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RESUMEN

Con el presente trabajo se busco conocer y analizar la manera en la que impactan
las redes sociales en los consumidores de grandes superficies 0 hipermercados,
especificamente, en los consumidores de El Exito, La 14 y PriceSmart. Para ello, se
realizaron 153 encuestas a hombres y mujeres mayores de edad que habitan en la
ciudad de Cali y utilizan redes sociales. Se encontré que solo el 37% seguia por
redes sociales a estas empresas, mientras que el 39% se habia enterado de
beneficios como promociones, descuentos, concursos, entre otros; que ofrecen
estas empresas a través de las redes sociales. Sin embargo, también se encontrd
que de las personas que si se habian enterado de los beneficios, el 57% habia
ejecutado la compra gracias a esta informacién. Ademas, de las personas que se
enteraron por correos electronicos informativos, el 56% también se desplazé a
alguno de los establecimientos a realizar la compra. Finalmente, con la informacion
obtenida se concluyé que las redes sociales y los correos electronicos pueden
impactar en gran medida la decision de compra de los consumidores; aunque para el
caso de El Exito, La 14 y PriceSmart, se deben fortalecer mas su comunicacion por
estos canales, ya que pueden ser pocas a las personas a las que les llega su

informacion a través de ellos.

Palabras claves: redes sociales, hipermercados, grandes superficies, Web 2.0,

compras por internet.

ABSTRACT

The present project looked to analyze the way social media impacts consumers from
big chain supermarkets in specific El Exito, La 14 and PriceSmart. To do this it was
surveyed 153 people, men and women over the minimum age, living in Cali city and
using social media. The results showed that only 37% followed these chains over
their social media, meanwhile 39% were aware of these chain's benefits, promotions,
discounts, prizes, through their social media. Nevertheless it was found that from the
people aware of the benefits 57% made a purchase based on their social media

awareness. Also people whom received informative (advertising) emails 56% of them



made a purchase. Finally, although with the obtained information it is concluded that
social media and advertising emails can highly impact consumers in purchase
decision making, for the case of El Exito, La 14 and PriceSmart it is recommended
that they amplify communication using this channels since only few people might be

receiving the information through that.

Keywords: social media, hypermarket, big chain supermarkets, Web 2.0, Internet

shopping.



ANTECEDENTES

Durante los ultimos afios se ha presentado un gran aumento del uso del Internet en
todo el mundo y Colombia no ha sido la excepcion, como asegura el Ministerio de
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (MinTIC) en el programa
Colombia Vive Digital “hay 21 computadores por cada 100 habitantes” (2013; p. 37),
lo que se ha logrado gracias a los beneficios tributarios como la exencion del pago
del IVA a computadores y Smartphones y a la del pago de aranceles para estos
mismos productos, para tabletas y para partes de computador, lo que ha incentivado
a que las personas adquieran estos articulos mas facilmente. El programa Colombia
Vive Digital esta dedicado al desarrollo e implementacion de la tecnologia en el pais
y el cual hace parte del Plan de Desarrollo Nacional del presidente Juan Manuel
Santos Calderdn (2010-2014; 2014-2018).

Asimismo, hoy en dia las personas han aumentado sus habitos de consumo por
medio de todas las ofertas que se encuentran en Internet. Esto se debe a que,
desde hace algunos afios, las empresas han optado por implementar estrategias en
linea, ya que se han dado cuenta que el potencial de sus consumidores se
encuentra en las redes sociales, por lo que Marketing News (Britto, 2011; p. 4)
asegura que “la inversién en publicidad continla en tendencia creciente en
diferentes paises” y que “...] internet es un medio clave en el proceso de
construccion de marca.” (Britto, 2011; p. 6). Ademas, en la misma revista afirman
gue un estudio de la PriceWaterHouseCoopers encontré que las empresas se han

visto beneficiadas dado el aumento de las ventas por este medio.

Aunque las redes sociales son clave para atraer a los clientes, estas mismas redes
también pueden causar un impacto negativo al interior de las organizaciones ya que,
segun algunos estudios de Manpower Professional, se ha comprobado que éstas
afectan la productividad de los empleados y, también afirma que “las redes sociales
suscitan preocupaciones reales sobre los efectos que pueden provocar estas redes
en términos de seguridad de las empresas y reputacion” (Manpower Professional,
2010; p. 4).



Por otra parte, para esta investigacion es fundamental entender los conceptos de
comercio minorista y grandes superficies. Asi, como afirman en la Revista Asturiana
de Economia “el comercio minorista se ha definido de manera universal como la
actividad consistente de vender bienes y servicios al consumidor final” (Rodrigiez-
Del Bosque, Trespalacios, & Vazquez, 1995; p. 155). En Colombia, este comercio ha
ido aumentando en los ultimos afios, permitiendo la creacion de nuevas empresas
locales y el ingreso de varias internacionales. ElI Departamento Administrativo
Nacional de Estadisticas afirma que en la Encuesta Mensual del Comercio al por
Menor y Comercio de Vehiculos se encontré6 que para diciembre de 2014 se
presentd un crecimiento del 9,6% en las ventas reales de este sector, mientras que
las ventas reales durante el afio 2014 aumentaron en 7,7%. En el mismo
documento, también asegura que los Grandes Almacenes obtuvieron 5,0 billones de
pesos en ventas (DANE, 2015).

Ademas, se puede entender el concepto de grandes superficies como:

[...] aquellos establecimientos con un area destinada para la actividad comercial
de minimo 2500 m?, con 2 atributos de atractividad a partir de ofertas
comerciales mdltiples como los servicios de supermercado, venta de
electrodomésticos, ropa y articulos de ferreteria en general, entre otros; que
prestan servicios adicionales como los financieros, restaurante, parqueaderos y
guarderias; y pueden estar conformados como una sola unidad comercial o

unidades comerciales multiples. (Salcedo, Echeverry, & Gaviria, 2011; p. 107)

Con lo anterior, se puede asegurar que empresas como La 14, El Exito y
PriceSmart, pertinentes para el presente proyecto y las cuales se dedican a la
comercializacion de diferentes productos de consumo y al préstamo de servicios
financieros, como en el caso de El Exito a través de la Tarjeta de crédito EXITO, son
grandes superficies que estan en crecimiento y son vitales para la economia

colombiana.



1. JUSTIFICACION Y VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Con el siguiente proyecto de investigacion se pretende conocer el impacto que
tienen las redes sociales en las estrategias que las grandes superficies implementan
para acercarse a los consumidores. Por lo tanto, se pretende indagar sobre los
factores positivos y negativos que conlleva la utilizacion de redes sociales en estas

empresas.

El presente proyecto de investigacion muestra una gran viabilidad, dado que,
actualmente, el uso de Internet se encuentra en un gran auge, donde la mayoria de
las personas tienen acceso a él. Ademas, muchas de estas personas estan
vinculadas a, por lo menos, una red social donde se pueden comunicar con sus
familiares, amigos, compafieros de trabajo, etc., por lo tanto, éste se convierte en un
medio que las empresas pueden aprovechar para crear relaciones redituables con

sus clientes.

Ademas, se puede identificar las oportunidades y amenazas que pueden presentar
La 14, PriceSmart y Exito en acercarse a sus consumidores a través de las redes
sociales, comunicando sus ventajas competitivas como descuentos, promociones,
disponibilidad de productos, atencion, entre otras; que son un factor determinante en
la preferencia del comprador por una o por otra empresa; dando la posibilidad de

encontrar aspectos a fortalecer y mejorar para estas compaiiias.

2. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Con el presente trabajo se pretende hacer una amplia investigacion y analisis de
como las redes sociales mas usadas y reconocidas benefician a las empresas del
mercado colombiano, en este caso, La 14, PriceSmart y Exito. También, se indagara
sobre todas aquellas estrategias y actividades que usan estas tres empresas
minoristas, para aumentar y facilitar los factores de compra de los consumidores,

todas éstas relacionadas con las redes sociales.

Dado lo anterior, para este proyecto que tiene duracion de un afio; se consultara

informacion secundaria, para conocer el mercado de las grandes superficies en
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Colombia, su crecimiento durante los ultimos afios, el perfil del consumidor de estas
superficies; el acceso y la conectividad a Internet de las personas en Colombia,
teorias acerca de las redes sociales en el mercadeo, entre otros. Algunas de las
fuentes a consultar son péaginas estatales como el DANE y el Ministerio de
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones; articulos de revistas
especializadas en mercadeo como Marketing News, libros y paginas web de las

empresas a estudiar.

También, se realizara recoleccién de datos primarios para tener una aproximacion
del comportamiento del consumidor de estas grandes superficies, conocer qué tanto
utilizan las redes sociales para visitar las paginas de los tres almacenes de cadena
y qué tanto son influenciados por las estrategias que éstas realizan a través del

ciberespacio, entre otros.

3. DELIMITACION

Dado que para la siguiente investigacion se requiere conocer el impacto que tienen
las redes sociales en las diferentes estrategias de las empresas minoristas, se
tomara como muestra La 14, El Exito y PriceSmart de la ciudad de Santiago de Cali,
Valle del Cauca, Colombia y los consumidores locales durante el afio 2015.

4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la influencia que tienen las redes sociales en las diferentes estrategias y
actividades que realizan grandes las superficies como La 14, El Exito y PriceSmart
en el afio 2015.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar el impacto que tienen las redes sociales en las grandes superficies.
e Reconocer los motivos por los cuales las personas realizan sus compras por

Internet.
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e l|dentificar si los consumidores utilizan las paginas de las grandes superficies
para realizar sus compras

e Determinar si los consumidores son influenciados por estrategias de venta como
el uso de redes sociales para la promocion de las tres empresas.

e I|dentificar las redes sociales con mayor impacto al momento de escoger una
empresa de consumo.

e Conocer el comportamiento de las personas cuando se ven expuestas a las
variadas estrategias virtuales implementadas por las empresas.

e Reconocer los factores diferenciales de las empresas a estudiar.

5. MARCO DE REFERENCIA

5.1. MARCO TEORICO

Para este proyecto es importante tener en cuenta definiciones propias del mercadeo.
Una de las mas importantes es la de investigacion de mercados, la cual tiene ciertas
caracteristicas y aporta diversa informacion acerca de una industria especifica, el
funcionamiento interno de la empresa, las tendencias que se estan dando a nivel
mundial, entre otras; lo cual sirve para tomar decisiones Optimas. En el libro
Investigacion de mercados. Un enfoque aplicado, Thomas C. Kinnear y James R.
Taylor afirman que “la investigacion de mercados es el enfoque sistematico y
objetivo para el desarrollo y el suministro de informacion para el proceso de toma de

decisiones por parte de la gerencia de mercadeo” (Kinnear & Taylor, 1993; p. 6).

Por otra parte, la investigacion de mercados es usada por diferentes empresas para
beneficiarse ya que con ella realizan un estudio a fondo de una situacion especifica
que quiera conocer la empresa para mejorar sus estrategias de venta, sus productos

o saber a cuales son sus clientes potenciales.

En el libro Investigacion integral de mercados. Avances para el nuevo milenio, José
Nicolas Jany Castro afirma que “la investigacion de mercados es una rama del
marketing que se sirve de varias ciencias para crear y establecer un sistema de
informacion que por medio de un proceso técnico permite clasificar, analizar o

interpretar datos cuantitativos y cualitativos obtenidos de fuentes de informacién
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primaria y secundaria” (Jany Castro, 2005). En ultimas, el objetivo de la investigacion
de mercados es recolectar suficiente informacion para asi poder tomar las mejores

decisiones y evitar o minimizar el riesgo de una empresa.

Por otra parte, las redes sociales se pueden entender como servicios online que
permiten la comunicacion y la difusion de la informacién, de una manera
instantanea. Como se ha dicho anteriormente, las redes sociales han revolucionado
la manera de comunicarse en el mundo entero, gran parte de esto se debe al
aumento de aparatos electronicos con conectividad a Internet, la facilidad de uso y la
portabilidad de los mismos. En el documento Las Redes Sociales: una nueva
herramienta de difusion, Harold Hitt Herrera (2012) asegura que hoy en dia el
término “medios de comunicacion” se esta volviendo obsoleto y que, en cambio, el
término “medios de difusion” es méas actual, entendiendo que nos encontramos en
un mundo cambiante, flexible e interactivo; ademéas de la inclusion de medios

tradicionales y no tradicionales, como las redes sociales.

En cuanto a las organizaciones, Hutt afirma que éstas “como entes vivos y
simbidticos requieren y dependen de una interaccidn permanente entre sus
integrantes y el entorno” (2012; p. 122), por lo tanto, la comunicacion en las
organizaciones es una herramienta fundamental para su progreso. Asi, el autor
afirma que ellas deben de estar en la capacidad para adaptarse a los cambios que
se presentan constantemente en a su alrededor, por lo que esto también incluye la
aceptacion y la implementacion de las redes sociales en sus estrategias de
marketing. Existen diversas formas de analizar las redes sociales, ya sea
matematicamente con la teoria de los grafos, o socialmente con las relaciones

interpersonales, también con la antropologia, la psicologia y otras ciencias.

Sin embargo este trabajo se basa en el analisis de las redes sociales en cuanto a las
empresas, es decir, se pretende conocer coOmo éstas hacen uso de las redes para
crear estrategias que generen gran impacto, es por esta razon que Félix Requena
afirma que “otra nocion importante en la formacion de redes sociales es la de
miembros potenciales. Estos se pueden definir como una categoria de actores,
quienes en los términos generales de valores de una comunidad pueden ser
requeridos por el actor al que se refiere la red, para obtener algun servicio o apoyo.”

(Requena Santos). Es decir, que otra manera de ver las redes sociales es en la
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creacion de miembros potenciales, a través del auge que estas tienen y la gran

participacion mundial de los consumidores en ellas.

En el documento Introduccion al uso de la Web 2.0 en el Estado colombiano, escrito
por Paula Fernanda Cadena, se afirma que después de la revolucion digital que se
empezo6 a vivir en el aflo 2000, surge la Web 2.0 en el afio 2004, que es una red que
ha cambiado la manera de comunicacion de las personas debido a la libertad que
ésta ofrece a sus usuarios de opinar acerca de cualquier tema de su interés, se han
incursionado diferentes redes sociales que satisfacen algunas necesidades de los
consumidores como la facil comunicacion con personas de todo el mundo, también

la necesidad de estar informados y la de libertad de expresion.

Segun Cadena, “En el marco de la Web 2.0, aparecieron canales de comunicacion
cuyo mayor atractivo era la vida misma de los usuarios, quienes al compartir su dia a
dia estaban a la vez creando contenidos que otros usuarios querian consumir. Esta
dinamica empez6 a alimentar la idea de lo que hoy se ha denominado redes
sociales, canales Web donde la informacion la construyen las mismas personas que

hacen parte ellos.” (Cadena, 2010)

Ademas, la autora asegura que estos canales web o redes sociales son los que dia
a dia son usados por los usuarios de todo el mundo, donde éstos pueden elaborar
un propio contenido y pueden recibir retroalimentacion a través de diversas
opiniones, también usan estas redes para comercializar, clasificar y divulgar diversos
contenidos. Por esto y mucho mas se dice que la web 2.0 estd en crecimiento
constante y se predice que sera el punto de encuentro de encuentro por excelencia
de todos los usuarios a nivel mundial, siendo el medio mas idbéneo para
comunicarse, cuyo objetivo principal es centrar la produccion en funcion del usuario

final.

Por otra parte, Mariano Cebrian Herreros en su articulo La Web 2.0 como red social
de comunicacion e informacion, afirma que el Internet actualmente se ha abierto a
los usuarios, dandole la oportunidad de que ellos mismos creen sus propios
procesos de comunicacion (2008). Segun Cebrian, con la Web 2.0 se ha presentado
cambios en modelos comunicativos, tanto que “con las redes sociales se traslada

todo ello a los usos entre los propios usuarios en cuyos casos nadie se siente como
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emisor ni receptor sino como un comunicante de intercambios de mensajes”
(Cebrian, 2008; p. 353).

