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RESUMEN

En el presente trabajo de grado se evalla el posicionamiento de los Supermercados Olimpica en
la region del oriente antioquefio, visto directamente a partir de las estrategias de marketing

implementadas y la aceptacion del pablico, medido a traves del método de encuesta.

Por tal motivo, inicialmente se procede a la busqueda de Antecedentes gque sirvan de soporte para
el estudio de las diferentes variables, asimismo, se prosigue con la conceptualizacion del trabajo
para construir las justificaciones que son aquellas que sirven de guia para el desarrollo. De
manera posterior, se procede a la recopilacion de un Marco Tedrico, el cual cumple con la
funcidn de identificar factores que sirvan para la creacion de estrategias, teniendo en cuenta las

caracteristicas de la region y la economia local.

Lo anterior se soporta en la realizacion de encuestas a una muestra de 250 personas, oriundas del
oriente antioquefio cercano para asi, poder conocer su percepecion acerca de los Supermercados
Olimpica y lograr construir estrategias que beneficien a la organizacion, lo cual se evidencia en
la fase final del trabajo, donde ademas se exponen las limitantes, las conclusiones vy

recomendaciones para futuros trabajos.

Palabras claves:

Posicionamiento, marketing, estrategias, mercado objetivo, satisfaccion, percepcion,

encuesta.



ABSTRACT

In the present work of degree was evaluated the position of Supermercados Olimpica in the
region of the east of Antioquia, seen directly from the implemented marketing strategies and the

acceptance of the target market, measured through the method of survey.

For that reason, we initially proceed to the search for Background that to serve as support for the
study of the different variables, and also continues with the conceptualization of work to build
the justifications that are those that guide development. Subsequently, a theoretical framework is
compiled, which fulfills the function of identifying factors that serve to create strategies, taking

into account the characteristics of the region and the local economy.

The above is supported in the conduct of surveys to a sample of 250 people, coming from the
nearby Antioquia east to be able to know their perception about the Supermercados Olimpica and
to build strategies that benefit the organization, which is evident in the phase end of the work,

where also the limitations, conclusions and recommendations for future work are exposed.

Keywords:

Positioning, marketing, strategies, target market, satisfaction, perception, survey.
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INTRODUCCION

Durante los ultimos afios, el comercio minorista colombiano ha sufrido importantes cambios
gracias a la apertura comercial que le ha inyectado dinamismo a este sector. Cada vez es mas
comun la llegada de empresas extranjeras con todo su portafolio de productos, a mas bajos
precios que los nacionales y similares en calidad, lo cual ha hecho que las empresas colombianas

deban crear nuevas estrategias para seguir en el mercado.

Es asi, como se observa que algunas cadenas europeas han encontrado gran acogida en el
mercado latinoamericano, entre ellas se destaca la llegada de Carrefour y Makro, y otras
norteamericanas como la méas reciente llegada de PriceSmart a Medellin con su formato por
membresia. Muchas de estas cadenas se posicionan a través de alianzas estratégicas con

supermercados locales, impulsando y diversificando la competencia en el sector.

Aun cuando el avance de los supermercados e hipermercados con la llegada de marcas
extranjeras es mucha y muy buena, se observa que el canal tradicional de distribucion, es decir
las tiendas de barrio siguen siendo muy importantes a nivel nacional, capturando més del 50% de

las ventas totales.

Es por esto, que empresas de origen colombiano como Supermercados Olimpica tienen
grandes desafios y retos que deben superar, por lo que deben mejorar su posicionamiento de

marca con una estrategia definida y exitosa.

Por consiguiente, en el presente trabajo se busca encontrar las mejores alternativas para

generar recordacion y posicionamiento de Supermercados Olimpica entre los habitantes

11



pertenecientes a los municipios del oriente antioquefio cercano, con el objetivo de hacer mas

visible la marca.
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1. TITULO

Estrategias de posicionamiento para la cadena de supermercados Olimpica ubicados en el oriente
antioquefio, en los municipios de Rionegro, La Ceja y Marinilla, para el periodo comprendido

entre 2017 - 2018.
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2. TEMA

Posicionamiento de los supermercados Olimpica en la region del oriente antioquefio.
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3. IDEA

Analizar el posicionamiento de los supermercados Olimpica ubicados en el oriente

antioquefio para proponer estrategias que permitan fortalecer su imagen en la region.
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4. ANTECEDENTES

Autor (es) Titulo Afio Objetivo Nivel de desarrollo
general
Leidys “Analisis del 2010 | Analizar el La cadena de supermercados Olimpica S.A en la ciudad de Cartagena es
Johana posicionamiento posicionamiento | reconocida por su amplio portafolio de productos, sus precios bajos en
Rojano de las cadenas de la cadena algunas categorias, el aroma de la mayoria de secciones, el servicio al
Flérez Olimpica S.A Olimpica S.A cliente y la disposicién para el cambio de mercancias por parte de los
y en la ciudad de en la ciudad de empleados; sin embargo la calidad en los productos de marca propia, el
Sebastian Cartagena”. Cartagena. servicio en relacion al crédito, la atencion a quejas, el servicio de
Mercado domicilio y el aroma en la seccion de carnes se han convertido en sus
Gallardo principales debilidades.
En este estudio no se alcanz6 a abordar el tema de precios frente a los
competidores para corroborar que la promesa de precios bajos era real, de
igual manera no se profundizé en la publicidad de sus precios lo cual
hubiera logrado darle credibilidad a su propuesta de valor.
Maria “Propuesta para 2010 | Crear una Con el fin de desarrollar una propuesta de posicionamiento de marca a
Fernanda posicionamiento estrategia de través de estrategias de comunicacion, se plantea y desarrolla un plan
Mejia de marca a comunicacion estratégico y tactico organizado en tres partes: la primera fase consistia en
Ocampo través de la para la organizar la estructura interna de la organizacion para lograr una imagen
y comunicacion promocion y positiva por parte de los clientes potenciales; la segunda fase, teniendo en
Laura en la empresa mercadeo del cuenta la primera parte del plan, se planted una estrategia de
Marcela Manantial de agua manantial posicionamiento de marca donde se tomaron en cuenta la competencia
ZartaVera | Asturias” de Asturias directa y de esta forma atribuirle valor a Manantial de Austrias. Por
Ultimo, la tercera fase el resultado de las dos anteriores donde se pretende
mejorar las relaciones con los clientes y de esta forma posicionarse en la
mente de los consumidores al momento de compra.
Leonardo “Panorama 2010 Identificar Existen diferentes metodologias, modelos, métodos y técnicas de
Ortegdn actual de los diferentes medicion y estudio para medir e identificar el valor de una marca, sin
Cortazar métodos modelos de embargo todas ellas estan sustentadas en un marco tedrico, tanto
de medicion de medicion de cognoscitivo, como conductual, siendo la perspectiva cognoscitiva la mas
marcas marca que popular. Cabe decir que se encuentra que los estudios cualitativos ofrecen
y valor de permiten la mejores alternativas para comprender las debilidades que presentan las
marca desde la toma de marcas, gracias a su facilidad de entendimiento y la creatividad con la
orientacion al decisiones que se pueden hacer, no obstante, los estudios cuantitativos evidencian las
consumidor” asertivas dificultades para estimar o medir una marca, haciendo explicito las
falencias y retos en este campo de estudio.
Con lo anterior se obtiene, que la medicién y valoracion de una marca se
convierte en un tema subjetivo que puede abarcar diversas dimensiones,
de acuerdo a su naturaleza y el ciclo de vida en el que se encuentre.
Como conclusion se consigue que no existe un método Unico para realizar
un estudio que arroje resultados contundentes, por lo cual muchas
empresas deciden crear sus propios métodos para obtener resultados mas
cercanos con la realidad.
Gregorio de | “Estudios de Sf Reconocer los Los estudios de imagen y posicionamiento proveen a la gerencia de
Villa Imagen y diferentes mercadeo valiosa informacion para la toma de mejores decisiones de

Posicionamiento

£}

aspectos a tener
en cuenta para
la realizacién de

posicionamiento o reposicionamiento. Es por esto, que la empresa debe
realizar investigaciones de mercado con regularidad a fin de mantener
constante informacién sobre los gustos y preferencias de sus
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un estudio de
imagen y
posicionamiento

consumidores, y de esta manera profundizar en aquellas dimensiones que
son importantes potencializar para el desarrollo de la marca.

Para lograr lo anterior, es importante tener en cuenta que existen ciertos
pasos que permiten obtener mejores resultados, logrando detectar de
manera mas certera la percepcion de los consumidores acerca de la
marca, la competencia y el negocio.

Paola Del “Formulacién 2006 | Formular un En términos generales con la investigacion de mercados se pudo concluir
Pilar de un modelo de modelo de lo siguiente: se identificaron las razones de compra de los consumidores
Beltran mejoramiento mejoramiento domésticos de Pepe Ganga; entre estas razones la mas representativa es
Beltran y de imagen con de imagen encontrar productos novedosos y de excelente calidad. De igual forma
James base en las enfatizado en por tratarse de almacenes con juguetes innovadores e importados, Pepe
Valbuena variables las variables de | Ganga se ha convertido en un lugar especial para los nifios, haciendo que
Montoya actuales de marca, prestigio | sus padres visiten los almacenes y se vean “obligados” a convertirse en
marca, imagen, y compradores de la marca. Las estrategias propuestas representan una
prestigio y posicionamiento | considerable trascendencia en cuanto a generacion de valor para la
posicionamiento para los gerencia de mercadeo de almacenes Maximo S.A. por lo tanto, deberan
de los almacenes Pepe | ser revisadas por el gerente para que las tenga en cuenta en la toma de
almacenes Pepe Gangaen la decisiones sobre estrategias generales de la marca. Antes de dar inicio a
Ganga en ciudad de la ejecucidn de las estrategias, deben revisarse los valores y
Bogota D.C." Bogota D.C. responsabilidades generales del departamento de mercadeo, y si es
necesario, hay que replantear 6 complementar los roles, para que todas
las areas trabajen en busca de lograr los mismos objetivos, especializada
cada una en sus labores.
Marcel “Estrategias de 2010 | Conocera Cada region del mundo cuenta con estrategias muy especificas para el
Goic posicionamiento grandes rasgos posicionamiento de sus marcas, en el caso de Chile se observa que el
de los la estrategia de principal factor de diferenciacién para el posicionamiento de las
supermercados posicionamiento | diferentes cadenas de supermercados es el precio-calidad, siendo mas
en Chile” de los representativo en unos. Asimismo, se han dado cuenta que la
principales diferenciacion en la imagen, el local y el servicio al cliente comienzan a
supermercados | ser muy importantes para el consumidor habitual, por lo cual algunos
en Chile. optan por mejorar estos aspectos para generar recordacion.
La principal conclusion es que los clientes chilenos son muy
homogéneos, por lo que la ubicacién y un buen balance precio-calidad
seguird influyendo fuertemente la definicion de las estrategias de
posicionamiento de los supermercados.
Yicelis “Plan de 2013 | Elaborar un plan | Con base los resultados de las encuestas se logré concluir que la mayoria
Paola mercadeo para de marketing de las personas encuestadas estan dispuestas a pagar un promedio de
Cerchiaro el gue contenga $50.001 a $100.000 en tratamientos faciales, masajes relajantes y dia de
Cortés y posicionamiento estrategias de spa, de $100.001 a $250.000 en tratamientos corporales, $100.001 a
Jorge Luis del centro mercadotécnicas | $250.000 en tratamientos reductores, $250.001 o mas en tratamientos
Lopez médico estético viables y invasivos.
Cantillo Jenniffer Diaz” conducentes al Lo que permite identificar que los precios influyen de manera
éxito para el significativa en la percepcion de calidad del cliente, ya que en este tipo de
centro médico servicios entre mas costoso sea el servicio el cliente tiene la percepcion
estético de que es mejor.
Jenniffer Diaz.
Miguel “Estudio de 2013 | Demostrar que Segun los datos arrojados por los prondsticos se puede evidenciar que
Angel mercado para la existe una desde la salida del tamafio 500 C.C del mercado, los consumidores de
Mendoza perspectiva del demanda este tamafo tuvieron una preferencia hacia el tamafio 350 C.C.
Altamar analisis del potencialmente | Se consideraria pertinente darle mayor énfasis al mercado de edad joven,
y posicionamiento insatisfecha dado seguln la toma de informacidn que son uno de los mayores
Javier en las gaseosas para los consumidores, uno de los incentivos que se podria tomar en cuenta es
Cardona 250. 350y 500 tamafios 250, modificar el envase por uno diferente y llamativo a los demés productos
Giraldo cc. En las 350, y 500 C.C del mercado de las bebidas refrescantes.
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gaseosas de las gaseosas
Postobdon” Postobdn S.A
debido a su alto
contenido de
azlcar.
Vladimir “Plan 2008 | Plantear un plan | Con la necesidad de mejorar su imagen entre el publico objetivo, con la
José estratégico de estratégico para | ayuda de los resultados arrojados en el estudio previo tanto de la
Guardo y marketing para el competencia como del mercado, se propusieron diferentes alternativas,
Pedro posicionamiento posicionamiento | entre ellas: ofrecer nueva linea de productos, conseguir proveedores con
Barrio del del gran calidad, ademas de una estrategia de comunicacion mediante la que
Bermejo supermercado supermercado se pueda dar a conocer el establecimiento.
La Popaen el La Popa Cabe decir que para conseguir resultados exitosos se deben implementar
municipio de mediante las acciones correctivas de manera paulatina; asimismo, se sugieren
Arjona - analisis del diferentes cambios entre ellos: un lay out adecuado, mejora del servicio al
Bolivar” cliente y cliente, agilidad en el registro de los productos.
percepcion del
consumidor.
Miryam “Supermercados | 2008 | Definir las Al partir de la importancia que estan teniendo las compras virtuales, es
Martinez, .com. Marketing estrategias mas preciso entender que los supermercados espafioles se adapten a esta
Roberto para los impactantes modalidad y deban crear nuevas estrategias para posicionarse
Ferndndez y | supermercados para el exitosamente. No obstante, algunos de ellos no se han acogido a este
Manuela virtuales” posicionamiento | nuevo modelo por lo que deben ser mas creativos para competir en un
Saco de los mundo donde el internet hace parte del dia a dia de las personas.
supermercados También en este estudio, se define que la estrategia de posicionamiento
virtuales determina la posicion competitiva que quiere asumir la empresa, por lo
que siempre busca que sea mas atractiva que las demas para diferenciarse
lo més que pueda de la competencia.
Revista “La estrategia 2009 | Determinar las Olimpica es considerada como una de las cadenas de supermercados mas
Dinero de Olimpica” estrategias que importantes del pais, siendo la protagonista de multiples fusiones a lo
Olimpica utilizé | largo de su historia. Es por esto, que decidid incursionar en el mercado
para su antioquefio con dos estrategias que conoce a la perfeccion: Vender con
posicionamiento | descuentos y crecer por adquisiciones. De igual manera, como parte de su
en el mercado estrategia se inclind hacia el posicionamiento de sus marcas propiasy el
antioquefio. fortalecimiento de su portafolio.
Guillermo “Supermercados | 2017 | ldentificar las Los paises europeos se caracterizan por la presencia de supermercados
Alegre LIDL: analisis principales que ofrecen productos a muy bajos costos, este es el caso de Lidl, un
estratégico” acciones de supermercado que a través de su ventaja competitiva denominada
posicionamiento | “dptima calidad a menor precio”, lo cual puede asegurar debido a su
de los extensa presencia internacional con diferentes puntos logisticos que le
supermercados permite aprovechar las economias de escalas.
alemanes LIDL. | Para su imagen corporativa, procura mantener el mismo esquema de
supermercado para asegurar la misma experiencia de compra, asimismo,
aprovecha el marketing en el propio punto de venta y la comunicacion
directa con sus clientes, utiliza canales convencionales como television y
prensa, entre otras acciones, se destacan las técnicas de buzoneo que llega
al domicilio de sus cliente potenciales con sus eventos promocionales.
Isabel “Proyecto de 2009 | Proponer Las marcas propias cuentan con condiciones diferentes a las marcas
Cristina investiggcién. estrategias de comerciales como son: el espacio en donde se ubican en la géndola, la
Ferrery Estrategias para posicionamiento | publicidad que pueden realizar, los bajos precios, su menor nivel de
Luz Maria g:gg?;jigg?gas relacionadas rentabilidad, el poco posicionamiento de la marca, la rotacién de
Ferrer de con precio y mercancias y las deficientes actividades de merchandising, entre otras,
marcas propias: calidad para quienes definen en gran medida su competitividad en el sector.
sector de marcas propias Por su parte, cabe resaltar que las marcas propias de las principales
de alimentos cadenas de supermercados en el pais cuentan con muy buen
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alimentos” para los posicionamiento en la mente del consumidor, para lo que se propone
supermercados continuar con el esquema haciendo un poco mas de énfasis en la

