con los de la organizacion (Spendolini, 1994).

El benchmarking es de gran utilidad, ya que las practicas de la competencia, afectan las
percepciones de los clientes, proveedores, accionistas y cualquier otro publico, estos producen

efectos directos sobre el eventual éxito del negocio.

Existen aspectos claves del benchmarking, entre los cuales tenemos la calidad, que se refiere al
nivel de valor creado de los productos para el cliente, sobre el costo de producirlos.
Segun Spendolini, (1994):

Dentro de este aspecto el benchmarking puede ser muy importante para saber la forma en que las
otras empresas forman y manejan sus sistemas de calidad, aparte de poder ser usado desde un
punto de vista de calidad conforme a la calidad percibida por los clientes, la cual es determinada
por la relacién con el cliente, la satisfaccién del mismo y por ultimo la comparaciones con la
competencia. (p.10)

Es de vital importancia conocer la competencia y saber con qué tipo de informacién se hara el
analisis, ya que de eso dependerad el peso del estudio o de los resultados. La informacion

recolectada debe analizarse de acuerdo a la necesidad o problema identificado.

Ademas de percibir externamente al competidor otro aspecto importante que debe analizarse al
momento de realizar un estudio de benchmarking es la Productividad de los competidores
principales para poder tener un enfoque mas amplio por ende se debe comprender que:
El benchmarking competitivo comprende la identificacién de productos, servicios y procesos de
trabajo de los competidores directos de su organizaciéon. El objetivo del benchmarking
competitivo es identificar informacion especifica acerca de los productos, los procesos y los
resultados comerciales de sus competidores y compararlos con los de la organizacion. (Spendolini,
1994, p.21)

En Estados Unidos existe un tipo de estudio de benchmarking muy comun, el cual se utiliza para
evaluar la eficiencia del nimero de productores estudiados y comparados, basandose en una
comparacion, no en promedio sino que, utilizando un metodo matematico que compare a la

empresa de analisis con el mejor competidor.
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Este método se basa en asumir que si un productor determinado (A), es capaz de producir

Un numero determinado de productos X(A) con una determinada cantidad de insumos Y(A),
entonces todos los demas productores deben de poder producir con la misma eficiencia. Es por
esto, que si un productor es mas eficiente que los demas en determinado proceso y otro productor
es mas eficiente en otro proceso distinto, se pueden intercambiar los mejores procesos y llegar a
un producto virtual, con los mejores procesos de cada uno de los productores (Spendolini, 1994)

Lo importante del analisis es, encontrar el mejor productor, brindando todas las caracteristicas
ideales, para poder ser considerado el mejor de la industria, para de esta forma, tomarlo como

punto de referencia de comparacion con los otros competidores.

2.1.2. ANALISIS DEL ENTORNO DE RETAIL

La industria de retail en el comercio es un rubro el cual demanda la imposicion del benchmarking
debido al amplio nivel de competidores que poseen las empresas que se dedican a este modelo de
negocio, en la presente investigacion Walmart no es el Unico competidor por el cual la
supermercados la Colonia busca realizar benchmarking pero debido a su relevancia y liderazgo
en el mercado se enfocara en el mismo. Segun Maria Dolores de Juan Vigaray, (2005): “el
comportamiento del consumidor (CC) se ocupa del estudio de los procesos de decision y de los
actos de los individuos relacionados con la obtencion, uso y consumo de productos y servicios”
(p.159).

La orientacion y direccion del negocio debe tener dos tareas, la principal es la de 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. El éxito de las empresas de
retail requiere tanto de una buena planificacion de la estrategia como de una efectiva

implementacion.

La estrategias minoristas deben tener en primer lugar identificado el mercado objetivo para saber
donde estaran enfocadas las estrategias y como se aplicaran, de qué manera se procedera a
satisfacer las necesidades del consumidor y cémo serd la diferenciacion que utilizaran para

identificarse a través del tiempo (Maria Dolores de Juan Vigaray, 2005).
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Las tendencias en el entorno de retail son muy variantes, no es posible pasar desapercibida las
temporadas del afio ya que de estas dependeré el tipo de producto que se comercializaran durante
determinado tiempo. El dinamismo que destaca este modelo de negocios es primordialmente
manejado por el consumidor, si hablamos del area de las cadenas de supermercados el
consumidor es quien decide que cadena de supermercados le ofrece la mayor variedad de
productos, si se abastecen de los productos necesarios, si constantemente hay productos en mal
estado o si nunca encuentran las marcas o productos requeridos (Maria Dolores de Juan Vigaray,
2005, p.144).

En el aspecto ético legal los minoristas deben respetar los pardametros que ha establecido el
estado, autoridades publicas y los codigos de ética formados por sus propias empresas, los cuales
segun Maria Dolores de Juan Vigaray, (2005) describe que: “existen leyes de distinta indole que
describen, entre otras cuestiones, las practicas de competencia desleal entre proveedores y
clientes que regulan la publicidad, la promocion y los precios (p.146).

2.1.3. METODOLOGIAS DE ANALISIS FINANCIERO TRADICIONAL PARA LA TOMA
DE DECISIONES

2.1.3.1. Rendimiento y Rentabilidad de las ventas

Es necesario realizar un analisis de las ventas para conocer el crecimiento econdémico de la
organizacion, existen herramientas las cuales se utilizan para el analisis financiero, Diez de
Castro, (2004) afirma que:

El rendimiento en ventas (return on sales=ROS) es el cociente entre el beneficio y el volumen de
ventas, este cociente suele multiplicarse por 100, debido a que el rendimiento de las ventas se
expresa generalmente en tanto por ciento, también puede hacerse en tanto por uno:

Rdtv _ beneficio

volumen de ventas

x 100 .(p.47) (Ecuacién 1)

El andlisis del rendimiento se realiza a través del beneficio que hay en una empresa entre su
volumen de ventas, cuando se desea aumentar el rendimiento financiero de la organizacion se

debe comenzar con estrategias que aumenten el beneficio de la empresa, es decir, dependiendo de
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la empresa de estudio los productos o servicios que ofrecen deben ser fortalecidos segun el
enfoque.

Por ejemplo pueden fortalecer sus canales de distribucion, sus niveles de ventas, su capacidad de
pago, acuerdos con proveedores para maximizar el rendimiento, incrementar sus estrategias de

negociaciones con proveedores.

Los méargenes de utilidad en las empresas son los que determinan las ganancias por cada lempira
que se invierte cuanto es lo que se recupera. Se debe saber que para analizar la rentabilidad de la
empresa hay indicadores que dan las pautas para poder sustraer la informacion necesaria y todo lo

que se necesita para la toma de decisiones en la organizacion.

Algunos indicadores necesarios para analisis de rentabilidad en el modelo de retail es el margen
bruto el cual ayuda a determinar cuanto es la ganancia que la empresa obtiene del precio de venta

comparandolo con el costo de la mercaderia. Se determina de la siguiente manera:

precio de venta—costo de adquisicion
precio de venta

Margen bruto = x 100 (Ecuacion 2)

En el negocio de retail el margen bruto daré a conocer la fuerza competitiva de la empresa y la
capacidad de fijacion de precios. El cual es uno de los temas que mas se ve en este rubro de
negocios ya que los productos que distribuyen son de consumo masivo y se compite
constantemente para ofrecer al mercado productos bajos con productos de la mejor calidad
(Designroc, 2015).

2.1.3.2. Analisis de utilidad en minoristas

El consumidor tiene diferentes opciones de compra, los cuales son analizados por el mismo
consumidor, utilizan diferentes aspectos que toman en cuenta en la evaluacion de empresas
minoristas. Uno de los aspectos consiste desde la atencion al cliente, precios, calidad, servicios de
compra, abastecimientos de productos, afiliaciones comerciales, estrategias comerciales, ofertas y

demas. El alcance de compra y el nivel de preferencia que se obtiene de los clientes se puede
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ejemplificar a través de los puntos que analizan los consumidores en la Tabla 1.( Maria Dolores
de Juan Vigaray, 2005).

Tabla 1. Informacion sobre la compra de alimentos

Caracteristicas de la tienda | Tienda de conveniencia Supermercados Gran almacén
Precios de alimentos 30% mas caros Precio base 20% maés barato
Cupones dto. No Si No
Distancia (minutos) 5 15 25

Colas de caja 2 5 10
NUmeros de productos 2,000 15,000 5,000
Productos frescos No Si Si
Pescados frescos No Si No
Ambiente de la tienda Aburrido Emocionante Aburrido
Pago con tarjeta No Si Si

Fuente: (Maria Dolores de Juan Vigaray, 2005, p.87).

Segun esquema anterior el consumidor se enfoca en los beneficios que obtiene al visitar la tienda
minorista, no es tan solo la evaluacion de precios sino como lo motiva la tienda a tal grado que

sea un lugar con opciones de compra.

La Utilidad en la empresa se da a conocer en el nivel de fidelizacion que tienen los clientes,
siendo este uno de los factores mas importantes, no se debe descuidar la fidelizacion del

consumidor de lo contrario se debe analizar con mayor cuidado para evitar perdida en las ventas.

Por otro lado, las tiendas de conveniencia ofrecen todo lo que el consumidor busca puntualmente
sin embargo no ofrecen mejores precios o descuentos; los supermercados llegan a obtener una
alta participacion de mercado ya que compiten con buen ambiente y precios que constantemente
se ajustan al entorno; mientas que la tienda de descuento compite con mejores precios ya que son

super bajos pero las condiciones en las que el consumidor realiza el proceso de compra.

2.2. ANALISIS DEL MACROENTORNO
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El andlisis del macro entorno de la presente investigacién se basara en algunos componentes
enunciados en el planteamiento del problema como ser el impacto del benchmarking en las

empresas y el modelo de retail en el comercio.

Los tiempos son cambiantes y el ser humano continGia creando nuevas formas de simplificar la
vida, el entorno global evoluciona en el sector econémico, politico, social, cultural etc. Los
indicadores del entorno varian en relacion a los tiempos y no es posible encontrar un equilibrio
por lo que parte del diario vivir que deben realizar las empresas hacia sus competidores es
recabar la informacion necesaria para contribuir a una investigacion objetiva dependiendo el
rubro en el mercado.
En los dltimos 15 afios el mercado del retail ha cambiado debido a los avances que la industria y
tecnologia han realizado, Chile es uno de los paises con una economia estable y cada vez con
mayor desarrollo:
En Chile la industria de retail ha tenido un fuerte crecimiento, las ventas aumentaron en 2007 un
5%. EIl crecimiento acumulado en estos ltimos afios distingue a Chile por liderar las ventas de
retail per capita en América Latina, pero situandose lejos de aquellas naciones desarrolladas, lo

gue se presenta como uno de los desafios en la industria (PricewaterhouseCoopers Consultores,
Auditores y Compafiia Limitada., 2015).

Paises como Argentina, México, Pert y Colombia se han incentivado con el crecimiento del retail
en América latina, cada vez el mercado se vuelve mas competitivo y el consumismo se vuelve

mas acelerado.

e Factor econdmico

Al cierre del 2014, segun el movimiento econdmico, reflejado por el producto interno bruto
(PIB), se registré que el periodo 2010 al 2015, hay un déficit en la cuenta corriente que no ha
podido superarse. , en cuanto al nivel de las exportaciones Honduras contiene productos que
contienen una gran fuerza en la economia siendo este el afio 2012 el mayor porcentaje de
ingresos, significativamente ha ido en decrecimiento en el afio 2013 esto debido a un problema

climatico en la produccion de banano.
“De acuerdo con el informe de la SDE y del BCH, el 94.6% del volumen exportado (31.2

millones de cajas) fue comercializado en el mercado estadounidense, que histéricamente ha sido

el principal mercado para esa fruta hondurefia. Al compararse con los resultados registrados en
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2013, se observa una caida, ya que ese afio se exportaron 33.5 millones de cajas, equivalente al
94.4% del total exportado” (Luis Rodriguez, 2015).

Las importaciones reflejan desde el afio 2010 al 2012 un incremento con una variacion de entre
1000 millones de US$, entre el afio 2013 y 2014 existe un incremento el cual fue debido a la
adquisicion de barriles de combustibles. “El reporte sobre comercio exterior del Banco Central de
Honduras muestra que el valor de las importaciones de combustibles de enero a noviembre de
2014 sumd 1,897.7 millones de dolares, inferior en 75.1 millones en comparacion con periodo
2013(...)” (Luis Rodriguez, 2015).
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Figura 3. . Balanza de pagos Honduras periodo 2010-2014
Fuente: (Banco central de honduras, 2015)
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El descenso en la economia se arrastra desde al afio 2009, el cual fue un periodo de crisis politica
que atravesé Honduras. La crisis politica causo que muchas alianzas comerciales se debilitaran o
quedaran sin aprobacion alguna lo que se vio reflejado en factores de decrecimiento en la canasta
familiar, perdidas a las empresas y problemas en la regulacion de productos de exportacion.
e Factor Legal

En el afio 2014 surgidé una nueva regulacion en Honduras llamada ley de transferencia de precios,
la cual se define como: “el precio o el monto por el cual una seric de empresas relacionados
pactan transar un bien o servicio entre ellas” («Camara de industria y comercio de Tegucigalpa»,
2015). Por lo que se decidido monitorear cualquier transaccion entre diversas partes con fines

tributarios.

Una de las caracteristicas de dicha regulacion es la vinculacion gque se pretende entre los precios
acordados en relacion a comprador-vendedor. “La tendencia en las fiscalizaciones es retar los
precios pactados entre partes relacionadas, demostrar que son distintos a los de mercado, y
realizar traslados de cargo por el diferencial determinado” («Cémara de industria y comercio de
Tegucigalpa», 2015). De acuerdo a la competitividad de las partes se realiza un ajuste de manera

comercial y financiera para todas aquellas empresas que se norman por régimen fiscales.

De uno u otra manera este tipo de regulaciones crea un ambiente complicado en cualquier entidad
comercial, ya que la regulacion ha sido creada con el proposito de que se lleve a cabo conforme
al decreto No. 232-2011, por lo tanto todo aquel que no cumpla a cabalidad los requisitos se

sometera a una penalizacion.

La determinacion de sus ingresos, lo relacionado con los costos segun el régimen fiscal, debe ser
declarada para las operaciones de las empresas que conlleven a la observacion de los margenes de
utilidad, valores operativos, precios establecidos a nivel financiero y de mercado. Por otro lado
las empresas deberan declarar tal informacion para corresponder a un andlisis que sustente cada

operacion de las partes relacionadas.

A continuacién un esquema que refleja las partes relacionadas a esta regulacion lo cual se define

de la siguiente manera:
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Decreto No.
232 ley de
regulacion de
precios de
transferencia

Vigencia Publicada el 2011-
2014 12-11

* Operaciones Todos los Operaciones
con empresas a contribuyentes con empresas
nivel local sujetos a domiciliadas en
analisis el exranjero

Operaciones
con empresas
Establecimientos que se
permanentes encuentren en
paraisos

Normativa
Vigente

fiscales

Figura 4. Normativa y ambito de la aplicacion
Fuente: («Camara de industria y comercio de Tegucigalpa», 2015)

La aplicacion de la regulacion segin imagen antes descrita lleva una serie de partes involucradas
a la ley de transferencia de precios, desde empresas que tengan relacién con proveedores del
extranjero, empresas cuyas operaciones son permanentes y aquellas que tengan algln tipo de
relacion con paises denominados paraisos fiscales que por algun tipo legal se les designa un
régimen tributario que favorece a los ciudadanos y empresas que no residen dentro del mismo

pero abarca cualquier condicion favorable establecida segun el régimen tributarios.

Segun el articulo 18 y 19 las infracciones o sanciones se describen con una cantidad alrededor de
$ 5,000 hasta la cantidad de $ 20,000 dependiendo de la falta grave que se haya cometido o

simplemente por la no implementacion.

La ley de transferencia de precios regula el monopolio que muchas de las multinacionales tienen
en Honduras, se trata de aumentar la competitividad de otras empresas dejando a un lado el

dominio de las multinacionales.

Actualmente en el mes de noviembre se publicd la ley para combatir la especulacion vy
acaparamiento de productos de la canasta basica, lo cual desencadena el congelamiento de
precios a los productos de la canasta basica, se consideran al menos el precio de 33 productos.
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El control del valor de los productos de la canasta basica, el congelamiento ha provocado una
especulacion en el mercado y sin limitar los movimientos de precios que ha realizado la gran
empresa. Por ejemplo, el galén de aceite de 42 libras la empresa lo vendia a 480 lempiras
(US$24,9) en noviembre, lo que significaba que el valor de la libra de aceite no superaba los 12
lempiras (US$0,6). («American economia», 2015)

Los supermercados tendran un cambio que debe implementarse de manera rapida, se reducen los
precios con el fin que ser igualitarios con todos los productores o distribuidores, este tipo de
reglamentos deberian ser controlados, muchos de los precios bajaron su precio y este debe estar

igualados.

Los precios que se registran en el mercado reflejan las palabras del director ejecutivo del Consejo
Hondurefio de la Empresa Privada (Cohep), Armando Urtecho, quien asegur6 que de nada sirve
la puesta en marcha de un decreto de congelamiento(«American economia», 2015). Los precios

siempre se adecuan con respecto al indice de precios y estado de resultados.

e Factor social

El contexto actual de Honduras se presenta una serie de problemas sociales entre los que
podemos sefialar alta tasa de desempleo, inseguridad, graves problemas en educacién, vivienda,
salud y acceso a los servicios basicos de la mayoria de la poblacion. Segun el (FOSDEH 2014),
en un estudio realizado el 2014, la pobreza afecta a mas del 65 % de los 8,5 millones de
hondurefios, que ademas sufren los efectos de otros problemas graves como la violencia, que a
diario deja un promedio de quince muertos, segin la Secretaria de Seguridad. ElI desempleo
afecta a unos dos millones de hondurefios, mientras que los pobres suman unos cinco millones,

segun fuentes pablicas y privadas.

e Factor tecnoldgico

Actualmente las empresas de supermercados buscan la mejora continua y es por eso que buscan
facilitar de tal forma los procesos de forma que se consideren faciles para el cliente. En Honduras
la inversién en tecnologia es poca y en comparacion a los demas paises de la regién
centroamericana. En las empresas de supermercados la tecnologia que usan actualmente no esta

desarrollada en comparacion a supermercados en paises como Japon y Chile.
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Reciéntenme se ha dado la apertura de varias tiendas de supermercado a nivel nacional en
Honduras, una de los supermercados que ha implementado estrategias de mercado e impulsando
la comercializacion ha sido “La antorcha” quien ha creado una nueva modalidad del uso de la
tecnologia en telefonia, el cual consiste en una aplicacién maévil que permite informar sobre las
mas recientes promociones y ofertas de productos directamente a sus teléfonos mdviles («La

prensax», 2015).

En Japdon hay nuevas implementaciones de tecnologia en las modalidades de compra, ya se esta
implementando los supermercados virtuales, los cuales muestran en una pantalla los productos
que hay en existencia utilizando el siguiente método: “se debera escanear el codigo QR de la
imagen digital del producto elegido. Si este producto es comprado antes de las 13 horas el

supermercado se compromete a realizar la entrega el mismo dia” («Japonpop», 2015).

En Chile se lanzaron las primeras refrigeradoras inteligentes en el afio 2013 las cuales realizan las
compras de los productos del supermercado en linea, a través del food manager la refrigeradora
realiza una especie de evaluacion de inventario de comida, cuando hay faltantes de productos
estas se ordenan automaticamente a través del uso de internet, de esta manera las acciones de
compra se vuelven mas interesantes y simplificada; por lo que las empresas de retail deben

adecuarse a cualquier modalidad de compra a través de las alianzas estratégicas («igblog», 2013).

2.3. ANALISIS DEL MICROENTORNO

La falta de estabilidad en el entorno de Honduras hace que con dificultad haya un crecimiento
econdmico en las empresas, la falta de oportunidades y de inversion son suficientes para que un
pais vaya en decadencia. Honduras es uno de los paises con menos estabilidad econémica y que
en los ultimos afios ha enfrentado con un alto indice de criminalidad, mortalidad, desempleo y
falta de inversion segun el banco mundial. Sin embargo existen modelos de negocios en
Honduras los cuales logran crear fuentes de empleo, uso de nuevas estrategias de mercado,

creacion de nuevas marcas y uno de ellos es el retail.

Las cadenas de supermercados en Honduras cada vez van cambiando debido al alto consumo que

las personas realizan, han hecho diversidad de alianzas comerciales dentro de una misma cadena
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de supermercados, es comdn encontrar tiendas de conveniencia, farmacias y una alta gama de

productos que ofrecen al mercado para atraccion y oportunidades de ventas.

Existen diferentes formas de analizar y dar solucién al problema planteado ya que “Los mercados
cambian constantemente; no son estaticos, sino que evolucionan, se expanden y contraen en
respuesta a las fuerzas de mercado, a las condiciones econdmicas y a otras influencias
culturales”(cateora, 2009). Es imposible llegar a obtener ventajas competitivas sobre la
competencia si en primer lugar el rubro de la empresa no se adecua al mercado y no se trabaja
constantemente en ofrecer el mejor servicio, calidad, precios, productos etc. Es por eso que en la
actualidad se vive una época en la cual las empresas estan en la obligacion de innovar y presentar

las mejores opciones a sus clientes y posibles clientes.

El anélisis interno que se recapitulo en base a SLC se encuentra descritos 10s siguientes aspectos

gue denotan caracteristicas de la situacion actual:
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 Excelente Servicio al cliente
« Marcas Privadas
Fortalezas « Promociones innovadoras

« Campaiias de fidelizacion

» Mayor posicionamiento
 Expansion geografica

Oportunidades

-1 * Precios menos competitivos en comparacion
Debilidades con la competencia

» Mala presentacion de productos frescos

* Leyes y Normativas

Amenazas « Crecimiento de la competencia

Figura 5. Analisis Foda de Supermercados La Colonia
Fuente Dicter & Neira, 2015

Fortalezas

Excelente Servicio al Cliente: SLC se ha destacado por brindar una excelente atencion a sus
clientes, lo cual ha sido una ventaja competitiva para la empresa.