Ademas, el autor afirma que no hay razones para rechazar la propuesta de la Web
2.0 porque ha creado una “mediocridad informativa”, pese a que es cierto que se ha
prestado para la desinformacién a través de rumores, noticias falsas, entre otros; sin
embargo, la Web 2.0 ofrece posibilidades positivas como “apertura del conocimiento
universal” 2008; p. 358), por las llamadas “wikipedias” que son sitios web donde los
usuarios pueden aportar informacion de diferente naturaleza y modificar o enriquecer
lo aportado por otros usuarios. También, menciona que los blogs promueven el
debate y la comunicacion, mientras que Youtube “promueve la expresion popular’
(2008; p. 358). Sin embargo, el autor esta consiente de los riesgos que implican este
tipo de paginas web, por ejemplo, las “wikipedias” se pueden prestar para la
manipulacion de la informacién, donde empresas y particulares pueden modificar la
informacion segun su conveniencia. Por su parte, los blogs dificulta encontrar “[...] lo
valido de lo futil, lo veraz de la mentira” (2008; p. 358) y el riesgo de los videos de

Youtube es “[...] la manipulacon de los hechos”

En el articulo La Web 2.0. Una revolucién social y creativa afirman que “la Web 2.0
es la explosion, vertebrada por la evolucion de determinadas tecnologias, de la
necesidad que tenemos las personas de mostrar lo que somos y lo que nos gusta al
resto de la sociedad” (2008)

Andlisis competitivo segun las fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter esta disefiado para que las empresas
puedan tomar las mejores decisiones en cuanto el enfoque que éste le da a la
competitividad. EI modelo de Porter lo componen cinco grandes fuerzas: rivalidad
entre empresas competidoras, desarrollo potencial de productos sustitutos, poder de
negociacion de los proveedores, poder de negociaciéon de los consumidores y

entrada potencial de nuevos consumidores.

Segun Porter “La rivalidad entre empresas competidoras es por lo general la mas

poderosa de las cinco fuerzas competitivas. Las estrategias que sigue una empresa
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tienen éxito sélo en la medida que proporcionen una ventaja competitiva” (David,
2003; p.100). La rivalidad entre las empresas se da especialmente a sus factores
diferenciadores, ya sea el precio, la calidad, el servicio, facilidad de pago,
disponibilidad y variedad en los productos, estado de las instalaciones, entre otros,
es por esta razdn que actualmente las grandes superficies usan diferentes
estrategias para continuar posicionadas en el mercado y atraer la mayor cantidad de

clientes.

Por otra parte esta rivalidad entre las empresas también se fomenta especialmente
cuando los precios de un hipermercado son muy bajos, esto hace que la industria de
grandes superficies se preocupen por perder clientes y optan por implementar la
misma estrategia de bajar precios o buscan tener otro factor diferenciador que incite

la compra de los consumidores.

La industria de los supermercados es muy grande, estos van desde las tiendas de
barrio hasta las grandes superficies, si entran nuevas empresas a este mercado los
consumidores se veran beneficiados por la variedad pero a su vez estas empresas

tendran mayor competencia, por lo tanto mayor rivalidad.

Otro tema importante del que habla Porter es el Internet, afirma que este medio
permite a las personas hacer comparaciones de los precios de cualquier producto y
esto les permite ahorrarse muchisima plata. Otra forma de ahorro por este medio
son los costos de desplazamiento, muchas personas prefieren comprar en linea ya
gue es una forma que se ha venido utilizando desde hace un tiempo y cada vez mas

usuarios prefieren hacer sus compras online.

5.2. MARCO CONCEPTUAL

Carrito de compra: es un servicio que implementan muchas empresas, el cual
permite escoger productos para fijar una venta por catalogo. El cliente selecciona
articulos y éstos se van introduciendo en el carrito de comprar, también se le permite

al consumidor cancelar, modificar o procesar su solicitud.
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Chat: “aplicacion para establecer conversacion (texto, audio, video) con otra u otras

personas en tiempo real”. (Burgos & De-Leo6n, 2001)

Cliente: persona o empresa a la que se debe tener en cuenta todos sus deseos y
necesidades, ya que es el objeto comercial de una empresa, la generadora de
ingresos. Es la persona que paga por un bien o un servicio.

Cliente potencial: “dentro del gran mundo que suponen los clientes/ consumidores,
la definicibn de un grupo con unas caracteristicas precisas y comunes y un
comportamiento concreto de la forma al cliente final o publico objetivo.” (Burgos &
De-Leb6n, 2001)

Comercio: para efectos de las investigaciones econémicas que realiza el DANE, se
define comercio como “la reventa (compra y venta sin transformacién) de
mercancias o productos nuevos o usados, ya sea que ésta se realice al por menor o
al por mayor. Incluye las actividades de los corredores, agentes, subastadores y
comisionistas dedicados a la compra y venta de mercancias a nombre y por cuenta
de terceros”. (DANE, 2006)

Comercio electronico: “Todas aquellas transacciones comerciales realizadas o
basadas en sistemas electronicos de procesamiento y transmision de informacion,
especialmente EDI (electronic data interchange) e internet (interconnected
networks).” (DANE)

Comercio al por menor o minorista: es “la reventa (compra y venta sin
transformacién) de mercancias o productos nuevos o usados, a la vista del publico
en general, destinados exclusivamente para Su consumo O uso personal o
doméstico. Para efectos de las investigaciones de comercio que realiza el DANE, se
excluyen las actividades comerciales realizadas en casas de empefio, telemercadeo,
expendios de loteria, puestos de ventas moviles y en viviendas con actividad
econOmica; igualmente, no hacen parte de la investigacion las actividades de

mantenimiento y reparacion asociadas al comercio. (DANE, 2006)

Comportamiento del consumidor: “forma en que nuestro publico objetivo se
comporta ante nuestra acciéon comercial. Si no reacciona de la manera esperada,

debemos cambiar el planteamiento” (Burgos & De-Leo6n, 2001)
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Comunidad virtual: “grupo de usuarios on-line organizados en base a criterios
similares de la vida real; por ejemplo, calles, aficiones o partidos politicos”. (Burgos &
De-Lebn, 2001)

Grandes almacenes e hipermercado: “corresponde a grandes superficies, las
cuales combinan los principios que rigen a los supermercados y a las tiendas de

bodega, sus ventas las realiza principalmente al consumidor final” (DANE, 2006)

Internet: “Red que permite enlazar cualquier ordenador en un sistema de
comunicacion global y utilizar servicios comunes. Técnicamente, los usuarios se
conectan a servidores y los servidores se conectan entre si.”
2001)

(Burgos & De-Ledn,

Minorista: empresa encargada de vender los bienes o brindar servicios al
consumidor final. ElI minorista es el intermediario entre el productor y el consumidor

final.

Promocién de un producto: “accién o acciones que pretenden dar a conocer o
incentivar el uso o adquisicion de un determinado producto a lo largo de un tiempo

concreto”. (Burgos & De-Ledn, 2001)

17



6. ESTADO DEL ARTE DE LAS REDES SOCIALES

Durante los ultimos afios, con el uso masivo del Internet se ha dado la aparicién de
diferentes redes sociales que han permitido a las personas comunicarse desde
diferentes partes del mundo, compartir experiencias, gustos y preferencias. Por esto,

143

algunos autores aseguran que ““Las redes sociales son lugares en Internet donde
las personas publican y comparten todo tipo de informacién, personal y profesional,
con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos”, afirma Celaya (2008)”

(Herrera Hutt, 2012; p. 123), también afirman que:

La relevancia que adquieren hoy en dia las redes sociales entre la poblacion
mas joven es tal que el hecho de pertenecer a una red social en muchos
casos ha dejado de ser una opcién de diversién destinada al tiempo libre para
convertirse en una obligacién, una necesidad para poder estar en contacto
con los conocidos. Esto se debe a que en el mundo de las comunicaciones en
gue vivimos, el que no esta conectado practicamente no esta en la sociedad.
Si uno no pertenece a las redes sociales hoy le falta, sobre todo entre estas
generaciones mas jovenes, una gran parte de la vida social, que ya no sucede
por completo en un escenario fisico sino que también tiene lugar en un
entorno virtual en el que nos enteramos de la vida de otras personas, nos
comunicamos y nos dejamos ver como queremos que nos vean (Diaz
Gandasegui, 2011; p. 4y 5)

En 2007, la revista de informéatica Enter 2.0 defini6 una red social asi:

Una red social es un sitio en el que usted, después de crear una cuenta de
usuario, puede colgar o publicar sus fotos, videos, eventos, podcast, correos
electrénicos, opiniones y foros-entre cientos de opciones mas-, para
compartirlos luego de en un grupo suyo, especifico, con sus amigos,
familiares y conocidos, unidos todos por unos mismos intereses y gustos”
(Garcia R., 2007)

El concepto anterior, aunque antiguo no es obsoleto, pues actualmente se puede

hacer dichos usos con las redes sociales. Sin embargo, hoy en dia existen redes
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mas especializadas para compartir informacion especifica. Por ejemplo, por medio
de la red profesional LinkedIn, fundada en 2003, una persona puede compartir su
informacion académica y laboral, sus habilidades y reconocimientos; ademas,
LinkedIn también permite a las empresas crear un perfil corporativo ofreciendo al

publico informacién relevante de ella (Sanchez, 2011).

Por otro lado, Twitter que fue fundada en el afio 2006, se comporta como un “[...]
microblogging, es decir, una plataforma que permite a sus usuarios publicar y enviar
mensajes de 140 caracteres méaximo, conocidos como tweets” (Sanchez, 2011; p.
50), esta red ha permitido una interaccion mas rapida y eficaz entre usuarios y
organizaciones de todo tipo (gubernamental, privadas, sin animo de lucro, etc.), asi

lo afirma Fainholc en su articulo Un analisis contemporaneo de Twitter:

El Twitter como herramienta de comunicacién directa presenta un crecimiento
descomunal, que como es previsible, se constituye en una caja de resonancia
de y en la vida social, cultural, politica y econ6mica de un pais o region: sélo
enterarse de los seguidores de politicos locales, funcionarios
gubernamentales, estrellas del espectaculo televisivo y otros, como también
de los de la globalidad (el presidente Obama, comenzé y adopt6 el Twitter
para robustecer su campafia politica, y otros repiten actos similares), deberia

tenerse en cuenta. (Fainholc, 2011; p. 3)

Asimismo, por Instagram el usuario solo puede compartir y comentar imagenes y
por YouTube, creada en el 2005, se da lo mismo pero solo con videos. Mientras que
por Facebook los usuarios pueden compartir, comentar y difundir imagenes, videos,
estados, entre otros, ademas de contar con otras herramientas como chat, juegos,
agregar amigos Yy seguidores, indicar gustos y preferencias, entre otros. Facebook,
segun la revista ENTER.CO, es la red social que “reina en Internet”, pues cuenta con

mas de 500 millones de usuarios (Luzardo & Méndez, 2010)
Segun afirma Diaz Gandasegui, las redes sociales se han convertido en una parte
indispensable para las personas, sobre todo jovenes, de la sociedad actual. Gracias

a ello se ha abierto una nueva posibilidad para las empresas de comunicarse
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constantemente con sus clientes por estos medios, como afirma Sanchez en la
revista Entrepreneur “el modo de interactuar entre las empresas y los consumidores
cambié con la masificacion de estas herramientas” (Sanchez, 2011; p. 42). Por lo
anterior, este nuevo puente de comunicacion con los usuarios se convierte en un
factor clave de éxito para las organizaciones, independientemente de su actividad

econdmica.

Mitos y verdades de las redes sociales

Las redes sociales se han vuelto parte de la cotidianidad de muchas personas, tanto
que, segun Vicente Diaz “el desarrollo de las redes sociales las convierte hoy en dia
en la principal via de comunicacion e informacion para muchos individuos en las

sociedades contemporaneas” (Diaz Gandasegui, 2011; p. 2).

Ademas, las redes sociales ayudan a las personas a mantenerse comunicadas con
sus allegados, a consultar informacion de diversa indole, a estar enteradas de lo que
esta pasando en el mundo entero y en tiempo real; lo cual es importante para “[...]
una sociedad que se mueve por y para la informacion y donde poseerla implica
control y poder.” (Diaz Gandasegui, 2011; p. 5).

En su articulo Diaz también enfatiza que no hay que tratar las redes sociales como
iguales, dado que las redes se utilizan para diferentes fines, por ejemplo, Facebook
y Twitter tienen en comun la comunicacion a través de “micromensajes”, sin
embargo, Facebook tiene una tendencia hacia lo privado (perfiles) mientras que en
Twitter, generalmente, se da todo lo contrario. Otra gran diferencia segun el autor, es
que los usuarios de Facebook esperan cierta reciprocidad (que respondan
mensajes, que den “me gusta” en su contenido y que lo comenten), mientras que en

Twitter se escriben y se leen los mensajes sin esperar una respuesta a cambio.

Otro aspecto importante a resaltar del articulo de Diaz Gandasegui, es el énfasis
que éste le da al cambio que han realizado las redes sociales en la vida de las
personas pues les estd cambiando la manera de expresarse y comunicarse,
ademas, para el autor el espacio virtual no es sustituto del espacio fisico, sino que

son complementarios y lo que suceda en cualquiera de estos espacios afectara al
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otro. Ademas, el ciberespacio se convierte en un lugar donde las barreras sociales,

como la raza, el género, la clase social, dejan de tener importancia.

También, Diaz destaca que las redes sociales son una alternativa de los medios de
comunicacion y que las noticias, hoy en dia, se pueden divulgar facilmente por
Facebook, donde también se puede opinar sobre ellas. Asimismo sucede con Twitter
donde las personas pueden seguir a personas que hablen sobre las noticias o los

tranding topics, término entendido como la tendencia en furor.

Por ultimo, el autor esta consciente de que su articulo “[...] quede posiblemente
obsoleto en menos de una década y sirva para ilustrar el pasado y evolucién de las
redes sociales”. (Diaz Gandasegui, 2011; p. 20), dado el crecimiento y evoluciéon
constante que tienen éstas. También, el autor afirma que en las redes sociales son y
seran una parte importante del marketing, dado que se ha fortalecido anuncios

personalizados que llegan al consumidor.
Teoria de los seis grados de separacion

Actualmente en un mundo cada vez mas digital, el ser humano se ha visto en la
necesidad de construir y establecer conexiones con otras personas, es decir,
establecer redes de comunicacion multidireccional, como dicen Malaver Rojas et al
en La ciencia de las redes, la conectividad y la sociedad refiriéndose a Watts y a su
teoria de seis grados de separacion “es inevitable que el ser humano construya o
constituya redes, en todos los niveles y de todo orden, dado que en su misma
esencia estd conformado por ellas.” (Malaver Rojas, Rivera Rodriguez, & Alvarez
Corredor, 2010; p. 154). Ademas, las redes no solo han sido un fenémeno sino que
también son aplicables a diversas situaciones del diario vivir, como las redes que
envia el cerebro a todo nuestro cuerpo, las redes eléctricas, politicas y econémicas,

entre muchas mas.

Al ver como el amplio concepto de redes invade la humanidad, éstas han convertido
a las personas en sus dependientes, de tal manera que los autores las definen asi:
“‘Resulta inmensamente interesante encontrar que las redes, asi como generan

relaciones y nexos, implican unas inevitables dependencias, entre unos y otros de
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sus componentes o actores” (Malaver Rojas, Rivera Rodriguez, & Alvarez Corredor,
2010; p. 156)

6.1. COMPORTAMIENTO DE LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES

Las redes sociales se han convertido en un puente para comunicar gustos,
disgustos, desacuerdos, opiniones, experiencias, emociones, entre otros. Segun una
investigacion cualitativa realizada en Venezuela, con el uso del método etnografico
y con una vista enfocada en la salud mental, que se realiz6 para revelar las
manifestaciones de las emociones en Facebook; se descubrié que las personas
muchas veces suelen confesar estados de animo, tanto positivos como negativos, a
través de esta red, convirtiendo lo intimo en algo publico; ademas, se hace una
reflexion acerca de compartir datos personales como direccion y namero de teléfono,
pues es un riesgo si caen en manos equivocadas (Durdn Rodriguez & Basabe de
Quintale, 2013).