Exito, Carrefour | publicidad y reconocimiento que obtienen de los supermercados que las
y Olimpica. respaldan.

e Analisis de los antecedentes

El posicionamiento es quizas una de las principales razones por las cuales las empresas se
esfuerzan en implementar estrategias de mercadeo efectivas y exitosas, debido a que la marca se

convierte en un activo muy importante y de gran valor.

Las empresas se valen de diferentes métodos para determinar que tanta recordacion y
aceptacion tiene en el publico objetivo la marca evaluada, por lo cual es necesario hacer
investigacion constante teniendo en cuenta que la dinamica empresarial y la percepcion de las
marcas se modifican constantemente debido a que se encuentran influenciadas por los cambios

del entorno.

Es por esta razon, que almacenes Olimpica debe evaluar su estrategia para posicionarse en el
mercado del oriente antioquefio, ya que en otras regiones como la Costa Caribe es uno de los

lideres para las compras de la canasta familiar.

Asimismo, los estudios y documentos analizados permiten identificar atributos y
caracteristicas que deben ser tenidos en cuenta para mejorar la experiencia de compra, como lo
ocurrido en Chile donde se dieron cuenta que la innovacién en infraestructura y la relacion

precio-calidad cobran gran importancia para las cadenas de supermercados.

19




5. OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio consiste en conocer las diferentes estrategias de posicionamiento que
utiliza la cadena de supermercados Olimpica en el oriente antioquefio, con el fin de identificar
posibles causas que afectan directamente la imagen de la compafiia en la region. La investigacion
estara enfocada en conocer el posicionamiento, con el propdsito de aplicar las estrategias

propuestas y generar mayor recordacion entre los consumidores antiogquefios.

El presente trabajo de investigacion es realizado por medio de un estudio descriptivo y
explicativo que combina la investigacion de campo y la documental para identificar las razones
de por qué no se han logrado posicionar los supermercados Olimpica en el oriente antiogquefio;
esto se lograré con la técnica de encuesta que sera dirigida al pablico del oriente antioquefio, con

el propdsito de aportar datos estadisticos que soporten el proceso cualitativo.
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6. PROBLEMA DE INVESTIGACION

6.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
En la actualidad, se observa que una de las principales necesidades de las empresas es contar con
estrategias de posicionamiento que contribuyan al reconocimiento de la marca entre su publico
objetivo, lo que como consecuencia conlleva al incremento de las ventas y a la mejora de su

imagen corporativa.

Es asi, como el no contar con estrategias definidas y metas claras del alcance que se quiere lograr
con las acciones de publicidad que se emprendan no se logrardn resultados exitosos, ya que “a
las empresas les interesa influir en la mente de los consumidores, para que estos utilicen sus
productos, los compren y asi se mantenga la empresa por un largo tiempo en el mercado y

obtener ganancias” (Puro Marketing, 2012, p.1)

Dicho lo anterior, cabe decir que existen dos términos que han sido determinantes para la
publicidad de las empresas modernas: ATL y BTL; ambos términos surgieron en el afio de 1954,
después de que Procter & Gamble comenz6 a utilizar diferentes tipos de agencias para su
promocion, valorando a aquellas que se encargaban del cliente de una manera mas directa, las

cuales debian hacer un esfuerzo mayor.

Después de aquella época han surgido diversos canales de comunicacion, entre los cuales el
marketing digital estd superando a la publicidad tradicional tanto en costos como en impacto, no
obstante se recomienda implementar estrategias 360 que consisten en “planes que involucran
acciones conjuntas, coordinadas y de colaboracién mutua entre especialistas de publicidad ATL

y BTL, relaciones pablicas, marketing digital e incluso agencias de medios” (Ramirez, 2017)
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Es asi, como empresas de diferentes sectores se han involucrado en esta estrategia, el cual es
el caso de los principales almacenes de cadena nacionales entre ellos Almacenes Exito y
Supermercados Olimpica, quienes ademas se caracterizan por ofrecer un portafolio amplio de

productos y de marcas que se ajustan a las diferentes necesidades.

Sin embargo, estos almacenes deben competir con aquellas marcas extranjeras que han
ingresado al pais como son: Wal Mart, Whole Food Market, Wool Worths, entre otros los que
ademas se enfocan en ofrecer experiencias dentro de sus instalaciones y no tanto en el portafolio
de productos, con lo que se observa que el servicio al cliente comienza a ser muy importante en

la dindmica de compra de productos béasicos.

De igual manera cabe decir que en el mercado nacional se encuentran diversos formatos de
almacenes de consumo, entre ellos: supermercados, hipermercados, tiendas de barrio, tiendas de
abarrotes, autoservicios, minimercados, etc., los cuales se han posicionado con estrategias de

precio-calidad, mas que de servicio al cliente.

Es por esto que al abarcar las dos principales cadenas de supermercados del pais que cuentan
con diferentes formatos, se encuentra el Grupo Exito, el cual registré $51.6 billones de ingresos
consolidados durante 2016, con un crecimiento comparable del 14.5%, contando con una
participacién de mas del 50% en el mercado nacional y una fuerte estrategia de comunicacion
que involucra actividades promocionales con la participacion de la marca en diferentes eventos.

(Grupo Exito, 2017)

Por su parte, Supermercados Olimpica considerada como la segunda cadena mas importante de

ventas de productos de consumo en el pais cada vez se consolida mas, paraddjicamente sin

22



incursionar en nuevos escenarios como internet sino manteniendo su premisa de “Hecho en

Colombia” con la cual ha logrado posicionarse en el mercado nacional.

En la tabla 6.1 se observa la posicion que ocupaba cada una de las cadenas de supermercados
mas importantes del pais en el 2015, entre las que se encontraba Olimpica en el segundo lugar,

manteniendo su posicion en la actualidad.

Tabla 6.1 Top 10 de las grandes superficies vendedoras en Colombia

| i:;:l:i:gm]l “"I;a’z\on Ingresos Variacion Variacion 14/13 Utilidad Variacion 14/13

Sector 2.000 | social Operativos 2014 14/13 ingresos Patrimonio Neta 2014 Utilidad neta
Almacenes Exito ** $10.763.015 6,25% 3,8% $458.865 4,67%
Olimpica $4.247.683 11,14% 12,99% $104.479 12,22%
Cencosud Colombia $3.966.378 3,35% 3,02% -$265.705 8,99%
Colombiana de Comercio $3.535.072 15,12% 30,44% $100.530 14,64%
Sodimac Colombia $2.858.375 10,85% 3.81% $126.284 14,35%
Samsung Electronics $1.910.739 091% 20,07% $12873 34,89%
Whenistombe | SIS0 | 1o7% | 7016% | orme | 793w S
Falabella Colombia $1.412.764 13,4% 6,76% $26.056 52,7% E
Almacenes La 14 $1.347.454 4,21% 0,10% $9.891 307,61% é
Comer. Giraldo y Gomez y Cia $1.056.152 28,86% 368,31% $171.156 19,6% ;

Fuente: Supersociedades, 2015

Cabe decir que parte del éxito de estas cadenas de supermercados se basa en las economias de
escala que generan en cuanto al uso del espacio y la mano de obra, lo que adicionalmente se

complementa con la gran conexion que crea con su publico objetivo, logrando cautivar a un
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mercado que se encontraba insatisfecho con la oferta que le proveian las tiendas de barrio las

cuales no ofrecian variedad.

Otra de las acciones que estan en tendencia que lograron grandes resultados al inicio fue la
fidelizacién a través de programas que otorgan beneficios al consumidor final, con lo que se
busca posicionar la marca y acercarla mas a su publico; lo que realmente desconocen 0 no
quieren aceptar las marcas es que estos programas ya no tienen la receptividad esperada, ya que

los consumidores han perdido la credibilidad en ellos lo cual se observa en el grafico 6.1.

Gréfico 6.1 Lealtad Minorista en el mercado colombiano

et 51% 31% 16%

fidelizacion

Ninguno De2a5 Seolo uno
BENEFICIOS / RECOMPENSAS CARACTERISTICAS GANADDRAS
CON MAYOR VALOR DE PROGRAMAS DE FIDELIZACION

e  s56%

Reembelses

Puntoszecompensas por compras,
tanto online come presencia|es

Descuentos en Recomp&nsas flexibles o la habilidad de escoger
productos entre diversos tipos de recompensas

Productos Descuentos personalizades y ofertas
Gratis prcmocionales basadas en una compra pasada

Fuente: Estudio Global sobre Sentimiento de Lealtad, 2016
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Si bien, los Supermercados Olimpica cuentan con gran reconocimiento en gran parte del pais, en
Antioquia, especificamente en el oriente del departamento no ha logrado cautivar al publico
objetivo, sus cuatro almacenes en la regién ain no son muy concurridos lo cual a largo plazo
puede afectar la estabilidad financiera de la marca. Es por esto, que como medida de
posicionamiento se busca crear estrategias que impulsen la marca y la den a conocer, lo cual se

logra a través de un plan de medios disefiado para el publico objetivo.

Es asi, que como para convertirse en el lider se debe hacer mayores esfuerzos en promocion y
servicio al cliente, convirtiéndose en factores diferenciadores que pueden cautivar al mercado del
oriente antioguefio, asimismo, es importante conocer las necesidades y expectativas del puablico
objetivo, hacer constantemente estudios de mercado para actuar de manera indicada en cada

momento del ciclo de vida de la marca.

6.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Cudles estrategias de posicionamiento pueden generar mayor recordacion de los supermercados

Olimpica ente el oriente antioquefio?

6.3 SISTEMATIZACION

> ¢Qué percepcion tienen los habitantes del oriente antioquefio de los supermercados
Olimpica?

» ¢Los residentes del oriente antioguefio realizan sus compras con frecuencia en esta
cadena de supermercados?

> ¢Realmente la compafiia invierte tiempo para caracterizar y conocer su segmento de

mercado por cada una de las regiones donde tiene presencia?
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¢El publico objetivo de la compafiia reacciona positivamente a las estrategias de
promocion propuestas por la marca?

¢Qué estrategias de marketing proponen los supermercados Olimpica para generar
recordacion entre el publico objetivo del oriente antioquefio?

¢Qué otros canales de comunicacion puede utilizar Olimpica para posicionarse en el
oriente antioquefio?

¢ Es necesario realizar modificaciones al formato actual de Super tiendas Olimpica en el
oriente antioquefio para incrementar las ventas?

¢De qué forma pueden afectar las nuevas tendencias, como las tiendas virtuales a este
tipo de negocio?

¢Qué posicién ocupa actualmente esta marca en el oriente antioquefio frente a sus
competidores?

¢ Cudl es la puntuacion que le dan a Olimpica los habitantes de estos tres municipios?
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7. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

7.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias de posicionamiento mediante las que se mejore la imagen de los

supermercados Olimpica en el oriente antioquefio.

7.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.

Conocer la aceptacion de los supermercados Olimpica entre los habitantes del oriente
antioquefio.

Analizar la coherencia entre el publico objetivo de la empresa y los canales utilizados
para promocionar los supermercados Olimpica principalmente en Rionegro, La Ceja y
Marinilla.

Proponer estrategias de marketing que posicionen y generen recordacion de los
supermercados Olimpica en la region.

Delimitar las acciones que se pueden llevar a cabo en el oriente antioquefio para el
posicionamiento de la marca.

Identificar el posicionamiento que tiene la competencia en esta region.
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8. JUSTIFICACION

8.1 JUSTIFICACION TEORICA

El presente proyecto de investigacion, busca con sus resultados dar solucion a la teoria
identificada en el planteamiento del problema y que se enfoca en el posicionamiento de los
supermercados Olimpica en el oriente antioquefio. Esto permitird que en el futuro, cuando se
considere necesario se realice seguimiento a las medidas instauradas asi como a los resultados

iniciales.

La informacién que se encuentra en esta tesis ayudara y complementara futuras investigaciones
sobre el posicionamiento, especificamente a aquellas enfocadas en supermercados o tiendas
retail; por su parte, los resultados cuantitativos seran un gran apoyo, ya que determinan las
acciones que se pueden emprender en el futuro y los elementos que se requieren utilizar para
ampliar dicha investigacion, lo cual permita la consecucion de los objetivos de la organizacion,
motivandolos a mejorar su reconocimiento en el mercado del oriente antioquefio y obtener los

mayores beneficios de ello.