El ambiente desde que se entra al supermercado es acogedor, donde los colaboradores dan la
bienvenida a los clientes y ofrecen un servicio personalizado. La experiencia de compras
tiende a ser personalizada, ya que se cuenta con edecanes que atienden a los clientes y ofrecen
ayudarles en sus compras. Existen comodidades para los clientes con necesidades especiales y
de tercera edad, ellos pueden realizar sus compras cdmodamente desde los carritos eléctricos
del supermercado. El servicio al cliente de SLC se caracteriza por ser superior al de sus
competidores.
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Marcas Privadas: el supermercado posee marcas exclusivas las cuales Gnicamente se venden
dentro del mismo como ser Premier Value, Sea dreams, Hy top y ron abuelo, estas marcas
son importadas y no se encuentran en ningun otro supermercado. Su calidad y precios las
vuelve muy competitivas y brindan excelente calidad a sus clientes.

Promociones Innovadoras: todas las semanas se publican en los periodicos ofertas
especiales de productos en las categorias de productos méas importantes, Carnes, refrigerados,
frutas, verduras, cuidado personal, cuidado del hogar, desayuno, abarrotes y licores. Asi
mismo cada semana existen ofertas internas las cuales son aplicadas en diversos productos,
los cuales varian cada semana para rotar en cuanto a diversidad de productos que se
encuentran ofertados. Asi mismo dependiendo de la temporada existen diversas promociones
y packs que se crean de diversos productos complementarios relacionados con la temporada
ya sea de verano, navidefia, entre otras. Se realizan eventos todas las semanas como ser
activaciones en los puntos de ventas, ferias y degustaciones de productos para promocionar
las principales ofertas que se crean en los puntos de ventas. Existe una campafia que se
conoce como supplier week donde cada semana se ofrece un producto estrella, el cual es
impulsado en las cajas y es el producto que ofrece el mejor precio.

Campanias de Fidelizacion: la colonia se ha destacado principalmente por las campafas de
fidelizacion de clientes, donde a través de cada compra se acumulan puntos, los cuales
pueden ser canjeados por productos, mas un valor adicional en lempiras.

Estas camparfias han tenido mucho éxito ya que logran el objetivo principal de fidelizar a sus
clientes, los cuales repiten la experiencia de compra, para poder canjear sus puntos por

electrodomésticos, vajillas, vasos, ollas entre otros productos (Dicter & Neira, 2015).

Oportunidades

e Mayor posicionamiento: el supermercado esta buscando posicionarse no solamente en el
nicho que ha tenido mayor competitividad como es su enfoque a la clase media alta, sino
gue actualmente esta buscando explorar otros nichos de mercado que no se encontraban
bien desarrollados. Actualmente se acaba de inaugurar un supermercado top, el cual
estard enfocado hacia la clase alta con productos principalmente importados y gourmet.
Se estad buscando explorar este nicho de mercado enfocado a la clase alta y asi mismo se

estd buscando crear un nuevo formato de supermercados enfocado para la clase baja.
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Expansion geografica: SLC tiene la oportunidad de expandir sus operaciones a nivel
nacional, en zonas donde todavia no se encuentra posicionada como ser la zona occidente
y la zona oriente de Honduras. El principal enfoque del supermercado ha sido la zona
centro sur, seguido de la zona norte, Gnicamente 5 supermercados se encuentran en zonas
foraneas las cuales son consideradas zonas estratégicas en cuanto a su poblacion. SLC
posee como una oportunidad clave expandir sus operaciones a otras zonas del pais para

buscar el crecimiento econémico de la misma (Dicter & Neira, 2015).

Debilidades

Mala presentacion de productos frescos: una de las principales debilidades que ha
tenido el supermercado ha sido la presentacién de sus productos frescos, dentro de los
cuales se incluyen las carnes, mariscos y frutas y verduras. Se han tenido muchas quejas
por parte de los clientes, considerandose estos productos como de baja calidad y de mala
presentacion en comparacién con las de sus competidores. Para poder resolver este
problema SLC ha invertido en una investigacién de mercados realizando grupos focales
para encontrar los factores clave del éxito de la presentacién de estos productos, para
poder obtener pautas de que buscan sus clientes. Asi mismo se ha realizado una inversion
con respecto a una planta procesadora para que el supermercado maneje directamente sus
carnes y mariscos sin tener que depender de proveedores los cuales no cumplen los
estandares de calidad buscados por el mercado.

Precios menos competitivos en comparacion con la competencia: el manejo de precios
que posee la colonia no es muy competitivo y sus estrategias han sido mayoritariamente
reactivas, teniéndose que acoplar a los precios de los competidores sin tener mucho
margen de manejo de los mismos. Debido a que Walmart al ser una transnacional realiza
negociaciones a nivel regional, consiguiendo de esta forma mejores costos y pudiendo
posicionarse con los productos méas bajos sin necesidad de ofertarlos. Los precios de la
colonia en cuanto a los productos nacionales son dificiles de manejar ya que el poder de
negociacion con los proveedores es mucho mas bajo, debiendo contrarrestar con
negociaciones directas hacia los proveedores, las cuales son conocidas como cobros de
ofertas. Es decir que cada vez que un producto se pone en oferta el costo para compensar

el costo bajo de este es pagado por los proveedores para compensar el margen mas bajo
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que se obtiene al ofertar estos producto. Se negocian pagos ya sean al crédito o al
contado, tomando en cuenta el valor total de las compras y el porcentaje de descuento que
se brinda, otra forma de negociacion son las ventas scanner que se realizan de cada
producto en el periodo de oferta y se cobra el total de unidades vendidas por el costo vy el

porcentaje de descuento brindado (Dicter & Neira, 2015).

Amenazas

* Leyes y normativas: entre las principales amenazas que afectan al supermercado se
encuentran las regulaciones hacia los productos, ya que esto impacta directamente con
los margenes que se manejan, ocasionando incluso perdidas monetarias en muchas
ocasiones ya que estos deben venderse por abajo del costo. Existen regulaciones que
controlan los productos de la canasta basica, colando un techo del precio de los mismos
brindando un minimo y un maximo al cual deben adaptarse estos productos. Actualmente
en temporada navidefia se cre6 una normativa que congela los productos que pertenecen a
la temporada navidefia, estableciendo un precio fijo al cual deben venderse estos
productos en todos los supermercados, centros de conveniencia, pulperias, mercados,
entre otros. Cualquier ley que regule los precios de los productos afecta directamente a
SLC en cuanto a sus margenes y el impacto es muy alto ocasionando pérdidas monetarias,
las cuales son dificiles de mitigar debido al poco poder de negociacion del supermercado.

» Crecimiento de la competencia: debido a que Walmart posee un gran capital econémico
y alto poder de negociacion, le resulta mucho mas facil crear estrategias de expansion,
para explorar diferentes nichos de mercado que le aumente su volumen de ventas, asi

como una gran capacidad para reaccionar y afrontar a sus competidores.

La capacidad de reaccionar y de afrontarse a los cambios de mercado es mas baja para
SLC, debido a que no cuentan con un capital financiero y accionista tan grande como el
que posee Walmart. Cualquier cambio agresivo por parte de Walmart viene a afectar
directamente a SLC en cuanto a su expansion y crecimiento en el mercado (Dicter &
Neira, 2015).
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1. Poder de negociacién de los clientes: el poder de negociacion de los clientes es bajo ya que
estos deben acoplarse a los precios establecidos por el supermercado, rara vez se puede
negociar u objetar para que se realice alguna modificacion en los precios, como se podria
hacer en otros sectores como ser las compras en los mercados locales. Algunas veces se ha
dado el caso donde algunos clientes comparan mucho los precios entre un supermercado y
otro, al encontrar algiin cambio significativo en cuanto a los precios estos suelen reclamar y
exigir que se haga un ajuste en cuanto a los precios para igualarlos o mejorarlos respecto al
competidor. Estos casos son esporadicos pero al darse SLC revisa y confirma que los precios
del competidor presenten una variacion realmente significativa, y de ser asi se ven obligados

a hacer el ajuste de precios respectivo.

2. Poder de negociacion con los proveedores: la capacidad de negociar con los proveedores
dentro de los supermercados es alta, debido a que existe una gran cantidad de proveedores,
siendo en su gran mayoria indiferenciados, pudiendo ser reemplazados facilmente. Por ende
los proveedores principalmente los nacionales, deben adaptarse a las negociaciones y
requisitos que poseen los supermercados y adaptarse a ellos, sin mayor capacidad de

negociacion. Cuando un proveedor es pequefio el poder de negociacion es muchisimo mas
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bajo y simplemente debe cumplir los requisitos para poder ser proveedor del supermercado o
sino sencillamente se busca a otro proveedor similar, asi mismo las condiciones de pago que
se les ofrece a los proveedores vienen siendo entre 30 y 60 dias, haciendo el ciclo de

recuperacion de ingresos largo.

Los proveedores de las empresas multinacionales poseen mucho més poder de negociacion y
se basan en politicas preestablecidas a nivel regional, al vender productos que son top de las
categorias los supermercados se ven obligados a cumplir en su gran mayoria con sus
politicas. Con los proveedores multinacionales es una lucha constante de poder, ya que al
poseer poder de negociacién y buscan mecanismos de negociacion que les favorezca
principalmente a ellos; sin embargo se han dado casos donde los supermercados han aplicado
métodos de presion para forzar a los proveedores a ceder, como ser no comprarles productos

por un periodo determinado de tiempo. (Dicter & Neira, 2015)

Amenaza de nuevos competidores entrantes: el rubro de supermercados al ser un negocio
grande no es muy facil la entrada de nuevos competidores, debido principalmente a que las
inversiones de capital para poner un supermercado son grandes. La diferenciacion para los
supermercados se da principalmente en la calidad del servicio, ya que en la mayoria de las
categorias de los productos las diferencias son minimas de diferenciarse (Carolina Ortega,

Orlando Cotado, David Roig, Francisco Arteaga, & Celestino Martinez, 2013).

En este rubro de supermercados es mas comudn que ingresen supermercados pequefios y
anicos, los cuales Unicamente se encuentran localizados en una zona geografica en
especifico, buscando suplir las necesidades de esa zona en especifico y no buscando
expandirse a otros nichos. Es raro que existan cadenas de supermercados que ingresen en
cadena, para intentar abarcar el mercado. Anteriormente se contaba practicamente con un
duopolio de supermercados dominado principalmente por Walmart y Supermercados La
Colonia; sin embargo hace algunos afios en la zona norte se ha ido forjando una nueva
cadena de supermercados La Antorcha, la cual ha venido a posicionarse como un fuerte

competidor en el mercado.
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4. Amenaza de productos sustitutos: la mayoria de los compradores en el rubro de los
supermercados se basan en compras de conveniencia, donde la mayoria de clientes buscan la
comodidad en cuanto a la cercania de sus hogares para poder realizar este tipo de compras.
La mayoria de consumidores deciden realizar sus compras en supermercados grandes ya que
se considera que el ahorro monetario es mucho mayor, cuando se compra en grandes cadenas

de supermercados (Maria Dolores de Juan Vigaray, 2005).

Existen consumidores que realizan compras mensuales y por ende compran en grandes
cantidades y prefieren comprar en hipermercados como ser pricesmart. Otros consumidores
compran en grandes cantidades para poder revender y por ende prefieren comprar en grandes
bodegas ubicadas en mercados las cuales les brindan mayor negociacién en cuanto a precios.
A la vez dependiendo de la zona donde viven existen consumidores que prefieren comprar en
supermercados pequefios los cuales les quedan cerca de sus hogares. En algunos casos a
medida transcurre la semana existen productos que se acaban y existen compradores que en
vez de repetir una compra en un supermercado prefieren comprar los productos que les hace

falta en pequefios mercaditos o pulperias debido a la cercania a sus hogares.

2.3. TEORIAS

Como base de la investigacion se tomd en cuenta los principales temas que sustentan el
desarrollo del tema desarrollado basada en el benchmarking, caracteristicas de empresas

minoristas y el modelo retail.

2.4.1 TEORIA DEL BENCHMARKING

El benchmarking tuvo sus inicios en el afio 1979 cuando la compafiia proveedora de
fotocopiadoras de téner y sus accesorios ahora la mas grande del mundo decidid hacer
comparaciones del producto y calidad desarmando maquinas copiadoras con las de los
competidores, se realizo comparaciones de productos seleccionados enfocandose tambien en las

caracteristicas.
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La teoria del benchmarking se aplica para toda empresa, negocio, 0 a un proceso el cual requiera
una forma de calidad en dicho producto, la mejora en el servicio y el aumento en la produccién
de la empresa y uno de los parametros con mayor importancia es la satisfaccion del cliente
(Escobar, 2013).

La teoria del benchmarking se basa como un proceso al cual deberian optar todas las empresas, el
problema es que se ha entendido un concepto erroneo sobre la aplicacion de esta herramienta
dado que quienes han puesto en marcha dicha herramienta piensan que solo es la observacion de
métodos o procesos de su competencia pero el concepto del benchmarking va més alla, y el
objetivo principal es que se encuentren evaluaciones las cuales puedan ser medibles y por medio
del analisis sirvan como soporte o indicio de que decisiones tomar tomando como sustento los

objetivos de la empresa.

Segun Zlatanova, (2007) algunos de las erréneas aplicaciones que se le ha dado al benchmarking

en las empresas son los siguientes:

e “no es hacer visitas a otra empresa

e no es hacer espionaje industrial

e N0 es un proceso de copia o imitacion
e no es solo comparar resultados

e no es solo un acto no ético o ilegal”

Una empresa que pondra en marcha el benchmarking debe tener un objetivo establecido, dicha
herramienta es de gran apoyo cuando se pone en marcha tal y como debe ser, los tiempos de
implementacién del benchmarking deben ser rapidos, cortos y precisos; de otra manera solo sera
una investigacion mas en la cual se perdi6 tiempo, recursos y dinero que no es exactamente la
finalidad del benchmarking. La estimacion de los recursos que se utilizaran durante la
investigacion es de suma importancia que se denoten con anticipacion ya que asi se evitara
cualquier imprevista sorpresa durante la investigacion, todo dependera del alcance del proyecto

sobre el cual puntualizaremos el intercambio de experiencias.

Esta teoria asegura que en la etapa de la examinacion es necesario conocer la posicion actual que
mantiene la empresa, ya que en ocasiones la percepcion del posicionamiento que tienen los

gerentes o directores no es algo real, es necesario conocer las fuerzas, capacidades, debilidades,

34



amenazas con respecto a la competencia (Clow & Baack, 2010).

2.3.2 TEORIA DE LA RUEDA

Los cambios comerciales que ocurren en las empresas minoristas se basan en ciclos los cuales
determinan el modelo de comercializacion a seguir dependiendo de los sectores de cada mercado.
La teoria de la rueda es la més famosa y se desarrolla en tres,

segun afirma Maria Dolores de Juan Vigaray, (2005):

Segun este modelo, las nuevas formas comerciales se introducen en el sector a través de precios
bajos, resultado de unos costes también bajos, minimos servicios, una oferta limitada y de unos
margenes pequefios (fase de entrada) (...) para luego ascender introduciendo mejoras en la
presentacion de los productos, en el prestigio de las marcas e incrementando los servicios al
cliente (fase de desarrollo) (...) se van haciendo méas grandes y conservadoras con una politica
comercial basada en la calidad y en los servicios mas que en los precios (fase de vulnerabilidad) .
(p.152)

Cabe mencionar que al inicio de la etapa hay un margen de contribucion menor, la estrategia es
poder incrementar la penetracién en el mercado a través de precios bajos, luego hacer que el
mercado esté satisfecho con el producto comercializado y luego poder vender con la idea de que
es de suma importancia consumir productos de mejor calidad, tratando de que el precio no sea un

factor limitante en los procesos de compra.

Teoria de la rueda

Figura 7. Teoria de la rueda
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Fuente: Maria Dolores de Juan Vigaray, 2005

2.3.3 ORIGEN DE SUPERMERCADOS

El modelo de empresas detallistas comenz6 en los afios 1990 con un gran impacto en el mercado,
ya que se adecuo a la necesidad de una comunidad especifica, segun Diez de Castro, (2004):
El primer establecimiento en libre servicio fue Piggly Wiggly en Estados unidos en 1916. Pero
segun el food marketing institute, el primer supermercado, llamado King Kullen, fue creado por
Michael J. Cullen y se inauguré el 4 de agosto en 1930 en Nueva York. (p.398)

La idea de los supermercados es poder comercializar productos en volimenes grandes de tal
forma que los precios sean mas bajos, se adecuan a las necesidades de cada segmento de
mercado, logran obtener fidelizacion de clientes y es por ello que desde la época de 1930 hasta
2015 han ido incrementando su participacion de mercado y una constante mejora en procesos y

comercializacién para sus clientes.

En la actualidad los supermercados se han adecuado mucho mas a cada sector de una comunidad,
ya que su finalidad es ser los centros de conveniencia cercanos al mercado, las condiciones de
compra han ido evolucionando a través de las estrategias bancarias, acumulacion de puntos,
ofertas en productos entre otras. Los proveedores tienen alianzas con los supermercados para
poder llevar a cabo promociones, ofertas, diminuciones de precios que se han convertido en un

factor atrayente para la poblacién.

Existen diferentes tipos de supermercados, pequefios y grandes, los cuales de diferencian por el
tipo de surtido y las cantidades de productos. A continuacion una diferencia entre supermercados

e hipermercados:

2.3.4. MODELO DEL RETAIL

Es un modelo que se utiliza para la venta al detalle a un sector de la poblacion que engloba la
comercializacion de productos masivos. Segin mahe, (2015) se encuentran siete partes
fundamentales en el retail compuestas de esta manera: “personas, productos, precio, promocion,

problema y pixel”.

El ejemplo mas comdn de implementacion del retail es en los supermercados, librerias,
farmacias, tiendas por departamento la cual es implementada con el fin de satisfacer las

necesidades de un mercado especifico. La tendencia en el retail en cuanto a los consumidores se
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basa en la satisfaccion y abastecimiento, si una persona visita una tienda minorista y no encuentra
el producto simplemente abandona el establecimiento. Este fendmeno es interesante que se

evalle ya que se debe conocer la necesidad del cliente e ir un paso adelante.

Este rubro es muy dado a instalar notoriamente las practicas que realiza la competencia, con
mucha facilidad los supermercados se igualan las estrategias, productos y en ocasiones hasta la
manera de entrenar al personal. Segin Maria Dolores de Juan Vigaray, (2005) se afirma que: “los
minoristas pueden lograr el éxito si ofrecen a sus clientes algo mejor, diferente o adicional, que

sus competidores” (p.144).

2.4 COMPORTAMIENTO DE LOS PRECIOS

En mercados eficientes los ajustes de precios se van realizando conforme al impacto que se
obtenga en el lanzamiento de los productos. En un supermercado los precios se adecuan
constantemente dependiendo el comportamiento de la competencia; es importante analizar el
precio de los productos ofrecidos por los competidores dependientes de la zona geografica o

segmento al cual esta dirigido el supermercado.

Se encuentran diferentes tipos de reacciones relacionadas a los precios, segun Ross, Westerfield,
& Jordan, (2001): “ La reaccion del mercado eficiente: el precio se ajustara al instante y refleja
por completo la nueva informacion; no hay una tendencia a producir incrementos o decrementos
subsiguientes” (p.390). Es decir que la informacion que se recolecte en base al comportamiento
del competidor, ofertas, promociones, tipos de producto y temporadas las empresas analizan los
datos e inmediatamente se hacen los cambios respectivos a los precios por un tiempo
determinado. Si es un producto nuevo al mercado el cual se trabajo para el lanzamiento a través
de publicidad es necesario subir el precio para compensar los esfuerzos realizados y no perder
utilidades; lo contrario cuando es un producto que el mercado desconoce disminuye el precio

para promover las ventas.

Se requiere que la informacion recolectada sea correcta y precisa, a través de “la observacion
informal, sobre todo en los ultimos afios, indica que si hay informacion privilegiada y que es
valioso poseerla” (Ross etal., 2001, p.393). Esto significa que a través de la informacion

podemos recolectar informacion muy valiosa, por ejemplo en los supermercados la estrategia
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para ajustar precios o medir fidelizacion de clientes se emplea la observacion informal desde la
atencion al cliente hasta obtener cuantas personas se encuentran por pasillo.

Por otra parte identificamos otro factor importante que los supermercados toman en cuenta en

tema de precios y es la tasa de descuento. Los ajustes que se realizan es en base al costo

promedio ponderado del capital y se dividen en cuatro categorias segun Ross et al., (2001):

CATEGORIA EJEMPLOS FACTOR DE TASA DE
AJUSTE DESCUENTO
Riesgo alto  Productos nuevos +6% 20%
Riesgo moderado  Ahorros de costos, +0 14

expansion de lineas

actuales

Riesgo bajo Reemplazo de -4 10

equipo existente

Obligatorio Equipo de No aplica No aplica

contaminantes

Tabla 2. Tasa de descuento en proyectos individuales

Fuente: (Ross et al., 2001, p.251)

La tasa de descuento se vera afectada de acuerdo las condiciones econémicas, si la empresa
considera tomar un riesgo alto en el caso que sean productos nuevos y ofrezcan una tasa de
descuento del 20% se vera reflejado en la rentabilidad solo de la categoria “producto nuevo”. Las
empresas analizan a profundidad las acciones a tomar ya que una mala decision puede impactar

de gran manera las categorias en las que esta dividida la empresa.