Como se ha dicho anteriormente, ha existido un aumento importante en el uso del
Internet haciendo de éste mas que un lujo, un recurso fundamental para la
comunicacién. Gracias a este fendmeno, ha crecido el empoderamiento del usuario,
donde es éste quién decide qué y con quién compartir informacién, asi como afirman
en la revista Zonalogistica, las redes sociales son las favoritas por los usuarios de
Internet porque “[...] permiten el manejo adecuado de asuntos personales e
informacion publica por separado, lo que hace que sea el usuario quien establece
quién podra acceder a los datos que compartid.” (Zonalogistica, 2014; p. 41).
Ademas, una ventaja de estas herramientas es que les permiten a los usuarios

mantener actualizada su informacion personal y laboral.

Por otro lado, Sahelices Pinto (2013) en su tesis doctoral El consumidor activo como
protagonista en el proceso de innovacion: analisis de una red social online
relacionada con alimentacion, introduce un término importante para entender el uso
de las redes sociales en el ambito comercial: el boca-oreja electronico o eWoM por
sus siglas en inglés (electronic World- of- Mouth), el cual se refiere al hecho de

compartir una experiencia de compra o de utilizacibn de un servicio con otros
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usuarios a través de medios de difusion online; esto permite que la informacion
quede permanentemente en la web y sea de facil acceso a nivel global. Ademas, él

afirma que

Gracias a Internet, nunca antes el individuo habia tenido acceso a tanto
conocimiento e informacion a tan bajo costo. A través de ella, los usuarios
pueden evaluar productos, marcas, etc. y ademas, acceder a las opiniones de
otros consumidores, lo que reduce el riesgo en la eleccion final de compra y
modifica la percepcion de la imagen de las marcas, entre otros (Sahelices
Pinto, 2013; p. 59)

Ademas, segun un estudio realizado por PwC “el 62% de los consumidores que han
interactuado con sus marcas preferidas a través de las redes sociales afirma
haberse sentido impulsado a comprar mas” (América Retail, 2015). En este informe
también se encontré que Facebook es la red social preferida por los encuestados
para enterarse de descuentos y promociones.

6.1.1. ESTUDIO SOBRE REDES SOCIALES APLICADAS A LAS GRANDES
SUPERFICIES EL MUNDO

Actualmente, el comercio electronico esta en constante crecimiento. Como se afirma
en la revista Zonalogistica, en el 2012 “las transacciones realizadas por Internet
llegaron por primera vez al billon de délares” (Zonalogistica, 2014; p. 55). Ademas,
afirma que la marca Target, que esta conformada por grandes almacenes

norteamericanos, es la lider de este sector en ventas por Internet a nivel mundial.

Esta misma revista, afirma también que Wal-Mart, otra cadena de almacenes del
sector retail que tiene presencia en diferentes paises, tiene la web como uno de los
canales mas importantes para ofrecer sus productos, dado que esta organizacion
entiende que el sector en el que se encuentra esta en constante cambio y que sus
“clientes utilizan Smartphones y redes sociales para conocer nuevos productos,
revisar precios, encontrar recomendaciones de los articulos y compartir noticias
relacionadas con topicos relevantes” (Zonalogistica, 2013; p. 63). Ademas, la

empresa ha innovado con un nuevo servicio, donde los clientes pueden comprar por
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Internet pero en efectivo, dado que muchas personas pueden no contar con tarjetas
de crédito o débito, las cuales exigen las empresas para las compras online.
Ademas, segun un estudio (Quevedo Hinestroza & Célad Patifio, 2013; p. 32) Wal-
Mart utiliza Twitter, mayormente, para informar sobre “promociones por tiempo

ilimitado, tips y recomendaciones de temporada”.

Por otro lado, la cadena minorista que lidera el mercado del Reino Unido es Tesco
(Deloitte, 2013), que para el afio 2013 contaba con 1.194.006 seguidores en
Facebook y con 98.172 en Twitter y con 1.559 videos en YouTube que sumaban
5.146.985 reproducciones, mientras que segun este mismo estudio, Wal-Mart
contaba con 28.887.183 seguidores en Facebook y 321.862 en Twitter y con 918
videos en YouTube que tenian 2.726.631 reproducciones. Ademas, Quevedo y
Céalad aseguran que en el Twitter de Tesco se informa, principalmente, sobre
“asesorias y servicio al cliente” (Quevedo Hinestroza & Célad Patifio, 2013; p.32)

6.1.2. UTILIDAD Y BENEFICIOS DE LAS REDES SOCIALES EN LAS GRANDES
SUPERFICIES

Las redes sociales resultan bastante Gtiles desde el punto de vista de un consumidor
informado, pues cuando se tiene informacién clara, precisa y en tiempo real acerca
de productos y servicios es mas probable que el cliente desee comprar. Asi lo afirma
la Revista InfoRatail, pues las redes sociales han fomentado las ventas en el sector
minorista, dado que los consumidores siguen por estos medios a empresas y
marcas favoritas para enterarse de las novedades y esto hace que quieran comprar
mas (InfoRetail, 2015). Ademas, estas herramientas permiten llegar a millones de
clientes de diferentes partes del mundo “sin importar el tiempo o el lugar”
(Zonalogistica, 2013; p. 63)

El profesor de Marketing y Administracion de la Universidad Andrés Bello y experto
en redes sociales aplicadas a las empresas; Andrés Silva, afirma que las empresas
gue pertenecen a la industria del retail deben de hacer uso de las redes sociales
para generar una “huella digital” y que el mayor desafio sera que los consumidores
hablen bien de su marca y saber como enfrentar criticas (Silva, ¢ Por qué el Retail se

tendra que adaptar al consumidor 3.0?, 2012). Ademas, Silva también afirma que
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“en la medida que la tienda retail tenga mas seguidores en Facebook y Twitter y sus
promociones por redes sociales sean mas atractivas, mayor seré el flujo de visitas
desde las redes sociales al punto de venta” (Silva, Armonizando Redes Sociales y
Puntos de Venta con ASR 2.0, 2012) y que segun un estudio de Campalyst sobre las
250 marcas de retail mas importante, la cadena de almacenes Target junto con otros
tipos de minoristas, lideraba para el 2012 como marca éxitosa en Facebook , lo cual
se debia a que estas empresas generan diariamente

[...] contenido relevante, interesante e interactivo para su publico objetivo v,
de esta manera, logran atraer a sus cuentas de Facebook, Twitter y YouTube
la mayor cantidad de potenciales clientes, mejorando asi el nimero de visitas
al sitio web de la marca y facilitando en definitiva el trabajo de e-commerce de
las compafiias, ya que mayor trafico en el sitio web, mayor se hace la
probabilidad de comprar desde él. (Silva, La norma de los retailers exitosos en

redes sociales, 2013)

Por otro lado, un estudio realizado por estudiantes de la Escuela de Ingenieria de
Antioquia para recibir el titulo de ingenieros en administracion, titulado
Oportunidades y Riesgos del Mercadeo a Través de Redes Sociales en las Grandes
Superficies en Colombia; Quevedo y Calad afirman que el uso de las redes sociales
traen diversos beneficios para las grandes superficies, entre ellos esta “[...] invitar a
los consumidores a expresarse y a opinar acerca de un producto o una marca. Con
esto se puede lograr recopilar la creatividad, sugerencias y comentarios de los
consumidores para asi generar una co-creacibn de valor valiosa para la
organizacion.”(Quevedo Hinestroza & Calad Patifio, 2013; p. 61) y; que por lo
anterior, el beneficio final para las grandes superficies es el involucramiento y el
sentido de pertencia del consumidor lo que aumenta la fidelizacion del cliente por

la marca.

6.1.3. LAS REDES SOCIALES Y LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

El uso de herramientas tecnolégicas ayuda incrementar la competitividad de las
empresas, como afirma Gil Saura et al, en Cuadernos de Administracién de la

Universidad Javeriana de Bogota, de la aplicacion de las Tecnologias de la
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Informacién y Comunicacién (TIC) en las organizaciones “[...] se derivan una serie
de beneficios para la empresa, como ahorro de tiempo, ahorro de gastos de
personal, fiabilidad, exactitud, reduccion de errores, mejora de la gestion del
inventario, mejora de la productividad a través de la mecanizacién de tareas de
intensiva mano de obra, entre otros” (Gil Saura, Ruiz Molina, & Calderon Garcia,
2009), lo anterior se traduce a una empresa dindmica, eficaz y que responde a las
necesidades que su entorno le esta planteando por medio de uso de nuevas

tecnologias.

Asimismo sucede con la implementacién de las redes sociales al ambito comercial,
pues éstas permiten informar a los consumidores acerca de los productos y servicios
qgue ofrecen, que a su vez, le da la oportunidad a éstos de comparar con las demas
empresas que ofrecen o mismo y decidir en cuél comprar. También, son Utiles para
comunicarse directamente con el cliente y responder a sus dudas, quejas, reclamos,
felicitaciones, etc. y ayudan a que otros usuarios se enteren de los beneficios o

adversidades que se pueden presentan al comprar en una u en otra empresa.

Ademas, segun la International Advertising Bureau (IAB), asociacion internacional
sin animo de lucro que fomenta la publicidad digital y que tiene presencia en

diferentes paises,

Las redes sociales—social media— se han convertido en una alternativa
econOmica y de alto impacto para hacer publicidad, ademas de generar una
comunicaciéon mas directa entre clientes y marcas. Por esta razén, segun la
revista Fortune, de acuerdo a la investigacion realizada por la agencia de
relaciones publicas estadounidense Burston-Marsteller, el 79 % de las 100
empresas mas grandes del mundo tienen presencia en alguna red social. (IAB

Colombia)

Dado la anterior, se puede evidenciar la importancia que tiene el marketing digital en
el mundo actual, pues ahora las personas estan mas conectadas a Internet y
pendientes de sus redes sociales. Por esto, una compafia que quiera tener
relaciones buenas con sus clientes, que quiera dar a conocer su marca, que desee
ser mas competitiva, entre otros; debe de aprovechar las oportunidades que se les

abren al usar las redes sociales.
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6.1.4. COMPORTAMIENTO DE LAS REDES SOCIALES EN COLOMBIA

En el estudio sobre Consumo Digital realizado por el Ministerio de Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion (MinTIC) y la firma investigadora Ipsos Napoledn
Franco, se afirma que para el afio 2012 en Colombia 8 de cada 10 personas
utilizaban Internet para comunicarse, estudiar y entretenerse. También, se afirma
que “se pudo establecer que mas hogares estan conectados a Internet, el 64% de
las casas en ciudades de méas de 200 mil habitantes cuenta con conexion. El 71% de
los encuestados accede a Internet desde su casa y el 20% en cafés Internet”
(MinTIC, 2014).

Ademas, se encontré que “el 26% de las personas se conecta para realizar cursos
gratuitos, como los que ofrece el SENA; el 24% navega para buscar empleo y el
22% para cotizar productos”, esta ultima actividad evidencia la importancia de hacer
mercadeo por Internet para las empresa, dado que cada vez mas personas utilizan

este medio para cotizar, conocer y comprar productos y servicios de su interés.

En este estudio también se reveld que el 60% de los colombianos encuestados
utilizan Internet, entre otras actividades, para ingresar a redes sociales y de ese 60%
el 98% utilizan la red para ingresar a Facebook y el 31% para ingresar a Twitter.
(MinTIC, 2014). Cabe resaltar que esta encuesta se realizd6 en el 2012 a 1005
personas de ciudades con menos de 200 mil habitantes entre los 15 y 55 afios.

Ademas, el MinTIC cre6 unos “Perfiles Digitales” segun el comportamiento de los

colombianos respecto al uso y apropiacion de la tecnologia. Estos perfiles son:

= Novato/Interesado: representado por el 33% de la poblacion colombiana y se
caracterizan por no darle mayor importancia a las tecnologias y el uso de ellas es
basico. Pueden utilizar redes sociales para comunicarse con amigos y familiares,
aunque muchos consideran su uso como “pérdida de tiempo” (MinTIC; p. 1) y

dedican en promedio 1,8 horas al dia para navegar.

» Avanzado/Digital/Movil: a este perfil pertenecen el 31% de la poblacion

colombiana. Se caracterizan por ser personas que no pueden vivir sin Internet,
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que les importa mucho estar “al dia tecnolégicamente” (MinTIC; p. 1). También,
se distinguen por utilizar mucho sus teléfonos inteligentes y por estar
compartiendo constantemente con sus contactos de redes sociales fotos, videos
e informacion de diversa indole; ademas de considerar que las redes sociales
son importantes para los negocios y los contactos profesionales. Asimismo, el
MinTIC afirma que las personas que pertenecen a este perfil suelen utilizar
diariamente Internet por 3,4 horas, en promedio. Ademas, estas personas
tienden a confiar en las transacciones financieras por Internet, aunque no las

consideran seguras del todo.

» Basico/Desconocedor: para estas personas el Internet no es tan indispensable
y no les interesa estar al dia con la tecnologia. Estas personas, que representan
el 19% de la poblacién colombiana, navegan para buscar informacién y utilizan
redes sociales, sobre todo, para contactarse con amigos y familiares y el uso del

celular se limita para hablar.

= Explorador/Curioso: estas personas consideran que “la tecnologia les facilita la
vida” (MinTIC; p. 2), por lo que les gusta tener un computador tecnolégicamente
actualizado, ver series y peliculas por Internet, compartir fotos y videos en sus
redes sociales y utilizar las mismas para crear contactos profesionales. Este tipo
de personas, que representan el 12% de la poblacién colombiana, pasan
aproximadamente 2,7 horas al dia en Internet. A pesar de esto, desconfian de las
transacciones financieras en linea y de la informacion que hay en la red; se

podria pensar que son usuarios mas criticos.

= Alejado/Apético: a estas personas que son el 6% de la poblacién colombiana,
pertenecen a un “un grupo lejano a la tecnologia, de las redes sociales y del
mundo digital” (MinTIC; p. 2), aunque hay excepciones dado que pocos de ellos
utilizan redes sociales y en promedio pueden navegar 2,5 horas al dia. Segun el

MinTIC el 60% son mujeres, de las cuales muchas son amas de casa.

Por otro lado, el MinTIC afirma que “Redes sociales virtuales tales como Twitter,
Facebook, YouTube entre otras, se han convertido hoy en dia en una de las

herramientas tecnolégicas y de comunicacion mas efectivas que permiten la
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creacion de comunidades e intercambio dinamico de pensamientos, ideas,
sentimientos o emociones de manera instantanea” (MinTIC). Adem4s, aseguran que
Colombia ocupa el puesto numero 14 a nivel mundial en usuarios de Facebook,
dado que mas de 15 millones de colombianos, aproximadamente, son usuarios de
esta red social y se estima que son 6 millones de colombianos que utilizan Twitter.
(MIinTIC).

El Ministerio TIC también afirma que para el 2013 el 77% de las personas que
pertenecen al estrato uno en Colombia cuenta con acceso a Internet y que para ese
mismo afio las personas que utilizaban redes sociales ascendié al 70% y que, la
nueva red social, Instagram es utilizada por el 9% de los encuestados (MiInTIC,
2014). Dado lo anterior, se puede comprender el alcance que ha tenido el Internet en
los colombianos, convirtiéndose en una necesidad mas y no en un lujo. Ademas, el
uso de las redes sociales se puede evidenciar en personas de diferentes edades,
ocupaciones, géneros y estratos socioeconémicos; por lo tanto es un factor
importante que las empresas deben de tener en cuenta a la hora de llegar a sus

clientes.