8.2 JUSTIFICACION SOCIAL

La actual investigacion beneficiara directamente a la empresa Olimpica, mejorando su
posicionamiento y el Top of mind en el oriente antioquefio, el cual se ha convertido en uno de las
principales objetivos de las marcas actuales. De manera adicional, se lograra incrementar las

ventas y generar mayores utilidades, permitiendo fortalecerse a nivel regional.
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Asimismo, se tendra en cuenta las necesidades del consumidor local, contratando méas personal
de la zona para la atencion de sus puntos de venta lo cual generard un impacto positivo en el

entorno.

8.3 JUSTIFICACION METODOLOGICA

El principal motivo para utilizar técnicas de recoleccion de informacion es que permiten a la
empresa Olimpica posicionarse en la mente del consumidor antioquefio, conocer sus habitos de
consumo, las plazas que mas frecuenta, la cultura y costumbres de la region, las cuales son muy
diferentes a las de la costa atlantica y merecen ser tenidas en cuenta para la creacion de la
estrategia. Es por este hecho que se implementan técnicas de observacion y la realizacion de una
encuesta que aporte resultados cuantitativos para apoyar los resultados, para que sean lo mas
precisos y creibles que se pueda, aportando valor para que la gerencia tome las mejores

decisiones.

8.4 JUSTIFICACION PRACTICA

Proponer estrategias de mercadeo ayudard a la empresa Olimpica a tener un mayor
posicionamiento, asimismo, aumentara la participacion en el mercado del oriente antioquefio,
captando nuevos clientes y fidelizando los existentes. Al crear estrategias dirigidas al publico
conociendo sus necesidades se podran obtener mejores resultados, de igual manera se lograra
superar el paradigma de los antioquefios que son tan regionalistas y para los que es dificil aceptar
marcas que vienen de afuera del departamento, cuando se cuenta con una empresa tan querida

como es el Exito.

Adicionalmente, permitird implementar acciones de marketing, adaptandolas a las

necesidades actuales y poniendo en préctica los conocimientos adquiridos en la academia.
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8.5 JUSTIFICACION PERSONAL

La presente investigacion es muy importante para nuestro desarrollo académico, profesional y
personal, ya que permite tener un mayor conocimiento de la realidad empresarial. Los
conocimientos adquiridos en este trabajo nos dan respaldo al momento de ejercer como
Administradores Comerciales y de Mercadeo, asimismo, poder contribuir al mejoramiento de
una empresa con tal envergadura como es el caso de los Supermercados Olimpica aparte de ser

un reto es un gran orgullo.
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9. ALCANCES DE LA INVESTIGACION

El presente estudio busca mejorar la recordacion de los supermercados Olimpica en el oriente
antioquefio, para lo cual se realizara un estudio exploratorio con el que se busca conocer mejor al
publico objetivo y de esta manera tener argumentos para construir las estrategias en cuestion; por
tal motivo a continuacion se exponen los principales alcances que se esperan lograr con el

desarrollo del ejercicio académico:

a) Con el presente estudio se identificaran los deseos, expectativas y comportamientos del
consumidor del oriente antioquefio con relacién al lugar donde realizan la compra de
productos de consumo masivo.

b) La investigacién abarca Unicamente a los supermercados Olimpica que se encuentran en
los municipios de Rionegro, La Ceja y Marinilla; los cuales estan ubicados en el oriente
antioquefio.

c) Se propondran algunas estrategias de posicionamiento para mejorar la situacion de los

supermercados Olimpica en la region.
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10. MARCO REFERENCIAL

10.1 MARCO TEORICO

La evolucién del mercadeo se ha dado de manera precipitada en los Gltimos afios, esto si se tiene
en cuenta que hasta hace muy poco la industria no concebia dentro de su proyeccién incluir las
4P's como elementos diferenciadores de posicionamiento. Por tal motivo, ademas es preciso
recordar que el término mercadeo era totalmente desconocido debido a que la industria
funcionaba bajo otros preceptos, la mayor demanda para los pocos productos y marcas que
existian no hacian necesario que se plantearan estrategias de marketing que promovieran las
ventas; a partir de los cambios que se generaron al llegar nuevos competidores a las diferentes
industrias se dio a conocer el término Marketing como aquel encargado de “orientar los
productos al Grupo de Compradores (Mercado Meta) que los iba a consumir o usar. Junto con
ello se dirige los esfuerzos de promocién a las masas (mass marketing), por medio de los medios

masivos que comienzan a aparecer (cine, radio, television)” (Dvoskin, 2004, p.1)

De igual manera, la palabra Marketing o Mercadeo, como se le quiera decir, ha tenido un
papel protagonico y determinante para el crecimiento de las industrias. Se dice que sus origenes
se dieron en el siglo XX, y que entre 1950 a 1960 surgieron los primeros términos para describir
acciones y aspectos de la empresa, entre ellos se destacan: “imagen de marca, ciclo de vida del
producto, segmentacion de mercado y marketing mix. En la década de 1970 ya se hablaba de

posicionamiento, marketing de servicios y marketing social” (Baena, 2011, p.9)

Asimismo, el concepto de marketing ha tenido diferentes etapas de acuerdo al momento historico
y al desarrollo de la industria en cada momento, convirtiéndose en la actualidad en el principal

insumo para hacer crecer los negocios y buscar la satisfaccion plena de los deseos y expectativas
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del cliente. Dicho lo anterior, Philip Kotler, padre del marketing moderno ha dicho que el

mercadeo ha pasado de centrarse en la produccién a enfocarse en el cliente. (Diaz, 2015)

Pero si se quiere tener una idea cronoldgica de lo que ha sido el marketing en los ultimos 70
afios, cabe decir que ha estado influenciado por factores de diversa indole, los cuales han
contribuido a que hoy sea uno de los temas mas destacados en el universo empresarial. Es asi,
como a finales de la década de 1960 el marketing se transformd en un sistema analitico para
ayudar a la comercializacion de productos y servicios, el cual su vez se oriento hacia la accion

mas que hacia la descripcion de lo que pasaba en los mercados. (Maidana, 2014)

En lo que respecta a la marca, cabe decir que anteriormente no constituia un elemento
diferenciador, hoy se puede decir que es el activo mas importante que tienen muchas compafiias,
como es el caso de Coca Cola, Mc Donalds, Apple, entre muchas mas. Por esa razon, la marca se
ha convertido en uno de los principales insumos para diferenciarse de la competencia y para

generar credibilidad.

Cuando un producto tiene un nombre, el aspecto e imagen Unica, es mas facil para los
compradores encontrarlo en un mercado saturado. Una fuerte identidad de marca también puede
afectar el comportamiento del consumidor mediante la construccién de las conexiones

emocionales y reforzar los habitos de compra.(Handlin, 2017)

Otro aspecto que sin duda comienza a ser importante para el posicionamiento de marca es la
planeacion, ya que muchas empresas actuan reactivamente ante las oportunidades y desafios que
se presentan en el entorno; no obstante con estas acciones, que si bien pueden ser muy
beneficiosas, en muchas ocasiones afectan ostensiblemente la reputacion de la marca, haciéndola

perder valor entre el pablico objetivo. Descuentos en marcas que representan estatus, publicidad
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engafiosa, articulos econdmicos de mala calidad, entre muchas otras son acciones que en vez de
fortalecer la marca, la debilitan. Es por esto, que Maestres (2007) hace la siguiente reflexion: “la
manera méas sencilla de destruir el capital de una marca consiste en modificar el producto para
satisfacer diferentes necesidades. Cuando esto sucede, se pierde la identificacion de la marca y el

posicionamiento es confuso”

Por consiguiente, lo anterior debera estar enmarcado dentro de la estrategia de marketing que se
vaya a desarrollar, ya que algunas empresas buscaran mejorar los resultados desde el precio,
convirtiéndose en su factor diferenciador; para otras podra ser el producto, adicionandole alguna
innovacion; para otros tantos seran los canales de distribucion, para lo cual el internet hoy esta
jugando un gran papel y para unos cuantos sera la promocion, aquella que se hace para que la
marca sea visible. Por lo tanto, es importante y necesario abordar el tema de las estrategias de
marketing, ya que son aquellas acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados
objetivos relacionados con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar

las ventas o lograr una mayor participacion en el mercado. (El Diario 24)

Sin duda, el consumidor también ha evolucionado y se ha convertido en alguien mucho mas
exigente con los productos que compra y consume, ademas de “infiel” al desligarse de la marca
facilmente si no se siente satisfecho. Es por esto, que las empresas se estan dando cuenta de la
gran importancia de generar recordacion a través de la experiencia, ya sea por medio del punto
de venta, de la publicidad utilizada, del servicio ofrecido, entre otros, para lo cual se dice que una
de las mayores innovaciones del marketing es el denominado marketing experiencial, el cual

Gallo & Townsend (2017) lo definen como:

En este tipo de marketing, el mensaje no se centra en la funcionalidad del producto, sino en las

emociones y experiencias asociadas con el mismo. Aunque esta técnica de posicionamiento de
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productos y servicios no es una novedad, ha cobrado protagonismo al calor de la economia de la

experiencia.

Es menester pensar que aunque los consumidores se hayan convertido en seres mas
emocionales, preocupados por el planeta, con mayor poder adquisitivo, mejores niveles
educativos y con todo el poder de decision, siguen siendo sin duda seres muy diversos,
agrupados de acuerdo al mayor grado de afinidad, pero para los cuales las estrategias funcionan
de manera diferente. Es asi como se dice que “en los mercados podemos encontrar consumidores
racionales, ostentosos, consumidores leales o infieles a las marcas, consumidores emotivos e
impulsivos, innovadores, aventureros, tradicionales, entre otros tipos, que determinan la
existencia de segmentos que muestran comportamientos homogéneos en el mercado” (Rivas &

Grande, 2013, p.329)

Asimismo, para entender y conocer lo que estdn buscando los consumidores se pueden
utilizar diversas herramientas que permiten identificar expectativas y objetivos de los nichos de
mercado. Para esto, Paul (2006), propone del analisis de la rueda del consumidor, con el objetivo
de que se entienda el comportamiento, los afectos, la cognicién y el ambiente del consumidor en

relacion a las estrategias de marketing propuestas por la empresa.

Por su parte, la forma como se realiza la promocion también ha cambiado; anteriormente existian
pocas cadenas televisivas y la publicidad que se hacia en ellas era muy deficiente, hoy se cuenta
con una gama variada de canales, para todos los gustos, donde los anuncios no se hacen esperar.

Es por esto, que hasta hace muy poco se hablaba del Outbound Marketing el cual era un:

Tipo de marketing que interrumpia al consumidor y que insistia en hablarle unidireccionalmente

en lugar de hablar con él en dialogo cara a cara, sin embargo, desde la irrupcién de la nueva Web
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Social, las cosas han cambiado y ha llegado la era del inbound marketing, en la que el consumidor
y el consumidor se miran por primera vez a los ojos y entablan conversaciones con feedback

bidireccional. (Marketing Directo, 2012)

Es importante y ademé&s necesario, identificar qué acciones estadn incluidas dentro de la
promocion, ya que en ocasiones se cometen equivocaciones al no considerar algunas actividades
como publicidad, teniendo en cuenta que todo lo que dé que hablar de la compafiia es la manera

como ella se promociona en el exterior. Por lo tanto,

La principal actividad de la promocidn es la comunicacion. Su fin es estimular la demanda, ya
que, si bien la calidad es necesaria para garantizar la fidelidad del cliente, no es suficiente. Como
instrumento de marketing, la promocion trata de informar, persuadir y recordar segin las

caracteristicas del producto, ventajas y necesidades que satisface. (Lopez-Pinto, 2001, p.237)

Al remontarse a la historia antigua, se encuentra que la publicidad data de hace muchos afios,
aungue en aquella época no era visto como una variable del mix de marketing, se utilizaba con el
mismo proposito de persuadir e informar al pablico objetivo sobre diversos acontecimientos; es
asi como se dice que “la publicidad exterior es el medio mas antiguo utilizado por el hombre,
para difundir sus mensajes publicitarios” (Garcia, 2008, p.401). Se dice, que esto se dio
inicialmente en el afio 1900 cuando se comenzaron a utilizar lo que hoy se denomina vallas, las
cuales ademas se han convertido en estructuras que transmiten diversidad de mensajes y que se

encuentran en cualquier lugar.

Pero al hablar de publicidad inmediatamente aparece el proceso de comunicacion, el cual
implica un emisor que emita el mensaje y un receptor que se encargue de recibirlo; para el caso
de la empresa, ésta seria el emisor y el consumidor o cliente el receptor. Por lo tanto, viéndolo

desde el mercadeo, Holm citado por Ardura, et.al (2007, p.23) afirma que “la comunicacion es
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una variable, un instrumento del que se sirve el marketing para que la organizacion entre en
relacion con su mercado y otros publicos relacionados (como intermediarios comerciales, lideres

de opinion, etc.) e influya en la concepcion que éstos formaran sobre su oferta de valor”.

Aunque en ocasiones se confunde y se piensa que se esta hablando del mismo tema,
promocion de ventas es diferente a promocion derivada de la publicidad, aunque el fin es el
mismo de informar y atraer a las personas, cabe decir que se deben diferenciar y trabajar por
separado. Expuestas las razones de la promocién de marketing, para este caso se resefiard lo que
se trata la promocion de ventas que antes solo se veia como una accion tactica y coyuntural, pero
la cual en la actualidad se ha convertido en una “herramienta estratégica y estructural dentro de
la planificacion de marketing de las empresa”; sin embargo, busca “contribuir a la consecucion
de los objetivos generales de las compafiias, reforzar el crecimiento de las marcas, afianzar

liderazgo y ofrecer ventajas competitivas a la distribucion” (Zorita, 2000, p.24)

Para seguir con el mix de marketing, cabe decir que la variable producto tampoco ha sido ajena
al cambio, aunque se observan grandes avances en su desarrollo, en muchas ocasiones es facil
encontrar productos similares que solo se diferencian por la marca, y eso que en muchas
ocasiones ésta es imperceptible, por lo cual solo aquellos que sepan diferenciarse logran

sobrevivir en el mercado. Para esto Kotler (2006, p.310) expresa lo siguiente:

Ninguna empresa podra triunfar si sus productos y sus ofertas son similares al resto de los productos y
ofertas en el mercado. Las empresas, por tanto, deben adoptar estrategias de posicionamiento y
diferenciacion adecuadas. Dentro del proceso de administracion estratégica de marcas, las diferentes
empresas y las distintas ofertas deben representar una gran idea inconfundible en la mente del

mercado meta.
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En efecto, lo anterior conlleva a considerar que el posicionamiento es la principal tarea que
tiene el departamento de marketing, sea por la via que se desee pero siempre atendiendo a la
estrategia planteada por la organizacion. Al respecto, con el posicionamiento se busca
“establecer una imagen identificable del producto en la mente de los consumidores” (Van den
Berghe, 2016, s.p); para que esto se logre, la empresa esta en la tarea de estudiar y analizar los
factores que influyen de alguna manera en ella, asi como conocer cudles son sus ventajas

competitivas y fortalezas para llegarle de manera exitosa al segmento esperado.