“El costo promedio ponderado de capital (CPPC) de una empresa refleja el riesgo y la estructura
del capital meta de los activos totales de la empresa. Como resultado, en términos estrictos el
CPPC de la empresa es la tasa de descuento apropiada solo si la inversion propuesta es una
réplica de las actividades actuales de la empresa” (Ross et al., 2001,p.450). Se debe considerar
que el proyecto a lanzar o la categoria de productos que se esta analizando contengan una
ganancia significativa en la empresa ya que dependiendo de la tasa de descuento y el ajuste que
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se realice asi serd el riesgo, los proyectos nos pueden brindar un ahorro en costos cuando nos
enfocamos en que el modelo de compra sea répido y preciso mientras que hay proyectos que

sirven el producto en su forma mas llamativa y a la vez confortable para el consumidor.

Los valores agregados que puedan venir a la organizacion como una buena toma de decisiones
tomando en cuento el nivel de riesgo se dice que:
El rendimiento de cualquier accion negociada en un mercado financiero se compone de
dos partes. En primer lugar el rendimiento normal, o esperado, de la accion es parte del
rendimiento que esperan o pronostican los accionistas del mercado. Este rendimiento
depende de la informacion que tengan los accionistas sobre la accién, y se basa en el
conocimiento actual del mercado en relacion con los factores importantes que influiran en

la accion del afio entrante. La segunda parte del rendimiento de la accion es incierta o
riesgosa (...) (Ross et al., 2001, p.409).

El benchmarking es de gran importancia en el tema del rendimiento en la empresa, ya que su
objetivo es meramente el poder anteponerse a los cambios del mercado, a las acciones de la
competencia y el tener un panorama para el futuro. De esta manera podremos identificar un
rendimiento esperado que es el que se pronostica de acuerdo a varios patrones que se ha ido
desarrollando a lo largo de una determinada etapa; en cambio el rendimiento que se basa en algo
incierto, se basa en los datos que no se pronosticaron y hace que la empresa no tenga armas para

poder defenderse y hacer frente a las diferentes situaciones.

La evaluacion del desempefio en la empresa requiere un analisis financiero el cual puede
brindarnos cantidad de herramientas sobre la condicion de la organizacion, las cuales deben ser

utilizadas para la toma de decisiones inmediatas.

La informacion brindada por el analisis financiero ayudara a evaluar externamente la
organizacion de tal forma que podremos saber cudl es la situacion actual de la empresa
externamente. Segun Ross et al., (2001): “también se utilizaria esta informacion para evaluar los
proveedores, y estos utilizarian los estados financieros de una empresa antes de decidir si le van a
otorgar crédito” (p.69). De esta manera las empresas evaltan sus proveedores lo cual consiste en

evaluar la continuidad de negocios comerciales.
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A la vez evaluan la competencia con el fin de realizar estrategias de manera que el rendimiento
financiero y de mercado en la organizacién no se desestabilice a raiz de falta de informacion de la

competencia.

2.5. CONCEPTUALIZACION

Para poder profundizar en la investigacion es necesario definir los conceptos y términos
importantes, que intervienen en la misma aclarando todos los términos técnicos sobre una

investigacion financiera y de mercado.

Palabras Claves: Retail, Cluster, Foraneas, Benchmarking, Productos de gran consumo,
Productos frescos, Margen Front, Margen Back, Margen tedrico.

Cabe mencionar que el estudio se basa en el sector de supermercados los cuales pertenecen al
sector de empresas de Retail o venta al detalle el cual es un sector econémico que engloba a las
empresas especializadas en la comercializacion masiva de productos o servicios uniformes a
grandes cantidades de clientes. Es el sector industrial que entrega productos al consumidor final

(Carolina Ortega, Orlando Cotado, David Roig, Francisco Arteaga, & Celestino Martinez, 2013).

En el estudio se hace referencia sobre los clusters a los que se enfoca cada una de las tiendas de
Supermercados La Colonia es decir los nichos de mercado a los que enfocan dependiendo la clase

socioecondmica.

Porter define «cllster» como concentraciones de empresas e instituciones interconectadas en un
campo particular para la competencia, pudiéndose observar en el mundo gran variedad de
clasteres en industrias como la automotriz, tecnologias de la informacién, turismo, servicios de
negocios, mineria, petréleo y gas, productos agricolas, transporte, productos manufactureros

y logistica, entre otros (Porter, 2009).

Asi mismo SLC se encuentra posicionada en diferentes zonas geograficas teniendo mayor
posicionamiento en la zona centro con 19 tiendas, seguido de la zona norte con 9 tiendas y con 5

tiendas en las zonas foraneas. Las zonas foraneas son aquellas zonas que se encuentran fuera de
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la zona centro y la zona norte, es decir aquellas tiendas que se encuentran localizadas en otras

ciudades del pais como ser Juticalpa, Danli, Comayagua, Siguatepeque y Choluteca.

Un aspecto clave de la investigacion es el uso del benchmarking ya que el estudio se centra
principalmente en la investigacion de la competencia para saber como se desempefian y buscar

mejorar los procesos y mejorar la competitividad.

Spendolini define el benchmarking como un proceso sistematico y continuo para evaluar los
productos, servicios y procesos de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como
representantes de las mejores practicas con el propdsito de realizar mejoras organizacionales.

Las empresas a la hora de hacer uso del benchmarking es para poder incrementar su
productividad, segin José Prat Canet, (2004):
El Benchmarking es una herramienta de productividad. Se trata de un método sistematico y
continuo que permite evaluar productos, servicios y procesos de trabajo de las otras empresas o
dependencias similares que son reconocidas como representantes de las mejores practicas, con el
fin de obtener progresos dentro de nuestra universidad o dependencia. (p.59)

En SLC existen 2 categorias de productos las cuales son las mas importantes y son clave en
cuanto al enfoque en el surtido, la principal son productos de gran consumo los cuales son
productos que se consumen de forma masiva y forman parte basica de las compras de los
consumidores de los supermercados. La segunda categoria importante de productos son los
productos frescos los cuales son todos aquellos que necesitan ser conservados en fresco para
poder consumirse como ser las carnes, lacteos, frutas, verduras y cualquier otro producto

refrigerado.

Existe otra categoria de productos en la cual se hace menos énfasis estratégico pero también
forma una parte importante de los supermercados, esta es la de mercancia general la cual incluye

todos aquellos productos que son utilizados como complementos para los productos alimenticios.

En la investigacion se hace un analisis de los margenes de SLC, aqui se toman en cuenta dos
tipos de margenes, el margen front que es el margen que resulta directo de la diferencia entre el
precio de venta y el costo de los productos, y el margen back que es uno negociado para

compensar cualquier perdida que pueda existir con el margen front. Asi mismo se habla de un
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margen teorico el cual es lo que debe tener en cuanto a margen cada categoria de acuerdo a lo

establecido por la direccion comercial.

CAPITULO I1l. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo describe el modelo utilizado durante la investigacion asi como las técnicas
empleadas y la definicion las variables conceptuales, la técnica de muestreo y la descripcion de
los diferentes instrumentos que fueron utilizados en el estudio financiero y de mercado realizado

en la investigacion.

3.1. CONGRUENCIA METODOLOGIA
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Es importante resaltar que después de explicar los fundamentos tedricos de esta investigacion, es

de vital importancia establecer la metodologia de la investigacion a utilizar para el presente

estudio.

El estudio se basa en el analisis de varios factores e indicadores las cuales son las

principales variables de investigacion. A continuacion se presenta una tabla donde se muestra la

congruencia metodoldgica del problema, para demostrar de forma grafica el planteamiento del

mismo.

3.1.1. MATRIZ METODOLOGICA

Tabla 3. Congruencia Metodoldgica

PROBLEMA

Limitada rentabilidad
en comparacion con su
principal competidor,
lo cual no le permite
posicionarse mas
competitivamente en el

mercado

PREGUNTAS DE
INVESTIGACION

1. ;Cual seré la estrategia de mercado
mas viable que contribuya a optimizar el
margen de utilidad bruta de SLC en
Tegucigalpa?

2. ;Cuales son los factores que estan
causando las limitaciones en cuanto a
rentabilidad en SLC?

3. {Qué herramientas utiliza SLC para su
control de competidores?

4. ¢ Cudles son las posibles alternativas de

comercializacién que contribuyan a
optimizar las ganancias de SLC?

OBJETIVO
GENERAL
Contribuir a la
rentabilidad de
SLC mediante un
diagndstico de
mercado y su
mezcla de
categoria de
productos,
orientado a
optimizar su
margen de
Utilidad bruta que
le permita mejorar
su posicion
competitiva en el
mercado de retail
en Tegucigalpa

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar qué factores estan
causando las limitaciones en cuanto a
rentabilidad, analizando el impacto que
tienen los costos y precios de ventas

2.Analizar el control de competidores
que utiliza SLC que permita establecer
una guia metodolégica adecuada que
brinde informacion oportuna para la
toma de decisiones

3. Elaborar una propuesta de
comercializacion de las categorias de
productos mas demandados por los
consumidores que busque optimizar las
ganancias de SLC.
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3.1.2. DEFINICION OPERACIONAL

Area Operativa

Factores Limitantes
de la rentabilidad

Area Comercial

Area Contable Impacto de los

costos sobre la

Diagnostico de

Area Financiera

Mercado de

Proveedores

Retail

rentabilidad

Modelo de la
Competencia

Figura 8. Definicion Operacional de las Variables

3.1.3. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 4. Operacionalizacion de las Variables

Mercado

Variable Definicion Dimension Indicador
Conceptual Operacional -Area Operativa -Percepcion de
Restricciones en el area Permite profundizar aspectos Precios por parte del
Factores financiera sobre la limitada concretos para la toma de consumidor

Limitantes del area

financiera

capacidad de analisis sobre

rentabilidad, productividad
y en general sobre la

determinacion del éxito o

fracaso financiero

decisiones gerenciales
buscando el mayor rendimiento

financiero de la empresa

-Percepcion de costos
por parte del area

comercial

-Area Comercial

-Estrategias

Financieras
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Impacto de los
costos sobre la

rentabilidad

Andlisis de los esfuerzos
econémicos y su aporte

para  lograr  objetivos

operativos y de rentabilidad

El andlisis de los costos
financieros permite conocer a
profundidad los aspectos que

impactan directamente en la
rentabilidad de la empresa, para

buscar una mejor

-Area Contable -Costos
-Precios
-Area Financiera
- Utilidades

-Mérgenes de utilidad

administracion de costos. bruta
Proceso de recopilacion, Existen numerosas -Mercado de | -Precios
interpretacién y metodologias a seguir para Retail -Promociones
comparacion de datos hacer un analisis financiero las
cualitativos y cuantitativos, principales son: el analisis
Modelo Financiero o . .
de hechos historicos y vertical y el horizontal,
de la Competencia . . —
actuales de una empresa acompafiados por indicadores | Proveedores -Negociaciones

financieros de manera integrada
para mostrar el estado de la

empresa

comerciales

3.2 ENFOQUE Y METODOS

En respuesta al planteamiento del problema el enfoque que méas se adecuo a la investigacion fue
el enfoque mixto, debido a que se realiza el uso de ambos enfoques tanto cualitativos como
cuantitativos. Se realiza un analisis cualitativo para medir factores de investigacion de mercado,
asi como se realiza un andlisis cuantitativo el cual mide los factores financieros y de costos de la
empresa.

Debido a que la investigacion se enfoca en un problema nuevo de investigacion de mercados por
lo cual la investigacion cualitativa debe estar precedida por la investigacion cuantitativa
adecuada. La investigacion cualitativa busca proporcionar conocimientos y comprension del
entorno del problema, asi como un entendimiento de las razones y motivaciones subyacentes.

En el analisis cualitativo se busca medir las percepciones de los clientes de SLC con respecto a

las variables de Calidad-Precio respecto a sus productos y analizar que variables hacen que los
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consumidores prefieran comprar en el supermercado. Asi mismo en el aspecto cualitativo se hara
el uso del modelo de cliente oculto al competidor principal, para poder medir factores en cuanto
al servicio que brindan a sus clientes. Se entrevistaran a los gerentes financieros y de precios para
obtener una mayor percepcion sobre los limitantes financieros que posee la empresa en los

aspectos financieros.

3.2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION
El disefio de la investigacion fue no experimental con un enfoque transversal. La investigacion no
experimental es conocida como investigacion Ex Post Facto, término que proviene del latin y

significa después de ocurridos los hechos.

De acuerdo con Kerlinger, F. (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,”

(p.269).

En la investigacion se limitd a observar los hechos y sus efectos, estudiando situaciones ya
existentes ya que no se puede influir en las variables de estudio. Se considera que en este tipo de
investigacion se deben seleccionar las unidades de analisis en las que las variables estudiadas

tengan presencia ya que no se puede influenciar en las mismas (Kerlinger, F. 1983, p.270).

Asi mismo se utilizé un disefio transversal el cual se define como un analisis observacional y
descriptivo el cual mide la prevalencia del efecto en una muestra poblacional en un solo momento
temporal, permitiendo de esta manera hacer un estimado de la magnitud de un problema de
investigacion. (Héctor Luis Avila Baray, 2005, p. 125). Este disefio esta enfocado en analizar el
nivel de las variables en un momento especifico examinando una muestra en un momento
determinado de tiempo, lo que permite extraer conclusiones acerca de la situacién y teniendo un

panorama mas amplio.

Debido al alcance del tema se realiz6 una investigacion exploratoria y descriptiva, la cual tiene

como principal objetivo la descripcion de la situacion actual de SLC y Walmart en la ciudad de
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Tegucigalpa. Primero se realizd una investigacion exploratoria mediante entrevistas a los
gerentes financieros y los gerentes de precios. Se realizd un estudio preliminar de caracter
cualitativo el cual permitio familiarizarse con el problema en estudio. Al tener un panorama mas
claro al entrevistar a los gerentes esto fue de gran utilidad para la redaccion del instrumento de
investigacion dirigido a analizar los costos y los precios de SLC, utilizdndolos para hacer
proyecciones financieras sobre su competidor Walmart.

Asi mismo se realizO una investigacion descriptiva mediante la aplicacion de diversos
instrumentos como ser encuestas realizadas a una muestra representativas de consumidores de
supermercados en general y a una muestra representativa de clientes de SLC. Esto Permite
cuantificar comportamientos y obtener la opinion de los consumidores en relacion a las

percepciones y expectativas sobre la calidad de servicio de SLC.

9-Analisis de
Herramientas de
precios, costos y
margenes

1-Definicién del 8-Estudio de Cliente [oue]
Problema de oculto a los
investigacion competidores

7-Entrevistas a 10-Elaboracién de
personal del area estrategias de
comercial de SLC mercado

2-Definicion de
Objetivos

4-Establecimiento
de Metodologia de
la investigacion

3-Elaboracion de
marco teorico

11-Conclusiones y
Recomendaciones

6-Aplicacion de

encuestas de SR ¢l o 12-Propuesta de

instrumentos y

ercepcion de los . "
P P tecnicas a utilizar

consumidores

Aplicabilidad

Figura 9. Esquema del Disefio de Investigacion
Fuente: Kinnear T.C. & Taylor, 1991

3.3 POBLACION
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Para dicha investigacion se tomé como referencia la zona geogréfica de Tegucigalpa, ya que los
supermercados a ser analizados se encuentran en esta ciudad.

“Poblacion se define como la suma de todos los elementos que comparten un conjunto comun de
caracteristicas y que constituyen el universo para el proposito del problema de la investigacion de
mercados ”(Malhotra, Ortiz Salinas, & Benassini, 2008, p.335).

Para la investigacion base Unicamente la Poblacion del distrito central la cual es de 1, 190,230,
asi mismo la encuesta fue aplicada Unicamente a usuarios de Facebook los cuales para el afio

2015 se estiman que son de 1, 200,040.

Tabla 5. Estimacion de Poblacién Ao 2015

Poblacién Distrito Central 1,190,230
Usuarios de Facebook en 1,200,040
Honduras

Fuente INE 2015

Los parametros de la poblacién para esta investigacion sera el grupo de los consumidores de los
principales supermercados de Tegucigalpa, de la clase socio-econémica media-alta, aqui se
incluyen todos los formatos de Walmart, La Antorcha, SLC y otros supermercados pequefos,
haciendo un total de 45 supermercados ubicados en Tegucigalpa. En el anexo 1 se adjunta el
listado especifico de los principales Supermercados que se encuentran ubicados en Tegucigalpa.

Tabla 6. Supermercados Localizados en el Distrito Central

e T e

Supermercado Frecuencia
Supermercados La Colonia 18
Walmart(Todos los formatos) 21

La Antorcha

Otros Supermercados
Fuente: Dicter & Neira, 2015

3.3.1 MUESTRA
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Se define como muestra a un subgrupo de la poblacion seleccionado para participar en el estudio,
tomando en cuenta caracteristicas para hacer inferencia en los pardmetros de la poblacion.
(Malhotra etal., 2008, p.335) Se busca que la muestra de estudio represente al maximo las
caracteristicas de la poblacion. Es clave definir la poblacion meta ya que esto implica traducir la
definicién del problema en un enunciado preciso de quien debe incluirse y quien no para ser

analizado.

La eleccion del tipo de muestra se baso principalmente en la naturaleza de la investigacion en
este caso se realiz6 una investigacion exploratoria y descriptiva, otro aspecto que se tomé en
cuenta fue el hecho de que la variabilidad de la poblacion es homogénea y para efectos

operacionales del estudio beneficiaba mas el uso de una técnica de muestreo aleatorio simple.

Es importante aclarar que se realizaron dos tipos de investigacion para las cuales, una fue la de
andlisis de benchmarking el cual fue realizado por los investigadores en los supermercados de la
competencia, y a la vez se realiz6 una encuesta de percepcién a los consumidores en general para

medir la percepcion que se posee sobre los supermercados en Tegucigalpa.

Para la investigacion de benchmarking se realizd el andlisis en los supermercados de la
competencia, donde los investigadores hicieron el uso de una guia de cliente oculto para medir

los factores clave para medir el desempefio financiero de las mismas.

Para poder definir en qué supermercados especificos se llevaria a cabo el analisis de
benchmarking se tomé en cuenta la localizacion y segmento de mercado de los competidores
directos de las dos tiendas mas importantes de SLC, La Tienda 01-Hospital Escuela y La Tienda
02- Las Torres. Para la investigacién se tomo en consideracion a Walmart debido a que es el
competidor mas significativo para SLC, y a Supermercados La Antorcha City Mall ya que este es

un competidor nuevo en Tegucigalpa pero que se encuentra bien posicionado en la zona norte.

Para la investigacion de las encuestas de percepcion de los consumidores se hizo uso de la técnica

de muestreo de intercepcion en linea, la cual consiste en interceptar a los visitantes de un sitio
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web brindandoles la oportunidad de participar en una encuesta. Esta se realiz6 con la ayuda de la
pagina de Facebook ya que es un sitio de alto trafico, el cual brinda la facilidad de servir como
marco de muestreo para poder aplicar las encuestas a los usuarios de Facebook de la zona
geografica especificada y con las caracteristicas especificas que se necesiten para la recopilacion
de la informacion. Se realiz6 un muestreo de intercepcion aleatoria simple, ofreciéndose

incentivos que impulsaran a la realizacion de las encuestas.

Para el calculo de la muestra se baso la investigacion en un universo mayor de 100,000 personas,
con un nivel de confianza de los datos del 95% y un margen de error de aproximadamente 1.79%,

obteniendo un tamafo muestral de 3,000 unidades muéstrales validas.

Segun Malhotra et al., (2008), de una poblaciéon infinita se estima que: Z es el nivel de confianza,
p es la variabilidad negativa, q es la variabilidad positiva, N sera el tamafio de la poblacién 300
Y eselerror.

Z2xP+QxN
T 2 N-1+Z2+PxQ

1.962%80%20%1,190,230
0.052 (1,190,230—1)+1.962%80%20

= 1,600 (ecuacion 3)

Con un error de 5% y un nivel de confianza del 95%, estimamos que de la poblacion de
Tegucigalpa que es un 1, 190,230 un 80% sean personas que realizan compras en un

supermercado.

3.3.2 UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de andlisis se define como la unidad béasica que contiene los elementos de poblacion
los cuales fueron tomados en cuenta para tomar la muestra. Para aplicar el analisis de percepcion
de los consumidores este fue aplicado a 1,600 usuarios de Facebook de la ciudad de Tegucigalpa
los cuales eran consumidores de supermercados. A continuacion se presenta de forma gréfica la

descripcion del disefio del muestreo:
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Tabla 7. Disefio de muestreo para la Investigacion

Técnica Muestreo de Intercepcion en linea

Metodologica

Procedimiento de Muestreo aleatorio simple

muestreo

Marco de Muestreo  Usuarios de Facebook de Tegucigalpa

Elementos de Hombres y mujeres jefes de familia que realizan la mayor parte de
Muestreo compras en los supermercados

Ambito Geografico  Tegucigalpa
Margen de Error 5%
Nivel de Confianza  95.00%

Tamafo Muestral 1,600

Tipo de Estructurado
Cuestionario

Tiempo 2015

Fuente: Kinnear T.C. & Taylor, 1991

3.4 TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS

Al tener claramente definido el disefio del muestreo se procede a definir los instrumentos y
técnicas de medicion claves para recabar de forma precisa y objetiva la informacion necesaria
para las variables de investigacion. Un instrumento de medicion se define como “un recurso que
utiliza el investigador para registrar informacion o datos sobre las variables claves de la

investigacion” (Kinnear T.C. & Taylor, 1991).

Debido a que la investigacion posee un enfoque mixto se hizo el uso de instrumentos tanto con
enfoque cuantitativo como cualitativo. Los instrumentos utilizados para el enfoque cuantitativo
poseen la caracteristica de que las respuestas se codifican para realizar un analisis estadistico,
mientras que los instrumentos de enfoque cualitativo se basan en un analisis de percepcion donde

influye el juicio de los investigadores. (Kinnear T.C. & Taylor, 1991).
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3.4.1. INSTRUMENTOS APLICADOS

El primer paso de una investigacion exploratoria es la observacion donde se reconocen y
registran eventos relevantes que sirvan como guia y base para establecer las pautas de que
instrumentos de investigacion deben ser utilizados.