7. ANALISIS DEL SECTOR RETAIL Y DE GRANDES SUPERFICIES
EN EL MUNDO Y EN COLOMBIA

EL SECTOR RETAIL EN EL MUNDO

Segun la Oficina Comercial de la Embajada de Espafia en Colombia, en los dltimos
afios el comercio minorista ha experimentado un importante dinamismo a nivel
mundial. Esto se debe a la gran competencia que han suscitado los grandes
hipermercados como Carrefour, Alhod, Makro y Wal-Mart. Se entiende por
hipermercado segun el DANE, todas aquellas grandes superficies que se rigen bajo
los principios de los supermercados. Tienen como fin realizar sus ventas al
consumidor final, que se diferencian de un supermercado por su area de mas de
4000m?, en el servicio que presta y la gran cantidad de productos que estan a

disposicion de los consumidores.

29



Esta gran expansion de los hipermercados se debe en gran medida a que en
Europa, debido a la alta concentracion de comercio minorista, se impedia la
construccion de mas grandes superficies, ademas se crearon leyes que tenian que
ver con los horarios de los trabajadores y los horarios de apertura y cierre de estos
lugares, por esta razén deciden expandirse por todo el mundo, especialmente por
Latinoamérica, con mayor cantidad en Brasil, Argentina, Ecuador, México, Salvador,
Costa Rica, Colombia. (Oficina Comercial de la Embajada de Espafa en Colombia,
2015; p. 5)

Por otra parte, segun un analisis de Bancolombia el sector comercial tiene poco
protagonismo en la expansion internacional, ya que es riesgoso que las grandes
superficies implementen diferentes estrategias de crecimiento en otros mercados. El
riesgo también se puede ver a través de la saturacion que hay de estas grandes
superficies en varios paises, es por esta raz6n que Bancolombia sugiere que al
expandirse se deben tomar decisiones mas dirigidas en la logistica. EI suministro en
otro mercado debe incluir la logistica de importaciones y la oferta doméstica de

productos de una manera competitiva.

EL SECTOR RETAIL EN COLOMBIA

En los ultimos afios en Colombia se ha visto una gran expansion del comercio, esto
ha traido grandes beneficios a la poblacion colombiana, ya que como segun lo
demuestra un estudio realizado por Fenalco, el comercio se considera como el gran
generador de empleo en el pais, ya que crea mas del 25% del empleo nacional,
aportando al menos 5 millones de empleados. (Botero Nieto , Espafia, Mayor, &
Escobar, 2014)

Otro ejemplo de expansion se puede ver evidenciado en los cambios que ha tenido
la tecnologia y la conectividad global, ya que estos indican que el sector retail
seguira en crecimiento porque las compran continuaran aumentando, en especial la
venta de alimentos que beneficia a las grandes superficies. (Botero Nieto , Espafia,
Mayor, & Escobar, 2014)

Por otra parte, la expansion del comercio en Colombia también se ve reflejada en

todas las empresas internacionales que han querido ser parte del mercado
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colombiano, ya que se ven atraidas por Colombia al ver que ha tenido un desarrollo
social y econémico, que lo ha hecho posicionar como uno de los paises mas
importantes de América latina. (Botero Nieto , Espafa, Mayor, & Escobar, 2014)

ILUSTRACION 1: COMERCIO VS PIB
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Como se puede ver en la ilustracion, el comercio en Colombia ha sido uno de los
sectores que han beneficiado su economia por la alta generacion de empleo y
porque sus ventas crecen por encima del promedio del PIB en los ultimos afios y
tienen una alta participacién dentro de éste. Ademas, segun el DANE el comercio es
la tercera actividad mas relevante en la economia colombiana, dado que su

participacion en el PIB fluctia alrededor del 12%.

La participacion de Colombia en el comercio se ve altamente reflejada en los

departamentos de

Caqueta (11,6%), Magdalena (11,1%) y Narifio (10,7%), mientras que los
nuevos departamentos (Amazonas, Arauca, Casanare, Guainia, Guaviare,
Putumayo, San Andrés y Providencia, Vaupés y Vichada) con un 5% y La
Guajira con un 5,4% son los que registran un menor peso del comercio. En
los centros mas importantes del pais y donde se concentra la actividad
comercial, la participacion es mas homogénea: Santafé de Bogota 9,45%,
Antioquia, departamento de Medellin, 8,5%, y Valle, departamento de Cali,
8,56%. (Oficina Comercial de la Embajada de Espafia en Colombia, 2015; p.
8)
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Dado que algunos departamentos tienen mayor participacion en el mercado que las
principales ciudades, esto también explica porque las tiendas de barrio capturan el
50% del mercado (Oficina Comercial de la Embajada de Espafia en Colombia, 2015;
p.4), igualmente los hipermercados también capturan al mercado por medio de su

alta competencia al tener gran variedad en cuanto a servicios y productos.

En la actualidad los hipermercados estan entrando en el mercado de los estratos 1,2
y 3, porque quieren atraer mas clientes implementando estrategias de crecimiento
donde puedan incluir nuevos segmentos y suplir las necesidades de un consumidor
que anteriormente muy poco tomaban en cuenta. Su objetivo es llegar a la clase
media baja, que es un sector grueso de la poblacion urbana, y para cumplirlo es
necesario que tengan claro que estas personas les importa mas el precio y la
cercania que la variedad en el surtido de los productos. (Botero Nieto , Espafia,
Mayor, & Escobar, 2014)

8. PRESENTACION DE LAS EMPRESAS: EL EXITO, LA 14 Y
PRICESMART

Almacenes Exito

Son una entidad de negocios, enfocados en el comercio al detal en Colombia con
470 almacenes en el pais y 54 almacenes en Uruguay. Desarrollan diferentes
estrategias, multimarca, multidesarrollo, multinegocio y multiindustria en las que
emplean a 41.000 personas a través de sus marcas Exito, Carulla, Surtimax y Super

Inter. Sus superficies manejan un area promedio de 6.000 m2. (EXITO, 2015)
Almacenes La 14

Empresa que se dedica al comercio al detalle de productos de consumo masivo.
Actualmente cuenta con 26 almacenes en el pais, distribuidos en la ciudad de Cali,
en el Valle del Cauca en Jamundi, Palmira, Buenaventura, Tulua y Yumbo; y
nacionalmente en Bogota, Pereira, Manizales, Armenia y Neiva. Tienen almacenes
con areas de 20.000,12.000 y 1.500mz. (La 14, 2015)

PriceSmart
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Es una cadena de supermercados por membresia que tiene presencia en Estados
Unidos, Guatemala, Honduras, El Salvador, Nicaragua, Panama, Costa Rica,
Jamaica, Republica Dominicana, Aruba, Trinidad y Tobago, y Barbados, con 33
locales en total. En Colombia tiene presencia en la ciudad de Cali, Medellin,
Barranquilla, Bogota y Pereira. (PriceSmart, 2015). Sus superficies tienen un area

aproximada de 4.645 m2.

8.1. REFERENCIA HISTORICA DE LAS EMPRESAS

Almacenes Exito

El grupo Exito naci6 en el afio 1949 en la ciudad de Medellin gracias a Gustavo Toro
Quintero, comenzd con un pequefo local enfocado en los textiles. En los afios 70
comenzaron a enfocarse en productos de consumo junto con los textiles. Gracias a
los buenos resultados de la empresa durante la década del 70 y hasta 1981
continuaron con la expansion de puntos de venta dando apertura en tres almacenes

en Medellin. (Oviedo Sierra, Gallego Davila, & Restrepo Gomez, 2011)

En 1982 se cred la Fundacion Exito y en 1989 abrieron su primer punto de venta en
Bogota. Alrededor del afio 1990 y 2000 éxito listo su accion en las bolsas de valores
de Medellin, Bogota y occidente; y adquiere el 10,5% de las acciones de Cativen en

Venezuela; también se da apertura a la pagina web www.exito.com. Otro hecho muy

importante ocurre cuando Casino adquiere el 25% de las acciones de estos
almacenes. En el 2005 nace la Tarjeta Exito y a los dos afios nace Viajes Exito; en el
2010 se fusionan Carulla y Exito gracias a la compra que realizo Exito en el 2007. (El
Exito, 2015)

Almacenes La 14

A mediados de la década de los 50 nace Almacenes la 14 S.A. en la calle 14 en el
centro de la ciudad de Cali, con el nombre de “La gran cacharreria”. Se creo por la
asociacion entre el Sr. Antonio Villegas y el Sr. Abel Cardona, pero el negocio
empez6 dando perdidas como es lo normal en el comienzo, sin embargo el Sr.

Villegas vende su parte al Sr. Cardona porgue se desanima. En la década de los 60
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se le cambia el nombre por CACHARRERIA LA 14 LTDA., nombre con el que se
crea el logo institucional y ya entra a ofrecer productos de consumo y del hogar. Diez
afios después CACHARRERIA LA 14 opto por introducir nuevos conceptos como las

tiendas por niveles para poder tener una segmentacion mas definida.

En los aflos 80 debido al gran crecimiento comercial, se decide hacer cambios en el
servicio y en el tamafio de los almacenes, incluso se cred una nueva estrategia de
entrar en los centros comerciales, el primero fue Cosmocentro y el segundo “Calima
Centro Comercial”’, donde éste ultimo era propio. Abren su primera tienda fuera de
Cali, en la ciudad de Manizales en el afio 1990, después continGan su proceso de
expansion en Buenaventura, Tulua, Jamundi y Pereira. (Moreno Suarez & Muriel
Chavez, 2011). Para el afio 2011 Almacenes La 14 S.A. abre sus puertas en la

ciudad de Bogota y en el 2013 en Armenia.

Actualmente La 14 se consolida como “una empresa comercializadora de todo tipo
de productos de consumo masivo, que se fundamenta en la filosofia de satisfaccion
al cliente, ofreciéndole siempre la mayor y mejor opcion de surtido, manteniendo los

precios mas favorables del mercado colombiano”. (Almacenes La 14 S.A, 2015)
PriceSmart

En el afio 1976 Sol Price y Robert Price desarrollaron el concepto de
comercializacidon por membresia y fundaron Price Club, dado que ya Sol tenia
experiencia porque en 1954 dio origen a la industria de clubes de descuento,
lanzando FedMart en Estados Unidos. Price Club tenia como concepto la

adquisicién de una amplia variedad de productos en alto volumen y bajos precios.

Afos después se cambié el nombre a PriceSmart dando alusion a clubes exclusivos
para socios, donde tuvo gran acogida en Estados Unidos, ya que mas de 73
millones de personas compran en estos clubes. Por esta razén PriceSmart decidio
expandirse internacionalmente para llevar su concepto de clubes de bodegas para
brindar servicios y productos de primera calidad a través de la membresia, con

excelente valor a precios lo mas bajo posible. (PriceSmart, 2015)
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8.1.1. IMAGEN DE MARCA, PERSONALIDAD Y POSICIONAMIENTO EN LAS
REDES SOCIALES

Dado que la imagen de marca es

La forma en que la marca es vista por las personas que entran en contacto
con ella. Ademas, la imagen de marca se desarrolla en la mente de las
personas, a través de las percepciones que genera la forma en que la marca
se proyecta a si misma y cOmo se relaciona con su entorno y sus grupos de
interés. La imagen, es la interpretaciébn publica de la personalidad de la
marca. (Gonzalez, 2012)

Para las grandes superficies es importante saber qué piensan o qué perciben las

personas de sus marcas.
El Exito

La marca Exito es percibida como un hipermercado muy comercial y juvenil, en el
gue se va de compras mas por la ropa que por los alimentos, ya que manejan
diferentes marcas para comprar ropa, también es una marca que la gente percibe
como un lugar para comprar y comprar ya que generalmente siempre estan
mostrando todas sus ofertas y promociones, en todos sus comerciales por television

incitan a la gente a comprar porque siempre encontraran algo en promocion.

En las redes sociales Exito se posiciona como una marca saludable, generalmente
para un publico joven, ya que sus publicaciones son usualmente para este mercado.
También esta altamente posicionada en la mente de los consumidores como una
marca global, debido a su gran expansion internacional y también como una marca
polifacética ya que brinda gran cantidad de productos y por todas las secciones que
tienen en los hipermercados, secciébn de salud y belleza, ropa y accesorios,

tecnologia, mundo del bebé, hogar y decoracién, muebles, electro hogar, etc.
La 14

Las personas perciben la marca La 14 como un hipermercado muy familiar, donde
se puede ir a mercar en familia, dado que esta marca siempre muestra sus

comerciales enfocados en ambientes familiares, ademas en Navidad siempre
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promociona cufias en radio y comerciales por television donde la familia siempre
esta unida para estas fechas. También las personas perciben que es una marca
donde se puede encontrar gran cantidad de surtido y esto es gracias a sus lemas “el

mejor surtido, los mejores precios” y “La 14 siempre te da mas”

En cuanto a su posicionamiento en las redes sociales, La 14 ocupa un lugar
importante en los consumidores especialmente en los calefios, ya que esta marca es
muy antigua y han logrado generar una recordacién de marca. En sus redes sociales

se posicionan como una superficie con los mejores precios.

PriceSmart

PriceSmart es percibida como un hipermercado serio y sofisticado, en el que las
personas van solas a hacer sus compras, esto se debe a que las personas que van
a comprar en PriceSmart solo lo pueden hacer si tienen la tarjeta de membresia y
estas personas solo puede ir acompafadas de 3 personas, por esta razéon
PriceSmart no es percibida como familiar. También se percibe como una marca de
ventas al por mayor, donde las personas van a comprar todo en exceso o todo

grande.

En sus redes sociales se posicionan como un hipermercado exclusivo para socios,
con los mejores precios y grandes cantidades. También las personas perciben una
experiencia norteamericana cuando van a sus establecimientos, dado que la
mayoria de sus productos son de alla. PriceSmart se posiciona en las redes sociales
como un hipermercado con la ventaja diferencial de brindar a los consumidores

variedad en sus productos.

8.1.1.1. COMO OFRECE LAS CARACTERISTICAS DE SUS PRODUCTOS Y
SERVICIOS A TRAVES DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS EN LAS REDES
SOCIALES, PARTICIPACION EN EL MERCADO
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El Exito

En Facebook

El Facebook de El Exito actualmente tiene 1.179.774 “me gusta’, es decir a
1.179.774 personas les gusta seguir las publicaciones que realiza esta empresa por
Facebook. A través de esta red social, El Exito publica todas sus ofertas,
promociones y eventos que se llevaran a cabo un dia especifico, como por ejemplo
el “Black Friday”, un viernes negro que consiste en 48 horas de oferta para comprar

sin parar.

También, muestran informacion acerca de la gran superficie, como sus valores,
cuando fue fundada, sus productos, su misién, una descripcidon breve y otra larga de
la empresa, ademas el link para ingresar a su pagina web. Por otra parte, tiene
informacion acerca de sus otras redes sociales como Instagram y Twitter, es decir el

nombre de usuario para encontrarlos en estas redes.

En cuanto a las fotos, el éxito publica imagenes de diversas promociones que
ofrecen, también de sus distintos productos, de varios tips para los clientes dando
alusién a sus productos, como por ejemplo “5 usos para las fresas”. En esta red
suben todos los comerciales que son vistos en la televisiébn, donde muestran sus

promociones o eventos como el Aniversario Exito, entre otros.
En Instagram

El Instagram de éxito es @modaexito y en esta red Unicamente publican imagenes
sobre toda la moda que se puede encontrar en esta gran superficie, a través de
diferentes marcas que manejan para la ropa, zapatos, accesorios, entre muchos
mas. Actualmente, tiene 13.200 seguidores en esta red social y publican fotos todos

los dias, lo que mantiene la marca muy bien posicionada en el mercado.