Por lo tanto, para lograr cumplir con los objetivos propuestos, mejorar los niveles de ventas,
posicionar la marca y ser mejores competidores se debe pensar en una estrategia que sea
competitiva, la cual(Soriano, 1990, p.109) define de la siguiente manera: “es la forma como la
empresa hara frente a las acciones de marketing de las demas empresas que participan en sus
mercados o segmentos de mercados”; para lo cual se plantea una estrategia basica explicada en el

Gréfico 10.1, donde se exponen las maneras como la empresa puede mejorar su situacion.

Gréfico 10.1 Opciones bésicas para crecer

- Explotacién
RENTABILIDAD Estabilidad
‘— Inversién
Crecimiento
] PARTICIPACION | Defensa
VERTIENTES DE MERCADO Reconversiéon
DE LA Eliminacién
ESTRATEGIA
BASICA — No diferenciada
—{ POSICIONAMIENTO Diferenciada
‘— Concentrada
— Con la competencia
L ESTRATEGCIA — Por delante de la
COMPETITIVA competencia

— Al margen de la
competencia

Fuente:(Soriano, 1990, p.36)
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A causa de la importancia que ha tenido el marketing para las organizaciones modernas, todas
sin importar su naturaleza se han sumado a la necesidad de implementar estrategias que les
permitan hacer crecer sus negocios. Por consiguiente, los supermercados no han sido ajenos a
este fendmeno, por lo tanto algunos expertos como D Abril (2015) han ofrecido consejos para
este tipo de negocios, teniendo en cuenta la ubicacién de los productos, la luz utilizada, la
creatividad en la promocion, los colores, olores, entre muchos otros aspectos que permiten una

mejor experiencia al momento de comprar los productos de la canasta familiar.

No obstante, lo mas importante en el momento de poner en marcha una estrategia es contar
con un plan detallado de lo que se va a hacer para alcanzar los objetivos propuestos, asi se evitan

las confusiones y se proponen metas reales. Es asi como el plan de marketing:

Representa la direccion estratégica que debe seguirse con el fin de lograr un objetivo de
negocio especifico. Representa la “hoja de ruta” para lograr mayores resultados, como el
crecimiento de ventas, reconocimiento de marca en todo el su mercado y alcance de
distribucion y comercializacion, optimizacion del proceso operativo, mayor penetracion en el

mercado, medicion y control de las finanzas, etc.(Gonzélez, 2016)

Otro aspecto que se debe tener en cuenta para la implementacion de estrategias de marketing, es
el servicio, ya que de poco sirve tener avisos que promulguen la confianza y el buen ambiente de
la compafiia cuando las personas encargadas de atender a los clientes no son coherentes con ello.
Por esa razon, Larrea (1991) expone aparte de una gran cantidad de consideraciones a tener en
cuenta en el momento de brindar el servicio, las personas que interactian con €l y a las que se
debe educar de manera prioritaria para que le brinden al usuario una experiencia positiva e

inolvidable; en el grafico 10.2 se observa de quienes se trata.
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Graéfico 10.2 Personas que interacttian con el servicio

CLIENTES EMPLEADOS
FRONT BACK g
OFFICE OFFICE DIRECCION
ESTRUCTURA CULTURA

Con lo anterior se observa que la satisfaccion del cliente es responsabilidad de todo el equipo
de trabajo, para lo cual se deben preparar adecuadamente tanto al interior como al exterior de la
compaiiia para brindar siempre el mejor servicio y construir relaciones redituables, en lo cual el
marketing cumple un papel determinante. A propdsito de esto, Peter Drucker expresd que el
marketing no solo consiste en la venta de productos o servicios sino conocer al cliente y

comprenderlo para que “el producto o servicio se ajuste perfectamente a sus necesidades y por

tanto, se venda por si mismo” (Marketing y Publicidad, 2008)

Dicho esto, se observa que en el mundo empresarial del siglo XXI, el marketing relacional
juega un papel clave para mantener estas relaciones cercanas y de confianza; es asi, como Berry
citado por Maureen, Garcia & Blascco (2006, p.102) expresaba que el “marketing de relaciones
consiste en atraer, mantener e intensificar las relaciones con el cliente”, lo cual se logra mediante

la creacion, comunicacion y entrega de valor al cliente final, orientado hacia el largo plazo.
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Pero no solo las relaciones cercanas aseguran el éxito de la organizacion, ya que existen
aspectos como los avances de la tecnologia que se estan convirtiendo en el gran desafio para las
organizaciones modernas; se dice que aquellas que no se logren adaptar tienden a desaparecer en
el corto plazo. Por lo tanto, “el marketing considera el futuro de la marca en un entorno
competitivo. EI marketing procura la supervivencia de la marca a medida que evoluciona la

tecnologia.” (Weilbacher, 1999, p.70)

Al final todo converge en el mismo punto, equipo de trabajo, maquinaria, publicidad, factores
laborales, en fin, cada aspecto gque concierne a la organizacion esta ligado a lograr o no su

posicionamiento.

La llave para el éxito esta en la implementacion eficaz del concepto de marketing a través de
estrategias de posicionamiento. Se trata de agrupar clientes y competidores, y esto es un
problema multidimensional que atafie también a las percepciones, creencias y actitudes de los
clientes, relacionadas con la forma en que las personas perciben los mercados. (Serralvo

&Furrier, 2005, p.2)

Ahora, después de las consideraciones anteriores se debe aprender a ser creativos, a tener
ideas nuevas, a arriesgarse y buscar alternativas que mejoren el posicionamiento de la marca.
Para lograrlo, Rodriguez (2009) expone algunos consejos que le permiten al empresario de hoy
desligarse de ideas preconcebidas e intentar acciones nuevas y exitosas. Entre estos consejos
habla de la creacion de imagenes mas que de conceptos, expresar ideas positivas, pensar en el
cliente y hacerlo sentir importante, observar las costumbres y adaptarlas al mundo actual, entre

otras.
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10.2 MARCO CONCEPTUAL

Posicionamiento: Cuando se habla de posicién inmediatamente el cerebro arroja una
imagen que generalmente se visualiza como un espacio en el mercado o una escala jerarquica.
Por tal razén, el posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, el posicionamiento es
lo que se construye en la mente de las personas, es decir se posiciona el producto en la mente de
las personas (Kotler, 1996). De esta manera posicionar es instalarse en la mente del publico

objetivo, dejandole como Unica opcidn nuestra marca.

Innovacion: Es la herramienta principal de una compafiia para llevar la delantera en
un mercado. De esta manera, “innovacion es el proceso de llevar a cabo una idea o invento. Este
proceso tiene como resultado generar valor agregado, reducir costos u ofrecer un nuevo producto
o servicio en el mercado” (Anzil, 2013). Esto hace que una organizacion genere mayor interés a

su publico objetivo.

Diferenciacién: En marketing diferenciacion equivale a pensar diferente que los
competidores actuando de una forma singular. La diferencia, por lo tanto, es lo contrario a la
igualdad o la semejanza. A mayor cantidad de caracteristicas o cualidades que no son
compartidas, mayor diferencia. En otras palabras: dos cosas o dos personas muy parecidas
presentan escasas diferencias (Pérez, Gardey, 2013). Esta es la herramienta de seduccion mas

efectiva que permite alcanzar el éxito en su totalidad.

Marca: Factor que hace distinto algo especifico, tenido como resultado un sello
propio sin replica alguna, es decir, que es un término que cuenta con varios usos Yy significados.

Uno de los mas frecuentes esta vinculado al derecho exclusivo a la utilizacion de una palabra,
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frase, imagen o simbolo para identificar un producto o un servicio(Pérez, 2010). Las empresas

hacen uso de esta para que sus clientes puedan identificarlas.

Recordacion: La recordacion es un proceso que se da mediante el tiempo, ya sea
temporal o prolongado con el fin de enviar un mensaje, por consiguiente, es una accion mental
que le permite a una persona identificar, una imagen, un momento o una experiencia, por un
determinado periodo de tiempo (Alzate, 2010). Logrando prolongar la interaccion con clientes

potencialmente rentables.

Técnicas de mercadeo: Son una serie de normas que se deben considerar al manejar
los productos para que estos tengan aceptacion de los consumidores y de esta manera estimular

su venta. (Baquero, 1971)

10.3 MARCO CONTEXTUAL

Olimpica es la cadena de retail mas grande de Colombia con capital 100% nacional. Es
reconocida como una compafiia lider en la comercializacion de productos de consumo masivo de
Optima calidad, a través de una cadena privada de establecimientos que incluyen Subtiendas,
Supe almacenes, Supe droguerias y Droguerias. Pensando siempre en el bienestar de sus clientes,
Olimpica se ha consolidado como una marca orgullosa de su origen Caribe y con altisimo
reconocimiento nacional, ofreciendo siempre lo mejor a los mejores precios; ese ha sido su

compromiso desde su fundacion en 1953.

Olimpica esta orientada a satisfacer las necesidades y deseos de la comunidad ofreciendo un

buen servicio, los mejores productos y los mejores precios, con el respaldo de un talento humano
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comprometido y capacitado integralmente, con la confianza de sus proveedores, un avanzado
desarrollo tecnoldgico y procurando siempre el bienestar de la sociedad. Un espiritu pionero,
innovador y emprendedor ha sido la fuerza que ha llevado a esta organizacion a crecer,
expandirse geograficamente y diversificarse, consoliddndose como todo un referente obligado de

las marcas y las empresas “Hecho en Colombia”.(Olimpica, 2017)

Por su parte, el Oriente antioquefio es una subregidn del departamento de Antioquia que esta en
crecimiento y con muchas oportunidades de negocio pero también muy competido, sus
habitantes considerados regionalistas amantes de su tierra, defensores dé su cultura, costumbres y
tradiciones, sus hermosos paisajes y grandes riquezas naturales, logran llamar la atencién de
grandes inversionistas como lo es en este caso Supermercados Olimpica; segun el DANE en su
proyeccion de la poblacion para el 2015 era de 582.352 y se proyecta para el 2020 un total de

603.246 habitantes en el territorio, lo cual se puede observar en el grafico 9.1.
10.3.1 Geografia

El municipio de La Ceja del Tambo estd ubicado en el Oriente de Antioquia, limita al Norte
con Rionegro; por el Nororiente el Carmen del Viboral; por el Oriente con La Union, por el Sur

con Abejorral; por el Suroccidente con Montebello y por el Occidente con El Retiro.

Cuenta con una extension urbana de aproximadamente 2,9 km?y una extension rural de 130,7
2,9 km?, por lo que vive mas poblacién en los alrededores que en la cabecera municipal. Tiene

una temperatura media de 18°C.
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Gréfico 10.3 Proyeccion crecimiento poblacién Oriente Antioquefio

El oriente antioquefio cuenta actualmente con 582.352 habitantes en la zona, que representan un 9,0% del total de la poblacién
en Antioquia, mientras que en 2010 su participacidn era de 9,2%. La poblacién aumentd entre 2010 y 2015 en 3,8%, y para
2020 se espera un crecimiento un poco menor, 3,6% comparado con 2015.

Poblacion en Antioquia y oriente
2005 540.184 — 5682.276 9,5%
2010 561.089 39% 6.065.846 9,2%
2015 582.352 38% 6.456.207 9,0%
2020 603.246 36% 6.845.057 8,8%

Fuerte DANE - Proyecciones poblacion 2005 - 2020

Para 2015, en la cabecera del oriente antioquefio se concentra mas del 57% de los habitantes de la regién, mientras que en
Antioquia este grupo representa el 78,2%.

Poblacion cabecera y resto
2005 286,813 253.371 4324.085 1358241
2010 311.761 243.328 4688.529 1377317
20€15 335682 245.670 5.049.966 1.406241
2020 358236 245.010 5399.916 1.445.141

Fuerte DANE - Proyecciones poblacion 2005 - 2020
De los municipios de la regién, los de mayor nimero de habitantes son: Rionegro, Marinilla, la Ceja, Guame y Cammen de
Viboral, igualmente cuentan con el mas alto crecimiento de la poblacién ente 2010 y 2015. Por otro lado, las poblaciones que
perdieron habitantes son Concepcioén, San Francisco, Argelia y San Vicente, fenémeno que se asocié en buena medida a la
violencia y al desplazamiento, y a que la poblacién joven se ha ido en busca de oportunidades laborales a otras regiones.

. BOLETIN REGIONAL ORENTE. Nuimero3 ~Marz0 2015

Fuente: Boletin Regional Oriente. Nimero 3 — Marzo 2015.

Mapa 10.1 La Ceja del Tambo, Antioquia

Fuente: (Alcaldia de La Ceja, 2017)
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10.3.2 Economia

Su economia esta basada principalmente en la produccion de flores de exportacion, lo cual
generd migraciones desde municipios vecinos y habitantes del campo hacia la zona urbana,
deteriorando la calidad de vida y obligando a una transformacion del municipio. De igual
manera, prevalecen las fabricas de productos metéalicos, talleres de confeccidn, aserrios, cultivos

de plantas aromaticas y hortalizas como ejes de su economia.

En promedio, la poblacién vive en estrato 3, con ingresos entre 2 a 3 SMLMV provenientes

de la economia local y las empresas que estan ubicadas en el oriente cercano.

10.3.3 Vias de acceso

Aéreas: No cuenta con vias aéreas, la mas cercana es el aeropuerto José Maria Cordova

ubicado en Rionegro.

Terrestres: La distancia entre La Ceja y Medellin es 41 Km (Pasando por El Retiro y
Envigado), con Rionegro 19 Km. (Pasando por ElI Carmen de Viboral), con La Unién 16 Km,
con Abejorral 42 Km, con El Retiro 16 Km, con Montebello 20 Km y con EI Carmen de Viboral

14 Km.

Fluviales: No cuenta con vias de acceso fluviales.

10.3.4 Poblacion

Se estima que La Ceja cuenta con una poblacion aproximada de 53.000 habitantes, de los
cuales existe una gran cantidad de nifios y mujeres, que viven principalmente del cultivo de

flores.
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10.3.5 CULTURAL

La Ceja del Tambo es reconocida por diversas expresiones artisticas, culturales y religiosas

que invitan a residentes y visitantes a disfrutar de ellas.

104 MARCO ESPACIAL

La presente investigacion se elaboré en el municipio de La Ceja, ubicado en el oriente

antioquefio del departamento de Antioquia.