Mediante el enfoque cualitativo no se inicia con instrumentos preestablecidos, sino que el
investigador comienza a aprender por observacion y descripciones de los participantes y concibe
formas para registrar los datos que van reinandose conforme avanza la investigacion. (Kinnear T.C.
& Taylor, 1991).

Se utilizaron instrumentos estandarizados los cuales han demostrado ser validos y confiables en
estudios previos ajustandose a la investigacion en especifico. Los instrumentos utilizados para la

recoleccion de informacioén se describen a continuacion:

1. Cuestionario de percepcion de los consumidores
Con el fin de medir la percepcion que se posee con respecto a los supermercados en la zona de
Tegucigalpa, se realiz6 el uso de un cuestionario estructurado con preguntas abiertas y cerradas
para recolectar informacién. Al aplicar esta encuesta se busca obtener informacion sobre la
percepcion de los consumidores con respecto a la relacién precio y calidad de los productos de
los diferentes supermercados, obteniendo de esta forma un panorama de que supermercado es el

preferido por este sector de la poblacién. El formato del cuestionario se encuentra en el Anexo 2.

2. Guia de Entrevistas
En la investigacion exploratoria se entrevista a personas expertas en el tema haciendo el uso de entrevistas
de profundidad, “Se utilizan preguntas amplias, formuladas individualmente para explorar las razones
implicitas orientada al desarrollo de hip6tesis buscando el porqué de las situaciones presentes y
futuras”(Kinnear & Taylor, 1991, P.137).

Las entrevistas fueron aplicadas al gerente de precios, gerente financiero, gerente comercial y gerente de
operaciones con el objetivo de profundizar sobre las estrategias financieras que son utilizadas en la
empresa, asi como para profundizar en las limitaciones financieras que hacen dificil la competitividad y

rentabilidad de la misma. La redaccion de las entrevistas se puede observar en el Anexo 3.
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3. Guia de Cliente Oculto
La Técnica de cliente oculto o mystery shopper se define como “técnica para conocer la imagen que una
empresa esta ofreciendo a sus clientes, permitiendo evaluar una serie de pardmetros predeterminados
sobre la calidad del servicio” (Ferndndez Nogales, 2004,P.89).

Debido a que la investigacion realizada posee un enfoque de benchmarking se enfoca en medir a
los competidores enfocandose en variables claves como ser precios, promociones y campafias de
fidelizacion relacionadas con la competitividad en costos que puedan presentar los competidores.
Con esto se busca evaluar de forma directa los servicios que estan realizando los competidores
para poder detectar cualquier aspecto clave que los haga posicionarse como competitivos en
cuanto a estrategias de precios y de promociones. En el Anexo 4 se presenta la descripcion de los
elementos encontrados al hacer uso de la guia de mystery shopper.

3.5 FUENTES DE INFORMACION
El disefio de la investigacion es descriptivo por lo tanto se recolectd la informacion a través
libros, documentos formales, informes proporcionados principalmente por SLC, entrevistas con

Gerentes, bases de datos e informacion a fin al tema de investigacion.

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias son todos los datos que se retinen con el proposito especifico de abordar el
problema de investigacion siendo datos obtenidos de primera mano por parte de los
investigadores. (Kinnear & Taylor, 1991, P.167).

Para la presente investigacion se obtuvo la informacién de fuentes primarias principalmente de
las entrevistas realizadas a los gerentes de SLC, los cuales son expertos en el tema y conocen de
primera mano y a profundidad el problema de investigacion. Asi mismo se recolecto informacion
financiera para ser analizada e interpretada para obtener conclusiones y gestionar propuestas de
rentabilidad. A la vez se realizO un estudio de campo en los supermercados de los dos
competidores principales Walmart y La Antorcha, realizado por los investigadores para obtener
informacién de primera mano que fuera Gtil como parametro comparativo pudiendo indagar en

las causas del problema de investigacion.
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3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Los datos secundarios son aquellos que han sido recolectados para propositos diferentes al
problema en cuestion (Kinnear & Taylor, 1991, P.167). La recopilacién de fuentes secundarias
sirve como complemento a las fuentes primarias, sirviendo de base para reforzar conceptos sobre
el problema en si. Para la investigacion se hizo uso de libros de texto, informes académicos,
informes estadisticos, entre otros para obtener informacién conceptual para la elaboracién del

marco tedrico.

Las fuentes secundarias se obtuvieron principalmente de los siguientes medios:

Libros de texto: donde se consolidan los temas de investigacion y se amplia las variables de

estudio, se recopil6 informacidn nacional e internacional.

Informes estadisticos: para el desarrollo de la investigacion supermercados la colonia brindo
informacién recolectada a través de estudios comprados a la empresa Dichter & Neira, esta
informacién fue brindada el area comercial y de precios, la cual contribuyo para la

profundizacion del proyecto.

El plan para la obtencién de la informacion se llevo a cabo en dos etapas:

1. Preparacion del trabajo de campo: en la que se dio se hizo una investigacion previa sobre
las variables de investigacidn que serviran de soporte para el marco tedrico a través de la
revision bibliografica y de literatura. Asi mismo se realizdé la preparacion de los
instrumentos de investigacion a ser utilizados como ser los cuestionarios, guias y

entrevistas.

2. Trabajo de Campo: en esta etapa se realizo la recoleccion de la informacion a través de la
aplicacion de los diferentes instrumentos. Como primer paso se aplicaron las entrevistas a
los gerentes para poder tener un panorama mas claro y amplio del problema de
investigacion, luego se comenzd a recopilar informacion de percepcion de los clientes a

través de la aplicacion de un cuestionario en linea, a la vez se hicieron observaciones de
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campo de todos los factores que hacen competitivo a SLC y a la vez se aplico una guia de
cliente oculto para poder revisar los aspectos que hacen competitivos a los supermercados
de la competencia.

A continuacion se presenta un diagrama sobre la forma de recoleccion de la informacion.

|. Preparacion
de Trabajo de
Campo

| Medicionesy
observaciones
de Campo

Il. Trabajo de
Campo

Investigacion Realizacidon de Guia Cliente

Bibliografica RN ETS Oculto

Preparacionde [
Instrumentos
de Investigacion

Aplicacion de
Cuestionario

Figura 10. Diagrama sobre recoleccion de la informacion
Fuente: Kinnear T.C. & Taylor, 1991

3.5. LIMITANTES DEL ESTUDIO

3.6.1. DELIMITACION TEORICA

La investigacion de benchmarking se realizé a los principales competidores de SLC, de los cuales
no se puede obtener informacion de primera mano, existe mucha informacion que se desconoce a
profundidad en cuanto a los aspectos financieros a analizarse como ser los costos operativos,
costos administrativos, inversiones y otra informacion de gastos que realiza la competencia. Para
poder resolver esta limitante se realizaron proyecciones en base a la informacion financiera que

se posee de SLC haciendo un comparativo con la tienda méas cercana de la competencia.
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El andlisis de Walmart se hizo haciendo proyecciones comparativas con la Tienda 01 de SLC y el

andlisis de La Antorcha se hizo proyecciones comparativas con la Tienda 02 de SLC.

3.6.2. DELIMITACION GEOGRAFICA

La investigacion se realizd Unicamente en el area de Tegucigalpa debido a que es la zona
geogréfica con las mayores caracteristicas similares respecto clase socioecondmicas a la que se
dirigen los supermercados, asi como el nimero de tiendas que poseen tanto Supermercados La
Colonia, como Walmart. Supermercados La Antorcha fue tomado como foco de investigacion
debido a que es un supermercado nuevo en Tegucigalpa, el cual no posee tanto posicionamiento

como el que posee en la zona norte.

3.6.3. DELIMITACION TEMPORAL

La investigacion no es una investigacién historica que tome en cuenta comportamientos de afios
anteriores, sino que Unicamente busca analizar las variables de costos y variables financieras del

periodo de tiempo del altimo semestre del afio 2015.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En el siguiente capitulo se presentara la descripcion de instrumentos utilizados para la
recoleccion y andlisis de los resultados el cual sera util para resolver los objetivos descritos
anteriormente. A través de la informacion recopilada se realizaran las diferentes conclusiones

referentes al problema de investigacion.

4.1. INTERPRETACION, ANALISIS Y SINTESIS

Segun los objetivos planteados se empled una serie de mecanismos para la recoleccion de
informacion las cuales se basaron en primer lugar en la percepcion de la poblacién de
Tegucigalpa, especificamente sobre 1,600 usuarios de Facebook sobre la tendencia que hay de
compra minorista, cual es el supermercado que las personas estiman que les ofrece mayor calidad
en sus productos, la percepcién de cual es el supermercado que les ofrece precios bajos entre

otros aspectos.
Limitantes de tiempo

Debido al poco tiempo en el que se desarrolld dicha investigacion se decidi6 utilizar la
percepcion de la poblacién de Tegucigalpa solamente siendo la poblacién un total de L 1,
190,390 habitantes. Se utiliz0 Facebook como herramienta de alcance ya que se estimaba
aprovechar el tiempo en el menor de los casos posibles. Segun datos obtenidos en el (INE, 2013):
“en primer lugar la importancia de la busqueda de informacion (...) y en tercer lugar los motivos
de estudios o tareas y entretenimiento personal con 57% y 57.6% respectivamente” por lo tanto
hay una gran cantidad de personas que tienen acceso al internet y pudieron ofrecer su opcion

sobre la percepcion que hay en los diferentes supermercados.

Se efectuaron 1,600 encuestas aleatorias via Facebook, durante el mes de noviembre de 2015
durante tres semanas consecutivas de lunes a domingo ya que las personas utilizan Facebook a
menudo, Se contrat a Facebook para que pudiera promocionar la publicacion del cuestionario,
apareciendo como publicacion sugerida y al darle click a la promocion se despliega otro link
donde se procede al llenado de las encuestas y el analisis de datos se realizo en un programa

Ilamado survey monkey.
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Hallazgos

Los factores por los cuales las variables de investigacion se encuentran medidas es en base a la
encuesta que se realizo por lo que se obtuvieron una seria de datos acerca de los precios ofrecidos
al mercado, el impacto de las estrategias de fidelizacion que implementan los supermercados y la

preferencia del lugar de compra.

La tendencia que se observa en Tegucigalpa con respecto a las visitas mensuales de compra que
realizan esta basado probablemente en las necesidades a corto plazo ya que se observa que no se
abastecen de sus productos por largas cantidades de tiempo. Los precios que se ofrecen en el
mercado deben ser atractivos para los clientes tomando en cuenta el nivel de calidad de los
productos, lo cual son factores muy dificiles de ofrecer en un solo lugar. La mayoria de los
encuestados percibe que Walmart ofrece productos de mayor calidad que el resto de los
supermercados; siendo Walmart una transnacional realiza negociaciones regionales con
diferentes paises los cuales les venden en grandes cantidades. En general sobre los gustos y
preferencias de los consumidores en sus decisiones de compra se basaron en la existencia de
productos, este fue uno de los factores mas importantes y en la calidad de los productos. Es de
vital importancia que la empresa muestre rentabilidad financiera en las categorias de sus
productos como también buenas estrategias de mercado para competir de forma significativa al

mercado.
Tendencias

El factor dominante es precios bajos y buena calidad, son dos factores que segln la poblacién
deben ir ligadas a los supermercados. El supermercado es una venta por conveniencia, las
personas lo visitan porque en realidad se encuentran cercas de sus comunidades y porque en

realidad confian en la calidad de sus productos.

La rentabilidad de cada uno de los productos se mide a través de margenes de precio que son
regulados en base al mercado con una serie de mecanismos Yy controles, por lo que
constantemente se deben realizar negociaciones con los proveedores para ajustar los precios sin
que este afecte las utilidades d la empresa. La existencia de los productos es un factor muy

importante para los consumidores segun los datos recolectados, por lo que es necesario que SLC
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mantenga productos comunes y productos de gran calidad en existencia es decir inventarios

Sanos.

4.2.RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

¢Con que frecuencia visita el Supermercado?

B 1vezalasemana
m 1vezal mes

= cada 15 dias

Figura 11. Frecuencia de visita al supermercado

Se observa que en un 48% de los encuestados visitan una vez a la semana el supermercado, es
decir que la mayoria visitan los supermercados de forma frecuente. Es decir que las personas
prefieren abastecerse de lo necesario para una semana, buscando en su gran mayoria consumir

productos frescos, como ser leche, frutas, verduras, carnes, entre otras.

Hallazgo: existen compradores que buscan que se les otorgue mejores precios, buscando
enfocarse en las diferentes ofertas que son publicadas cada semana, las cuales varian
constantemente. Generalmente los supermercados en Tegucigalpa poseen un mayor trafico de

personas los fines de semana, debido principalmente al factor de tiempo ya que para las personas

59



que laboran se les dificulta de realizar sus compras un dia a la semana, destinando el fin de

semana para elaborar compras mas elaboradas.

Influencia de Compra en el mercado

SEGURIDAD 14,79% 2,0022%
CALIDAD DE PRODUCTOS 14,79% 2,75%,16%
PRECIOS 14,24% 2,979%,22%
MEJORES PROMOCIONES 12,64% 3,63% 0,77%
ACCESIBILIDAD DE UBICACION 12,20% 4,34% 0,49%
VARIEDAD DE PRODUCTOS 11,54% 4,95% 0,44%
EXISTENCIA DE PRODUCTOS (MARCAS PROPIAS,PRODUCTOS... 10,12% 5,17% 1,21%
COMODIDAD DE LA TIENDA 9,68% ‘ 6,05?{: ; 0,711%

Muy importante Importante Irrelevante

Figura 12. Influencia de compra en el mercado

Se analizaron diferentes factores los cuales son motivadores para que los consumidores repitan
las compras en un mismo supermercado, tratando de encontrar cuales son los factores que mayor
influencia poseen al momento de realizar las compras. Segun la figura 13 el factor principal que
influye es la seguridad de las tiendas, seguido de la calidad de productos, precios accesibles,
mejores promociones Yy accesibilidad de ubicacion. Los factores que influyen menos al momento
de comprar son la variedad de productos, existencia de marcas propias y por tltimo la comodidad

de las tiendas.

Hallazgo: Las personas le dan mucha importancia a la seguridad de las tiendas al momento de
realizar sus compras, debido a la situacion de inseguridad del pais, los consumidores buscan
lugares en los que puedan realizar sus compras de forma segura. SLC enfoca sus tiendas en
brindar, seguridad, comodidad en las compras y excelente servicio al cliente; sin embargo se debe
buscar re enfocar sus estrategias en ofrecer también productos de alta calidad y con precios

competitivos, acompafiados de los aspectos en los cuales ya son lideres.
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¢Cual de los siguientes supermercados considera es
el que ofrece mejores precios?

M Paiz

m Maxi Despensa
1% Wallmart
1% 10% Supermercados YIP
H La Colonia
M La Antorcha
B Despensa famiiliar
B K-Diprova

B Mas por Menos

Figura 13. Supermercado que ofrece mejores precios

Se observa que 37% de los encuestados considera que la despensa familiar ofrece los mejores
precios, uno de los principales motivos de esta percepcion es el hecho de la despensa familiar
cuenta con una gama de productos genéricos que poseen precios muy por debajo del mercado. A
pesar de que las comodidades de compra de las despensas, no son consideradas las mejores, ni
de mejor calidad existe un nicho de mercado que considera mas importantes los precios bajos.

Hallazgo: La despensa familiar ha logrado obtener gran parte del mercado vendiendo grandes
volimenes de productos, al ofrecer muchos productos de marcas no reconocidas, las cuales no
estan posicionadas en el mercado, pero son aceptadas por este segmento de clientes que prefieren
precios bajos a productos de mayor calidad. SLC no vende marcas genéricas, ya que en su
mayoria prefiere ofrecer productos de mayor calidad al mercado. Realizando sus negociaciones
con proveedores transnacionales para brindar marcas lideres en el mercado en todas sus tiendas,
sin considerar establecer un surtido diferente para las tiendas del cluster ¢, donde se puede
negociar con pequefios proveedores que puedan ofrecer mejores precios a través de productos

genéricos o de marcas no reconocidas.
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¢Cual de los siguientes supermercados considera
es el que ofrece mejor calidad en productos?

M Antorcha

M La colonia
Wallmart
Supermercado Paiz

B Maxi despensa

M Pricesmart

M Despensa familiar

Figura 14. Tendencia de supermercados con mejor calidad de productos

Segun la figura 15 el supermercado que ofrece los productos de mayor calidad es Walmart, esto
se da debido a la diversidad de productos que ofrece Walmart ya que se enfoca en ofrecer las

marcas top del mercado.

Hallazgo: Walmart se enfoca en ofrecer productos de alta calidad, brindando productos gourmet
en algunas categorias como ser carne y mariscos. A la vez tienen muy bien desarrollada y
potencializada la categoria de mercancia general, la cual ofrece productos tecnoldgicos,
electrodomésticos, productos de ferreteria, ropas entre otros. Walmart se encuentra posicionada
en la mente de los consumidores como un supermercado de conveniencia donde se encuentra de
todo, desde papel higiénico hasta una refrigeradora.

Otro aspecto que influye con la percepcién de calidad es la de que generalmente las personas
tienden a asociar los productos estadounidenses y las marcas estadounidenses con productos de
alta calidad. Cuenta con la ventaja competitiva de ser una empresa multinacional reconocida,
que facilmente se posiciona en la mente de los consumidores como una empresa de productos y

servicios de alta calidad.
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¢Cual es el supermercado de su conveniencia?

H Antorcha

M La colonia
Wallmart
Supermercado Paiz

B Maxi despensa

M Pricesmart

B Despensa familiar

Figura 15. Supermercado de conveniencia

Segun la figura 16, un 37% de los encuestados identifican a Walmart como el supermercado que
frecuentan, una de las caracteristicas de la tienda es el tamafio de la tienda y la variedad de lineas

de productos no comestibles en las que puede invertir.

Hallazgo: uno de los factores que influye puede ser la conveniencia al momento de compra y la
cercania que tengan los consumidores a la tienda. Al estar ubicado en un centro comercial da la
facilidad a los consumidores, de realizar diferentes actividades, desde visitar bancos, restaurantes,
farmacias, entre otros, lo cual resulta de mayor conveniencia para realizar varias compras en un
mismo lugar. Muchas personas prefieren la comodidad de ir a un solo lugar para resolver varios
de sus mandados, lo cual le da una gran ventaja a Walmart ya que se posiciono en un centro

comercial, brindando mayores facilidades de compra y conveniencia a sus consumidores.
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¢ Cuanto gasta mensualmente en sus compras en el
supermercado?

B menos de L 3,000

M entre L 3,000y L 5,000
entre L 5,001y L 10,000
mas de L 10,000

Figura 16. Gasto mensual en compras de Supermercados

El 47% de los encuestados afirma que gastan menos de L 3,000 en sus compras mensuales,

seguido de un 42% los cuales afirman que gastan entre L3, 000 y L5, 000 durante un mes.

Hallazgo: Uno de los factores que influye en la compra es que los consumidores no desean
abastecerse en grandes cantidades de productos, ya que existen productos que son comprados
todas las semanas en pocas cantidades ya que generalmente son perecederos y se desean que

estén frescos, por ende sus compras se realizan de manera frecuente.

Asi mismo existen otros productos cuya compra no es tan frecuente y que generalmente solo se
compran una vez al mes, como ser productos de cuidado personal, productos de cuidado del
hogar y abarrotes. Estos productos duran mas tiempo ya que no son perecederos y su frecuencia

de uso es esporadica, por ende contribuyen a que el gasto de las compras no sea tan elevados.
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Calificacion de Beneficios
Supermercados La Colonia

B MUY BUENO [ BUENO

ATENCION AL CLIENTE 13% |

COMODIDAD DE COMPRA 17% |

PROMOCIONES Y OFERTAS

PRECIO

VARIEDAD DE PRODUCTOS

Figura 17. Calificacion de beneficios en Supermercados La Colonia

Segun los datos obtenidos el aspecto que consideran los consumidores que SLC tiene mas
potenciado es el servicio o atencién al cliente. Los siguientes aspectos que los consumidores
consideran que SLC potencia son la comodidad de compra, las promociones y ofertas. Siendo la

variedad de productos y el precio las variables consideradas como menos potenciadas.

Hallazgo: El servicio al cliente es un aspecto clave debido a que si los clientes perciben una
buena atencion por parte del supermercado, esto los motivara a repetir las compras. La atencion
al cliente va desde aspectos como ser la amabilidad del personal, la rapidez de las cajas y
cualquier otro servicio personalizado que se les pueda brindar a los clientes. Brindar un
excelente servicio al cliente es un factor clave ya que esto sirve como publicidad de boca en boca

donde los mismos consumidores recomiendan los servicios al ser bien atendidos.
Es importante resaltar que en el rubro de retail es clave brindar una mezcla de precios y

promociones que sea percibida como competitiva por parte de los consumidores, para que esta

mezcla sirva como un motivador de compras.
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Calificacion de Beneficios

Walmart
PRECIO 10,20%
VARIEDAD DE PRODUCTOS 13,81%
ATENCION AL CLIENTE 15,85%

PROMOCIONES Y OFERTAS 18,61%

15113%

COMODIDAD DE COMPRA

® Muy bueno Bueno

Figura 18. Calificacion de beneficios en Walmart

Segun los datos obtenidos el aspecto que consideran los consumidores que Walmart tiene mas
potenciado son los precios. Los siguientes aspectos que los consumidores consideran que SLC
potencia son la variedad de productos y atencion al cliente. Siendo las promociones y ofertas y la

comodidad de compra las variables consideradas como menos potenciadas.

Hallazgo: Segun la percepcion de los consumidores el tercer factor clave que los motiva a
realizar las compras es la competitividad de precios, es decir que el enfoque de Walmart de
brindar precios bajos todos los dias (Every day low Price). Asi mismo los consumidores perciben

que el enfoque de Walmart es dar mejores precios y una gran variedad de categoria de productos.