En esta red también publican videos del backstage de las fotos que les hacen a las
modelos con toda la moda que ofrece Almacenes Exito. Por Gltimo, esta red utiliza la
estrategia de subir fotos con frases, lo cual hace mas atractiva la red y llama la
atencion de los consumidores. Asi como en Facebook, esta red también invita a los

usuarios a seguirlos en todas sus demas redes sociales como Twitter.
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En Twitter

El Twitter de éxito es @almacenesexito y actualmente tiene 243.000 seguidores. En
esta red se centran en escribir acerca de sus productos o promociones que tienen
mas que en subir fotos, sin embargo cuando lo hacen éstas muestran fotos con
ofertas, eventos que llevan a cabo como por ejemplo el méas reciente donde Ricky
Martin estuvo presente en El Exito de Bogota. Por otra parte, también dan consejos
o tips, sobre cdmo cuidar el agua, entre otros y también dan informacion del precio
de los productos. Esta red tiene tantos seguidores ya que por este medio los clientes
preguntan acerca de cualquier duda que tengan de un producto o cualquier tipo de

duda y siempre son respondidas.

Una de las estrategias que utiliza esta red para tener un buen servicio al cliente y
para atraer a los clientes, es escribirle a cada usuario en el momento en que éste
comience a seguir su Twitter, recibe un mensaje que dice: “Muchas gracias por
seguirnos y formar parte de la comunidad de Grupo Exito” En todas las redes
sociales que maneja esta grande superficie, los clientes se sienten muy bien, ya que

siempre sus comentarios, mensajes o quejas son respondidos de la mejor manera.

La 14

En Facebook

El Facebook de La 14 se encuentra como “Almacenes La 14”; actualmente esta red
tiene 145.060 “Me gustas” y las personas han calificado su red con 4,3 estrellas de
5, lo cual indica que La 14 est4 haciendo un buen uso de esta red, para comunicarse
con sus seguidores a través de sus publicaciones. Esta red también muestra el

namero de visitas que tiene, el cual actualmente es de 2.611 visitas.

En cuanto a informacion en la red, los consumidores encuentran sus productos, un
perfil de la grande superficie, una descripcién breve y otra larga, su mision, el
teléfono y todos los sitios web donde se puede encontrar esta empresa,
especialmente sus otras redes sociales. Este Facebook es altamente Activo, ya que
todos los dias se hacen publicaciones y en un dia realizan varias. Estas
publicaciones usualmente son imagenes de sus productos, también muestran a

través de ellas muchos consejos, como por ejemplo para que es util la sabila y como
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congelarla. En estas imagenes también publican frases, lo cual es atractivo para los

consumidores.

Es muy completa esta red social, ya que también muestra todas las opiniones que
dan los clientes acerca de esta superficie, publican videos de los diferentes
concursos que se han realizado con su lema “comprando y ganando”, donde los
clientes se han ganado carros, motos y demas. También publican videos de los

comerciales que presentan en television.

Otro propdsito de esta red es interactuar todo el tiempo con los usuarios, ya que les
permite hacer encuestas, también hay un carrito de compras para hacer las compras
en linea, es decir hay un link el cual los lleva a su pagina web para poder realizar
estas compras. Y también hay informacion para las personas que quieran trabajar en

esta gran superficie.
En Twitter

El Twitter de La 14 se encuentra como @AlImacenesLA14SA, actualmente tiene
1.762 seguidores. Esta red no es tan activa como su Facebook ya que no hace
publicaciones todos los dias. Ademas, las pocas publicaciones que hace son todas
tomadas de su Facebook, donde aparece el link en el tweet para re-direccionar a las
personas al Facebook de La 14. Por otra parte esta red no publica muchas fotos y
no interactta mucho con sus clientes, dado que muchas personas se quejan porque
a través de esta red muchos de sus usuarios no reciben respuestas a las preguntas

gue se hacen.

PriceSmart

En Facebook

El Facebook de PriceSmart funciona segun la ubicacién, es decir tienen Facebook
para algunas ciudades de Colombia y un Facebook para Colombia. En el Facebook
de Colombia, se puede encontrar como PriceSmart Colombia y actualmente tiene
30.720 me gusta y 176 visitas, ademas esta calificado con 4,2 estrellas de 5.

En esta red los usuarios pueden encontrar informacion acerca del perfil de la

empresa, sus productos, sus horarios, los diferentes teléfonos y direcciones en las
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ciudades en Colombia, también una descripcion corta y otra larga y mas detallada de

la empresa.

En las fotos que publican siempre buscan atraer a los consumidores a través de sus
deliciosos productos, porque publican fotos de helados, mani, panes, etc., para
antojar a las personas; también se integran mucho con los clientes ya que les toman

fotos cuando hacen sus compras y las suben a esta red social.

Esta red es muy completa porque muestra como las personas pueden volverse
socios comprando la membresia, en su Facebook muestran unas diapositivas
explicando todo el proceso para ser socio; por otra parte es interactiva porque las
personas ingresan a esta red para buscar miles de recetas o para ver los videos
acerca de las opiniones que tienen algunos clientes sobre esta gran superficie. La
red es muy activa ya que publican varias veces en el dia y todos los dias, ademas
las personas que manejan esta red son muy atentes con sus clientes ya que siempre

responden a todas sus quejas, inquietudes y dudas.

En Instagram

El Instagram de PriceSmart se encuentra como @pricesmart y actualmente tiene
5.995 seguidores. Esta red no es muy activa, ya que no hace publicaciones todos los
dias. En sus publicaciones siempre muestran todos sus productos, generalmente
comida para obtener mas “me gusta”. Son muy atentos a todos los comentarios que
hacen los usuarios, ya que siempre responden sus dudas o quejas y también
publican fotos con frases en dias especiales como el dia del padre, felicitandolos a

todos e invitAndolos a comprar su regalo en esta superficie.

En Twitter

El Twitter de PriceSmart se encuentra como @PriceSmartco y actualmente tiene
5.358 seguidores. Es una red muy activa, ya que publica muchos tweets en el dia'y
todos los dias. Estas publicaciones usualmente son imagenes de comida para
antojar, o de muchas promociones para incitar a comprar, todas las imagenes van

acompafadas por texto, dando informacién del producto o de la promocion.
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8.1.2. VENTAJAS COMPETITIVAS Y COMPARATIVAS

Una de las ventajas competitivas de estas grandes superficies es el nUmero de
redes sociales que tiene cada una, también el uso que le dan a cada una, es decir
las estrategias y tacticas que emplean para llegar al consumidor. Otra ventaja
competitiva es el nimero de puntos de venta que tiene en el pais y en la ciudad,
también el area de cada superficie, los diferentes productos que ofrece y la buena

atencion al cliente.

En cuanto a las redes sociales son mas competitivos Exito y PriceSmart ya que
ambos hacen uso de las tres redes sociales mas populares, Facebook, Instagram y
Twitter; mientras que La 14 solo tiene Facebook y Twitter. Ademas, el Twitter de La
14 no es muy activo, por lo que se puede decir que solo cuenta activamente con

Facebook.

En cuanto a la atencién a los usuarios a través de las redes, Exito se posiciona
como el mejor, ya que siempre responde inmediatamente a todas las solicitudes,
quejas o dudas del cliente. Sin embargo PriceSmart y La 14 también lo hacen pero
la atencion del Exito es mas pronta, ademas el nimero de seguidores en todas sus

redes es mas alto que las otras dos superficies.

Otra de las razones para que Exito tenga mas seguidores en todas sus redes que
las otras superficies, es por su expansion nacional, es decir Exito tiene 470 puntos
de venta en el pais, ademéas también tiene 54 puntos de venta en Uruguay. (EXITO,
2015). A pesar de que PriceSmart se encuentre en mas paises que Exito este no
tiene tanto posicionamiento ya que en Colombia solo tiene presencia en Cali,
Medellin, Barranquilla, Bogota y Pereira. Sin embargo tiene presencia a nivel
mundialmente ya que hay PriceSmart en Guatemala, Honduras, El Salvador,
Nicaragua, Panama, Costa Rica, Jamaica, Republica Dominicana, Aruba, Trinidad y

Tobago, y Barbados, con 33 locales en total. (PriceSmart, 2015)

La 14 se encuentra aun menos expandida, ya que su zona fuerte, es decir donde
tienen mas cantidad de puntos de venta es en el noroccidente colombiano, tiene 26

almacenes en el pais, distribuidos en la ciudad de Cali, en el Valle del Cauca en
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Jamundi, Palmira, Buenaventura, Tulua y Yumbo; y nacionalmente en Bogota,

Pereira, Manizales, Armenia y Neiva. (La 14, 2015)

En cuanto al tamafio de las superficies, La 14 es mas competitiva ya que a pesar de

que sus puntos de venta oscilan mucho en tamafo, los mas grandes pueden tener

hasta 20.000 m2?, mientras que los puntos de venta del Exito tienen un éarea

aproximada de 6.000 m2 y PriceSmart de 4.645 m2.

8.1.3. FACTORES CLAVES DE EXITO

Para que las grandes superficies de Colombia tengan un gran alcance, es decir sean

altamente competitivas y obtengan fidelizacién en sus clientes es necesario que

cuenten con diferentes factores claves de éxito, entre éstos se encuentran:

Imagen de marca: para que las grandes superficies tengan una alta
recordacion de marca es vital que éstas trabajen en estrategias que las
ayuden a tener una buena imagen de marca, entre estas estrategias se
pueden destacar un buen manejo de las redes sociales donde estén
vendiendo su marca en todas las publicaciones.

Infraestructura: este factor hace referencia al tamafio, la presencia en
diferentes ciudades y presencia en diferentes partes de la ciudad (Cali). Los
colombianos no se fijan usualmente en el tamafio de la grande superficie pero
si se basan en la cercania de estas grandes superficies a su hogar.

Solvencia econ6mica: este factor hace referencia a la capacidad que tiene
la gran superficie de pagar o cubrir sus deudas u obligaciones, es un factor
muy importante ya que para que una gran superficie crezca es vital que tenga
solvencia economica.

Variedad de oferta: los consumidores siempre prefieren un lugar que les
brinde mayor variedad en cuanto a ropa, comida, electrodomésticos,
productos de calidad/productos americanos.

Precios: este es uno de los factores claves de éxito mas importantes en
empresas de consumo masivo, ya que los precios son un factor que prima

cuando los clientes quieren escoger el lugar adecuado para hacer sus
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compras, éstos siempre estan buscando los precios mas bajos y también se
inclinan por las promociones.

e Calidad: La calidad es un factor que prima en una grande superficie ya que
los consumidores lo que mas compran en estos hipermercados son alimentos,
por esta razon siempre buscan productos de alta calidad, es decir que estén
frescos y tengan una alta duracion.

e Personal capacitado: los consumidores se fijan mucho en la atencion y el
servicio que se brinda en una gran superficie, ya que los clientes siempre van
a querer volver a un lugar donde los tratan bien y resuelven todas sus dudas

e inquietudes.
Fortalezas

El Exito tiene una alta recordacién de marca debido a que cuenta con una gran
presencia en medios de comunicacién como en la television, prensa y a través de
sus diferentes redes sociales como Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, entre

otras.
Otra fortaleza del Exito son sus marcas propias y sus bajos precios.

La 14 se beneficia por la variedad en su oferta, es decir por un fantastico surtido,
también el buen servicio y la atencién son factores que priman y por la cantidad de

puntos de venta que tiene especialmente en la ciudad de Cali.

En cuanto a PriceSmart las fortalezas que sobresalen en esta gran superficie son
sus ventas al por mayor, lo que la hace diferente de los demas hipermercados,

ademas sus precios son muy favorables.
Debilidades

La imagen de marca es una debilidad para La 14, ya que no hace un buen uso de
sus redes sociales, es decir Unicamente por Facebook La 14 se encuentra altamente
posicionada pero por sus otras redes no genera recordacion de imagen por su bajo

contenido.

Otra debilidad para La 14 es la ubicacion a nivel nacional, es decir La 14 cuenta con

pocos puntos de venta a nivel nacional, es reconocida primordialmente en Cali.
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PriceSmart tiene como debilidad la cantidad de puntos de venta que tiene en la
ciudad de Cali, ya que solo se encuentran dos puntos en la ciudad, por esta razén
los consumidores optarian por escoger a La 14 por la gran cantidad de puntos de

venta en la ciudad.

Por otra parte El Exito tiene como debilidad la atencién al cliente y el servicio, ésta
no es mala sin embargo muchos clientes se han quejado a través de las redes
diciendo que el servicio prestado no es el mejor, dando a entender que deben

mejorar en ello.

A través de las redes los consumidores también han hecho quejas del Exito en
cuanto a la limpieza de los lugares donde ubican la comida, ya que muchas veces

han encontrado cucarachas u otros animales.

8.2. AMBIENTE COMPETITIVO DE GRANDES SUPERFICIES EN COLOMBIA

8.2.1. ANALISIS COMPARATIVO DEL SECTOR (BENCHMARKING)

El Benchmarking se puede definir 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 propésito de
realizar mejoras organizacionales” (Spendolini, 1994; p. 11). Ademas, Jerome P.
Finnigan (1997) afirma que el Benchmarking le brinda diversos beneficios a las
empresas, entre los que esta el aumento de la probabilidad de satisfacer las
necesidades de los clientes, realizar mejoras en las practicas, medicion real de la
productividad, establecimiento metas con base en hechos y aumentar la

competitividad.
Ademas, el Benchmarking se divide asi:

1. Benchmarking interno: segun Spendolini, el Benchmarking se debe
empezar desde “casa”, analizando los procesos dentro de la empresa,
teniendo en cuenta que ésta se puede dividir en varios departamentos o

areas y que pueden ejecutar sus operaciones en diferentes partes de un pais
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Para

o en diferentes paises (Spendolini, 1994). Por lo tanto, se debe tener en
cuenta los distintos aspectos que rodean la organizacion dado que se tiene
como premisa que existen diferentes procesos de trabajo en cada subdivision

de la empresa.

Benchmarking competitivo: consiste en realizar el proceso de
Benchmarking descrito por Spendolini, pero tomando una empresa Yy
comparandola con otras que son su competencia directa; con el fin de
encontrar informacién valiosa que permita conocer y entender a los

competidores y que ayude a mejorar los procesos internos.

Benchmarking funcional o genérico: este proceso se refiere a realizar un
analisis comparativo de productos, servicios 0 procesos, pero con empresas
gue podrian ser o no competidores directos de la compainiia, con el propdsito
de “[...] revelar la mejor practica de una compainiia reconocida como lider en

un area especifica” (Finnigan, 1997; p. 19).

la presente investigacion se realizara un proceso de Benchmarking

Competitivo, teniendo en cuenta las caracteristicas de siete grandes superficies que

son representativas para el sector minorista y que tienen fuerte presencia en la

ciudad de Cali. Las empresas escogidas son: La 14, El Exito, PriceSmart, Falabella,

Alkosto, Makro y HomeCenter.

8.2.1.1. SEGMENTO DE MERCADO Y OFERTA

Pese a que las empresas mencionadas anteriormente se destacan por ser grandes

superficies, cada una de ellas se dirige a un segmento de mercado muy diferente,

especializandose en una oferta especifica.

La 14: como se ha mencionado anteriormente, La 14 se destaca por ofrecer “el
mejor surtido, a los mejores precios” en un ambiente familiar (La 14, 2015).
También, se destaca por ofrecer vestuarios, alimentos, implementos de aseo y

demas productos para el hogar.
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El Exito: se caracteriza por tener una oferta amplia de productos, como son
electrodomésticos, alimentos, vestuario, muebles, entre otros. Esta dirigido a
varios segmentos de la poblacion.

PriceSmart: esta dirigido a una poblacién de estrato socioeconémico medio-alto,
dado la exclusividad que brinda a través de su membresia. Ademas, de ofrecer
productos en mayor cantidad y a precios bajos.

Falabella: esta dirigido a personas de estratos altos, se caracteriza por vender
productos relacionados con la moda, el hogar y la tecnologia. Ademas, de ofrecer
servicios bancarios y seguros de vida.