10.5 MARCO LEGAL

Colombia es un pais que se caracteriza por sus mdltiples leyes, encargadas de regular las
acciones de los diferentes actores de la economia; los supermercados no son ajenos a dicha
situacion, las leyes y normas que influyen sobre ellos son de diversas indoles por lo cual a
continuacion se expondran aquellas que se consideran mas relevantes para el trabajo en

desarrollo.

Ley 1266 de 2008: esta ley dicta las disposiciones del Habeas Data, en la cual se regula el
manejo de la informacion que se encuentra en bases de datos personales, principalmente aquella

que es financiera, crediticia, comercial, de servicios.

Ley 1314 de 2009: regula los principios y normas de contabilidad e informacion financiera y de
aseguramiento de informacion aceptados en Colombia, sefiala las autoridades competentes, el
procedimiento para su expedicion y se determinan las entidades responsables de vigilar su

cumplimiento.

Ley 1480 de 2011: el gobierno colombiano, en la busqueda de brindarle mayores garantias al

consumidor, cred esta ley con el fin de proteger, promover y garantizar la efectividad y el libre
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ejercicio de sus derechos; principalmente en lo concerniente a: riesgos para su salud y seguridad,
acceso a informacion adecuada, educacion, libertad para conformar organizaciones de
consumidores y proteccién especial a los nifios, nifias y adolescentes, en concordancia con el

Cadigo de la Infancia y la Adolescencia.

Resolucion 668 de 2016: regula y limita el uso de las bolsas plasticas pequefias

En cuanto a la publicidad, en Colombia también existen diversas regulaciones que estan en la
busqueda constante de una competencia sana, donde cada uno dé a conocer su marca Sin

perjudicar al otro. Es por tal motivo, que existen leyes como las siguientes:

Caodigo Colombiano de Autorregulacién Publicitaria: este Codigo, expedido por la Comision
Nacional de Autorregulacién Publicitaria (Conarp), propone algunos principios y conductas para
que la informacion suministrada al pablico se realice con veracidad, honestidad y respetando los
derechos del consumidor y los competidores. Por tal motivo, el Codigo determina normas para la
publicidad de diferentes grupos de productos y se crea el Consejo de Revisién de

Autorregulacién Publicitaria.

Ley 140 del 23 de junio de 1994: esta ley define los limites de la publicidad exterior, con el
objetivo de no intervenir de manera abusiva en las vias de dominio 0 uso publico; se definen

aspectos como: ubicacion, distancia, contenido, frecuencia, entre otros.
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11. ASPECTOS METODOLOGICOS

11.1 FUENTES Y TECNICAS PARA RECOLECTAR INFORMACION

La fuente de informacion méas comun en este trabajo de investigacion fue la secundaria, donde
se utilizé la referenciacion con libros que abordan el tema del posicionamiento, las estrategias de
marketing, articulos de revista relacionados con marketing y algunos articulos cientificos que
logran emanar conocimientos diversos, de gran importancia para el desarrollo del trabajo. Por
otra parte, también se utiliz6 el método de encuesta dirigida, la cual estuvo enfocada en el

publico del oriente antioquefio.

11.1.1 Fuentes de informacion

Secundarios: Libros sobre posicionamiento, trabajos de grado referentes al tema, articulos

cientificos.

11.2 TIPO DE ESTUDIO

11.2.1 Descriptivo
En la presente investigacion se aplicaré el tipo de estudio descriptivo, ya que se pretende recoger
informacion sobre el fendmeno de manera independiente, utilizando técnicas de recoleccion de
informacion, que permita identificar conductas y actitudes de los implicados, con el fin de dar

solucion al problema planteado.

11.2.2 Explicativo

En la presente investigacion se aplicara el tipo de estudio explicativo, para proporcionar mayor

conocimiento del fendmeno y estudiar las causas que lo generan, de esta manera darle una
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respuesta contundente; en este caso se pretende dar a entender el motivo por el cual la empresa
Supermercados Olimpica no cuenta con un posicionamiento adecuado en la mente del
consumidor del Oriente antioquefio, y permite mostrar el paso a paso de este fenémeno, que de

manera directa afecta negativamente, con el fin de darle una solucidn estratégica y exitosa.

11.3 METODO DE INVESTIGACION

11.3.1 Inductivo
La presente investigacién contara con el método inductivo, donde se analizara muy
detalladamente el fendmeno, ya que es una forma de abordar y estudiar las particulas que en este
caso son la fuente del problema, después plantear de manera general las consecuencias del
fendmeno, de esta forma analizar desde lo méas simple hasta lo mas complejo, los origenes de

esta problematica que esta afectando a los Supermercados Olimpica.

11.4 TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

Con la recoleccion de la informacion secundaria se pretende hacer un analisis historico,
identificando el progreso de dichas investigaciones sobre el posicionamiento, y las posibles
mejoras que se pueden implementar para obtener mejores resultados; de igual manera, se
mostrard de una forma clara las causas que genera el bajo posicionamiento de Supermercados
Olimpica en la region, mediante graficos estadisticos, tablas, cuadros y una presentacion final
por medio de diapositivas, donde se expondra de forma oral y escrita el desenlace de lo

planteado.
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11.4.1 Técnicas de recoleccion de informacion

El presente trabajo de investigacion presentara aritméticas de tabulacion manual, utilizando la

formula:

n, 2137
n=————— donde: n,= (AT —=—

Con esto se espera recolectar la mayor informacion posible sobre el posicionamiento de la

empresa Olimpica en el oriente antioquefio y principalmente, de su cliente objetivo.

11.4.2 Técnicas estadisticas

Se realizara una encuesta dirigida a la poblacion objetivo, posteriormente se realizard la
tabulacién y se procedera a su analisis e interpretacion; con esto se lograran identificar las
principales Debilidades, Fortalezas, Amenazas y Oportunidades que tienen los Supermercados

Olimpica en el oriente antioquefio.

11.4.3 Presentacion de la informacion.
Representacion grafica (Graficos estadisticos) de los resultados obtenidos con la realizacién de

las encuestas.
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11.5 PERFIL DEL CONSUMIDOR DE LOS SUPERMERCADOS OLIMPICA

Categorias Variables seleccionadas
Segmentacion Geografica
Region Colombia, Antioquia, Oriente.
Tamario Ciudad Municipio La ceja, Rionegro y Marinilla
Clima Templado
Edad 15 a 61 afos
Sexo Masculino, femenino
Educacion Primaria, secundaria, técnico, tecnol6gico, universitario, Posgrado
Ocupacion Estudiante, independiente, ama de casa, empleado

Necesidades, Motivacion

Satisfaccion, utilidad, seguridad, autoestima, confianza, calidad
garantia, satisfaccion del hambre

Personalidad

Familiares, extrovertidos, agresivos, sociales, impulsivos, con una
vida organizada y disfrutan los momentos en el mercado

Percepcion Economia, calidad de los productos, prestigio, servicio y cercania
Culturas Colombianos — Region Oriente
Religion Catolicos, cristianos, evangelicos, judios, protestantes entre otras

religiones

Socio Cultural

Universitarios

Clase Social

Media, media alta

Ciclo De Vida Familiar

Familias, recién casados padres, encuentro de pareja

Diagnostico De La I.M

Aplicada

Porque se realiza un procedimiento de analisis y recopilacion de
datos, como clientes competidores mercados, aqui se reflejan las
necesidades, tendencias y perfil del mercado, también la opinidn,
conducta y habitos del consumidor.

Cuantitativa

Esta se refiere a la medicién y utilizacion de técnicas estadisticas
para asi poder cuantificar toda la informacidén recolectada, va
siempre ligada a los objetivos de la investigacion ya que permite
obtener informacion mas precisa sobre el publico objetivo; aqui se
deben desarrollar muestras grandes para asi tener mas informacion
de datos en las encuestas.

Concluyente

Con este analisis se podrd suministrar a la cadena de los
supermercados Olimpica la informacion necesaria para evaluar su
posicionamiento de marca y asi poder determinar acciones a tomar,
aqui se utiliza un cuestionario con disefio muestral detallado y
formal, puede ser descriptiva y casual

Descriptiva Casual

Esta muestra las caracteristicas mas relevantes de un grupo de
consumidores, se utiliza mas que todo para pruebas de mercado
para lanzar nuevos productos y posicionamiento de marca.
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12. CRONOGRAMA

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

SEMANAS

ACTIVIDADES

MARZO

ABRIL

1|2 3

JUNIO

ETAPA 1: CONTEXTUALIZACION

Titulo

Tema

Idea

Problema de investigacion

Objetivos

Cronograma

Aspectos metodoldgicos

ETAPA 2: DESARROLLO

Objeto de investigacion

Alcances

Marco referencial

Justificacion

Antecedentes

Realizacion de encuestas

ETAPA 3: RESULTADOS

Resultados

Analisis de los resultados

Conclusiones

Descripcion de las limitaciones de la investigacion

Recomendaciones para limitaciones futuras

Posibles aplicaciones practicas

Bibliografia

Anexos

Entrega final
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13. RESULTADOS

13.1 TABLA DE SEGUIMIENTO

positivamente a las
estrategias de
promocion  propuestas
por la marca?

OE: Analizar la
coherencia  entre el

publico objetivo de la
empresa y los canales
utilizados para

No RELACION INSTRUMENTO
PREGUNTAS DE FUENTE DE DE PROCESAMIENTO| RESULTADO
SISTEMATIZACION- | INFORMACION | RECOLECCION DE DATOS
OBJETIVOS DE DATOS
ESPECIFICOS

1 |-;Qué percepcion tienen | Se revisaron | Encuesta de Se analizaron los | -ldentificar ~ con
los  habitantes  del | fuentes primarias | caracterizacion resultados obtenidos | una muestra
oriente antioquefio de | reflejadas en una Supermercados en la encuesta y de|representativa la
los supermercados | encuesta dirigida a Olimpica esta  manera  se|percepcion que
Olimpica? los habitantes del ' lograron identificar | tienen los

) municipio del aspectos bésicos de | habitantes del
-¢Los residentes  del | oriente antioquefio cada objetivo. Con |oriente antioquefio
oriente antioqueno |y de igual manera ellos se da respuesta | de los
realizan Sus compras el método de al interés principal del | Supermercados
con frecuencia en esta| ghservacion; trabajo. Olimpica.
cadena de | posteriormente, se -Saber  si las
supermercados? realiz6 método de personas compran

analisis de datos. sus productos de la

OE:  Conocer  la canasta familiar en
aceptacion  de  los los Supermercados
supermercados Olimpica.
Olimpica entre  los
habitantes del oriente
antioquefio.

2 |-¢Realmente la | Analisis de | Encuesta de|Se analizaron los|-Observar los
compainiia invierte | informacion caracterizacion resultados obtenidos | diferentes canales
tiempo para caracterizar | secundaria: datos | Supermercados en la encuesta y de|de difusién que
y conocer su segmento | de los documentos | Olimpica. esta  manera  se|utilizan los
de mercado por cada|y andlisis de lograron identificar | Supermercados
una de las regiones |informacion aspectos bésicos de | Olimpica.
donde tiene presencia? | primaria: analisis cada objetivo. Con|-Ver como el

) o del contenido del ellos se da respuesta |publico  objetivo
-¢El publico objetivo de | cuestionario al interés principal del | reacciona ante esta
la- compafiia reacciona | aplicado. trabajo. publicidad.
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promocionar los
supermercados
Olimpica
principalmente en
Rionegro, La Ceja y
Marinilla.
-¢cQué estrategias de | Analisis de | Encuesta de |Se analizaron los |-Percibir a través
marketing proponen los | informacion caracterizacion resultados obtenidos |de los diferentes
supermercados secundaria: datos | Supermercados en la encuesta y de|medios qué tan
Olimpica para generar | de los documentos | Olimpica. esta  manera  se|agresiva es la
recordacion entre el|y andlisis de lograron identificar | comunicacion  de
publico objetivo  del | informacion aspectos bésicos de|los Supermercados
oriente antioguefio? primaria; analisis cada objetivo. Con | Olimpica.
del contenido del ellos se da respuesta
-¢Queé otros canales de | cyestionario al interés principal del
comunicacion  puede | aplicado. trabajo.
utilizar Olimpica para
posicionarse en el
oriente antioquefio?
OE: Proponer
estrategias de marketing
que posicionen vy
generen recordacion de
los supermercados
Olimpica en la region.
-,Es necesario realizar | Analisis de | Encuesta de|Se analizaron los |-Observar la
modificaciones al | informacion caracterizacion resultados obtenidos |acogida que han
formato actual de Sdper | secundaria: datos | Supermercados en la encuesta y de|tenido los
tiendas Olimpica en el |de los documentos | Olimpica. esta  manera  se|diferentes formatos
oriente antioquefio para | Informes de lograron identificar |de cadenas como
incrementar las ventas? | Actividades  de aspectos bésicos de|el Exito en la
Tele trabajadores, cada objetivo. Con |region.
-¢De qué forma pueden | Evaluacion  de ellos se da respuesta |-Verificar cuales
afectar  las  nuevas | desempefio. al interés principal del | supermercados de
tendencias, como las

tiendas virtuales a este
tipo de negocio?

OE: Delimitar las
acciones que se pueden
llevar a cabo en el
oriente antioquefio para
el posicionamiento de la
marca.

trabajo.

la regién cuentan
con ventas online.
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-¢QuUé posicion ocupa
actualmente esta marca
en el oriente antioguefio
frente a sus
competidores?

-¢Cuél es la puntuacion
gue le dan a Olimpica
los habitantes de estos

tres municipios?
OE: Identificar el
posicionamiento que

tiene la competencia en
esta region

Anélisis de | Encuesta de|Se analizaron los |-Buscar

informacién caracterizacion resultados obtenidos | informacién  que
secundaria: datos | Supermercados en la encuesta y de|permita identificar
de los documentos | Olimpica. esta  manera  se|la preferencia por
y analisis de lograron  identificar | los Supermercados

informacion

aspectos bésicos de

Olimpica.

primaria: analisis
del contenido del
cuestionario
aplicado

cada objetivo. Con
ellos se da respuesta
al interés principal del
trabajo.

13.2 FICHA TECNICA DE LAS ENCUESTAS

13.2.1 Resumen general

Ficha técnica

Cliente objeto de
Analisis

Supermercados Olimpica

Realizadores

Institucion Universitaria Esumer
Facultad De Estudios Empresariales Y De Mercadeo
Docente, Consultor y Asesor: Jefferson Carmona Maldonado

Administracion Comercial y de Mercadeo
Catalina Posada Escobar
Jorge Humberto Villada Villada

Referencia de estudio

Desconocimiento del posicionamiento de marca de los
Supermercados Olimpica en el Oriente Antioquefio

Objetivo General

Proponer estrategias de posicionamiento, que permitan mejorar la
imagen de las tiendas Olimpica en la region.