Los factores que menos potencia Walmart son la comodidad de compra ya que sus cajas poseen
softwares que no son tan avanzados lo que hace mas lento el proceso de pago en las mismas. Asi
mismo no se enfocan tanto en los aspectos estéticos de las gondolas. Walmart ahorra bastante en
gastos operativos evitando gastos de servicios que dan comodidad extra a sus consumidores
como ser servicios personalizados de edecanes o carteras especiales para discapacitados y la

tercera edad.
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Calificacion de Categoria de Productos

PRODUCTOS DEL DESAYUNO
FRUTAS

INGREDIENTES Y COMPLEMENTOS
CUIDADO DEL HOGAR

VERDURAS

CARNES

CUIDADO PERSONAL

® Muy bueno = Bueno

Figura 19. Calificacion de categoria de productos

Segun los datos obtenidos uno de las categorias mas importante para los consumidores es la de
productos del desayuno, ya que son productos donde los consumidores perciben una buena
relacién calidad y precio, obteniendo gran calidad y presentacion en los productos junto con

precios competitivos.

Hallazgo: La Categoria de cuidado personal y carnes son las categorias que se pereciben con
menor calidad y que no refleja una buena combinacion de precio y calidad. Las carnes al ser
productos delicados y perecederos, son productos que deben tener una excelente calidad, SLC ha
tenido muchos reclamos por parte de los clientes en esta categoria, debido a que en muchas de las
tiendas no es percibida como de alta calidad. Por ende muchos consumidores buscan otras
alternativas de compra para estos productos, buscando carnicerias locales o lugares

especializados en la venta de carnes como ser delikatessen.

67



Asi mismo la categoria de cuidado personal es percibida como de baja calidad y que no vale el
precio que posee actualmente, por ende debe buscarse diversificar la mezcla de productos
brindando mejores marcas de mayor calidad y que realmente valgan los precios.

DATOS DEMOGRAFICOS

T

Género

B Masculino

® Femenino

Figura 20. Género de los encuestados

Segun la figura 21 un 89% de los encuestados es del género femenino, esta tendencia se da
debido al factor de que la mujer tiende a ser la que realiza las compras del hogar. Ya que las
mujeres son las mas interesadas en las compras del hogar, buscando siempre rebajas,

promociones, ofertas, nuevos productos, entre otros.

Generalmente el hombre no es el que toma las decisiones de compra sino que solamente
acomparia a la mujer a realizar las mismas. Solamente un 11% de los entrevistados pertenece al
género masculino esto se debe a que existen algunos hombres de familia que deciden encargarse
de las compras de su hogar, aunque generalmente siempre reciben influencia en la toma de
decisiones por parte de las mujeres. A la vez existen hombres que viven solos y por ende deben
de realizar sus compras de supermercado.
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Numero de personas en su nucleo familiar

m1-2
m3-5
N 6-10

Mas de 10 personas

Figura 21. Numero de personas por nucleo familiar

Segun la figura 22 el nucleo familiar de los encuestados se encuentra entre 3-5 miembros de
familia. Esto se da principalmente a que la encuesta fue aplicada en Tegucigalpa, siendo esta una
zona urbana y generalmente las familias grandes se encuentran en las zonas rurales. El nimero de
familias en el distrito central varia ya que muchas personas viven solas debido que son habitantes

que se dedican al oficio o al estudio.

4.3. RESULTADOS Y ANALISIS DE “CLIENTE OCULTO”

Para poder comparar las diferentes estrategias que utilizan los supermercados en cuanto a precios
y promocién se realizaron visitas por parte de los investigadores a las principales tienda de los
competidores, Walmart Cascadas y Antorcha City mall, haciendo un analisis de los diferentes
enfoques que poseen, para poder realizar una comparacion con las tiendas mas importantes de
Supermercados La Colonia, La Colonia 1 Hospital Escuela y La Colonia 2 Las Torres.

A continuacion se presenta un informe detallado de las principales estrategias que se pudieron

observar al realizar las visitas de cliente oculto.
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La Antorcha
Precios

o En todos los pasillos existen ofertadas rotuladas en color amarillo con la descripcion
“Oferta” mostrandose tanto el precio regular como el precio anterior a la oferta, para que
de esta forma el cliente pueda percibir el descuento real.

o En todas las puntas de géndola y espacios adicionales predominan los precios en oferta,
asi como cerca de las cajas se pueden observar productos que se encuentran ofertados.

Promociones

o En la parte exterior de la entrada del supermercado habia dos rotulos promocionando
primeramente la tarjeta de crédito de Banco Atlantida-La Antorcha, la cual brinda un 10%
de descuento inmediato reflejado en la factura de compra. Habia otros tres rétulos
promocionando marcas en especifico.

o Al entrar al supermercado existen diversas promociones y sorteos haciendo énfasis en que
productos se deben de comprar para poder participar se estaban promocionando marcas en
especifico de categorias de productos de gran consumo.

o Se hace un énfasis en las promociones enfocadas en temporadas ya sean partidos de futbol
gue existan en el momento, temporada navidefia entre otras.

o Su enfoque en las puntas de gondolas, espacios adicionales y torres es rotativo dandole
énfasis a ciertas categorias de productos en especifico durante una semana y en la
siguiente semana se realice un enfoque hacia otra categoria.

o Se tiene un enfoque promocional hacia una categoria pequefia que poseen la cual es la de
productos importados.

o Sus campafias de fidelizacion a los clientes se encuentran enfocadas en el uso de las
tarjetas de descuento y en las alianzas con las compras de otras empresas del mismo grupo
de empresas, como ser Wendys o Lady lee.

Walmart
Promociones

o Enfasis claro en promociones de temporada como ser el black weekend, el dia mas barato

del afio, los articulos navidefios y los partidos de futbol.

70



o En las entradas principales se promocionan las marcas nuevas y recién ingresadas a la
empresa y la promocion a la cual le quieran hacer mayor énfasis.

o En cada uno de los accesos se encuentra de forma clara promocionadas los productos de
temporada.

o Enlacaja se hacia énfasis a la tarjeta de crédito de Bac-Credomatic “Tarjeta Facil” la cual
brinda un 5% de descuento permanente en todas las compras de manera inmediata y
reflejada en el ticket de compra, asi como 1% de descuento en otros establecimientos.

o Para poder fidelizar a sus clientes se busca incitarlos al uso de sus tarjetas.

o En la caja de paquetes existen folletos de compra donde se pueden ver las ofertas
publicadas de la semana, haciendo un énfasis especial en el departamento de mercancia

general.

Precios

o En todos los pasillos existian ofertas rotuladas con la frase “Precio bajo todos los
dias” e incluso algunas ofertas se encontraban rotuladas con la frase “Precio atin méas
bajo”, haciendo énfasis en que esta es una super oferta en comparacion con las demas.

o En todas las puntas de gondola existian rotulos grande con la frase “Precio bajos todos
los dias o “Precio aun mas bajo”, haciendo énfasis en las ofertas que se estaban
promocionando.

o En medio del supermercado existe un pasillo justo en el centro donde todos los
productos gque se encuentran colocados alli son productos con precios en oferta que se

encuentran en puntas de gondolas o torres gigantes.

Supermercados La Colonia

Promociones

o En las entradas principales y en las cajas se hace énfasis en un 10% de descuento sin
restricciones al utilizar las tarjetas de Ficohsa.

o En las entradas principales existen ofertas exhibidas las cuales son las ofertas de la
semana que han sido publicadas en el periodico.

o Existen pasillos especificos de productos de temporada y productos en oferta de la

semana.
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o Las puntas de gondola exhiben los productos de las principales marcas de productos
de gran consumo, asi mismo existen exhibiciones de sus marcas privadas.

o Se destaca por sus grandes campafas de fidelizacion a través del canjeo a través de
puntos mas una cierta cantidad de dinero, actualmente estan con la campafia Las Joyas
de la Familia.

Precios

o Existen rotulos con la frase “Ahorros de verdad” en las puntas de géndola donde
aparecen reflejados los precios de oferta.

o En los pasillos existen rétulos de oferta en amarillo, donde se muestran los precios
anteriores y el precio de oferta.

Conclusiones

El enfoque de Walmart es el de demostrar a sus clientes que sus precios son bajos todos los dias,
es decir que sus precios regulares y normales son los mas bajos del mercado. Potencian las
ofertas en un gran pasillo central, haciendo notar que ofrecen precios mas bajos que de lo normal

con los rotulos de mejores precios.

Por otra parte La Antorcha hace la distincion de donde compara el precio regular, versus el precio
en oferta para demostrar el porcentaje real de descuento que esta existiendo. Se enfocan en cada
semana potenciar diferentes categorias de productos, rotando entre diferentes marcas para poder

variar en cuanto a los productos que se promocionan.

En SLC las promociones varian dependiendo la temporada, tratan de fidelizar a sus clientes a
través de promociones de canjeo de puntos por productos como ser toallas, electrodomésticos,
vajillas, ollas, entre otros. Se cuentan con pasillos especificos de ofertas, y los precios estan

enfocados en demostrar el porcentaje de descuento que se esta brindando.

4.4. ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS

Manejo de margenes y costos

Existen reportes que son generados semanalmente para analizar los margenes, costos y utilidades
de los productos de cada categoria. Cuando existen productos que se encuentran en bajo costo los

administradores los detectan a traves de estos reportes y esto les sirve como pauta para hacer
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negociaciones con los proveedores y poder buscar mejorar la rentabilidad de las categorias. Asi
mismo existen otras herramientas que brindan informacion al &rea comercial como ser los
monitoreos de precios, los cuales sirven para verificar el comportamiento de los precios en el
mercado y de esta forma poder realizar los respectivos ajustes para adaptarse a la oferta y la

demanda del mercado.

Cada categoria de productos tanto nacionales como importados cuenta con un margen teérico, establecido
por direccion comercial en base al cual se mide la rentabilidad de cada categoria. Las mediciones no
solamente se hacen tomando en cuenta ventas, sino que también utilidades y sobre todo margenes. Es
necesario encontrar el punto de equilibrio entre que los productos posean un buen margen, pero a la vez
posean una buena rotacién de sus inventarios. Ya que de nada sirve que un producto tenga un margen de
mas del 50% pero su rotacidn sea lenta y se vendan pocas unidades, ya que se necesita que existan dias de

inventario sanos.

Debido a que los espacios en gondolas son limitados se debe hacer un andlisis a profundidad de que
productos poseen una buena combinacién de margen, utilidad y buena rotacion, para poder realizar un
correcto andlisis de espacio en gdndola. Es decir que se debe analizar cada categoria de productos no
solamente en base al 80-20 de los productos, sino gque en base a sus margenes, ya que es clave mantener
margenes sanos y adecuados. Cada categoria de productos debe de tener un punto de equilibrio entre el

margen tedrico y un margen sano.

Otro aspecto importante de analisis para cada categoria de productos es el de analizar las tendencias de
mercado, para tratar de impulsarlas hacia la misma tendencia de crecimiento. Muchas veces puede darse
que el crecimiento del mercado esté siendo impulsado debido al ingreso de nuevas marcas y nuevos
productos, a los cuales SLC debe adaptarse su surtido para poder mantenerse de forma competitiva en el
mercado. Para poder encontrar el nivel de competitividad deseado es necesario revisar los surtidos de las
categorias, realizar promociones adecuadas, efectuar impulsaciones de los productos dentro de las tiendas,

realizar ofertas de los productos y sobre todo efectuar negociaciones con los clientes.

Debido a que los precios los define el mercado y generalmente los mismos proveedores brindan sugeridos
de precios, es necesario encontrar el precio de salida adecuado que brinde un margen sano y de

rentabilidad a la empresa, manteniendo siempre la competitividad en cada categoria de productos.

Analisis de los competidores

Cada administrador de categoria hace el uso del benchmarking al visitar las tiendas del

competidor cuando existen problemas especificos que deben ser resueltos o cuando se quieren
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revisar ciertos aspectos en cuanto al surtido de los competidores. Existe personal de campo los
cuales supervisan aspectos desde la calidad de los productos, el abastecimiento y el manejo de
precios. No existe ningun tipo de guia establecida para realizar los respectivos analisis sino que
cada uno de los analisis queda a criterio propio de cada colaborador que visita las tiendas. Sin
embargo; existe una area encargada a visitar a la competencia pero su enfoque principal es el

monitoreo y evaluacion de precios.

Semanalmente cada administrador de categorias revisa diferentes reportes como ser el reporte de
precios, el cual se analiza para realizar ajustes de precios. Asi mismo se revisan las publicaciones
de la competencia en los diarios y las redes sociales para ver que estrategias estan utilizando los
competidores en cuanto a ofertaciones, promociones y apoyo. En base a la informacion
recolectada se busca impulsar cada categoria a través de impulsaciones, bandeos, cambio de
surtidos, entre otros. Generalmente los cursos de accion se realizan en base a clusters de tiendas,
para poder realizar negociaciones semanales con los proveedores, para tratar de resolver los

problemas que estan surgiendo en cada categoria.

4.5.ANALISIS DE LA COMPETENCIA

La participacion de mercado es uno de los determinantes primordiales de la rentabilidad de los
negocios, es decir que entre mayor participacion tenga una empresa sera mayor su redituable que
una que posee menor participacion en el mercado. Resulta necesario profundizar en las
estrategias de los competidores para anteponerse a sus planes tacticos y operativos, buscando ser
los lideres en el mercado. Todas las empresas deben realizar diferentes esfuerzos enfocados a
monitorear lo que sucede en el mercado, desde las ultimas tendencias en el rubro, los factores
claves del éxito en el mercado, y sobre todo las acciones de sus competidores. A continuacién se
describen las acciones que realiza SLC, para poder monitorear las acciones de sus principales
competidores.

Derek F. Abell & John S. Hammond, (1989) Afirma:

“Al comprender la estrategia de un competidor nos ayuda a entender la clase especifica de
clientes a las que les resulta atractiva esta estrategia y entender la conducta de compra que tienen
los mismos. Se debe hacer un énfasis especial en aquellos competidores que atienden los mismos

grupos de clientes”.
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Es necesario evaluar a la competencia no de forma general, sino que hacer un enfoque especifico
especialmente para con los competidores directos de esta forma se detectan las amenazas

potenciales u oportunidades de mercado que puedan aprovecharse.

Es importante hacer un andlisis a profundidad de las dimensiones distintas de las estrategias de
los competidores enfocandose en los aspectos claves como ser: grupos de clientes, servicios que
ofrecen a los clientes, segmentacion de mercado, cartera de negocios, share of market, Share of
space, mezcla de mercadotecnia, ingresos, margenes, rendimientos sobre la inversion, flujos de

efectivo entre otros.

Para poder analizar a la competencia se utilizan diferentes modelos como ser el control de

competidores y la investigacion de precios, a continuacion se describen cada uno de ellos:

45.1. CONTROL DE COMPETIDORES

Se realizan visitas de cliente oculto a los competidores directos, las cuales son realizadas
principalmente por el area de monitoreo, pero también son realizadas por el area comercial. En
estas visitas se revisan temas puntuales como ser precios de ciertas categorias, huevas marcas que

tienen el competidor, promociones, ofertas, trafico de clientes, entre otros.

Estas visitas no son realizadas de forma continua, ni tampoco poseen una estructura especifica de

que se debe investigar sino que se deja al criterio de los colaboradores que realizan las visitas.

Cuando existen aperturas de nuevas tiendas o reaperturas donde se verifica el trafico de las
personas, es decir el promedio de personas por caja y el promedio de personas por pasillo, en que
categorias estdn enfocando sus esfuerzos promocionales y que productos estan ofertando
principalmente. Que aspectos del servicio al cliente estdn potenciando al abrirse estas tiendas, asi
como los elementos relevantes que causen la mayor atencion para los clientes, que productos y
que marcas poseen un mayor enfoque. Cuando se apertura una nueva tienda los controles de

competidor se hacen de forma seguida, para observar el comportamiento y enfoque tendran las
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nuevas tiendas. En estos controles no solamente se analizan los productos dentro de la canasta de

monitoreo, sino aquellos que se encuentran fuera de la misma.

Los analisis en los controles de competencia no solamente se hacen en base a precios, sino que en
cuanto a calidad y servicio brindado. No solamente se analizan el surtido de los productos
nacionales, sino que también los productos importados. Existen otros temas especificos para los
cuales es necesario realizar controles de competidores y monitoreo de precios como ser la ley de
congelamiento de precios donde se monitorean estos productos en los competidores para verificar
que se hayan realizado los cambios correspondientes. Este tipo de ajustes segun la ley debe
hacerse de inmediato aun cuando la competencia no se haya ajustado, ya que el incumplimiento

de los mismos conlleva a multas millonarias.

Actualmente en SLC no existe ningun tipo de estructura ni de formato de en qué aspectos debe
enfocarse cuando se visita a los competidores, en la mayoria de los casos todos los aspectos que
se revisan son seleccionados por el juicio del investigador y en otros casos las gerencias definen

los aspectos especificos que se desean que se monitoreen.

1.Revision de
Promociones en la
entrada de la
tienda

2.Seingresa ala
7.Se revisa el tienda como un
trafico en las cajas cliente con la
carretilla

3. Revision de las

6.Se observa que
entradas para ver

categorias/marcas

estan potenciando los enfoques de

los productos

Figura 22. Propuesta de Control de Competidores



4.6. INVESTIGACION DE PRECIOS

Kinnear & Taylor, (1994) Afirma:
Las decisiones de precios tienen un impacto directo sobre los niveles de ingresos y
rentabilidad. Existen determinantes que poseen un impacto directo en los precios como
ser: sensibilidad de la demanda a las variaciones en los precios, costos, niveles de precios
de la competencia y objetivos organizacionales. (p.739)
En Honduras la mayoria de las empresas del rubro de supermercados realiza investigacion sobre
el analisis de sus costos y margenes, sobre el analisis de precios de la competencia y sobre la
elasticidad de los precios. A continuacion se describen los tipos de métodos que utiliza SLC para

realizar su investigacion de precios.

4.6.1. MONITOREO DE PRECIOS

Existe un departamento en SLC encargado para todo el andlisis y manejo de los precios del
supermercado, el departamento de inteligencia comercial, dentro de este departamento existen
dos subdivisiones, la unidad de precios y la unidad de monitoreo de precios. La unidad de
monitoreo de precios se encarga de investigar a la competencia haciendo un énfasis especial en la

investigacion de precios de los competidores versus los precios de SLC.

Debido a que existen una gran cantidad de productos dentro de los supermercados seria imposible
revisar todos los productos que vende la competencia, para hacer el analisis méas efectivo la
direccion comercial decidié monitorear un canasto de productos conformado por productos de
gran consumo dentro de los cuales se incluyen las siguientes categorias de productos: cuidado del
hogar, cuidado personal, desayuno, abarrotes, licores, refrescos, snacks y por productos frescos
dentro de los cuales se incluyen las categorias de frutas, verduras, carnes y refrigerados. A este
canasto de productos se le conoce como canasto de monitoreo el cual incluye 1,300 productos de
gran consumo Yy 400 productos frescos.

En Tegucigalpa existen 18 tiendas sobre las cuales se analizan a 13 competidores, se realizan

visitas semanales a las tiendas de los competidores directos, tanto de Walmart como de la

Antorcha. Se considera competidores directos a aquellos que se encuentran en la misma zona
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geogréfica que el SLC y que van dirigidos hacia el mismo segmento de clientes. Los
colaboradores visitan las tiendas de los competidores y llenan un formato de precios donde se
encuentran incluidos todos los productos del canasto de monitoreo. Al obtenerse la informacion
se realiza un analisis donde se compara cada tienda individual versus su competidor principal,
para evaluar en base a indicadores los margenes que estan teniendo las tiendas de SLC y de esta
forma poder evaluar que tan competitivos se encuentran en los diferentes productos en cuanto a
precios. Estos reportes son enviados a los administradores de las categorias, a la gerencia de
precios y a la gerencia comercial, para poder tomar medidas de ajuste cuando existen productos
de la competencia que se encuentran muy por debajo 0 muy por encima en cuanto a precios,

ajustandose al mercado.

4.6.2. ANALISIS SOBRE LA ELASTICIDAD DE LOS PRECIOS

En este tipo de investigacion los investigadores son observadores de los eventos reales del
mercado. Se recopila la informacion en un ambiente real y natural de compra, no controlado. Para
medir la sensibilidad de compra se tiende a utilizar encuestas que midan el pre compras de los
productos, dando asi un panorama sobre acerca de cuanto pagarian los clientes por un producto.
Este tipo de instrumento sirve para realizar predicciones sobre la elasticidad de los precios,
pudiendo desarrollarse mediciones predictivas validas de las elasticidades de la demanda real de
la compra. (Kinnear T. & Taylor, 1994, p. 740).

A través de los datos histéricos de las ventas de la empresa se puede estimar la sensibilidad de los
clientes a los precios, observando los niveles de ventas que posee un producto cuando este se
encuentra en precio regular, comparado a los aumentos de venta cuando este se coloca en precio
de oferta. Al hacerse un analisis estadistico de los cambios de precios que han tenido ciertas
categorias de productos se puede medir la sensibilidad de los clientes al precio. Se debe hacer un
analisis dependiendo el cluster econdmico al que se va dirigido, buscando correlacionar la
sensibilidad del precio con el perfil de los clientes. Esto se da ya que existen clusters de clientes
que son muy sensibles a los cambios de precios, mientras que existen otros en los cuales un
cambio en el precio, aun siendo significativo no representa mayor cambio en cuanto a sus

comportamientos de compra.
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La sensibilidad de compras se mide al comparar el nivel de ventas que se dan cuando los
productos a investigar se encuentran en el precio regular y con el nivel de ventas resultante de un
precio mas alto 0 mas bajo. Este factor debe analizarse a profundidad ya que existen casos donde
se asume que el cambio en el volumen de ventas Unicamente se dio como resultado de la
variacion de los precios, sin tomar en cuenta otros factores que podrian estar teniendo impacto
como ser problemas de inventario, condiciones externas que provocan un aumento o disminucion
generalizado de las ventas 0 mejores promociones presentadas por la competencia. Este tipo de
analisis es mucho mas facil de realizar cuando Unicamente se comparan categorias en especifico,
es decir que el analisis debe hacerse basado en una comparacion equitativa de cada categoria de
productos que se estudia para medir los cambios y los comportamientos que estan teniendo las

mismas.