Alkosto: esta dirigido a personas que valoran los buenos precios, dado que se
caracterizan por ofrecer “hiper ahorro” e “hiper ofertas”. Ademas, se destaca por
ofrecer electrodomésticos, articulos para carros y motos

Makro: estd dirigido, sobre todo, a empresas dado que ofrecen productos
limpieza y aseo, desechables, elementos de oficina, textiles y lenceria de hoteles,
entre otros productos; muchos de ellos en un volumen grande y a bajos precios.
Su lema es “Makro, jabastece tu negocio!” (Makro, 2015)

HomeCenter: esta dirigido a personas que se encuentran en proceso de
remodelacion del hogar, ofreciendo insumos de construccion y diferentes tipos de
herramientas. También, ofrecen servicios de domicilio, instalacién, alquiler de
herramientas, entre otros (HOMECENTER, 2015)

8.2.1.2. NUMERO DE PUNTOS EN EL PAIS Y EN LA CIUDAD

Entre mayor presencia tenga una gran superficie en la ciudad, mas positivo sera

para la misma; dado que para muchos consumidores es importante la comodidad de

tener un sitio donde realizar las compras mas cercano a ellos. Ademas, entre mas

presencia se tenga en el pais, mayor sera su participacioén en el mercado.

La 14: es una empresa que nacio en la ciudad de Cali, se destaca por tener una
fuerte presencia en el Valle del Cauca, estando también en Palmira, Tulua,
Buenaventura, Jamundi y Yumbo. Y en el Eje Cafetero: Manizales, Armenia y
Pereira. En Cali, tiene 14 puntos, entre los cuales estan rapitiendas y sucursales

de menor tamafno que se encuentran dentro de Centros Comerciales, como La
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14 de Cosmocentro; ademas, tiene una sede en Bogota y otra en Neiva, para un
total de 24 puntos en todo el pais (La 14, 2015).

El Exito: en Cali tienen 5 puntos: dos al norte, dos al sur y uno en el oriente.
(Guia Comercial, 2015), entre estos puntos dos estan en Centros Comerciales:

Chipichape y Unicentro.

PriceSmart: es una multinacional de origen estadounidense, con presencia en
14 paises. En Colombia tiene 6 puntos, presentes en 5 ciudades: Bogota,
Barranquilla, Pereira, Medellin y con dos en Cali: en el sur y en el norte de la
ciudad (PriceSmart, 2015).

Falabella: esta superficie estda en 8 ciudades del pais, entre las que estan
Bogota, Bucaramanga, Barranquilla, Ibagué, Medellin, entre otras. Y cuenta con
un total de 18 puntos (Falabella, 2015). Actualmente, en Cali se encuentra en
Unicentro, Chipichape (al igual que El Exito) y, recientemente, en el World Trade

Center.

Alkosto: estad presente en 8 ciudades del pais, entre ellas Bogota, Medellin,
Pereira, Pasto, Yopal, entre otras. En Cali solo tienen un punto, al sur de la
ciudad (Alkosto, 2015).

Makro: tiene 16 puntos en 12 ciudades, contando con uno al sur y otro al norte
de Cali; con dos en Barranquilla y tres en Bogotéa (Makro, 2015).

HomeCenter: tiene mas de 5 puntos en Bogot4, 3 puntos en Medellin, uno en el
sur y otro en el norte de Cali, entre otras ciudades, para un total de 34 sucursales
en Colombia (HOMECENTER, 2015).

Como se pudo observar anteriormente, muchas de estas grandes superficies tienen

como estrategia, al menos, estar en el sur y en el norte de Cali, con lo cual logran

llegar a mas personas alrededor de la ciudad.
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8.2.1.3. ESTRATEGIAS DE MERCADEO

A continuacion se enumeraran las estrategias que estas empresas utilizan por

diversos medios de comunicacion, especialmente a través de sus paginas web

oficiales.

La 14: esta superficie sea caracterizado por realizar sorteos con el tiquete de
compra, su premio mas destacado es un bono para compras por $1.014.000.
Ademas, los sorteos se realizan en vivo por su Canal de TV propio. A través de

su tienda online www.lal4.com permiten que los clientes realicen sus compras

con el carrito; también ofrecen descuentos exclusivos por este tipo de compras y

tienen una seccion llamada “oferta de temporada”.

Por otra parte, por medio de la pagina web http://www.almaceneslal4.com.co/

enuncia los productos que se pueden adquirir directamente en los puntos fisicos.
También, informan a sus clientes acerca de los dias de descuento en frutas y
verduras por tiendas, acerca de su calendario comercial y acerca de los
descuentos en farmacia que consiste en rebajas del 10% en este tipo de

productos los dias 7, 14, 21 y 28 de cada mes y durante todo el afio.

El Exito: reconocido por los “Puntos Exitos” donde los clientes pueden ir
acumulando puntos con sus compras, que luego se pueden convertir en dinero
para realizar mas compras. La equivalencia general es de 1 punto=$1. Otra
ventaja de estos puntos son las alianzas con empresas como Cine Colombia y la
aerolinea LAN, con las que también se pueden redimir los puntos.
Adicionalmente, tienen otros servicios: Tarjeta Exito (crédito), Seguros Exito,
Viajes Exito, Movil Exito, Inmobiliaria Exito y Domicilios Exito. También, en su

pagina web www.exito.com cuentan con carrito de compras y promocionan sus

productos de marca propia.

PriceSmart: como se ha mencionado antes, PriceSmart ofrece productos
importados y por medio de una membresia. A través de su pagina

https://shop.pricesmart.com/co/sp/ ofrecen sus productos dividiéndolos en

diferentes categorias y tienen tres secciones adicionales: “Lo nuevo en
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",

PriceSmart.com”; “Lo mas vendido” y “Articulos Novedosos”. Ademas, informan

que los precios anunciados por la web ya incluyen los costos de importacion.

Falabella: en http://www.falabella.com.co/falabella-co/ utilizan la “bolsa de

compras”. Ademas, dividen los productos por “compras por departamento” como:
televisores, moda y belleza; hogar-dormitorio y deportes, entre otros. Y tienen
tres secciones especiales: “Productos destacados”, “También te recomendamos”
y “Lo mas buscado”. Cabe resaltar, que a mediados del 2015 la imagen principal
en Falabella Latinoamérica esta representada por la actual Miss Universo,
Paulina Vega quien, ademas, es colombiana (El Pais, 2015). A través de la
pagina web y por comerciales televisivos se ha promocionado la marca, lo cual

ha favorecido enormemente a Falabella.

Alkosto: en su pagina http://www.alkosto.com/ promocionan productos como

computadores, celulares, articulos del hogar, llantas para carros, entre otros.
Ademas, ofrecen sus “Hiper Ofertas”. También, ofrecen informacién a sus
clientes acerca de la Tarjeta de Crédito Alkosto, con la que se puede acceder a
mayores descuentos; dan informacion acerca de la “Hiper Garantia” y diversas

tarjetas de crédito que reciben, entre ellas la Tarjeta Exito.

Makro: esta grande superficie maneja links diferentes para cada tienda en el
pais, en el caso de Cali, estas son: http://www.makrovirtual.com/cali_norte/ y

http://www.makrovirtual.com/cali valle del lili/. A través de ellas dan Ila

oportunidad de comprar en linea y recoger el pedido en la tienda. Ademas de sus
categorias, como: alimentos perecederos, tecnologia, super combos, utensilios
de mesa y cocina, entre otros; tienen tres secciones llamadas: “Ofertas”, “Mas

Vistos” y “Mas Vendidos”.
Por otra parte, una de las caracterizaciones de esta empresa es la venta de

productos de marca propia, llamada Aro; las cuales se ofrecen a un precio por

debajo de los demas productos.
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e HomeCenter: su pagina web es http://www.homecenter.com.co/homecenter-co/,

por donde ofrecen sus productos en categorias como: muebles, bafios y cocina,
pisos y pintura, electrohogar, entre otros. También, permite la compra por medio
del carrito de compras y tienen secciones como: “Vive tu casa”, “Hogar Verde”,
“‘Manitos a la obra”, “Servicios” y “Precios bajos siempre”. Adicionalmente,
ofrecen informacion sobre devoluciones y garantias, clases de envios, pago

seguro y retiro de tienda.

8.2.2. LAS FUERZAS COMPETITIVAS DEL SECTOR

8.2.2.1. PODER DE LOS COMPRADORES

Segun Michael E. Porter los compradores ejercen poder en un sector industrial de
tres maneras: exigiendo calidad, exigiendo precios bajos y fortaleciendo la

competencia entre empresas rivales (Porter, Estrategia Competitiva, 1985).

Por otra parte, uno de los factores que influye en el poder de los compradores es
toda la informacion, a la que pueden acceder a través de Internet; acerca de estas
grandes superficies. Es decir, los usuarios se informan a través de las paginas web
de las grandes superficies y también suelen consultar en las redes sociales y al

obtener mayor, adquieren mayor poder. (Quiminet, 2012)

Los consumidores también tienen mucho poder cuando compran en grandes
cantidades, ya que les permite exigir mejores precios. Lo anterior se puede observar
en el caso de PriceSmart donde sus miembros compra al por mayor y a un menor
precio. (DEINSA). Ademas, los compradores adquieren poder cuando compran
bienes de consumo, ya que pueden adquirir estos bienes en diferentes superficies
gue se encuentran en la ciudad, lo cual le da la capacidad de escoger donde

comprar.

8.2.2.2. LA AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Esta fuerza es un arma de doble filo, dado que es bueno para los consumidores que

entren nuevas grandes superficies en el pais ya que tendran mas opciones de elegir
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en cual de todas comprar o cuando comprar en cada hipermercado, ademas les
brinda mayor variedad por todo lo que ofrecen estas grandes superficies, sin
embargo es una fuerza que no beneficia a los hipermercados directamente, ya que
se pueden afectar cuando entran nuevos competidores en el mercado, porque se
ven obligados a cambiar o mejorar sus estrategias para atraer a mas clientes y no

perder la fidelizacion de éstos.

Por otra parte, en Colombia la posibilidad de que ingresen nuevos competidores en
este mercado es baja, ya que actualmente Colombia cuenta con variedad de
hipermercados que suplen la necesidad de los consumidores, entre estos se
encuentran La 14, PriceSmart, Exito, Jumbo, Alkosto, Makro, entre otros. Sin
embargo cabe la posibilidad de que algun inversionista se interese por comprar

algun hipermercado o varios y fusionarlos.

8.2.2.3. PODER DE LOS PROVEEDORES

Segun Michael E. Porter en su libro Estrategia Competitiva (1985), esta fuerza cobra
importancia en la medida que los proveedores tengan el poder de aumentar precios
o reducir la calidad de los productos. En el caso puntual de las grandes superficies,
un mayor poder de negociacion concentrado en los proveedores puede afectarlas
directamente dado que se ven obligadas a ofrecerle los productos al consumidor
final a un precio mayor, lo cual pondria en riesgo las ventas y la imagen general de

éstas.

Ademas, Porter (1985) afirma que los proveedores logran tener mayor poder cuando
se encuentran en un sector donde hay pocas empresas similares, cuando no
compiten con otros productos que son sustitutos para el mercado, cuando la
empresa no representa un cliente importante para ellos, entre otros aspectos; que
las grandes superficies deben tener en cuenta a la hora de negociar con los

proveedores.

Por otro lado, es importante sefalar que las empresas deben reconocer “[...] a la
mano de obra también como proveedor, y uno que ejerce un gran poder en muchos

ramos industriales” (Porter M. E., Estrategia Competitiva, 1985; p. 48). Lo anterior,
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se debe a que los trabajadores escasos, sindicalizados o con una labor altamente
especializada representan mayor amenaza para las empresas, dado que pueden

exigir mas beneficios econémicos que pueden afectar a las emrpesas.

8.2.2.4. PRODUCTOS SUSTITUTOS

Para el presente trabajo se tomaran como productos sustitutos a los supermercados,
los minimercados y las tiendas de barrio, entendiendo como sustitucién “[...] el
proceso por el cual un producto o servicio suplanta a otro en el desempefio de una
funcién, en particular, o funciones para un comprador” (Porter M. E., Ventaja
Competitiva, 1996; p. 289). Aunque cabe aclarar, que no siempre se cumple esta
premisa; dado que por diferentes cuestiones, las grandes superficies superan en

variedad de oferta a sus sustitutos.

En cuanto a los supermercados, cabe resaltar que El Exito tiene como estrategia la
integracion horizontal, es decir, ha comprado diferentes empresas que solian ser
sustitutas; entre ellas se encuentran Super Inter, Surtimax y Carulla (Grupo Exito,
2015). Esta estrategia le ha permitido al Grupo Exito tener presencia en diferentes
segmentos de mercado, dado que Carulla es considero un supermercado Premium
que se caracteriza por vender productos exclusivos y gourmets (Carulla, 2015).
Mientras que Super Inter y Surtimax estan dirigidos a personas de estratos

socioeconémicos medio-bajos ofreciéndoles economia a la hora de comprar.

Por su parte, Super Inter que tiene fuerte presencia en el Valle del Cauca y en el Eje
Cafetero, y se caracteriza por vender productos de marca propia (Super Inter, 2015).
Mientras que la estrategia de Surtimax, que tiene fuerte presencia Cundinamarca,
Antioquia, Caldas, Meta y parte de la Costa Atlantica; es su red de amigas que
ofrece beneficios a las amas de casa que difundan entre sus amigos y familiares las

promociones que ofrecen en determinadas fechas (Surtimax, 2015).

Por otro lado, en cuanto a las tiendas de barrio son unos sustitutos fuertes porque,
segun FENALCO, las tiendas de barrio son fuertes en estratos socioecondmicos
medio, medio-bajo y bajo; es decir, sectores que representan un porcentaje bastante

significativo en la poblacion colombiana total (Botero Nieto, FENALCO). Por lo
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anterior, las tiendas de barrio se han posicionado durante los ultimos afios como
protagonistas en la economia gracias a los precios asequibles y la cercania que
tiene el cliente con el producto y con el vendedor (Portafolio.co, 2011).

8.2.2.5. RIVALIDAD E INTENSIDAD EN EL SECTOR

La rivalidad entre los competidores es el resultado de todas las demas fuerzas
nombradas, ademas es la fuerza que define la rentabilidad del sector.

En Colombia, el sector de grandes superficies tiene una alta rivalidad ya que estas
empresas ofrecen gran cantidad de productos similares, y esto los obliga a mejorar
su posicion “utilizando tacticas como la competencia en precios, batallas
publicitarias, introduccion de nuevos productos e incrementos en el servicio al cliente
o de la garantia” (Porter M. E., Estrategia Competitiva, 1985; p. 37) todo esto con el

fin de evitar sentir tanta presion.

9. ANALISIS DE LOS CLIENTES

9.1. ¢QUIENES SON LOS CLIENTES?

Los clientes de las grandes superficies son el consumidor final, es decir, quienes
compran el producto y satisfacen alguna necesidad. Estos clientes pertenecen a la
clase media alta y media baja, debido a la ubicacién de estas grandes superficies

estudiadas.

9.2. ¢QUE COMPRAN Y COMO LO COMPRAN?

Segun un estudio realizado por el DANE a 120 empresas a nivel nacional en la
categoria de almacenes minoristas e hipermercados, “las cuales facturan 30 billones
de pesos nominales en ventas de mercancias, la mayor participacion la tiene el
grupo de alimentos” (Botero Nieto, Espafia, Mayor, & Escobar, 2014; p.44). Por esta
razon se puede afirmar que lo que mas compran los consumidores en una grande

superficie son alimentos; en segundo lugar compran los productos textiles y las
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prendas de vestir, ya que “son otros de los grandes facturadores de estos formatos

comerciales” (Botero Nieto, Espafia, Mayor, & Escobar, 2014; p. 44).

El DANE también afirma que en las grandes superficies las personas también
compran equipos de informatica, productos para el aseo, electrodomésticos y
muebles para el hogar, calzado, cosméticos y perfumeria, articulos de ferreteria,
licores y cigarrillos, articulos y utensilios de uso doméstico, libros, papeleria,
periodicos y revistas, productos farmacéuticos, repuestos y accesorios para

vehiculo, entre muchos mas.