Naturaleza del estudio

Fin de la investigacion: Aplicada
Enfoque de la Investigacion: Cuantitativo
Investigacion: Concluyente
Tipos de investigacion: Descriptiva Causal

Poblacion

N < 10.000 elementos 7040

Muestra

248

Elemento Muestral

El publico objetivo son las familias que realizan las compras de los
viveres en supermercados o tiendas de abarrotes en el Oriente
Antioquefio
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Técnica Encuesta NO administrada, de 10 preguntas y 20 variables

Nivel de confianza

Técnica 95 %
Nivel de Confianzay Error permisible
6,0%
Fecha de duracion 6 meses
Fecha de trabajo de 15 dias
campo

Lugar de la muestra | 3 Municipios del Oriente Antioquefio — Rionegro, La Ceja y Marinilla

13.2.2 Matriz de disefio muestra con margen de error y confianza con poblaciones

finitas

Poblacion menor de 10.000

NIVEL DE | ERROR VARIANZA | CANTIDAD DE
CONFIANZA | PERMISIBLE Z MUESTRA
90% 5,0% 2,06 251,063

L X4

N=0,25/(B20~2/C20"2)+(0,25/7040)

% POBLACION: 7.040 o EP=20
% N=251 o Z2=20
% $=0.25 s N=7040
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13.3 FORMATO DE LA ENCUESTA

ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LOS
SUPERMERCADOS OLIMPICA

FORMATO ENCUESTA
Buene: di des. Somoz i de la Unih dad ESUMER y en el moments nos encontrames realizands un
estudio de la percepeion gue tienen los uzusrios de los 5 Olimpica, con el objetive de proponer
Fia3 Que permitan ion efectiva. Le ag! su on, le que los datos
serdn tratados i y 20lo tendran fines emi
1. Género L Seleccione su rango de edad
) Adclescantes [15 3 201
[ Hombre O Mujer Jovenes (21 a 30]
Jovenes Adulte: (313.40)
Bauitos (313 50)
Madures [513 60)
Agultos Mayores (mas de 61)

3. Seleccione su nivel de estudio 4. A qué se dedica?

Diuudum

Independiente

Primaria comgleta
Bachillerato compiets
Tecnica
[Temoogeo himacecasa
| Pregrace
Foigracs
Ninguns

Dmphldu
s

5. ¢En qué muniipio reside? 6. iConoce los supermercados Olimpica?:

LJiacen L_biooszm Ol O
Cmarinita Cove

ECudl?

7. iDe las siguientes tiendas de supermercados cual B iCudl fue el Gitima zupermercade donde realize
le pusta mas?: una compra?

=== g ===

Ctro icuan Ctro Cudn

Aeirgy uno x

13.4 TABULACION DE ENCUESTAS
e Andlisis univariable

1. Género

ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LOS
SUPERMERCADOS OLIMPICA

<P

L I iC-A

9. iCusl e 3u frecuencie de visita o un olmacén 10. Califique de 1 o 5, siendo 1 I calificacién menor
Dlimpica?: ¥ 5§ b colificacion mayor, los atributos que tienen

miz importancia pars usted al elegir el

Supermercado donde realizar sus compras.

Una vez 3l mez
[Fiinimo 2 veces por semana
Una vez por semana Atnibuto if2]3]a]s

Una vez cada 15 daz Limpaeza ¢ higene
Wieno: de uns ves 3l mes, esporadeaments Caicas 9t jes procuEas
FTEEE | FrOmeaants

No vizta los supermencadas Olimpica

VSN GE IS
[Fepie: oe servicio
[Fespawess Toencan
Ireente ceteranan
[eemns yeemmnans
Marts reconsocs

11. iCdmo ha sido su experiencia de comprs en los.
slmacenes Olimpice? almacenes Olimpica
Drm_lm Crasistecre Coukscdsd impresa [Crerevison
e Tease Elowe

[Tetaimene o S

:Iswmmu inzatisfecho

12. Indique & través de qué medios conodid los

Valores

1. Genero Encuestados %
Hombre 61 24%
Mujer 189 76%
Total general 250 100%
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1. Género

Analisis e interpretacion

Del total de encuestas que fueron 250, el 76% corresponde a mujeres, mientras que el 24%
corresponde a hombres, con esto se observa que las mujeres son las principales compradoras y
consumidoras de productos para el hogar, teniendo en cuenta que estan al tanto de lo que hace

falta y de administrar (en la mayoria de los casos) los recursos del mismo.

2. Seleccione su rango de edad

Valores

2. Rango de Edad Encuestados %
Adolescentes (15 a 20) 1 0%
Adultos (41 a 50) 69 28%
Adultos Mayores (mas de 61) 11 4%
Jovenes (21 a 30) 47 19%
Jovenes Adultos (31 a 40) 72 29%
Maduros (51 a 60) 50 20%
Total general 250 100%
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2. Rango de Edad

% ® Encuestados

Maduros (51 a 60) b 50

Jovenes Adultos (31 a 40) _29% .

0venes (21.8.30) e — 47

Adultos Mayores (mas de 61) % 11

A0S (4L 8 50) e 69

Adolescentes (15 a 20) F Oi%

Anélisis e interpretacion

Con relacion a esta pregunta, se observa que las personas que mas frecuentan los supermercados
se encuentran en un rango entre 31 a 50 afios, representando un 57%, lo cual corresponde en su
mayoria a adultos que por lo general tienen hijos o viven solos y requieren de productos de la
canasta familiar para sus hogares. Seguidamente con un 20% se encuentran las personas mayores
de 51 afios, los cuales tienen hijos que estan migrando del hogar y para los cuales disminuye la
necesidad de comprar alimentos y productos de aseo. Los demas grupos de personas, no

frecuentan tanto el supermercado, con lo cual se puede decir que son clientes esporadicos.
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3. Seleccione su nivel de estudio

3. Nivel de estudio
Bachillerato completo
Pregrado

Tecnolégico

Técnico

Posgrado

Primaria completa

Total general

Valores
Encuestados
130
50
32
29
7
2
250

%
52%
20%
13%
12%

3%

1%

100%

Primaria completa
Posgrado

Técnico
Tecnoldgico
Pregrado

Bachillerato completo

3. Nivel de estudio

% m Encuestados

130

Analisis e interpretacion

Debido a la dinamica econdémica de la region que en su mayoria esta basada en los cultivos de
flores y agricolas, la mayoria de habitantes sélo cuentan con Bachillerato completo lo cual
representa el 52%, después se encuentran personas con Pregrado con un 20% principalmente en
programas como Administracion de Empresas, Ingenieria Agropecuaria, Contaduria Publica,

entre otros. Entre Técnicos y Tecnologos representan un 25%, con Posgrado solo se encuentran 7
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personas Yy solo dos manifestaron haber cursado Unicamente la Primaria. Lo anterior da cuenta de
que los municipios del Oriente Antioquefio estdn mejorando su grado de escolaridad, gracias a
centros educativos como la Universidad de Antioquia que se encuentra en la via La Ceja-
Rionegro, perteneciente al municipio del Carmen de Viboral, la Universidad Catélica de Oriente

y el Politécnico Jaime Isaza Cadavid, entre otros.

4. ¢A qué se dedica?

Valores
4. ¢ A qué se dedica? Encuestados %
Empleado 97 39%
Ama de casa 83 33%
Independiente 39 16%
Otro 25 10%
Estudiante 6 2%
Total general 250 100%

4. Ocupacion

=% mEncuestados

0,
Estudiante % 6
0,
Otro 25

Independiente 39

Ama de casa 83

Empleado 97
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Analisis e interpretacion

Para este item, se encuentra que el 39% corresponde a Empleados, seguidamente del 33% que
son Amas de casa, lo cual permite hacer una relacion con el primer punto teniendo en cuenta que
la mayoria de encuestados son Mujeres. De igual manera, el 16% es trabajador Independiente,
una practica muy comun en el oriente antioquefio debido a la gran variedad de actividades que se

desarrollan en la region. Solo un 2% manifiesta ser Estudiante y un 10% no especificd su

actividad.

5. ¢En qué municipio reside?

Valores
5. ¢ En qué municipio reside? Encuestados
La Ceja 136
Marinilla 27
Otro 25
Rionegro 62
Total general 250

%
54%
11%
10%
25%

100%

5. Municipio de residencia
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Analisis e interpretacion

De los encuestados un 54% reside en el municipio de La Ceja, teniendo en cuenta que el
Supermercado Olimpica que se encuentra en este municipio es el de mayor reconocimiento en la
region, seguidamente se encuentra Rionegro con un 25%, Marinilla con 11% y pertenecientes a
Otros 10%, lo dltimo obedece a que los municipios del oriente cercano quedan a pocas distancias

y las personas se mueven en esta zona con mucha facilidad.

6. ¢Conoce los supermercados Olimpica?

Valores
6. ¢ Conoce los supermercados
Olimpica? Encuestados %
No 4 2%
Si 246 98%
Total general 250 100%

6.¢Conoce los supermercados Olimpica?

No
2%
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Analisis e interpretacion

Esta pregunta permite observar que los Supermercados Olimpica son reconocidos en la
regién, con un 98% las personas dicen conocerlos y tan solo un 2% manifiesta que no. Con esto

se deduce que la promocion realizada por la cadena ha sido de gran importancia, ya que ha

permitido mejorar el reconocimiento de la marca en la region.

7. ¢De las siguientes tiendas de supermercados, cual le gusta mas?:

Valores
7. De las siguientes tiendas de
supermercados, ¢ Cudl le gusta mas? Encuestados %
Exito 105 42%
Olimpica 86 34%
D1 36 14%
Otro 13 5%
Carulla 8 3%
Euro 2 1%
Total general 250 100%

7. ¢Que tienda le gusta mas?
Encuestados = %

105

‘, 86
" "‘. 36

L

|

l' 13 8

2% 4% 4% 5% 3% 2 1%

 p— 45 L -
Exito Olimpica D1 Otro Carulla Euro
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Analisis e interpretacion

Se puede observar de acuerdo a los resultados, que el Exito es el primero en preferencia lo cual
puede estar relacionado con la apertura de un nuevo almacén en el municipio de La Ceja en
formato Sdper y uno que ya lleva varios afios ubicado en el municipio de Rionegro, de igual
manera esto se relaciona con el posicionamiento que ha logrado el Grupo Exito en el mercado
antioquefio. Sin embargo, se ve como Olimpica es la segunda en preferencia con un 34%, lo cual
puede estar ligado a su estrategia promocional de precios bajos y por otra parte, la encuesta
puede estar viciada debido a que se hizo informandole al encuestado acerca de la intencion del
trabajo. Por otro lado, se observa el posicionamiento de las tiendas D1 con 14%, las cuales no
hacen promocion en ningin medio, no obstante su mejor publicidad es el voz a voz de quienes
compran los productos. En Otro con 5% se encuentran los supermercados regionales, que por lo
general son de tradicion en cada municipio. En ultimo lugar se encuentra Euro Supermercados,
solo 2 personas respondieron inclinarse por esta empresa, pero cabe decir que pueden ser
personas que vivan o frecuenten la ciudad de Medellin porque a la region ain no ha llegado esta

cadena de supermercados.

8. ¢Cudl fue el altimo supermercado donde realiz6 una compra?

Valores
8. ¢¢ Cual fue el ultimo supermercado
donde realizé una compra? Encuestados %
Olimpica 79 32%
D1 78 31%
Exito 69 28%
Otro 19 8%
Carulla 3 1%
Euro 2 1%
Total general 250 100%
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8. Ultimo almacén de compra

M Encuestados W %

LLL..

Olimpica Exito Otro Carulla Euro

ea:

Anélisis e interpretacion

Con esta pregunta se puede observar que los Supermercados Olimpica son los preferidos por los
habitantes de La Ceja, Rionegro y Marinilla con un 32% para realizar las compras; muy de cerca
lo sigue D1 con un 31%, lo que puede hacer creer que las personas de estos municipios estan en
busqueda de precios bajos. Paraddjicamente, siendo el Exito la primera cadena en recordacion,
las personas la tienen como la tercera opcidén de compra, quizas por lejania de los habitantes.

Asimismo, Otro corresponde a un 8%, Carulla a 1%, asi como Euro.

9. ¢Cudl es su frecuencia de visita a un almacén Olimpica?:

Valores
9. ¢ Cual es su frecuencia de visita a un
almacén Olimpica? Encuestados %
. 118 47%

Menos de una vez al mes, esporadicamente
Una vez al mes 48 19%
Una vez cada 15 dias 46 18%

.. o 25 10%
No visita los supermercados Olimpica
Una vez por semana 11 4%
Minimo 2 veces por semana 2 1%
Total general 250 100%
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9. Frecuencia de visita

® Encuestados ®%

118

46
25
11
% % % 2 1%
& & & & & &
N N 5° @’\C"bb %@&& %@6&
v v » & & &
o * & 2 < Ky
@00 S 4‘2‘(\) %%QQ 46\) R 4
& > o S
& N & N &
¥ © Y

Anélisis e interpretacion

Se observa que el 47% de los encuestados visita menos de una vez al mes los Supermercados

Olimpica, lo cual denota que hay una gran proporcion de personas que realizan sus compras en

otros supermercados y van esporadicamente a Olimpica. Entre las personas que dicen acudir una

vez al mesa Olimpica es muy bajo en comparacion con los que no asisten, lo cual ademas es

contraproducente ya que las demas compras correspondientes a “ajustes” las pueden estar

realizando en otros supermercados. Sin embargo solo el 10% dice no visitar los Supermercados

Olimpica lo cual es positivo, aunque entre las personas que acuden cada 15 dias, una vez la

semana y minimos 2 veces corresponde tan tolo al 22%, existiendo una cantidad considerable de

personas a las cuales se les pueden crear programas de fidelizacion.
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10. Califique de 1 a 5, siendo 1 la calificacion menor y 5 la calificacion mayor, los
atributos que tienen méas importancia para usted al elegir el supermercado donde

realiza sus compras.