4.7. HERRAMIENTAS PARA ANALIZAR COSTOS Y PRECIOS

4.7.1. REPORTE DE FILLRATE

Se realizan reportes de analisis de fillrate donde se evalGan a los principales proveedores para ver
la cantidad entregada de los productos asi como la que no se estd entregando, de esta forma se
puede evaluar que productos se encuentran en faltantes cero. Al realizarse un reporte de faltantes
cero, se evalla cuanto dinero se pierde por cada producto que no se encuentra entregado en tienda

a esto se le conoce como evaluacion de utilidades perdidas.

Existe una politica de fillrate que establece que en un promedio mensual los pedidos entregados
deben poseer un fillrate de mas de 90%, de lo contrario el proveedor debera compensar esta
pérdida de manera monetaria. Se penaliza a los proveedores en base a las utilidades perdidas al
no haberse entregados los productos, de esta forma los proveedores cubren por la perdida por no
haber existencia fisica de los productos en tienda. Con esto se busca compensar las pérdidas
financieras obligando a los proveedores a cumplir al 100% las politicas de fillrate y de esta forma

minimizar el impacto de las pérdidas financieras.

Este reporte de fillrate es socializado con los proveedores para que de esta forma puedan revisar
que sus costos se encuentren correctos dentro del sistema, y asi mismo revisar en que productos

estan existiendo los faltantes para tomar medidas de accion para evitar que se incurra en faltantes.

79



4.7.2. REPORTE DE RED ZONE

Estos reportes sirven para analizar cada categoria principal haciendo una revision minuciosa de
cada uno de los productos tanto nacionales como importados. Se hace una evaluacién por cada
producto sobre sus costos unitarios y precios de venta en cada una de las tiendas especificas, para
observar en que tiendas se estan teniendo los principales problemas de margenes. Estos reportes
se actualizan todas las semanas para actualizar los nuevos costos y precios que se hayan
cambiado debido a las negociaciones con los proveedores. Esta informacion sirve como alerta
para detectar que productos se estan vendiendo a bajo costo, y asi poder encontrar con que
proveedores se estan teniendo problemas de costos para poder realizar negociaciones con los

mismos.

Debido a que los precios son definidos por el mercado existen precios sugeridos los cuales son
brindados por los mismos proveedores, brindando poco manejo sobre los mismos, si se desea
tener precios competitivos. Por lo tanto para poder brindar precios de salida adecuados se debe
buscar un punto de equilibrio entre los margenes que se esperan para cada categoria y los costos
brindados por los proveedores. Se necesita tener margenes sanos para poder tener tanto
rentabilidad como competitividad en cada una de las categorias. Por esta razon es necesario
encontrar mecanismos de negociacion con los proveedores, asi como planes de accion que

busquen mejorar los margenes para cada una de las categorias.

4.8. ANALISIS DE COSTOS

La estructura de los costos que por lo general se define como el cociente entre los costos
variables y los fijos, es un factor de oferta importante. En el rubro de supermercados los
consumidores tienden a ser muy sensibles a los cambios de los precios, cuando estos cambios son
mas de 10% de incremento y por ende las empresas buscan el mejoramiento de sus margenes.
Los supermercados buscan formas de diferenciar los productos para que esta forma aumentar los

precios y mejorar los margenes y utilidades.
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El comportamiento de los costos de los productos varia mucho de acuerdo a las categorias de
productos. Existe un canasto de monitoreo de productos el cual posee muchos productos los
cuales se encuentran a bajo costo, esto ocurre debido a que son productos que son sensibles a
cambios de precio y por ende deben ser controlados tanto por Supermercados La Colonia como

por la competencia, para poder ajustarse a la oferta y la demanda.

Existen productos que poseen muchos dias de inventario y por ende generan demasiado costo
dentro de las bodegas de las tiendas, para poder disminuir costos con los excesos de inventarios
es necesario buscar tener dias de inventario sanos. Cada categoria se administra de forma que
busque impulsar los productos que poseen inventario excesivo ya sea a través de impulsacion por

medio de promociones.

4.9.ANALISIS DE MARGENES
Es importante resaltar que las mediciones de meta que se le establecen a cada categoria no
solamente se miden en cuanto a incremento de ventas, sino que se miden en cuanto a crecimiento

de la participacién de la misma, en cuanto a su utilidad y sobre todo en cuanto a sus margenes.

Al momento de evaluarse los mérgenes de los productos se analizan dos tipos de margenes los
cuales son tomados en cuenta para ver la rentabilidad de cada proveedor con la totalidad de sus
categorias. Primero se analiza el margen front que es el margen que se gana con cada producto
de manera individual cuando se establece el precio de ventas menos el costo. También se toma en
cuenta el margen back el cual es un margen extra que se le suma a cada proveedor, este es
negociado como un porcentaje que entrega el proveedor a la cadena para poder tener exhibidos
sus productos en los perfiles de cajas y puntas de gondolas. Al analizarse que tan rentable es cada
proveedor se obtiene una suma del margen front, con el margen back para poder ver que tanto

margen deja realmente cada proveedor.

Se hace un analisis mensual de los margenes en base al comportamiento de cada categoria de
productos, de esta forma se observa la tendencia que estan teniendo las categorias respecto a sus
margenes creando alertas de esta forma se conoce que categoria esta teniendo problemas para
poder hacer un analisis a profundidad de la misma. Una vez se tiene definida en que categoria se

estd teniendo problemas se hace una revision de que secciones de productos estan impactando
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mas al margen bajo, analizando a profundidad que productos o que proveedor en especifico esta
impulsando al decrecimiento de la misma y de esta forma tomar medidas de accion vy de

negociacion para poder solventar las caidas de los margenes.

4.10. FACTORES QUE LIMITAN LA RENTABILIDAD

Segun Dicter & Neira 2015 existe un limitado poder de negociacion frente a los proveedores
debido a que SLC es una empresa pequefia en comparacion con la gran empresa multinacional
Walmart, siendo su volumen de compras mucho més bajo y con menor capacidad de ventas. Las
negociaciones de Walmart principalmente con las empresas transnacionales se realizan a nivel
regional, por ende al comprarse grandes volimenes de productos las condiciones de negociacién
son mucho mas favorables para Walmart. Los proveedores deben adaptarse a las condiciones
brindando descuentos elevados en la gran mayoria de productos, ya que no aceptarse Walmart les

deja de comprar a nivel no solo de pais sino que regional.

Para SLC las condiciones son menos favorables debido a que las negociaciones de volumen de
compra son mas pequefias en comparacién con Walmart. SLC posee una mayor capacidad de
negociacion con proveedores pequefios y locales, los cuales deben adaptarse a las condiciones si
quieren ingresar a la cadena. Con los proveedores multinacionales es mas complicado de
negociar, ya que ellos ya tienen sus acuerdos previamente establecidos con Walmart y rara vez le
daran prioridad a SLC. Es por eso que las negociaciones se hacen a nivel de categorias de
productos, buscando negociar cada vez que se hace ofertacion o promociones de productos, de
tal forma que se negocia quien percibira los costos de estas ofertas, ya sea una parte el proveedor

0 una parte el supermercado.

Otro aspecto que se debe tener en cuenta son las regulaciones que existen respecto a los precios,
ya gue estos se encuentran controlados por el mercado a través de la oferta y la demanda. Esto le
brinda a SLC poco control en cuanto a precios, dejando Unicamente como opcién el manejo de

los costos y los margenes para poder mejorar la rentabilidad financiera.
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4.10.1. PROBLEMAS EN LAS HERRAMIENTAS DE INFORMACION

Existen problemas de informacion incorrecta en los archivos de red zone, ya que la informacion
que genera el sistema se encuentra desactualizada y por ende debe ser revisada por los analistas
comerciales y analistas de categorias de manera manual. Muchas veces los reportes reflejan
productos que poseen utilidades muy infladas o productos con bajo costo y por ende el anélisis de

margenes resulta inadecuado.

Los analistas encuentran informacidon en los reportes mal catalogada y con los costos incorrectos,
los analistas realizan las correcciones de manera manual recurriendo a varias herramientas del
sistema para corregirlos.

Otro aspecto que se detecta son precios incorrectos, ya que el sistema muchas veces genera un
promedio y no existe la diferenciacion por zona geografica. Los precios varian de acuerdo a
zonas geograficas, ya que muchas veces existen ofertas que tinicamente son aplicadas en la zona
centro sur, pero estas no van aplicadas para la zona norte. Existen productos que solamente se
venden en una de las zonas geograficas y aun asi los reportes generan la informacién

incluyéndola en todas las zonas.

Al detectar que esta informacidn esta incorrecta en el sistema los analistas envian reportes a los
asistentes de data maestra, y estos se encargan de realizar las respectivas correcciones de forma
manual e ingresan la nueva informacion al sistema. La base de datos entera de la empresa no se
encuentra estandarizada y por ende existen problemas donde un mismo producto posee un mismo

cddigo y una misma descripcion, por lo cual se hace dificil el analisis homogéneo de los datos.

Este tipo de informacion es clave ya que en base a esta los administradores de las categorias
hacen los analisis de margenes y utilidades de sus productos. Detectando de inmediato que
productos se encuentran a bajo costo para de esta forma hacer las respectivas negociaciones con
los proveedores.

Actualmente se esta realizando un proyecto de colaboracién con una empresa alemana GSI
Honduras la cual es experta en la estandarizacion de la informacion de forma automatizada y

posee certificacion de normas I1SO para este tipo de manejo de bases de datos.
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4.11. ANALISIS DE CATEGORIA DE PRODUCTOS

Participacion en ventas por categoria de productos
Del 01 de Enero al 30 de noviembre del 2014

Figura 23. Participacidn en ventas por categoria de productos Del 01 de Enero al 30 de noviembre del 2014
Fuente: BEI, 2015

La categoria de productos del desayuno la cual consta de los siguientes productos (café, cereales, leche no refrigerada, jugos y
néctares, galletas, barras nutritivas) representa un 15.6% de participacion en cuanto a ventas de SLC, es decir es una de las categorias
gue mas impulsacion de venta ha obtenido. Debido a que esta categoria contiene productos con alta tendencia de compra y los cuales

son parte de las compras cotidianas de los clientes.

85



Sin embargo a pesar de que existe un gran volumen de ventas, no por eso representa que se esté obteniendo un buen margen de
utilidad bruta, ya que muchas veces a pesar de que una categoria de productos tenga mucha demanda esto no representa que esté dando
un margen alto. En el caso de la categoria de plantas la participacion en ventas es de 0.02% el cual lo define a simple vista como la

peor
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Figura 24. Participacién en ventas por categoria de productos Del 01 de Enero al 30 de noviembre del 2015 que
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Segun los datos obtenidos en el afio 2015 la categoria de productos del desayuno se mantiene como la mas representativa en el nivel
porcentual de ventas. Basandonos en el andlisis del afio anterior la categoria de plantas no se encuentra en el ultimo lugar del
porcentaje de ventas, sino la categoria de articulos varios: la cual consta de los productos como ser canastas y packs que se crean y
varian dependiendo la temporada.

El porcentaje de ventas varia en relacion a las temporadas pero hay cierto tipo de categorias de productos que sus niveles de ventas son

de gran demanda y no varian a pesar de la temporada, sino que méas bien se mantienen.

Como se puede observar en ambos afios las 4 categorias principales que representan un mayor volumen de ventas son las de productos
del desayuno, ingredientes y complementos, cuidado personal y carnes, esto se da debido principalmente a que estos son productos de
conveniencia y de uso diario y cuya fluctuacion de volumen de ventas no varia, si no que se mantiene sin importar la temporada.

Las siguientes categorias en importancia de ventas para ambos afios son las 2 categorias de vinos, licores, cervezas y bebidas ya que
estas son impulsadas constantemente en los supermercados cuando existen dias festivos, fechas de partidos, feriados o temporadas de

alto consumo como ser semana santa o0 navidad.
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Participacion en utilidad bruta por categoria de productos
Del 01 de Enero al 30 de noviembre del 2014

Figura 25. Participacion en utilidad bruta por categoria de productos Del 01 de Enero al 30 de noviembre del 2014
Fuente: BEI, 2015
Segun la tabla la participacion de utilidad bruta mas alta es la de categoria de carnes, esto se debe a que el costo de obtener carnes es

mas barato que los productos del desayuno, o los productos de cuidado personal. Las negociaciones de compra gue se realizan para la
obtencion de carnes es muy diferente a las negociaciones con los productos del desayuno, esto se debe a que en la categoria de carnes

se hacen negociaciones solamente con tres proveedores y lo demas se abastecen a través de la productora de carnes propias.
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Categorias como lavanderia y calzado, huevos y tabacos tienen un porcentaje de utilidad bruta bien bajo, debido a que en estas
categorias existen proveedores monopolistas y duopolistas lo que ocasiona que el nivel de las negociaciones que se realizan hoy sea
dificil de maneja. Muchas veces el manejo de las categorias se vuelve dificiles de controlar y de negociar debido al congelamiento de
precios y regulacion que existe sobre los productos, teniendo que adaptar muchos productos a estas regulaciones y teniéndolos que

manejar incluso a bajo costo.

Participacion en Utilidad bruta por categoria de productos
Del 01 de Enero al 30 de noviembre del 2015

Figura 26. Participacion en utilidad bruta por categoria de productos Del 01 de Enero al 30 de noviembre del 2015
Fuente: BEI, 2015
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Segun el grafico del afio 2015, se observa algo sumamente interesante debido a que el porcentaje de participacion de utilidad bruta mas
representativo es la categoria de cuidado personal desplazando dos lugares abajo a la categoria de carnes, se puede decir que se mejord

la negociaciéon para la adquisicion de los productos de cuidado personal ya que disminuyeron sus costos.

Margen de utilidad bruta por categoria de productos
Del 01 de Enero al 30 de noviembre del 2014

Figura 27. Margen de utilidad bruta por categoria de productos Del 01 de Enero al 30 de noviembre del 2014
Fuente: BEI, 2015

El margen de utilidad bruta da a conocer la cantidad de centavos que se representa de ganancia bruta por cada lempira obtenido por las

ventas de cada categoria de productos lo cual representa cuanto puede hacerle frente la empresa a las obligaciones operacionales,
administrativas y los gastos variables y fijos que posee la empresa.
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Segun el grafico anterior en el afio 2014 la categoria de plantas tiene el méas alto margen de utilidad bruta con un 28.25% lo cual
representa 28.25 centavos de cada lempira vendido el cual puede ser utilizado para los gastos que tenga la empresa, el segundo lugar es

de la categoria de pescados, mariscos y verduras con un 26.25%, y las verduras 23.27%.

Como se observa claramente a pesar de que el volumen de ventas es méas alto en una cierta categoria de productos, no por eso
significa que estas estan brindando un buen margen bruto para la empresa. Se debe buscar un punto de equilibrio entre los productos
que generan mayores volimenes de ventas para poder buscar mejorar sus margenes 0 ya sea buscar impulsar las ventas de los

productos que ya poseen grandes margenes brutos.

Margen de utilidad bruta por categoria de productos
Del 01 de Enero al 30 de noviembre del 2015

Figura 28. Margen de utilidad bruta por categoria de productos Del 01 de Enero al 30 de noviembre del 2015

Fuente: BEI ,2015
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Segun el grafico en el afio 2015 se mantuvieron las posiciones de las primeras tres categorias, una
de las categorias que tiene un bajo margen de utilidad bruto en SLC es la categoria de bebidas, a
menudo esta categoria es impulsada en las tiendas a través de estrategias de descuento y de
ofertacion de productos para buscar aumentar sus ventas, buscando aumentar el consumo en estas

categorias principalmente en épocas festivas y de temporada.

Cada vez que existen ofertas y descuentos de productos deben hacerse fuertes negociaciones con
los proveedores para poder compensar por la baja de precios, principalmente cuando un producto

se esté ofreciendo a bajo costo.

4.12. PROPUESTAS DE COMERCIALIZACION

A través del analisis de las categorias de productos se detecto que las 3 categorias principales que
poseen mayor utilidad bruta son las de Cuidado personal, Productos del desayuno y carnes, asi
mismo estas tres son las categorias que generan un mayor volumen de ventas. Para realizar la
propuesta se decidié enfocarse en las categorias de Carnes y Cuidado Personal, ya que estas son

las que cuentan con mayor facilidad de ser reposicionadas en cuanto a su comercializacion.

La categoria de Productos del desayuno posee mejores margenes de utilidad bruta en los cereales,
jugos y galletas de sus productos importados. En estos productos existe el problema de que
existen duplicidad de marcas, ya que generalmente SLC importa una marca de un cereal la cual
posee un margen de utilidad bruta mas alto, pero existe un proveedor local el cual ya vende esta
marca en el mercado poseyendo un precio de venta mas bajo. Por ende al existir esta duplicidad
de marcas, SLC debe adaptarse a los precios del mercado canibalizando sus propios productos
importados, ya que terminan vendiéndose a bajo costo para poder tener precios competitivos.

A continuacién se describen las propuestas de comercializacidn para la categoria de Carnes y de

Cuidado Personal.
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1. Carnes
El principal problema identificado en esta categoria es la percepcion que poseen los clientes en
cuanto a la calidad de los productos, se han recibido quejas por parte de los consumidores de SLC

los que consideran que las Carnes que no cumplen con los estandares de calidad del mercado.

Este problema es causado debido a que los proveedores que se encargan de entregar estos
productos en ocasiones no cumplen totalmente con las normas de calidad, ya que pasan mucho
tiempo en los camiones repartidores y no cuentan con las condiciones necesarias para mantener
el producto de forma fresca. Asi mismo SLC no cuenta con una supervision de las Carnes de
forma directa, sino que hasta que son entregados se verifica la consistencia del producto.

El proceso de entrega y distribucion de las carnes es muy tedioso ya que estas son entregadas por
los proveedores al centro de distribucion principal de SLC, y es desde aqui donde estas son
transportadas a cada una de las tiendas. Esto vuelve el proceso de entrega muy ineficiente y a la
vez con poco control de calidad. Al ser productos perecederos deben ser entregados de forma

oportuna para evitar perder su calidad.

Propuesta de mejora

SLC cuenta con un centro de procesamiento de carnes, donde se elaboran y procesan los
productos a granel, se recomienda potencializarla y comenzar a producir todos aquellos
productos en los que se esta teniendo problemas de calidad como ser: Carne de Res, Carne de

Cerdo, Carne de Pollo, en cada una de sus subdivisiones especificas.

Al comenzar a potencializar la produccién de los mismos se desligara la dependencia de los
grandes proveedores, forjando una iniciativa para apoyar a proveedores mas pequefios y que
cumplan con los estandares de calidad, supervisados directamente por SLC. De esta forma la
empresa contara con un sistema control de calidad donde valide directamente la calidad de los
productos, asegurando de los estandares sanitarios y de calidad respectivos. Asi mismo el
proceso de distribucion se volverd mas eficiente al tener un control directo sobre la cadena de

produccién y comercializacion directa.
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Impacto de la Propuesta

Con esta propuesta se espera disminuir los costos de compra a los proveedores y a la vez mejorar

los estandares de calidad de los productos.

Tabla 8. Comportamiento de Ventas Categoria de Carnes 2015 vs 2014

2014 2015
Margen de Utilidad Bruta 2014 @ Margen de Utilidad Bruta 2015
20.60% 17.36%
Porcentaje de Crecimiento Ventas Porcentaje de Crecimiento Costos
13.23% 17.85%

En la tabla 8 se observa el crecimiento de las ventas y costos de la Seccion de Carnes, haciendo
un comparativo del afio 2015 versus el afio 2014. A pesar de que las ventas de la seccién
crecieron en cuanto a lempiras un 13.23%, los costos tuvieron un comportamiento de crecimiento
de un 17.85%. Se observa que el margen de utilidad bruta para el afio 2014 fue de 20.60%,
mientras que para el 2015 fue de 17.35% siendo esto causado principalmente por el aumento de
los costos de la seccion. Para el afio 2014 los costos representaron un 79.39% de las ventas,

mientras que para el 2015 un 82.64%, teniendo un incremento porcentual de un 3.25%.

Con la propuesta de mejora se espera que las ventas aumenten un 20% respecto al afio 2015,
mientras que los costos Unicamente representen un 70% de las ventas, disminuyendo los mismos
por la potenciacion del centro de procesamiento de carnes. Asi mismo el margen de utilidad bruta
de la categoria mejoraria y aumentaria a un 30%, colocandose por encima del margen teérico de

la categoria el cual se mantiene en un comportamiento entre 18 y 25%.

2. Cuidado personal
Los productos que ofrecen mejor margen de utilidad bruta a SLC en la categoria de cuidado
personal son los productos importados y de marcas propias siendo estos productos mas faciles de
manejar en cuanto a precio de venta y margen ya que generalmente son marcas exclusivas
manejadas por SLC. Existe un segmento de mercado que le da mayor importancia y relevancia a
los productos de marcas exclusivas, como ser los productos importados, los cuales no son faciles

de encontrar en el mercado.
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Para la propuesta de mejorar se buscara dividir la estrategia de forma especifica para dos nichos
de mercado, una ser enfocara al cluster A+ (clase alta) y al cluster A (clase media alta), mientras

que la otra se enfocara al cluster B (clase media baja) y cluster ¢ (clase baja).

Propuesta de mejora
Cluster A+y A

Se potenciara una seccién exclusiva dentro de cada supermercado, la cual sera especificamente
enfocada para productos importados de cuidado personal, se la da mayor énfasis a marcas y
lineas de productos para las siguientes secciones de productos de cuidado personal, ya que estas

son las que poseen mayores margenes de utilidad bruta.