Las personas cuando van a las grandes superficies por lo general siempre van hacer
un mercado grande y la mayoria de las veces hacen sus compras con tarjeta de
crédito segun la cantidad de productos que lleve, es decir que tan costoso sea la
compra. Sin embargo muchas veces también se compra en efectivo, usualmente
cuando son compras pequefas. Es decir para hacer compras las personas siempre
utilizan como medio de pago el efectivo o la tarjeta crédito.

9.3. ¢CUANDO LO COMPRAN?

Segun un estudio realizado por Fenalco “los consumidores colombianos practican
cada vez con mas frecuencia la denominada compra inteligente y esperan el final del
mes para efectuar compras de productos que se encuentran en oferta” (Espafa, El
sindrome de fin de mes, 2014). Ademas, debido a que son grandes superficies los
consumidores generalmente realizan un gran mercado una vez o dos veces al mes 'y

usualmente en dias de oferta.

9.4. ¢CUALES SON LAS RAZONES DE COMPRA?

Son muchas las razones por las que un consumidor realiza una compra, pero entre

las mas importantes se destacan:

Cercania: esta es una de las razones que prima a la hora de comprar, ya que los
consumidores siempre compran en la gran superficie mas cercana, esto lo hacen por

conveniencia, es decir para ahorrar el costo de desplazarse.
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Precio: dado que las personas siempre compran cuando hay ofertas y descuentos,
el precio es una variable a la hora de comprar, ya que los colombianos siempre

compran a los mejores precios.

Calidad: en vista de que en las grandes superficies lo que mas consumen los
clientes son productos de consumo masivo, es decir los colombianos la mayoria de
las veces se dirigen a una grande superficie a realizar su mercado, por esta razén al
realizar una compra siempre se fijan en la calidad del producto, ya que buscan que

la comida tenga alta duracién es decir sea de buena calidad.

Otras razones de compra son la limpieza de los productos que se relaciona con la
calidad, también es muy importante para los clientes la atencion que le dan en la
grande superficie, las facilidades de pago, la rapidez en los puntos de pago,
variedad en los productos, facilidad de estacionamiento y por su puesto buscan un

horario accesible.

9.5. ¢COMO SELECCIONAN Y POR QUE LO PREFIEREN?

Una de las maneras de seleccionar lo que van a comprar es a través de la
comparacion de los precios, a esto le llaman “consumo inteligente”, segun la revista
“las personas tienden a comparar los precios entre las cadenas y a estudiar los
folletos para planificar sus compras, teniendo una oportunidad de ejercitar una
racionalidad econémica que le sirve de base a los procesos econémicos macro para
su ordenacion y eficacia”. (Espafia, El Retail, la democracia y la seguridad juridica,
2014)

En cuanto a la seleccion de la grande superficie las personas se basan mucho en la
cercania, sus precios, la variedad y calidad de los productos y lo prefieren por las

razones de compra ya mencionadas.
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10. METODOLOGIA

10.1. TIPO DE INVESTIGACION

Para el presente trabajo se realizé una investigacion cuantitativa de dos tipos:

Investigacion descriptiva: porque se requeria responder a interrogantes que
permitieran caracterizar a la poblacion a través de una muestra significativa.
Algunos de estos interrogantes son: ¢qué compran los consumidores?,
¢ddénde lo compran?, ¢qué red social utilizan mas para informarse acerca de
promociones, ubicaciones, etc.?, ¢cuales son los comportamientos de los
consumidores ante las estrategias por redes sociales?, ¢cuales son las

ventajas competitivas de las empresas?, entre otras.

Investigacion concluyente: la informacion recolectada a través de la
investigacion descriptiva permiti6 confrontar las diferentes hipotesis
planteadas en la investigacién para, finalmente, concluir acerca del estudio

realizado.

10.2. METODOS DE INVESTIGACION

El método de investigacién usado fue el deductivo, donde se empezd desde lo

general, se tomaron datos como validos y se llegé a una conclusion particular.

Por otra parte esta investigacion comenz6 con teorias y a partir de ellas se aplicaron

razonamientos deductivos, con lo que se logr6 ampliar las teorias con dichos

razonamientos.

Se realiz6 una investigacion cualitativa donde se estudié como La 14, PriceSmart y

Exito hacen usos de las redes sociales generando estrategias para beneficiarse. Por

medio de esta investigacion, se analizO hechos, procesos y estructuras de las

empresas nombradas y a partir de éstos se sacaron unas conclusiones y

recomendaciones.
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Por otra parte también se utilizé la investigacion cuantitativa, por medio de la
aplicacion de una encuesta para poder obtener datos numéricos medibles y estudiar
a profundidad que tan influenciados se ven los consumidores con el uso de redes

sociales, cuanto y de qué manera éstas pueden influir en su poder de compra.

10.3. DISENO DE INVESTIGACION

Como se menciond anteriormente, para alcanzar los objetivos propuestos de esta
investigacion se inicié con recoleccion de datos secundarios externos, con el fin de
entender como funcionaba el sector minorista en el mundo y en Colombia, con
comprender el impacto que ha tenido las redes sociales en las empresas y
diferentes ambitos de la vida de las personas. Ademas, se analizé las
caracteristicas, similitudes y diferencias de las tres empresas de estudio, para
encontrar ventajas competitivas, debilidades, oportunidades y para identificar el

impacto que las redes sociales han generado en los consumidores.

Por otro lado, segun los objetivos se presentaba una necesidad de validar la
informacion obtenida con los consumidores. Por lo cual, se realizaron 140 encuestas
a los consumidores de grandes superficies, donde se obtuvo informacién relevante
que luego permitid concluir acerca del impacto que tienen las redes sociales en

diferentes aspectos de las tres compafias.

Dado lo anterior, el disefio que se realizo en la investigacion fue de tipo transversal,
porque la recoleccion de datos primarios y su andlisis se realizaron en un solo
momento. También, el disefio utilizado fue no experimental porque no hubo
intervencidn de las personas investigadoras en las personas objeto de estudio; es
decir, se estudi6 a los consumidores en su ambiente natural sin ningun tipo de
experimento de por medio con el fin de conocer su comportamiento ante la dinamica

propuesta en las redes sociales de las superficies.

10.4. FUENTES Y TECNICAS UTILIZADAS

Las fuentes utilizadas en el presente trabajo fueron:
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Fuentes primarias internas: es decir, que se genero informacion especialmente

para este estudio acerca de las organizaciones a través de observaciones.

Fuentes primarias externas: esta informacién es la que se recolect6 para esta
investigacion a través de encuestas a agentes externos a las organizaciones,

como son los consumidores.

Fuentes secundarias internas: este tipo de informacion fue la que las empresas
generaron acerca de ellas mismas. Como por ejemplo, su resefia historica, sus
puntos de ventas a nivel nacional e internacional, el nUmero aproximado de

empleos generados, el promedio de m? de sus superficies, etc.

Fuentes secundarias externas: algunas de estas fuentes fueron estudios
relacionados con las redes sociales y otros estudios relacionados con grandes
superficies, estadisticas, teorias, entre otras; que se hallaron en libros, bases de

datos y paginas web.

10.5. TAMANO DE LA MUESTRA

Zej2* P+ Q

el

Donde:

n: tamano de la muestra

Zoc/23 es el valor de la distribucion normal segun el nivel de confianza dado

P: poblacion a favor

Q: poblacion en contra

e: error de la estimacion
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Para la presente investigacion, se utilizd un nivel de confianza del 95% y un margen
de error del 5%. Ademas, se tomé6 el 90% como personas a favor y el 10% como

personas en contra. Es decir:

Z7. =196
P=90%

Q= 10%

e= 5%

1,962 0,9 0,1
n=

0,052
n = 138,29
n ~ 140

Lo anterior, arrojo como resultado que se debian hacer alrededor de 139 encuestas

las cuales se aproximaron a 140.

11. DISENO DEL CUESTIONARIO

El siguiente cuestionario se realiz6 con el fin de cumplir los objetivos de esta
investigacion. Se aplicé a personas mayores de 18 afios, que viven en la ciudad de

Cali y que usen, al menos, una red social.
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El impacto de las redes sociales en las estrategias, actividades y
comunicaciones de las empresas en Colombia
La siguiente encuesta tiene fin meramente académico y dura aproximadamente 10
minutos.
Agradecemos su colaboracion y honestidad a la hora de responder.
| as preguntas marcadas con un asterisco (*) son obligatorias.

Datos demograficos

1. Aho denacimiento®: 2. Su salario mensual es®
3. Estrato®
O Menos deun salario minimo
1 CEnero O EI‘I’[FE1‘;‘35&|EF?DS I11I:I'|?ITIIIIS- 0 1 0 2 03
O Maszculino [0 Entre 3y & salarios minimos
0 Femenino O més de 5 salarios minimos 0 a4 0O s 0 s
Redes Sociales y Compras por Internet

5. ilUsted usaredes sociales? 6. ;Cual de estas redes sociales usa?

0 si O Mo [Puede seleccionar mas de una opcion)
7. iHarealizado compras por internet?* )

« prasp [0 Facebook O Twitter

O si O M 00 Instagram 0 Youtube

5i su respuesta a la pregunta 7 fue Mo, por
favorpase ala § yluego a la 13,

O Otras. ;Cuales?

&. iCuvales sonlasrazones que nole gustan de

comprar por internet?*
[Puede seleccionar mas de una opcion)

9. ;Cuidles son las razones que le gustan de

comprar por internet?
[Puede seleccionar mas de una opcion)

O Lainsegundad O La rapidez al hacer la compra
O La complejidad O Precios mas bajos
O Largas esperas por el producto O Mo tener que desplazarse
O Otros, jcuales? O Otros, jcuales?
Acerca de grandes superficies
10. i Cual de estas grandes superficies escoge o | 11. iCon que frecuencia realiza sus compras

ha escogido para realizar sus compras por
internet?
[Puede seleccionar mas de una opcion)

O L= 14 O FrceSmart

O eigxte O Jumbo
O Akoste 0O Metro
O minguno O Otros. ;Cudles?

S5i responde que Ninguno, por favor pase a la
pregunta 13,

par internet, este de

establecimientos?

en tipo
Cada quince dias

Una vez al mes

Entre una y tres veces al afo

Mas de tres veces al afo

OOoo0Oooag

Otra frecuencia, ;cudl?
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12. Algunos productos que ha compradoatravés de las paginas de grandes superficies hansido:

(Puede seleccionar mas de una opcian)
O Productos de aseo [0 Mercado

O Prendas devestir O Ariculos tecnolégicos

O Insumos de oficina yio (tiles escolares

O Otros:

13. Siusted ha hecho compras porInternet, iporquenunca ha compradoen las paginas web de

las grandes superficies?

O Porque vive yio trabaja cerca de alguna gran superficie

O Porque requiere los productos inmediatamente

O Otra u otras razones:

14. ;Usted =igue a algunas de estas
empresas por redes sociales#*
5l Mo
a. La 14 [ [
b. El Exito [ [
c. PriceSmart n n

15. ;jAlguna vez 5e ha enterado de promociones,

descuentos yio concursos realizados por estas
empresas por las redes sociales?

O =i

iCual de estas tres empresas?
i Paor cual red social?

O Mo

Si su respuesta a la pregunta 15 fue Si, por favor
responda las preguntas 16 y 17. De lo confrario,
pase ala 18.

16.0espues de haberse enterado de alguna
promocion o descuento por internet, ise ha
dirigido al establecimiento a realizar la
compra?
O siia

cual?
O Mo

17. ;Ha paricipado en los concursos que
estas grandes superficies ofrecen por
redes sociales?

O =i O Mo

visto por alguna de |as redes sociales?

.+Ha dejado decompraro deira algunas de estas superficies por malos comentarios que ha

O =i, ;guétipo decomentarios y en quéred social los vio?

O Mo

19. ;Recibe informacion por parte de estas
empresas acerca de  promociones,
descuentos, eventosy similares, a traves de

su correo electranico™

20 ; Algunavez la informacion que ha recibido

a través del correo ha hecho que usted
consuma en alguna de estas empresas?

O =i
O si O Mo A En cudl?
5i su respuesta anterior fue 51, responda la O mMo

pregunta 20.

Reiteramos nuestros agradecimientos por su colaboracion.
Su opinion es de gran importancia para HOSOtros.
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12. ANALISIS Y RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Datos demogréficos

La muestra de la investigacion fue de 153 personas, de las cuales el 55% fueron
hombres y el 45% mujeres, lo que equivale a 84 hombres y 69 mujeres. Esto indica
gue los hombres tuvieron mas participacion que las mujeres, a pesar de que se uso
un muestreo aleatorio simple, donde la encuesta se hizo al azar sin establecer

parametros.

GRAFICA 1: SALARIO MENSUAL DE LOS ENCUESTADOS

Salario mensual

= Menos de un salario minimo
® Entre 1y 3 salarios minimos
Entre 3 y 5 salarios minimos

®m Mas de 5 salarios minimos

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al salario de las personas encuestadas, se puede evidenciar que la
mayoria de los encuestados indican que tienen menos de un salario minimo o que
reciben entre 1 y 3 salarios minimos. El porcentaje de las personas que tiene dichos
salarios es de 43,1% para ambas situaciones; mientras que el 9,2% recibe entre 3y
5 salarios y minimos, y tan solo el 4,6% de las personas encuestadas recibe mas de
5 salarios minimos. Esto también se debe a que la mayoria de las personas
encuestadas estan entre los 18 y 25 afios, que son jovenes que aun no reciben un

salario muy alto o dependen de una mensualidad de sus padres.
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GRAFICA 2: ESTRATO DE LOS ENCUESTADOS

Estrato

m Estrato 1l wmEstrato2 = Estrato3 wmEstrato4 = Estrato5 = Estrato6

1%

4

Fuente: Elaboracion propia.

En el Grafico 2 se evidencia que la mayor parte de las personas encuestadas
pertenecen al estrato 3 (32.7%), estrato 4 (21.6%) y estrato 5 en su mayoria
(32.7%), mientras que los estratos 1, 2 y 6 cuentan con un porcentaje de 1.3%, 7,8%
y 9,8% respectivamente, siendo el estrato 1 con menos personas encuestadas, ya

que de los encuestados, solo 2 personas son de estrato 1.

GRAFICA 3: RANGO DE EDADES DE LOS ENCUESTADOS

Edades
100%
80% 78%
(o]
60%
40%
20% 12%
I 6% 3% 1%
0% I
Entre 18-25 Entre 26-35 Entre 36-45 Entre 46-55 Mayor de 55

Fuente: Elaboracion propia.
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Por otro lado, la mayor parte de los encuestados, es decir el 78% tienen entre 18 y
25 afios. Ademéas la moda, el promedio y la mediana de las edades de los
encuestados se encuentran en dicho rango, siendo de 22, 25 y 22 afios
respectivamente. Por otra parte la edad minima de los encuestados fue de 18 afios

mientras que la maxima fue de 61 afios.
Uso de redes sociales

En cuanto al uso de redes sociales, se utilizd como pregunta filtro si el posible
encuestado utilizaba o no redes sociales para que las respuestas tuvieran mayor
validez para el estudio. Por lo tanto, el 100% de los encuestados utilizan, al menos,
una red social. Ademas, segun las respuestas de los encuestados, tan solo el 7%
utilizan una sola red social, mientras que el 20% utilizan dos redes sociales, el 35%
utilizan tres tipos de redes sociales y el 37% utilizan mas de cuatro redes sociales

diferentes.

Con respecto a las redes sociales mas utilizadas, Facebook es la que aparece con
mayor frecuencia en las respuestas de los encuestados, donde el 99% de las
personas usan esta red social, es decir que de las 153 personas encuestadas, 152
utilizan esta red social. Por otra parte, YouTube e Instagram también tienen
porcentajes altos de participacion por parte de los encuestados, con 83% y 73%

respectivamente. Mientras que Twitter, lo usan 64 de las 153 personas encuestadas.