Valores
Promedio Promedio

Rétulos Promedio d_e ) Promgdio _ ) Promedio  de Cercania )
de fila ) dg Calidad Promec_ilo de de Variedad Promgdm Prom_edl_o de Qe y Promedio

Limpieza de los Precioy de de Rapidez  Hospitalidad Ambientey accesibilida  de Marca

e higiene productos promociones  productos  de servicio /Atencion decoracion d reconocida
Total
general 4,31 4,63 4,49 4,66 4,14 3,98 4,12 4,09 4,26

Escala de LIKER

Limpieza e higiene I I I I I N |

0 1 2 3 4 | 5
4,31
Calidad de los \“/
productos I ‘ ‘ ‘ I | \
0 1 2 3 4 I 5
|
4,63
Precioy \“/
promociones I %
0 1 2 3 4 I 5
|
4,49
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Variedad de
productos

Rapidez de servicio

Hospitalidad
/Atencion

Ambiente y
decoracion

Cercaniay
accesibilidad
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Marca reconocida

4,26

Analisis e interpretacion

Cuando se pregunto acerca de los atributos mas importantes que tienen en cuenta las personas en
el momento de elegir el lugar de compra, se obtuvo que la mayoria con un promedio de 4,66
busca variedad de productos, de manera muy cercana con 4,63 se encuentra Calidad de los
Productos, en tercer lugar esta Precio y Promocién. Con 4,31 esta Limpieza e Higiene, en quinto
lugar se encuentra Marca reconocida, seguidamente con 4,14 estd Rapidez en el servicio, con
4,12 Ambiente y Decoracion, en octavo lugar con 4,09 se encuentra Cercania y Accesibilidad y
por ultimo lugar con un promedio de 3,98 esta Hospitalidad y Atencion. Con los anteriores
resultados se observa que el consumidor del oriente antioquefio prefiere la variedad y la calidad
antes que el buen servicio, asi como los demas factores que obtuvieron calificacion por encima

de 4.

11. ; Cémo ha sido su experiencia de compra en los almacenes Olimpica?

Valores
11. ;C6mo ha sido su experiencia de compra en los
almacenes Olimpica? Encuestados %
Insatisfecho 1 0%
Satisfecho 214 86%
Totalmente satisfecho 35 14%
Total general 250 100%
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11. Experiencia de compra en los almacenes
Olimpica

B Encuestados ® %

| noi 0O, 0,

Insatisfecho Satisfecho Totalmente satisfecho

Anélisis e interpretacion

Se observa que de las personas encuestadas, la gran mayoria se siente satisfecha con la atencion
prestada y los servicios ofrecidos; y un esta satisfecha, solo el 1% se siente insatisfecha. Este es
buen pronostico, ya que los Supermercados Olimpica cuentan con respaldo de marca y cumplen

con su promesa de venta.

12. Indique a través de qué medios conocio los almacenes Olimpica

Valores
12. Indique a traveés de qué
medios conocid los almacenes
Olimpica Encuestados %
Publicidad impresa 149 60%
Television 79 32%
Otro 13 5%
Radio 9 4%
Total general 250 100%
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12. Medios por los que conocio los
almacenes Olimpica

m Encuestados m%

149
79
0% 204 13 o 9 40
[
Publicidad Television Otro Radio
impresa

Analisis e interpretacion

Se observa que el principal canal de difusion que tiene mayor impacto para la estrategia de los
Supermercados Olimpica es la publicidad ATL, para la cual la impresa tiene un puntaje de 60%
de encuestados, correspondiente a volantes e insertos institucionales donde se promocionan sus
productos y con 32% la Television; con lo anterior se puede afirmar que los medios ATL aun
siguen vigentes y generan gran impacto. En cuanto a Otro y Radio solo un 9% se inclinaron por
estas respuestas, teniendo en cuenta que Olimpica no realiza publicidad diferente para sus

productos.

13. ¢Recomendaria los almacenes Olimpica para comprar los productos de la canasta

familiar?

Valores
13. ;Recomendaria los almacenes
Olimpica para comprar los
productos de la canasta familiar? Encuestados %
No sabe / No responde 46 18%
Si 99 40%
Tal vez 105 42%
Total general 250 100%
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13. Recomendacioén de los

supermercados Olimpica

No sabe / No
r

Tal vez
42%

Anélisis e interpretacion

Esta pregunta permite identificar el grado de satisfaccion de los compradores frecuentes, por
tal motivo con un porcentaje de 40% que Si lo recomendaria contra un 42% que No sabe/No
responde, sumado a un 18% que dice No es demasiado preocupante el posicionamiento de los
Supermercados Olimpica en la regién; ya que aunque las personas los frecuentan no los
recomiendan quizds porque no cumplen con sus expectativas. Se debe pensar en otra
investigacion enfocada en conocer dichas causas para encontrar estrategias contundentes y

efectivas.

14. ¢ Qué percepcion tiene de los almacenes de cadena? Marque con una X los que
considere pertinentes

14. ; Qué percepcion tiene de los % con relacion a
almacenes de cadena? Marque con una X Cantidad de los 250

los que considere pertinentes Respuestas Encuestados
Variedad de marcas 156 62,4
Precios altos 118 47,2

Facil acceso 89 35,6
Precios competitivos 53 21,2
Buena atencidn al cliente 53 21,2
Beneficios con programas de fidelizacion 24 9,6
Personalizacion del servicio 7 2,8
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14. Percepcion de los almacenes de Cadena

u Total

Personalizacion del servicio 7
Beneficios con programas de fidelizacion 24
Buena atencién al cliente 53
Precios competitivos 53
Facil acceso 89
Precios altos 118
Variedad de marcas 156

Analisis e interpretacion

En términos generales, las personas tienen una buena percepcion acerca de los supermercados
de cadena al considerar con un 62% que ofrece variedad, no obstante la sensacidn de que tienen
precios altos limita al comprador frecuente de otros supermercados a acudir a ellos, es necesario
reforzar este aspecto de la variedad y calidad en la estrategia de fidelizacion. El 35,6% afirma
que son accesibles y un 21,2% piensa que sus precios son competitivos. Con el mismo puntaje
las personas consideran que cuentan con buen servicio al cliente, solo el 9,6% se percata de sus

programas de fidelizacion y el 2,8% consideran que ofrecen servicios de personalizacion.

15. ¢ Qué medio prefiere para realizar las compras del mercado?

Valores

15. ¢ Qué medio prefiere para

realizar las compras del mercado?  Encuestados %
Supermercado 151 60%
Almacén de cadena 92 37%
Mini mercado 6 2%
Tienda de barrio 1 0%
Total general 250 100%
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15. Donde prefieren realizar las compras
de mercado

B Encuestados ® %

151
92
o A

Supermercado Almacén de Mini mercado Tienda de
cadena barrio

Analisis e interpretacion

El 60% de los encuestados afirma que le gusta realizar sus compras de productos de la canasta
familiar en los supermercados, en esta poblacion es comun teniendo en cuenta que hasta hace
muy poco no habia presencia de almacenes de cadena en la region. Asimismo, los almacenes de
cadena ocupan el 37%, esto si se tiene en cuenta la respuesta anterior de la variedad de los
productos. EI Minimercado solo tiene un 2% de preferencia y la Tienda de barrio no es muy
utilizada por esta muestra, ya que estos dos ultimos se utilizan para realizar los llamados

“ajustes” del dia.

16. ¢ Confia en los canales digitales para comprar productos de la canasta familiar?

Valores
16. ¢ Confia en los canales digitales
para comprar productos de la
canasta familiar? Encuetados %
No 142 57%
No sabe / No responde 49 20%
Si 24 10%
Tal vez 35 14%
Total general 250 100%
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16. Confianza en los canales digitales
Tal vez
si 14%
9%

No sabe /
No
responde

Analisis e interpretacion

Con una mayoria del 57%, las personas aun no confian en los canales digitales para realizar las
compras y mas teniendo en cuenta que esta poblacién es muy tradicional y conservadora. EI 20%
dice que No sabe/No responde, lo cual deja la oportunidad abierta para que en algin momento lo

hagan. El 14% dice que Tal vez y solo un 9% dice que Si confia.

17. ¢ Considera que los precios de almacenes Olimpica son competitivos?

Valores
17. ¢ Considera que los precios de
almacenes Olimpica son
competitivos? Encuestados %
No 17 7%
Si 233 93%
Total general 250 100%
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17. Precios Competitivos

Anélisis e interpretacion

Esta respuesta permite comprobar que los Supermercados Olimpica estdn cumpliendo con su
promesa de precios bajos, al contar con un 93% de encuestados que afirmaron que sus precios

son competitivos, tan solo el 7 % afirma que no lo son.
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14. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

¢Qué percepcion tienen los habitantes del oriente antioquefio de los supermercados
Olimpica?

Con el objetivo de dar solucion a la presente pregunta de sistematizacion, se revisaron fuentes

primarias reflejadas en una encuesta dirigida a los habitantes del municipio del oriente

antioquefio y de igual manera el método de observacion; posteriormente, por medio del método

andlisis de datos, se obtuvieron los siguientes resultados:

Una de las premisas de Supermercados Olimpica es ofrecer un gran portafolio de
productos, hechos en Colombia, a precios asequibles lo cual se ve reflejado en sus
gondolas y espacios publicitarios. Esto de igual manera se observa en la percepcion de
los habitantes del Oriente Antioquefio que consideran que los Supermercados Olimpica
ofrecen una gran variedad de productos, siendo el segundo en preferencia después de los
Almacenes Exito. Sin embargo, paraddjicamente en los resultados de las encuestas se
encuentra a una poblacién escéptica, que duda en recomendarlos para las compras
cotidianas.

Lo anterior, es quizas el resultado de un segmento de mercado con pensamiento
“regionalista”, es decir, las personas que viven en Antioquia son muy dadas a querer las
marcas de su region y no creen en las empresas que vienen de afuera.

En Antioquia la preferencia y recordacion de marca dentro del sector de los
supermercados es liderado por los Almacenes Exito, seguido por las marcas nativas de
cada municipio, para el caso de La Ceja se encuentra el IDEMA, en Rionegro SUPER
ORIENTE, en Marinilla CARIBE vy asi en cada municipio, los cuales ofrecen variedad,

calidad y economia.
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¢ Los residentes del oriente antioquefio realizan sus compras con frecuencia en esta cadena

de supermercados?

Para la respuesta de esta pregunta de sistematizacion se obtuvo como principal fuente la

respuesta de la encuesta dirigida y el método de observacion, los cuales arrojan lo siguiente:

De acuerdo a las respuestas dadas por los encuestados, se observa que si bien la marca
tiene reconocimiento, las personas no acostumbran a realizar sus compras alli. Esto de
igual manera es el resultado de un mercado muy competido, donde existen marcas
tradicionales, propias del municipio que ofrecen un portafolio de productos similar al de
Supermercados Olimpica.

No obstante, esta respuesta también va ligada a la anterior debido a que hace poco més de
10 afios llegé al Oriente Antioquefio el primer Exito en formato Sdper, ubicado en
Rionegro eje central del desarrollo del oriente, el cual ademas dinamizd la economia y la
manera de realizar las compras de la canasta familiar en esta regién.. Hace cerca de un
afio, abrio sus puertas, el segundo Exito con este formato en el municipio de La Ceja, en
un centro comercial llamado Viva el cual hace parte del nuevo proyecto inmobiliario de
esta compafiia. Asimismo, en los diferentes municipios del Oriente Antioquefio se dio
apertura a Surtimax, el formato econémico del Grupo Casino. Con esto se observa una
marca en expansion, que ha logrado posicionarse de manera paulatina en la mente de los
consumidores del oriente antioquefio y que ademas se convierte en un obstaculo para el
ingreso de jugadores como Olimpica.

Desde otro punto de vista, como en la encuesta no se pregunto acerca del monto de la

compra es muy dificil predecir si las personas que van con frecuencia a estos
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supermercados compran cantidades significativas o si sus compras no representan montos

importantes.

¢Realmente la compafia invierte tiempo para caracterizar y conocer su segmento de

mercado por cada una de las regiones donde tiene presencia?

Para la tercera pregunta de sistematizacion fue necesario acudir a referencias bibliogréaficas,

donde se documente la caracterizacion que hacen de sus clientes y las estrategias implementadas

para fidelizarlos. Es asi como se encontro lo siguiente:

Por observacion se puede concluir que los Supermercados Olimpica conocen a su publico
objetivo presente en cada una de las regiones, es por esto que en los municipios del
oriente antioquefio se encuentran productos autéctonos de la region, algunos de
proveedores locales y con buena calidad.

No obstante, es dificil determinar qué tan profunda es esta investigacién de
caracterizacion, debido a que no fue posible acceder a informacion de la empresa que lo
validara. Pero por lo observado y de acuerdo a lo analizado, entienden las necesidades de
cada publico objetivo debido a los productos ofrecidos y el tipo de publicidad que se
realiza.

Una de las estrategias de masificacion y fidelizacion que han implementado en el
territorio nacional es la tarjeta que les ofrece beneficios a los clientes frecuentes, asi
como los eventos mensuales que consisten en descuentos especiales, los cuales difunden
a través de sus medios de comunicacion, llegando de esta manera a diferentes segmentos
de mercado. Lo cual a su vez, hace parte del conocimiento que se tiene del mercado y de

sus preferencias.
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¢El publico objetivo de la compafiia reacciona positivamente a las estrategias de promocion

propuestas por la marca?

Con el objetivo de dar solucion a esta pregunta de sistematizacion, se realizd observacion

combinada con la encuesta dirigida; es por esto que se encontré el siguiente resultado:

- Los principales canales de comunicacion por medio de los que se da a conocer Olimpica
es la publicidad ATL, lo cual es demasiado positivo teniendo en cuenta que el publico
objetivo del oriente antioquefio utiliza estos canales para informarse, no obstante se debe
reforzar la pauta en radio ya que es el principal canal utilizado en la region.

- Respecto a si se observa una reaccion positiva a este estimulo, la respuesta es si, ya que
los dias de descuentos especiales se observa una gran cantidad de personas haciendo fila
para hacer sus compras. Cabe decir que esto no se da en los cuatro supermercados de
igual manera, debido a que cada uno de acuerdo al lugar donde se encuentren gozan de
caracteristicas propias en los cuales hay mayor influencia de algunas actividades que de
otras.

- Es importante tener censos en ventas para determinar la posicion que ocupa la marca
Supermercados Olimpica para de esta manera pensar en nuevas estrategias que le den

identidad propia a la marca.

¢ Qué estrategias de marketing proponen los supermercados Olimpica para generar

recordacion entre el publico objetivo del oriente antioquefio?
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Esta pregunta de sistematizacion fue resuelta por medio de los documentos encontrados, la
publicidad observada en los diferentes medios y la encuesta dirigida. Por lo cual se puede decir

que:

- Los Supermercados Olimpica proponen una estrategia integral, combinando publicidad
ATL, BTL y digital, lo cual se observa en los diferentes anuncios que hace en los canales
de difusion.

- Sus estrategias son dirigidas a cada region, teniendo en cuenta que sus origenes se
encuentran en el Caribe colombiano y que sus habitantes cuentan con caracteristicas muy
diferentes a las de los antioquefios.