Tabla 9. Secciones de Cuidado personal a impulsar en las marcas importadas
CUIDADO PERSONAL-MARCAS IMPORTADAS

Shampoo y acondicionador

Limpieza corporal

Desodorantes

Tintes y decolorantes

Cuidado oral

Cuidado piel rostro

Cuidado piel cuerpo

Desechable, higiene y belleza personal

ClusterBy C

Para este cluster socio econdmico se buscara impulsar la marca privada de SLC que posee
productos de cuidado personal, Premier Value. Esta marca privada posee varios productos de
cuidado personal los cuales son potenciados en diferentes secciones de las tiendas, como ser el

area de cuidado personal, las cajas e incluso en espacios adicionales exclusivos.

Sin embargo, existen otras lineas de productos que podria potenciarse y traerse en mayor
variedad de productos para poder posicionarlos en este nicho de mercado. Se pretende traer un
mayor catalogo de productos de Premier Value las siguientes categorias de productos:
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Tabla 10. Secciones de Cuidado personal a impulsar Marca Premier Value

CUIDADO PERSONAL-PREMIER VALUE

Shampoo y acondicionador

Desodorantes

Cuidado piel rostro

Cuidado piel cuerpo

Desechable, higiene y belleza personal

Impacto de la Propuesta

Con esta propuesta se espera incrementar las ventas de la categoria de Cuidado personal, debido a
que la mayoria de marcas que se impulsaran seran importadas no se espera que los costos
disminuya, pero se espera que a pesar de que estos incrementen las ventas sean lo suficiente para

mejorar el margen de utilidad bruta.

Tabla 11. Comportamiento de Ventas Categoria de Cuidado personal 2015 vs 2014

2014 2015
Margen de Utilidad Bruta 2014 Margen de Utilidad Bruta 2015
13.76% 16.74%
Porcentaje de Crecimiento Ventas Porcentaje de Crecimiento Costo
-0.68% -4.11%

En la tabla 12 se observa el crecimiento de las ventas y costos de la Categoria de cuidado
personal, haciendo un comparativo del afio 2015 versus el afio 2014. EXistié un decrecimiento de
las ventas en un -0.68% esto se dio principalmente debido a que al entrar un nuevo competidor a
la zona de Tegucigalpa, Supermercados La Antorcha aumento el nimero de productos que son
monitoreados para ser ajustados al mercado. Al existir varias marcas top de cuidado personal ha
existido una guerra de precios entre los competidores, teniendo que adaptar muchos de los

productos a los precios del mercado e incluso vendiéndose algunos a bajo costo.
Asi mismo los costos tuvieron un comportamiento de crecimiento de un — 4.11% debido a que se

realizaron negociaciones comerciales con los proveedores para tratar de compensar las pérdidas

monetarias por las ventas.
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Se observa que el margen de utilidad bruta para el afio 2014 fue de 13.76%, mientras que para el
2015 fue de 16.74% siendo compensado por la negociacion con los proveedores. Para el afio
2014 los costos representaron un 86.24% de las ventas, mientras que para el 2015 un 83.26%,

teniendo un disminucion porcentual de un 2.98%.

Con la propuesta de mejora se espera que las ventas aumenten un 10% respecto al afio 2015,
mientras que los costos Unicamente representen un 84% de las ventas, tratando de buscar un
equilibrio entre los costos de los productos importados, los cuales serdn compensados por los
costos bajos de la marca Premier Value. Asi mismo el margen de utilidad bruta de la categoria
mejoraria respecto al afio 2014 siendo esta de un 15.78%, manteniéndose dentro del margen

teorico de la categoria el cual se mantiene en un comportamiento entre 12 y 18%.
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4.13.DIAGRAMA DE CAUSAY EFECTO

Productos

Recursos

Precios

-Baja calidad de
productos frescos
-Duplicidad de
productos importados
v nacionales

-Limitada capacidad
de respuesta ante las
estrategias de la
competencia

-Categorias de
Productos
monitoreadas
-Precios regulados por
el mercado

- Limitada capacidad
de negociacion con
los proveedores

- Percepcion de
Walmart como
S'lIP'UI'ITI(.'ﬂJi!lJO con
productos de mejor
calidad.

Proveedores

LCostos muy elevados en
apariencias de las tiendas
de SLC en comparacion

a las tiendas de Walmart,

Mercado

Costos

Guia para analisis
de la competencia
con estrategias de
mercado

Figura 29. Diagrama de Causa y Efecto

ANALISIS
Para mejorar el buen funcionamiento de la organizacién, se sugieren las siguientes estrategias:

METODOS DE TRABAJO: EL proceso que realizan las personas asignadas al trabajo de
campo en SLC debe ser capacitado y orientado a analizar la competencia en base a categorias de
los productos y en base a la segmentacion de tiendas. Debido a que las tiendas se encuentran en
diferentes zonas son dirigidas a consumidores con diferentes perfiles por lo que debe tomarse en

cuenta al realizar los andlisis de precios y de productos.

ENTORNO: Las leyes que aprueba el gobierno deben ser cumplidas a cabalidad ya que si estas
no se cumplen corre el riesgo de pago de multas, a la vez la poblacion vive en una sociedad
econdémicamente inestable por lo que demandan bajos precios y promociones, por lo que se
sugiere negociar con los proveedores mejores precios o buscar proveedores que ofrezcan

productos sustitutos negociar con ellos por el tiempo del congelamiento de precios.

MERCADO: Walmart tiene diferentes tiendas la cuales se dirigen a segmentos diferentes de

mercado, pero una de las fortalezas es su ofrecimiento de precios bajos, no es en todos los
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productos, en algunos productos por ser de marcas poco reconocidas consiguen precio de compra
muy baratos teniendo la oportunidad de ofrecerlos a bajos precios en el mercado, por lo que SLC

debe ofrecer mas productos de marcas poco reconocidas para poder competir en ese sentido.

RECURSOS: A pesar de la baja rentabilidad SLC se ha posicionado en Honduras de una manera
positiva, las estrategias de mercadeo ha sido muy efectivas, las alianzas estratégicas que manejan
en sus tiendas con otros negocios como ser bancos, farmacias y demas son un enganche de
atraccion para los clientes y tiene reacciones muy positivas por lo que solo queda continuar

implementandolas.

COSTOS: Los costos en los que incurre SLC son elevados en comparacion a las tiendas de la
competencia donde la estética que da a un lado, SLC siempre ha deseado crear el mejor lugar
para comprar donde se plasme la experiencia de los consumidores como una de las razones por la

cual volver al supermercado, se recomienda disminuir costos administrativos.

PROVEEDORES: Se debe mejorar la forma de negociar con los proveedores y establecer
contratos definidos por pequefios periodos de tiempo para disminuir precios

Estrategia competitiva y cadena de valor competitiva

El mercado del retail se caracteriza por ser muy dindmico por lo tanto la demanda del mercado es
mucho mas intensa en cuestion a el ofrecimiento y comercializacion de los productos ofrecidos.
Es por eso que las cadenas de supermercados realizan diferentes estrategias competitivas para

poder diferenciarse en el mercado.

En Supermercados La Colonia la estrategia competitiva esta basada en dos puntos importantes

detallados a continuacion:

1. Diferenciacion en atencion al cliente
Se encuentran diferentes tipos de diferenciacion, unas pueden estar basadas en productos bajos
que pueden llegar a afectar los margenes de cada categoria de productos o afianzar alianzas con
los proveedores: otra diferenciacion puede ser gran calidad de productos y precios altos que
demandara altas inversiones en publicidad o la diferenciacion de atencién al cliente la cual se

utiliza con el fin de brindar al cliente una experiencia de compra con la méas fina atencion y

99



exclusividad, lo cual crea buenos ambientes de compra, aceptacion de los productos existentes,
captacion de nuevos cliente a través de las experiencias de boca en boca. (Clow and Baack 2010)

Supermercados la colonia lleva durante varios afios siendo el primer lugar en Honduras en
brindar el mejor servicio al cliente desde la entrada de la tienda hasta el proceso final de compra
el cual consiste en dar una retroalimentacion al cliente de como fue su compra y si encontro los
productos que buscaba con el objetivo de sondear que productos tienen mayor ineficiencia en

faltantes o cuales productos son los mas demandados.

El servicio conlleva el andlisis del cliente basado en la experiencia tangible que es la calidad
percibida de los productos que ofrece y en segundo lugar la experiencia de compra basada en la
bienvenida, orientacion en el proceso de compra, motivacion a regresar al lugar de compra y la

evacuacion de dudas que posea el cliente.

Es por ello que supermercados la colonia ha trazado una linea de diferenciacion en esta area

manteniéndose como el mejor lugar para realizar sus compras.

2. Campafias de fidelizacion

Las cuales se basan en diferentes actividades que brindan las empresas para concebir un
devoto amor por la marca o los productos ofrecidos. Supermercados la colonia se basa en
galardonar las compras de los clientes con porcentajes de descuentos a través de canjes,
tarjetas de ahorro, alianzas. Se desarrollan en diferentes temporadas del afio, es decir
dependiendo dias festivos o acontecimientos importantes de los cuales los clientes son
participes y se utilizan como enganche para crear sorteos 0 acumulacion de puntos los cuales
se convierten en un atrayente que asegura la fidelizacion, se mantienen expectantes a los
productos y nuevas dinamicas incentivando al consumo y al amor por la marca.

(comunicacion y publicidad grupo 2015)
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Figura 31. Cadena de valor corporativa Supermercados la Colonia
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.CONCLUSIONES

Se identificd que una de las principales limitaciones que posee Supermercados La Colonia
es el limitado poder de negociacidén que posee respecto a sus proveedores nacionales y
transnacionales. Esto se da debido a que sus compras en cuanto a volumen son muy bajas
lo cual lo coloca en una posicion menos privilegiada en comparacién con su principal
competidor Walmart.

En base a los anélisis realizados se puede concluir que Supermercados La Colonia tiene
una capacidad de reaccion limitada ante las estrategias agresivas de sus competidores, ya
que se depende mucho de las negociaciones con los proveedores lo cual hace ocasiona
que su capacidad de respuesta sea mas lenta.

Mediante el anélisis de los costos de las principales categorias de productos se pudo
analizar que estos impactan de manera directa en la rentabilidad financiera de cada
categoria, debido a que al existir productos que se estan vendiendo a bajo costo, dificultan
el cumplimiento de las metas establecidas de rentabilidad y margen .

Se definieron alternativas financieras las cuales buscan mejorar los margenes de ganancia
de los productos a través de negociaciones y acuerdos pre establecidos con los
proveedores y a través del manejo de ciertas categorias de productos para poder tener un
mejor control de sus costos de produccion.

Se analizé la metodologia de investigacion de los competidores para establecer
parametros e indicadores para mejorar la metodologia de investigacidn, buscando
optimizar el tiempo y la calidad de la obtencién de la informacion para mejorar la

estructura de las tacticas ante los competidores.
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5.2.RECOMENDACIONES

Para buscar disminuir la dependencia en cuanto a la negociacion con los grandes
proveedores que posee supermercados la colonia, se recomienda buscar alianzas
estratégicas con proveedores pequefios locales no solamente de productos frescos, sino
que de productos de gran consumo para poder buscar mejorar sus costos y poder ofrecer
precios competitivos al mercado.

Se recomienda crear un modelo de negociacion con los proveedores que se encuentre pre
establecido y que contenga clausulas de las medidas a tomarse cuando los productos se
encuentren en bajo costo. De esta forma las estrategias para mejorar los costos de los
productos no seran reactivas sino que mas bien, se encontraran previamente negociadas
estableciendo cursos de accidn especificos a tomarse cuando se dé la incidencia de
margenes bajos.

Uno de los principales costos operativos que posee Supermercados La Colonia es el
manejo de sus propias bodegas de almacenaje, donde se mantienen los productos frescos
y los productos importados, contando con un sobre exceso de inventario principalmente
en el area de productos importados. Esto ocasiona costos excesivos los cuales no son
faciles de disminuir debido a los excesivos dias de inventario que se manejan, por ende se
recomienda buscar la tercerizacion de los servicios de entregas de los productos para
todas sus tiendas, para poder disminuir en gran cantidad sus costos operativos.

Al existir muchos productos que cuentan con un sobre exceso de inventario no solamente
en las bodegas, sino en los almacenes de las tiendas se recomienda buscar otros
mecanismos para poder acabar con este sobre exceso. Actualmente Supermercados La
Colonia posee un proyecto de entrega de producto a través de un camion repartidor el cual
lleva los pedidos hasta la puerta de las casas de los clientes, se recomienda potencializar
este servicio para poder abarcar de mejor forma el exceso de inventario en la tiendas

principales de Tegucigalpa.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

En el siguiente capitulo se presenta la descripcion de la propuesta creada mediante una guia
basada en las estrategias que se deben implementar en el analisis de la competencia, a la vez se
describe un cronograma de tiempo para la aplicacién correcta del benchmarking a los

competidores.

6.1. Guia para analisis de la competencia utilizando estrategias de mercadeo.
6.2. Introduccion
6.3. Descripcion de la propuesta

6.3.1. PASO |

6.3.2. PASO I

6.3.3. PASO Il

6.3.4. PASO IV

6.3.5. PASO V

6.3.6. PASO VI

6.3.7. Plan de accién de la propuesta
6.3.8. Escenario 1 guia de investigacion de mercado
6.4. Presupuesto

6.5. Cronograma de ejecucion

6.1. GUIA PARA ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Como propuesta se recomienda sistematizar el proceso de control de competidores

6.2. INTRODUCCION
En la actualidad las empresas emplean mecanismos para poder igualar las estrategias de sus
competidores, de no ser asi pierden participacion en el mercado y la mala adecuacion de nuevos

servicios o productos que se vayan adecuando a los clientes.

Es necesario evaluar las diferentes situaciones que ocurran en el entorno, es importante adecuarse

a los cambios que no se pueden controlar. Como ser problemas de inflacion, politicas que se
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imponen a traves del gobierno u otras entidades, factores economicos y los perfiles o tendencias
del consumidor dependiendo los segmentos a los que esté dirigido el servicio o producto.

El presente documento fue realizado con la finalidad de proporcionar a las empresas una guia que
puedan adecuar dependiendo su rubro y en este caso especificamente para supermercados la
colonia el cual fue la empresa principal de estudio y donde se analiz6 algunas formas de

maximizar la informacion obtenida para analisis de la competencia.

Con la finalidad de facilitar la toma de decisiones y la aplicacion de la guia que analiza de forma
mercadoldgica y financiera a la competencia esta contiene un marco conceptual de las principales

definiciones que deben conocer las empresas al estudiar la competencia.

6.3. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

GUIA PARA ANALISIS DE LA COMPETENCIA UTILIZANDO ESTRATEGIAS DE
MERCADEO

6.3.1. PASO |

1. En primer lugar es necesario conocer la posicion de la empresa en el mercado. Se debe
realizar un andlisis FODA :

e Debilidades

e Amenazas

e Fortalezas

e Oportunidades
Al tener claridad en este panorama se podra conocer en qué areas debe mejorar la empresa de
forma interna y de esta forma sera mas facil la identificacidn del problema. Una de las fortalezas
que pueden ganarse realizando un analisis DAFO es la capacidad que tendra la empresa de poder
anteponerse a las estrategias del principal competidor, a la vez esta informacion complementa el

analisis de la situacion actual de la empresa versus la competencia.

Es una de las herramientas mas efectivas para comenzar a realizar estrategias especificas

dependiendo las debilidades que se obtienen del estudio realizado, ya que si no se hace un
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diagnostico previos de la situacion es posible errar en la toma de decisiones o en el tipo de

estrategias que utilizara la empresa para anteponerse a las acciones de sus principales

competidores.

ANALISIS FODA SUPERMERCADOS LA COLONIA

Tabla 12. Analisis FODA Supermercados La Colonia

Fortalezas

Excelente Servicio al Cliente: SLC se ha destacado por
brindar una excelente atencién a sus clientes, lo cual ha sido
una ventaja competitiva para la empresa. El ambiente desde
que se entra al supermercado es acogedor donde los
colaboradores dan la bienvenida a los clientes y ofrecen un
servicio personalizado. El servicio al cliente de SLC se
caracteriza por ser superior al de sus competidores.

Marcas Privadas: el supermercado posee marcas
exclusivas las cuales Unicamente se venden dentro del
mismo como ser Premier Value, Sea dreams, Hy top y ron
abuelo, estas marcas son importadas y no se encuentran en
ningln otro supermercado. Su calidad y precios las vuelve
muy competitivas y brindan excelente calidad a sus
clientes.

Promociones Innovadoras: todas las semanas se publican
en los periddicos ofertas especiales de productos en las
categorias de productos mas importantes, Carnes,
refrigerados, frutas, verduras, cuidado personal, cuidado del
hogar, desayuno, abarrotes y licores.

Campafias de Fidelizacién: la colonia se ha destacado
principalmente por las campafias de fidelizacion de clientes
donde a través de cada compra se acumulan puntos, los

Debilidades

Mala presentacion de productos frescos: una de las
principales debilidades que ha tenido el supermercado ha
sido la presentacion de sus productos frescos, dentro de los
cuales se incluyen las carnes, mariscos y frutas y verduras.
Se han tenido muchas quejas por parte de los clientes,
considerandose estos productos como de baja calidad y de
mala presentacion en comparacion con las de sus
competidores.

Precios menos competitivos en comparaciéon con la
competencia: el manejo de precios que posee la colonia no
es muy competitivo y sus estrategias han sido
mayoritariamente reactivas, teniéndose que acoplar a los
precios de los competidores sin tener mucho margen de
manejo de los mismos. Debido a que Walmart al ser una
transnacional realiza negociaciones a nivel regional,
consiguiendo de esta forma mejores costos y pudiendo
posicionarse con los productos mas bajos sin necesidad de
ofertarlos.

Amenazas

Leyes y normativas: entre las principales amenazas que
afectan al supermercado se encuentran las regulaciones
hacia los productos, ya que esto impacta directamente con
los mérgenes que se manejan, ocasionando incluso perdidas
monetarias en muchas ocasiones ya que estos deben
venderse por abajo del costo. Existen regulaciones que
controlan los productos de la canasta basica, colando un
techo del precio de los mismos brindando un minimo y un
maximo al cual deben adaptarse estos productos.
Crecimiento de la competencia: debido a que Walmart
posee mucho capital econémico y mucho poder de
negociacion le resulta mucho mas facil crear estrategias de
expansion, para explorar diferentes nichos de mercado que
le brinden volumen de ventas, asi como una gran capacidad
para reaccionar y afrontar a sus competidores.

Oportunidades
Mayor posicionamiento: el supermercado estd buscando

posicionarse no solamente en el nicho que ha tenido mayor
competitividad como es su enfoque a la clase media alta,
sino que actualmente estd buscando explorar otros nichos
de mercado que no se encontraban bien desarrollados.
Actualmente se acaba de inaugurar un supermercado top, el
cual estara enfocado hacia la clase alta con productos
principalmente importados y gourmet. Se estd buscando
explorar este nicho de mercado enfocado a la clase alta y
asi mismo se estad buscando crear un nuevo formato de
supermercados enfocado para la clase baja.

Expansion geografica: SLC tiene la oportunidad de
expandir sus operaciones a nivel nacional, en zonas donde
todavia no se encuentra posicionada como ser la zona
occidente y la zona oriente de Honduras. El principal
enfoque del supermercado ha sido la zona centro sur,
seguido de la zona norte, Gnicamente 5 supermercados se
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encuentran en zonas foraneas las cuales son consideradas
zonas estratégicas en cuanto a su poblacion.

2. Realizar un analisis exhaustivo del entorno externo la empresa, profundizando en los

factores que pueden afectar directa o indirectamente la posicion competitiva de la misma.
FACTORES ECONOMICOS

k

Se debe realizar un anélisis del (IPC) indice de precios al consumidor
dependiendo del afio en el cual se esté realizando el estudio.

La tasa de inflacién, la cual es un factor muy importante ya que analiza el
desequilibrio existente entre la produccion y la demanda.

Salario minimo, el analisis se basara en la desigualdad de salarios y como es la
variabilidad de los salarios minimos, respecto a este dato se imponen los precios

ofrecidos para distintos tipos de consumidores.

FACTORES SOCIALES

%

*

Anadlisis del riesgo pais el cual servira para conocer los principales aspectos que
estan afectando el entorno en el mercado, como ser inversiones, importacion, tasa
de seguridad.

Aumento/Decrecimiento de la pobreza, a través de este analisis se observara la
capacidad que tienen las personas para satisfacer sus necesidades.

Capacidad de compra, es necesario analizar los principales hallazgos de la
poblacion de estudio.
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FACTORES TECNOLOGICOS

* Implementacion de nuevas herramientas que faciliten el trabajo en el mercado de

retail, innovaciones en el area logistica, almacenamiento.

FACTORES POLITICOS

*  Creacion de nuevos partidos politicos para poder analizar la inestabilidad politica,
ya que cuando la hay se vienen una serie de factores que afectan la sociedad, como

ser el la incertidumbre social, temor social y desconfianza.

FACTORES ECOLOGICOS

*  Se debe analizar cualquier normativa ecoldgica que sea implementada, ya que las
empresas estan comprometidas a la utilizacion correcta de los recursos naturales
como ser agua, aire limpio ya que son factores que generan el dia a dia de la

empresa.

FACTORES LEGALES

* |nestabilidad juridica, la cual se va generando por los tropiezos legales expedidos
por el Gobierno.
* Dificultad de creacidon de nuevas empresas, el proceso de creacidn de nuevas

empresas es tan engorroso lo cual es un factor que debe analizarse.

6.3.2. PASO Il
1. Después de establecer un analisis de la posicion competitiva actual de la empresa se debe
proseguir a recolectar la informacién de la competencia:

e Descripcion de Anélisis DAFO del principal competidor (Walmart)

e Fuerzas
e Debilidades
e Amenazas

e Oportunidades
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El analisis DAFO es de gran importancia para obtener una mejor aceptacion del problema que se

esta identificando, se debe destacar las caracteristicas mas importantes o las variables que tengan

mas significancia. Partiendo de la identificacion de las variables se debe identificar en que

factores la competencia esté siendo mas efectiva, en que factores se esta siendo mas competitivo

y cuales factores son una apertura para ganar ventajas competitivas.