Ademas, 13 personas mencionaron que utilizaban Snapchat, una nueva red social
para compartir imagenes y videos con un tiempo limite. Otras redes sociales, con

menor frecuencia, fueron Linkedin, Tinder, Pinterest, Vine, entre otras.
Compras por Internet

En la investigacion, el 76% de los encuestados, es decir, 117 personas respondieron
gue si hacen compras por internet y el porcentaje restante, es decir 36 personas
respondieron que no compraban por internet y la mayor razén por la que estas
personas no compran por internet es por la inseguridad, ya que muchas personas no
se sienten seguras al dar los datos de su tarjeta de crédito via web o tienen temor de

ser victimas de una estafa.
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Por otra parte, se les pregunto a las personas que compran por internet que es lo
que menos les gustaba de hacer este tipo de transacciones y la mayoria respondio
también sienten temor por el tema de la seguridad. También otra razén importante
era la de las largas esperas por el producto. Otra opcidén que se les dio a los
encuestados era la de la complejidad y se les dio la opcién de escribir sus propias
razones. A continuacion la Tabla 1, muestra la agrupaciéon que se le hizo a las

respuestas de los encuestados.

TABLA 1: ASPECTOS NEGATIVOS DE COMPRAR POR INTERNET

Razones Frecuencia
La inseguridad 82
Largas esperar por el producto 45
La complejidad 21

Le gusta comprar por Internet

Defectos, devoluciones y reclamaciones

Recibir un producto diferente al que se ve

Tallas y estilo de la ropa

No poder palpar el producto

Subida del dolar

R P N W W Wl oo

Temor por el uso de tarjetas

Fuente: Elaboracion propia.

*Base: Personas que compran por Internet. 117 de los encuestados.

Como se puede ver en la tabla anterior, muchas personas expresan varios aspectos
negativos a la hora de comprar por Internet. Una de ellas era el temor de recibir un
producto diferente al que se habia pedido, también que podia llegar con defectos y
no habia garantias a la hora de reclamar y devolver el producto. En cuanto al
comprar ropa, la imposibilidad de medirsela causaba temor en los encuestados,
pues podia llegar una talla diferente a la propia o que, simplemente, a la hora de
colocarse la prenda no les gustara como quedaba. Pese a estas dificultades,
aproximadamente el 5% de los 117 que compran por internet, afirmé que no tienen
problemas al realizar estas transacciones, es decir, que les gusta hacerlo y no
sienten preocupaciones por las posibles situaciones alarmantes que se puedan

presentar.
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Para contrastar, también se les pregunt6 a estas 117 personas los motivos positivos
por los que compraban por Internet. Se encontrg en esta pregunta que lo mejor, para
estas personas, de las compras por Internet es el poder realizar las transacciones
desde su casa y/o trabajo, sin tener que desplazarse a un sitio para hacerlo.
También, los precios bajos son determinantes a la hora de tomar la decision de

compra a través de este medio.

TABLA 2: ASPECTOS POSITIVOS DE COMPRAR POR INTERNET

Razones Frecuencia
No tener que desplazarse 87
Precios bajos 74
La rapidez al hacer la compra 43
Variedad 3
Encontrar lo que necesitaba 2

Fuente: Elaboracion propia.

*Base: Personas que compran por Internet. 117 de los encuestados.

Compras por paginas web de Grandes Superficies

GRAFICA 4: COMPRAS POR INTERNET VERSUS COMPRAS POR PAGINAS DE
GRANDES SUPERFICIES

Compras por Internet Vs. Compras en Grandes
Superficies

No ha comprado por Internet 36

Si compra por Internet y ha comprado en paginas

_ 33
de grandes superficies

Si compra por Internet y no ha comprado en

.. .. 4
paginas de grandes superficies 8

Fuente: Elaboracion propia.

En el Grafico 4 se puede observar que mas de la mitad de las personas

encuestadas, compran por Internet pero no han comprado en las paginas web de las

66



grandes superficies. En cambio, se encontré6 que 33 personas, representando el
22% del total de los encuestados, si han realizado sus compras a través de las
paginas web de las grandes superficies.

Dado la anterior, se quiso conocer los motivos por los cuales estas personas que
compraban por Internet (pregunta 7) nunca han comprado por ningan portal de las
grandes superficies (pregunta 10). A esta pregunta, 52 personas de las 84 que
cumplian con la caracteristica anterior, afirmaron que no han comprado a través de
las paginas de las grandes superficies, principalmente, porque viven o trabajan cerca
de alguna gran superficie. Ademas, 44 personas dijeron que no lo hacian porque
requieren los productos inmediatamente, esto también se puede asociar a las
respuestas de las personas que dijeron que, lo que no les gusta comprar por

internet, son las largas esperas del producto.

Otra razén encontrada era por el gusto de interactuar con el tipo de productos que
venden estas grandes superficies, sobre todo, cuando se trata de alimentos, pues es
importante para algunos ver, tocar y oler productos como frutas y verduras. Por
altimo, otras razones que presentaron menor frecuencia pero que son relevantes
resaltar eran: el desinterés por realizar este tipo de compras, no tener la necesidad
de realizar este tipo de compras en grandes superficies porque no representaba un
beneficio especial el hacerlo o por desconocimiento de este tipo de transacciones

con grandes superficies.

Segun los resultados obtenidos, se puede decir que muchas de las personas que
compran por internet no lo hacen a través de las paginas web de las grandes
superficies, porque muchos de los productos que venden estas empresas son para
su adquisicion inmediata, porque representa mayor facilidad desplazarse hasta alla
que realizar la compra por este medio o porque hay desinterés y desconocimiento
por parte de los compradores. Sin embargo, se encontr6 que muchas personas que
compran por internet, lo hacen a través de paginas como Mercado Libre, Amazon,

Linio, eBay, entre otros; los cuales no son relevantes para el presente estudio.

Por otro lado, se le pregunt6 a las 33 personas restantes, que fueron aquellas que

respondieron que han comprado, al menos, una vez por medio de estas plataformas
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de las grandes superficies; que cual gran superficie utilizaron para comprar por

Internet. Las respuestas a esta pregunta se pueden apreciar en la siguiente tabla:

TABLA 3: GRANDES SUPERFICIES ESCOGIDAS PARA LAS COMPRAS POR INTERNET

Gran Superficie escogida Frecuencia
El Exito 15
Alkosto
La 14
Falabella
PriceSmart
Homecenter
Metro
Jumbo

PRk wl oo

Fuente: Elaboracion propia.
*Base: Personas que han comprado por Internet y que han comprado en alguna o algunas
grandes superficies, 33.

Ademas, 23 personas, de las 33 que han comprado a través de las paginas de las
empresas anteriormente mencionadas, respondieron que la frecuencia en este tipo
de compra es de entre una y tres veces al afo. Por otro lado, los productos que
estas personas consumen mayormente son articulos tecnoldgicos y prendas de

vestir, con 28 y 11 respuestas afirmativas, respectivamente.

Redes Sociales y Grandes Superficies, caso: La 14, El Exito y PriceSmart.

A partir de la pregunta 14 se enfocé la encuesta en las empresas estudiadas en la
presente investigacion. La intencién de estas preguntas era determinar la efectividad
que tienen La 14, El Exito y PriceSmart por las redes sociales en los encuestados.
Ademas, de la influencia de las publicaciones y publicidades que hacen estas
empresas por dichos medios, se quiso conocer si las personas recibian informacion
por sus correos electrénicos y si éstos impactaban en la decisibn de compra del

consumidor.

En cuanto a seguidores en las redes sociales de estas empresas, se les pregunto a
los encuestados si seguian por una o por varias redes sociales a La 14, El Exito y

PriceSmart, a lo que 25 personas admitieron ser seguidores de El Exito (versus 128
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que respondieron que no siguen a El Exito), 17 personas de PriceSmart (versus 136
gue respondieron que no son seguidores de esta empresa) y 14 personas de La 14
(versus 139 que no son seguidores). Lo anterior, refleja un aspecto negativo para

estas empresas, porque predominan el numero de encuestados que no las siguen.

El tener seguidores es importante para estas empresas, porque es un canal fuerte
para que los consumidores se enteren de promociones, descuentos, concursos,
entre otros. También, la interaccion empresa-usuario a través de redes sociales,
puede afianzar el sentido de pertenencia que tiene el usuario con ésta. Sin embargo,
a través de esta investigacion, se encontré6 también que existen otras estrategias

para publicitarse por redes sociales sin que las personas sigan a las empresas.

Lo anterior, dado que en la siguiente pregunta “15. ;Alguna vez se ha enterado de
promociones, descuentos y/o concursos realizados por estas empresas por las
redes sociales?”, se vio reflejado que no era necesario que una persona siguiera a

una determinada empresa para que se enterara de estos beneficios que ofrecia.

Lo anterior se da porque existen publicidades como los banners, que permiten que la
informacion de la empresa llegue al usuario, a través de un espacio determinado
dentro de una péagina web, como por ejemplo en la pagina de inicio de los usuarios
de Facebook. Ademas, en esta red social se puede pagar para que las publicidades
aparezcan a diferentes usuarios. También, en Youtube aparecen publicidades
pagadas antes de iniciar un video y en Twitter se tiene la opcion de estar entre el
trending topic. Por otra parte, la publicidad por redes sociales también se puede dar
por referidos, dado que las personas se pueden enterar cuando sus “amigos”,
“seguidores” y, en general, sus contactos de estas redes sociales les ha dado “me
gusta”, “favorito” o han compartido alguna publicacion. Ademas, muchos de los
concursos que hacen estas empresas, sobre todo por Facebook, son con relacién a

compartir la publicacién y conseguir el mayor nimero de “me gusta”.

A continuacion se observan los resultados a la pregunta 15, la cual tiene como base
a las 60 personas que respondieron que si se han enterado de promociones,
descuentos, concursos, entre otros; de estas tres empresas por las diferentes redes

sociales.
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TABLA 4: COMUNICACION POR REDES SOCIALES. CASO LA 14

Red Social Frecuencia
Por Facebook 15
Por Twitter 2
Por Instagram 1
Por Youtube 1
Por mas de una red social 3
Por ninguna red social 38

Fuente: Elaboracion propia.

*Base: Personas que se han enterado de los beneficios de algunas de las empresas, 60.

La Tabla 4 refleja que de las 60 personas que se han enterado de promociones,
descuentos, promociones y/o concursos de alguna de las tres empresas, 38 no se
han enterado de esta informacién por parte de La 14. Mientras que de los que si se
han enterado de los beneficios que brinda esta empresa, 15 lo han hecho a través

de Facebook, 4 a través de Twitter o Instagram y 3 por mas de una red social.

TABLA 5: COMUNICACION POR REDES SOCIALES. CASO EL EXITO

Red Social Frecuencia
Por Facebook 35
Por Twitter 3
Por Instagram 1
Por Youtube 3
Por mas de una red social 5
Por ninguna red social 13

Fuente: Elaboracion propia.

*Base: Personas que se han enterado de los beneficios de algunas de las empresas, 60.

A diferencia del caso de La 14, en la Tabla 5 se puede observar que existe mayor
predominancia en cuanto a la frecuencia en que estas 60 personas se han enterado
de la informacién por redes sociales por parte de El Exito, siendo Facebook la red
social por donde la gente mayormente se entera de esto. También, existe mayor
nimero de personas que se han enterado de los beneficios de El Exito a través de
mas de una red social y menor el nUmero de personas que no se han enterado de la

informacion de esta empresa, en comparacion con el punto anterior.
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TABLA 6: COMUNICACION POR REDES SOCIALES. CASO PRICESMART

Red Social Frecuencia
Por Facebook 13
Por Twitter 0
Por Instagram 2
Por Youtube 1
Por mas de una red social 2
Por ninguna red social 42

Fuente: Elaboracion propia.
*Base: Personas que se han enterado de los beneficios de algunas de las empresas, 60.

En comparacién con las empresas anteriormente mencionadas, PriceSmart presenta
un mayor numero de encuestados que no se han enterado de los beneficios de esta
empresa. Esto se puede deber a que es una empresa, relativamente, nueva en el
sector calefio, ademas del pago obligatorio de la membresia para poder comprar en

este establecimiento.

Luego de la pregunta 15, se quiso conocer cuantas, de esas 60 personas que se
habian enterado de la informacién de alguna o algunas de las tres empresas, se
habian dirigido al establecimiento para realizar la compra a lo que 34 personas
respondieron que si, es decir que para casi el 57% de este grupo la informacion
recibida fue efectiva y logr6 que fueran a comprar. De estas 34 personas 8
recibieron informacién de La 14 y se dirigieron a esta gran superficie a comprar, lo
mismo ocurrié para 19 personas con El Exito y 7 personas con PriceSmart. Cabe
resaltar que 2 personas afirmaron que habian ido a La 14 y a El Exito, después de

ver la publicidad por algunos de estos medios.

Ademas de saber si la persona se enterd, y si se enter6 y se dirigio al
establecimiento a comprar, se quiso saber también cuantas personas habian
participado en los concursos que estas empresas realizan por redes sociales, a lo
gue solo respondieron 10 personas afirmativamente, es decir, solamente el 6,5% de
los encuestados se interesé y participd en algun concurso realizado por alguna de

estas empresas a través de redes sociales.

Por otra parte en la pregunta 18, de las 153 personas encuestadas 11 personas
respondieron que han dejado de comprar en las grandes superficies por malos

comentarios que han visto a través de alguna red social. Esto indica que a pesar de
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ser solo 11 personas son clientes que las grandes superficies han perdido, ya que
estos comentarios han generado un impacto negativo en el consumidor final.
Algunos de los malos comentarios hacen referencia a las promociones falsas que
estas grandes superficies hacen en sus redes, también los comentarios de las

personas sobre la mala atencion, mala calidad del producto, entre otros.

En cuanto a los correos informativos que envian estas tres empresas a los
consumidores, se encontr6 que 63 personas, que representan el 41% de los

encuestados; reciben correos de alguna o algunas de estas grandes superficies.

Ademas, se intentdé conocer qué tan efectiva es esta informacion preguntandole a
las personas que respondieron que si a la pregunta anterior, si estos correos han
hecho que ellos se dirigieran al establecimiento a consumir. A esta pregunta, 12
personas respondieron que han ido a La 14 por sus correos informativos, 16
afirmaron que han ido a El Exito, 12 personas dijeron que se han dirigido a
PriceSmart y 28 dijeron, que a pesar de haber recibido correos, no se han dirigido a
ninguna de estas tres empresas. Cabe resaltar, que entre las personas que se han
dirigido a estos establecimientos, 4 personas afirmaron haber ido a mas de uno de
estos y 2 personas dijeron que han ido a los tres establecimientos a consumir,
gracias a que han recibido este tipo de correos.

Lo anterior, evidencia que de las 63 personas que reciben correos electrénicos, el
55% se han dirigido, al menos, a alguna de estas grandes superficies a realizar

compras.
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13. RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

Toda la poblacion encuestada hace uso de las redes sociales, donde Facebook
tiene mayor impacto en los consumidores, ya que el 99% de las personas

encuestadas usa esta red social.

Muchas de las personas encuestadas hacen compras por internet, sin embargo
84 personas de 153 encuestadas no compran en las paginas web de las grandes
superficies, por esta razén se deben crear estrategias para aumentar el consumo

de las personas por internet.

Con la investigacion se puede concluir que las grandes superficies se ven
afectadas por los malos comentarios que hacen las personas en las redes
sociales, donde muchas de ellas dejan de comprar o se crean una mala imagen

de la empresa por algin comentario negativo de algun usuario.

Las grandes superficies deben trabajar en el buen manejo de las quejas,
peticiones, reclamos y solicitudes que tienen sus clientes, para asi evitar la
pérdida de estos cuando generen un mal impacto a través de sus comentarios en

las redes.

Las grandes superficies pueden crear estrategias a través de sus redes sociales,
donde inviten a los consumidores a comprar a través de sus paginas de internet,

haciéndolo de un modo facil y seguro.
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