ANALISIS FODA WALMART (Principal competidor de estudio)

Tabla 13. Analisis FODA Walmart

Fortalezas

Precios bajos: el supermercado se ha posicionado como el
lugar donde se ofrecen precios bajos, enfocado a la vez en
que sus clientes obtengan los productos de la mejor calidad.
Marcas Privadas: el supermercado posee marcas
exclusivas las cuales Unicamente se venden dentro del
mismo como ser Equate y Suli, en Walmart posicionan de
una manera bien profunda este tipo de marcas, debido a que
son tropicalizadas a nivel de pais caracterizando los
diferentes segmentos a los que va dirigido.

Diversidad de productos: por ser una empresa muy
reconocida internacionalmente, tiene una amplia relacion de
negocios con diferentes proveedores lo cual lo hace que
pueda obtener variedad de productos, diversificacion de
marcas. Debido a las grandes cantidades de productos
Walmart utiliza su poder de compra para negociar acuerdos
con los fabricantes, obteniendo productos en paises de bajo
costo como ser China.

Buena presentacion en productos frescos: Walmart
ofrece a sus clientes una excelente calidad en la categoria
de productos frescos, la ventaja es que la mayoria de las
carnes que ofrecen son importados, por lo que tienen los
mas altos estandares de calidad.

Debilidades

Mala presentacion de productos frescos: una de las
principales debilidades que posee Walmart es que por ser
una compafiia con una amplia gama de productos se abarca
una gran cantidad de categorias de productos, desde
productos para el hogar hasta productos agricolas, y
servicios varios, los cuales le resulta bien dificil poder
especializarse en una categoria en especifico, o que las
consumidores lo categoricen como el mejor en una
categoria especifica.

Presentacion de las tiendas: Walmart no enfoca su
atencion en brindar la mejor experiencia de compra a sus
consumidores, en algunas de sus tiendas las cuales se
encuentran orientadas a un segmento de clase
socioeconémica baja, como ser la despensa familiar, se
encuentra estructurada de forma que se ahorren en costos
operativos como ser falta de aire acondicionado, géndolas
simples, software desactualizados en cajas de cobro.
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Amenazas
Leyes y normativas: Actualmente en temporada navidefia
se cre6 una normativa que congela los productos que
pertenecen a la temporada navidefia, estableciendo un
precio fijo al cual deben venderse estos productos en todos
los supermercados, centros de conveniencia, pulperias,
mercados, entre otros.

Categoria de productos: por ser una compafiia la cual
contiene una diversificacion muy amplia en sus categorias
de productos, los diferentes competidores pueden tomar
ventaja y ofrecer una especializacion en cierta categoria de
productos y que esta sea identificada por el mercado.

Oportunidades
Crecimiento: debido a que Walmart posee mucho capital

econémico y mucho poder de negociacién le resulta mucho
mas facil crear estrategias de expansion, para explorar
diferentes nichos de mercado que le brinden volumen de
ventas, asi como una gran capacidad para reaccionar y
afrontar a sus competidores.

Ampliacion de tiendas: Walmart tiene la capacidad de
expandirse y desarrollar mas sucursales a nivel de cada
pais, la ventaja se obtiene de su gran reconocimiento
internacional que la hace muy confiable y obtiene gran
aceptacion en cada una de las tiendas que apertura.

6.3.3. PASO 11l

1. Con en analisis FODA de ambas empresas la cuales se desea comparar es necesario

realizar un cruce de ambos andlisis de las caracteristicas encontradas las cuales se

comparan una a la vez. Es decir las oportunidades de SLC lo comparamos con Walmart y

asi sucesivamente.

e Identificar competidores directos

e Identificar competidores indirectos

e Realizar un mapa de posicionamiento de mercado: donde se identifique

graficamente que competidores se encuentra mejor posicionado en el mercado

respecto a ubicacion geogréafica y nimero de tiendas

e Realizar un mapa estratégico de los competidores:

basandose en

la

comparacion de variables principales, como ser volumen de ventas, ubicacién

geografica y numero de locales.

De esta forma se establecera el orden de

importancia los competidores en cuanto a que competidores tienen mas peso

estratégico en el mercado.

2. Recoleccion de toda la informacion financiera y de mercado de la competencia que se

pueda obtener a través del uso de fuentes secundarias, como ser los estados de resultados

publicados en internet, datos estadisticos, noticias, tendencias del rubro, productos o

servicios que ofrecen.
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6.3.4. PASO IV

1. Recolectar la informacién de los competidores a través de mecanismos de investigacion
de fuentes primarias:

e Aplicar la técnica de “cliente oculto” el cual consiste en visitas inoportunas a la
competencia para poder observar sus métodos, procesos, conductas y toda informacién
que pueda servir para anteponerse a sus acciones. La guia de cliente oculto debe ser bien
especifico enfocado en éareas que se quieran investigar cbmo ser: monitoreo de precios,
monitoreo de servicio al cliente, monitoreo de promociones, monitoreo de nuevos
competidores, monitoreo de nuevos productos, entre otras.

Las visitas requieren de suma cautela y discrecién, por ende deben encontrarse bien planificadas
y estructuradas, dentro de la empresa debe existir un equipo exclusivo para la recopilacion de este

tipo de informacion.

6.3.5. PASO V
1. Realizar un analisis detallado de la informacion recolectada de la competencia, para poder
establecer formatos de alerta que sean enviados tanto al area comercial, como al area
operativa y al area de inteligencia comercial. Se deben crear reportes de control de
competidores los cuales deben ser enviados de manera regular, ya sea de forma trimestral
0 semestral.
2. Establecer indicadores que sirvan para medir las variables analizadas en los competidores

contra los resultados.

6.3.6. PASO VI
1. Establecer los planes de accion que se debe implementar en la empresa que sirvan de
soporte para las estrategias de accion contra los competidores, ya sean estas reactivas o

pro activas dependiendo los problemas identificados.
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Tabla 14. Estrategias basadas en analisis FODA Supermercados la colonia vs. Walmart

Factores
Externos
Fortalezas Debilidades
Factores
Internos
FO DO

Oportunidades

Maximizar fortalezas y

1.

oportunidades
Aprovechando la buena
atencion al cliente que
tiene SLC se recomienda,
realizar capacitaciones
periddicas de cada 3
meses para el personal de
SLC orientado a servicio
al cliente ya que las
necesidades del cliente son
cambiantes y debe
capacitarse en base a lo
que espera el cliente.

Realizar publicidad a
través de rétulos y
degustaciones dentro del
establecimiento para las
marcas privadas de SLC
como ser premier Value y
Sea dreams, Hy top y ron
abuelo. Especificamente
en cada pasillo donde se
ubican dichos productos.

Minimizar debilidades y

maximizar fortalezas
1.

Debido a que SLC cuenta
con un centro de
procesadora de carnes, se
recomienda potencializarla
y que los diferentes tipos
de carne sean elaborados y
producidos por la misma,
con esta préactica se
desligara de los
proveedores y de esta
forma la empresa si
contara con un control de
calidad donde valide
directamente la calidad de
los productos, asegurando
los estandares sanitarios y
brindando mejoria en
dichos productos.

Cluster B 'y C Impulsar la
marca privada de la
Colonia Premier Value en
las siguientes categorias
de productos: cuidado
personal.
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Amenazas

FA

Maximizar fortalezas y

minimizar amenazas
1.

Apertura de tiendas a
través de la expansion de
mercado, a través de la
apertura de tiendas en
nichos de mercado donde

DA

Minimizar debilidades y

1.

amenazas
Negociaciones con
diferentes proveedores que
puedan ofrecer marcas
menos reconocidas y que
generen mayor margen.

Walmart no ha logrado
posicionarse. 2. Implementacion de
sistemas de calidad para
supermercados, la
certificacion 1SO 9001-
2015 para supermercados,
es muy importante
obtenerla ya que no
habran normativas a las
cuales apegarse ya que
teniendo dicho certificado
se valida que las
operaciones de la empresa
son con los mejores
estandares de calidad.

2. Potencializar el servicio de
entrega a domicilio el cual
consiste en hacer su
pedido online a través de
la creacion de un portal de

2. Elaborar un cronograma de las actividades a implementarse para cumplir con la
aplicacion de los planes de accion y de las estrategias a ser efectuadas. Deben
especificarse los cursos de accion respecto a los cambios de las nuevas conductas o los
cambios a efectuarse, este paso es el mas importante ya que la informacién que
recolectamos debe servir para la toma de decisiones las cuales deben ser ejecutadas de

forma rapida.

6.3.7. PLAN DE ACCION DE LA PROPUESTA

A continuacion se detalla el contenido que contendréd el plan de accion en la propuesta para
optimizar el proceso de como realizar una guia de analisis de la competencia en base al mercado

y financiero.
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Tabla 15. Plan de Accién de Propuesta de Aplicabilidad

OBJETIVOS
TITULO PLAN DE ACCION
GENERAL ESPECIFICO
1. Disefiar los pasos a .
) Elaborar una guia, que
seguir en la o
y detalle los principales
elaboracion de o
dlisis de | indicadores de mercado que
. analisis de la
Elaborar un método que i vl deban estar vigilados para
; 'y competencia a nive
establezca una orientacion . P g un buen impacto y
; e competencias de
que sea implementada la P posicionamiento.
efectividad en la recoleccion mercado.
GUIA PARA de datos al analizar la

ANALISIS DE LA
COMPETENCIA
UTILIZANDO
ESTRATEGIAS DE
MERCADEO

competencia, mediante el
disefio de una guia que se
adapte al proceso de
cualquier empresa para
optimizar el tiempo de
respuesta antes los cambios

de la competencia.

2. Disefiar un plan de
accion para la
implementacion de la

propuesta.

Elaborar los diferentes
escenarios en los cuales se
desarrollara la
implementacion de las

propuestas.

3. Implementar la
forma adecuada la
utilizacién de la
informacidn obtenida
para la toma de
decisiones a través de

tiempos establecidos.

Describir a través de un
cronograma de tiempos para
establecer la manera en la
que se debe reaccionar ante
los comportamientos
basados en el anélisis de la

competencia.

6.3.8. ESCENARIO 1 GUIA DE INVESTIGACION DE MERCADO

Con la presente propuesta se pretende crear una guia que sirva de orientacién para la

investigacion de los aspectos de mercado de las principales estrategias de los competidores.

Existen aspectos claves del area mercadoldgica que cada empresa debe conocer a profundidad

por parte de las empresas lideres en el mercado.
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Las tendencias de los entornos en el mercado deben ser analizados para el andlisis de la
competencia, ya sean problemas politicos, tecnoldgicos, econdémicos, sociales y todos aquellos

aspectos que puedan alterar el buen funcionamiento o el impacto de la empresa.

Actualmente la tecnologia camina a pasos agigantados y toda empresa debe modificar la cultura
de la empresa adecuando sus procesos, productos, servicios a través del uso de las tecnologias, ya
que sin evaluar este aspecto la empresa no serd lo suficientemente atractiva para los
consumidores ya que siempre comparan las empresas, por ejemplo compraran quien les ofrece

realizar varias cosas optimizando el tiempo (Abell & Hammond, 1990).

6.4. PRESUPUESTO
Tabla 16. Presupuesto Propuesta Aplicabilidad

Presupuesto del Proyecto

GASTOS
Personal

4 Asistentes de Monitoreo

(50% del costo de su L. 20,000.00
dedicacién completa)

Prestaciones complementarias
(al 15%)

Total de gastos de personal L. 21,912.50

L. 1,912.50

Otros gastos
Empleados temporales:

Coordinador del Proyecto L. 10,000.00

(50% del costo de su
dedicacién completa) -

4 Asistentes del Proyecto L. 34,000.00
Tiempo completo
Prestaciones complementarias

(al 15%) L. 5,100.00
MaterlaI’es para la elaboracion L 10.000.00
de la guia

\{latlcos del personal (Visitas a L 35,000.00
tienda)

Total de otros gastos L. 84,100.00
Total de gastos del proyecto L. 106,012.50
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6.5. CRONOGRAMA DE EJECUCION

Tabla 17. Cronograma de actividades analisis de la competencia

ACTIVIDAD 112|3]14|5(6|7(8]9]10|11(12]13|14(15]|16|17(18(19|20]|21|22|23]|24|25(26]27]|28|29(30
Realizar andlisis FODA

Realizar anlisis PESTEL [ | [F{H]

Identificacién de
competidores directos e
indirectos

Realizar mapa de
posicionamiento de
mercado

Realizar mapa
estratégico de
competidores
Recopilacion de
informacion financiera
de la competencia

Recopilacién de
informacion de mercado
de la competencia

Recolectar informacién
de los competidores a
través de fuentes
primarias

Ordenar toda la
informacidn obtenida
Comenzar con la
implementacidn de
"cliente oculto"
Analizar la informacién
recopilada a través de
las visitas que se
realizaron en el cliente
oculto

Crear estados de alerta
de los problemas
identificados

Crear reportes de
control de
competidores, los
cuales sereportaran
trimestralmente
Realizar los andlisis de
indicadores evaluados
de la competencia

Crear plan de acciédn,
para implementar las
estrategias deaccion
contra los competidores

Cronograma de
actividades para
cumplir a tiempo con la
aplicacion de métodos
para analizar la
competencia.
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Tabla 18. Verificacién de la concordancia del documento con la propuesta

TITULO

Reposicionamiento

de
supermercados

la colonia a
través de un
diagnostico de

mercado

PROBLEMA

Baja
rentabilidad de
supermercados
la colonia en su

categoria de
productos en
comparacion
con su
principal

competidor.

OBJETIVO
GENERAL

Contribuir a la
rentabilidad de
Supermercados La
Colonia mediante una
guia para el analisis de
la competencia
utilizando estrategias
de mercado, para
optimizar su margen
de utilidad bruta que
le permita mejorar su
posicion competitiva
en el mercado de retail

en Tegucigalpa.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS
Identificar qué factores
estan causando las
limitaciones en cuanto
a rentabilidad,
analizando el impacto
que tienen los costos y
precios de venta.

CONCLUSIONES

Limitado poder de
negociacién que posee
respecto a sus
proveedores nacionales
y transnacionales. Esto
se da debido a que sus
compras en cuanto a
volumen son muy
bajas lo cual lo coloca
en una posicion menos

privilegiada

RECOMENDACIONES

Buscar alianzas
estratégicas con
proveedores pequefios
locales no solamente de
productos frescos, sino
que de productos de gran
consumo para poder
buscar mejorar sus

costos

Analizar el control de
competidores que
utiliza Supermercados
La Colonia que
permita establecer una
guia metodolégica
adecuada que brinde
informacién oportuna
para la toma de
decisiones.

Capacidad de reaccion
limitada ante las
estrategias agresivas de
sus competidores, ya
que se depende mucho
de las negociaciones
con los proveedores

Crear un modelo de
negociacién con los
proveedores que se
encuentre pre
establecido y que
contenga clausulas de las
medidas a tomarse
cuando los productos se
encuentren en bajo
costo.

Elaborar una propuesta
de comercializacién de
las categorias de
productos mas
demandas por los
consumidores que
optimicen sus
ganancias.

Se definieron
alternativas financieras
las cuales buscan
mejorar los margenes
de ganancia de los
productos a través de
negociaciones y
acuerdos pre
establecidos con los
proveedores

Buscar la tercerizacion
de los servicios de
entregas de los
productos para todas sus
tiendas, para poder
disminuir en gran
cantidad sus costos
operativos

APLICABILIDAD
(PROPUESTA)

Guia para analisis
de la competencia
utilizando
estrategias de

mercadeo.
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ANEXOS

ANEXO 1-GUIA DE SUPERMERCADOS UBICADOS EN TEGUCIGALPA

SUPERMERCADOS UBICADOS EN TEGUCIGALPA

FORMATO TIENDA CLUSTER
Despensa Familiar 7 Calle Cluster C
Despensa Familiar Guanacaste Cluster C
Despensa Familiar Hato Cluster C
Despensa Familiar Kennedy Cluster C
Despensa Familiar Loarque Cluster C
Despensa Familiar Pedregal Cluster C
Despensa Familiar Préceres Cluster C
Despensa Familiar San Francisco Cluster C
Despensa Familiar San Miguel Cluster C
Despensa Familiar Santa Fe Cluster C

WALMART Despensa Familiar Satélite Cluster C
Despensa Familiar Sexta Avenida Cluster C
Despensa Familiar Villadela Cluster C
Despensa Familiar Zona Belén Cluster C
Maxi Despensa Loarque Cluster B
Paiz Centro Cluster B
Paiz Kennedy Cluster B
Paiz Mall Cluster A
Paiz Miraflores Cluster B
Paiz Préceres Cluster A
Walmart Cluster A
SLC 1-HOSPITAL ESCUELA Cluster A
SLC 2-LAS TORRES Cluster A
SLC 3-LA CONCORDIA Cluster B
SLC 4-CENTENARIO Cluster C
SLC 5-LA KENNEDY Cluster B
SLC 6- TOROCAGUA Cluster C
SLC 7-LOS CASTANOS Cluster B

LA COLONIA SLC 8-21 OCTUBRE Cluster B
SLC 9- LA GRANJA Cluster C
SLC 10- LA HACIENDA Cluster A+
SLC 11-PEDREGAL Cluster C
SLC 12-METRO MALL Cluster B
SLC 13- CENTRO Cluster B
SLC 14-VILLAS DEL SOL Cluster B
SLC 17-QUINTA AVENIDA Cluster C
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SLC 22-MALL PREMIER Cluster C

SLC 29-ANILLO PERIFERICO Cluster B

SLC 32-SAN FRANCISCO Cluster C

LA ANTORCHA LA ANTORCHA CITY MALL Cluster A
LA ANTORCHA KENNEDY Cluster B

YIP Cluster B

OTROS MAS POR MENOS Cluster A
K-DIPROVA Cluster A
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ANEXO 2-CUESTIONARIO DE PERCEPCION DE LOS CLIENTES

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA DECISION DE COMPRA DE SUPERMERCADOS
1. ¢Cada cuanto visita el Supermercado?
1 Vez a la semana 1 Vez cada 15 dias

1 Vez al mes Otros:

2. Enumere del 1 al 7 Que factores influyen cuando usted decide comprar en el supermercado
(Siendo 1 el factor de mayor importanciay el 7 el factor de menor importancia)

Calidad de productos Variedad de Productos Precios
Atencion al cliente Seguridad Accesibilidad de Ubicacion
Comodidad de la Tienda Existencia de Productos (Marcas Propias-Productos Importados)

3. ¢Cual de los siguientes supermercados considera es el que ofrece mejores precios? (Marque

una opcion)
Paiz Maxi Despensa Despensa Familiar
La Col6nia Walmart Yip
Mas por menos K-Diprova La Antorcha

4. ¢Cuél de los siguientes supermercados considera es el que ofrece productos con mayor
calidad?(Marque una opcidn)

Paiz Maxi Despensa Despensa Familiar
La Col6nia Walmart Yip
Mas por menos K-Diprova La Antorcha

5. ¢Cual es el supermercado que visita con mayor frecuencia?

6. ¢Cual es su supermercado preferido?
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7. ¢Por qué visita con mayor frecuencia el supermercado de su
eleccidn?(Puede marcar mas de una)
Variedad de Productos Ubicacion Mejores

Precios Mejor Calidad de Productos Mejores
Promociones

Otros Especifique)

8. Califique los siguientes aspectos de servicio del supermercado de su
eleccion

ASPECTO MUY BUENO | BUENO | INDIFERENTE | MALO | MUY MALO

Variedad de Productos

Promociones y Ofertas

Precios

Atencion al cliente

Comodidad de compra

9. Califique los siguientes categorias de productos en cuanto a relacion
Calidad-Precio sobre el supermercado de su eleccion

CATEGORIAS MUY BUENO | BUENO | INDIFERENTE | MALO | MUY MALO

Productos del Desayuno(Café, Cereales, Leche,

Ingredientes y Complementos

Cuidado del Hogar

Cuidado Personal

Carnes

Frutas
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Verduras

10.¢ Cuanto gasta mensualmente en sus compras en el supermercado?
______Menos de Lps.3, 000 _____Entre Lps. 3,000-5,000
_____ Entre Lps.5, 001-10,000 _____Masde Lps. 10,000
Datos Demogréficos
Género:
___Femenino ______Masculino
Numero de Personas de Familia:

1-2 Personas 3-5 Personas

6-10 Personas Mas de 10 Personas

124



ANEXO 3- GUIA DE ENTREVISTAS

Entrevista gerentes SLC

1. ¢Qué controles financieros se utilizan para evaluar la rentabilidad de la
empresa?

2. ¢Qué limitantes financieros existen en SLC que afecten la rentabilidad de la

empresa?

¢Como impactan los costos la rentabilidad de la empresa?

¢ Queé tipo de estrategias financieras se implementan en SLC?

¢ Qué tipo de herramientas se utilizan para evaluar la competencia?

¢ Qué factores se toman en cuenta a la hora de hacer una evaluacién de

precios? ¢con que frecuencia?

¢ Qué controles se implementan para evitar el aumento de costos variables?

8. ¢Que estrategia financiera utilizan para ser mas competitivos sus precios?

o 0k w

~
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ANEXO 4-GUIA DE CLIENTE OCULTO

o o b~ w

Al entrar al supermercado, ¢Cual fue la primera promocién que causo mayor
notoriedad?

¢Qué promociones asignados a los diferentes productos observo en todo el
supermercado?

¢Como se manejan las promociones dentro del supermercado?

¢ Qué tipos de promociones se encontraron en la caja?

¢ Como se manejan los precios dentro del supermercado?

¢Cuales son las principales categorias que se promocionan dentro del
supermercado?

¢ Qué campanias de fidelizacion se utilizan en el supermercado?
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