- De igual manera, parte de su publicidad se hace a través del volanteo entregado en las
afueras del almacén y que ademas permiten generar recordacion en el cliente que los
visita, para que asi aumente su frecuencia de compra y mejore su credibilidad en la

marca,

¢Qué otros canales de comunicacion puede utilizar Olimpica para posicionarse en el

oriente antioquefio?

La solucién de esta pregunta de sistematizacion se resuelve en dos momentos, ya que en una
pregunta anterior se aborda el tema de los canales de difusion, no obstante ésta intenta dar
respuesta a otros canales de difusion que permitan su posicionamiento. Es asi, como mediante la

encuesta dirigida y la observacion se propone lo siguiente:

- Entre los canales que aun no ha utilizado Olimpica para el oriente antioquefio se
encuentran: la radio, vallas y publicidad BTL, lo cual genera gran impacto y permite la

recordacion de marca dentro de un pablico que es muy conservador y tradicional. El cual
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no estd muy convencido de la estrategia online, ya que por ser en su mayoria bachilleres
que trabajan en cultivos cercanos no tienen tiempo ni recursos para estar accediendo a las
redes sociales.

Como otra estrategia se propone utilizar los nuevos centros comerciales como un ancla
para su estrategia de difusion. Es decir, se acostumbra que cada centro comercial cuente
con un supermercado o almacén de gran formato para hacerlo més atractivo para el
usuario final, no obstante en este caso se utilizaran los centros comerciales nuevos o
establecidos para atraer publico a Olimpica de manera que se genere mayor trafico y

aumenten las ventas.

¢Es necesario realizar modificaciones al formato actual de Super tiendas Olimpica en el

oriente antioquefo para incrementar las ventas?

Esta pregunta de sistematizacion se resuelve mediante la encuesta dirigida y lo que se percibe del

publico objetivo.

En la region se observa que hay una gran preferencia por los supermercados tradicionales
que por los almacenes de cadena, lo cual es un desafio para Olimpica ya que se
acostumbra a supermercados con superficies mas pequefias, menos surtido y muy buenos
precios.

Entre una de las estrategias que se puede implementar es hacer lo que ha impulsado el
Exito acerca de la alianza estratégica con supermercados tradicionales para promocionar
sus marcas propias. Desde alrededor del afio pasado, Almacenes Exito implemento la
estrategia de aliarse con minimercados Yy tiendas de barrio reconocidas para promocionar

sus marcas propias, estrategia que les da posicionamiento de marca y recordacion.
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Cabe decir que el formato de Olimpica es adecuado para un publico con caracteristicas
definidas, lo que se debe analizar en una investigacion posterior es si el formato aplica y
es adecuado para los residentes del oriente antioquefio, acostumbrados a hacer sus
compras del mercado en la tienda de barrio.

De igual manera, se puede pensar en la implementacion de supermercados ajustados a las
superficies de los que actualmente gozan de recordacion en los municipios de estudio

para hacerlos mas cercanos a la realidad del consumidor del oriente antioguefio.

¢De qué forma pueden afectar las nuevas tendencias, como las tiendas virtuales a este tipo

de negocio?

Con el proposito de dar respuesta a esta pregunta, es necesario identificar las preferencias de los

consumidores actuales lo cual se logra con investigacion en documentos de referencia y con la

pregunta de la encuesta dirigida que aborda este tema. Por lo tanto, se encuentran los siguientes

resultados:

Los medios digitales cada vez estan cobrando mas importancia en la dindmica del
mercado actual, por lo tanto se debe considerar como una amenaza siempre y cuando no
se implemente este canal de ventas o mientras que se haga de manera inadecuada.

Por su parte cabe decir que esta transicion de las compras fisicas a las compras online en
el oriente antioquefio va a ser mas lento, debido a que se observa un publico rezagado,
conservador, tradicional y para el cual el contacto con el producto es de gran importancia,
lo cual hace que las compras online no sean tan atractivas.

Lo anterior se sustenta con la respuesta de la encuesta, donde méas del 50% no confia en

los medios digitales para realizar sus compras de los productos de la canasta familiar.
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¢Qué posicidn ocupa actualmente esta marca en el oriente antioquefio frente a sus

competidores?

Para dar respuesta a esta pregunta de sistematizacion, se utiliza la encuesta dirigida como
principal fuente combinada con los resultados encontrados en articulos relacionados con este

tema. Por lo tanto, se observa que:

- En el oriente antioquefio, los Supermercados Olimpica ocupan el primer lugar en
preferencia para realizar las compras, esto teniendo en cuenta los resultados de las
encuestas con respecto a las demas cadenas analizadas. Pero los demés resultados hacen
pensar que esta respuesta fue malinterpretada por el encuestado, ya que dicen reconocer a
Olimpica, preferirlo, pero dudan en recomendarlo y no lo visitan.

- A nivel nacional, los Supermercados Olimpica han ganado posicionamiento y
recordacion, han logrado cumplir con su plan de expansion, convirtiéndose en la segunda
cadena de supermercados en ventas y expansion en el territorio nacional.

- Aun no se conocen resultados precisos del comportamiento de los otros supermercados

en la region, pero esto permite tener un panorama mas cercano a la realidad.
¢ Cudl es la puntuacion que le dan a Olimpica los habitantes de estos tres municipios?

La pregunta de sistematizacion correspondiente a este item, se resolvio a traves de la encuesta

dirigida, para lo cual se encontro:

- El 34% de los encuestados afirma que los Supermercados Olimpica es la segunda cadena

que mas le gusta, el primero son los almacenes Exito. Esto se encuentra ligado a que los

86



almacenes Exito gozan de gran recordacion y preferencia por los antioquefios, debido a
sus origenes “paisas” y el sentido de pertenencia que han logrado despertar entre los

habitantes de la region.
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15. CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como objetivo: Proponer estrategias de posicionamiento mediante
las que se mejore la imagen de los supermercados Olimpica en el oriente antioquefio, para lograr
dicho objetivo se aplicé el estudio exploratorio y el método de analisis de la encuesta dirigida. Se
tuvo en cuenta, material bibliografico de fuentes secundarias y de la pagina web, asi como la
fuente primaria derivada de la encuesta dirigida a los habitantes de los municipios de La Ceja,

Rionegro y Marinilla.

Con las preguntas de sistematizacion se lograron identificar aspectos de gran importancia para la
creacion de estrategias que impacten de manera positiva a la cadena Olimpica en el oriente

antioquefio, el estudio realizado entre febrero-mayo de 2017 arrojo las siguientes conclusiones:

¢Qué percepcion tienen los habitantes del oriente antioquefio de los supermercados

Olimpica?

Se encuentra un publico receptivo, que le gusta la variedad, los productos de calidad y la
relacion costo-beneficio, al buscar supermercados que combinen estas caracteristicas y satisfagan

sus necesidades.

Las personas por lo general son muy temerosas a explorar conceptos y lugares desconocidos,
aunque la marca Olimpica goza de recordacion en el ambito nacional muchos habitantes del
oriente antioquefio no la identifican facilmente, lo que implica que eviten frecuentarlo y adquirir

alli sus productos.
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¢ Los residentes del oriente antioquefio realizan sus compras con frecuencia en esta cadena

de supermercados?

Es importante que esta cadena de supermercados identifique las necesidades y expectativas
del publico objetivo del oriente antioguefio, aunque ellos conocen a Olimpica y saben donde
encontrarlo, aun falta generar confianza para que lo visiten con més frecuencia y esto se vea

reflejado en mayores ventas.

Se observa un publico objetivo tradicionalista y rezagado, apegado a sus costumbres; esto se
convierte en un gran reto para las compaiias nacionales que buscan en mercados “cerrados”

ingresar con su oferta y convertirse en la lider del mercado

¢Realmente la compafiia invierte tiempo para caracterizar y conocer su segmento de

mercado por cada una de las regiones donde tiene presencia?

Es un deber de las compafiias actuales estar en constante investigacion para conocer al detalle las
caracteristicas del publico objetivo, de esta manera es mas facil la creacion e implementacién de

estrategias que impacten positivamente a la empresa.

En la actualidad, no solo las fuerzas internas sino también las del macroentorno afectan las
decisiones individuales de los consumidores; estar al tanto de estas tendencias y buscar
alternativas para mejorar, son las principales tareas que debe desempefiar el equipo de mercadeo,

en compariia de las demas dependencias de la empresa.

¢El publico objetivo de la compaiiia reacciona positivamente a las estrategias de promocion

propuestas por la marca?
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Existen diferentes métodos y alternativas para medir el impacto de las publicaciones, no
obstante en ocasiones son poco precisas y confiables. En caso de activaciones, lanzamientos y
ofertas especiales uno de los indicadores que permiten identificarlo es el incremento en ventas,
no obstante siempre es necesario tener indicadores que midan la gestion asi ésta sea muy dificil

de identificar.

Se observa un publico que le gustan las ofertas, busca calidad y respaldo de marca; por lo cual
es tan importante crear contenidos y piezas publicitarias lo suficientemente atractivas para llamar
la atencion de los clientes, en un mundo donde cada vez las marcas estan mas presentes en la

cotidianidad.

¢Qué estrategias de marketing proponen los supermercados Olimpica para generar

recordacion entre el publico objetivo del oriente antioquefio?

Las estrategias de promocion deben servir para fidelizar a los clientes recurrentes y de igual
manera a atraer nuevos consumidores, los cuales por medio del voz a voz contribuyan al
posicionamiento y recordacién de marca, ubicando a Olimpica en el Top of Mind de los
habitantes del oriente antioquefio. Entre los medios mas recomendados esta la publicidad ATL,
aungue requiere una gran inversion es ideal para esta poblacién que en su mayoria no tiene
acceso permanente a redes sociales; otra es continuar con eventos de activacion que permitan la
interaccion con la marca y por Gltimo estrategias BTL que sirvan para atraer la atencion de los

consumidores.

La credibilidad es un aspecto que se gana con el trabajo arduo y responsable, labor que debera

implementar Olimpica si busca seguir en su plan de expansion en los municipios de Antioquia.
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¢ Qué otros canales de comunicacion puede utilizar Olimpica para posicionarse en el

oriente antioguefio?

Aunque existen estrategias definidas y dirigidas para la promocion de los Supermercados
Olimpica, falta explorar canales como la radio, vallas, publicidad BTL, entre otras que le den
mayor impulso a la marca y con las cuales se incrementen las ventas en la region. Es importante
analizar a los competidores locales, que cuentan con promociones y productos auténticos de la

region.

Se debe implementar estrategias de difusion denominadas 360° que involucren diferentes medios
de publicidad, teniendo en cuenta que el mercado del oriente antioquefio es poco homogéneo y
en gran parte utilizan los medios tradicionales para enterarse de lo que sucede en la region. La
credibilidad es un aspecto que se gana con el trabajo arduo y responsable, valores que debera

implementar Olimpica si busca seguir en su plan de expansion en los municipios de Antioquia.

¢Es necesario realizar modificaciones al formato actual de Super tiendas Olimpica en el

oriente antioguefio para incrementar las ventas?

Muchas marcas cuando entienden y escuchan al mercado objetivo, deciden implementar
mejoras Y ajustes a la estrategia actual, esto es valido y representativo siempre y cuando no vaya

en detrimento de la marca.

Entre los principales analisis que se hace antes de hacer la apertura de un nuevo negocio es la
ubicacion y el mercado potencial, por lo cual si Olimpica lo tuvo en cuenta desde el inicio solo
debe preocuparse por mejorar su comunicacion con el mercado actual para generar mejor
posicionamiento, si por el contrario no realizo esta actividad de planeacion es el momento para
hacerlo e implementar mejoras al modelo.
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¢De qué forma pueden afectar las nuevas tendencias, como las tiendas virtuales a este tipo

de negocio?

Por el momento las ventas online en la region no representan una amenaza, sin embargo es
importante tenerlo en cuenta para mejorar el posicionamiento de la marca, competidores como
Exito tienen sus plataformas e-commerce lo cual es una opcion rapida, confiable y segura para

obtener lo que se desee.

En un mundo donde cada vez es mas importante el internet, las marcas deben considerar el
canal e-commerce lo como una ayuda de ventas mas que como un gasto, debido a que las
personas estan migrando a practicas faciles y que no les generen mucho estrés en sus actividades

cotidianas.

¢Qué posicién ocupa actualmente esta marca en el oriente antioquefio frente a sus

competidores?

La existencia de tantos competidores en el mercado, debe obligar a una marca a mejorar su
estrategia de difusion, explorar nuevos canales que estén acordes con las facilidades de las

personas que alli habitan.

Uno de los retos a nivel comercial es competir con los Almacenes Exito, por lo cual es tan
importante conocer el mercado, identificar sus gustos, preferencias, principales necesidades y el

lenguaje de comunicacion mediante el que las marcas se va a comunicar con ellas.

92



¢ Cual es la puntuacién que le dan a Olimpica los habitantes de estos tres municipios?

Generar recordacion de marca es un quehacer constante que debe interiorizar la compafiia,
para estar en la mente y corazon de los consumidores solo es necesario tener un buen producto,

ofrecer un buen servicio y hacer que la experiencia de compra sea inolvidable.

El servicio hace parte fundamental de la estrategia de posicionamiento, es importante que los
encargados de ofrecerlo lo hagan de una manera responsable, honesta y respetuosa ya que son la

imagen principal de la compafiia.
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16. DESCRIPCION DE LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se realizo en los municipios de La Ceja, Rionegro y Marinilla, a
los habitantes de dicha region que frecuentan los supermercados. Las principales limitaciones
gue se encontraron estuvieron relacionadas con el tiempo, el espacio y la disponibilidad de los

encuestados, como son:

a) La principal limitacién que se encuentra es el poco tiempo que se tiene destinado para el

desarrollo del trabajo, ya que esto limita la profundidad y los resultados.

b) La falta de actualizacion de contenidos teéricos que estén relacionados con el

posicionamiento de los supermercados en el pais.

c) La poca disposicion de las personas para responder la encuesta, al considerar ésta como
un elemento que en ocasiones puede sesgar los resultados y no aportar veracidad al

proceso.

d) El desplazamiento hacia los tres municipios para la realizacion de las encuestas fue una
gran limitacion, debido a las ocupaciones que tienen los integrantes del equipo y los

costos que esto implica.
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17. RECOMENDACIONES PARA INVESTIGACIONES FUTURAS

-Para una futura investigacion, es importante contar con tiempo adecuado para obtener
resultados de mayor profundidad.

La muestra debe ser mas representativa, ya que al ser tan pocas las personas encuestadas
los resultados pueden mostrar generalidades mas no datos relevantes.

Es importante hacer una investigacién que involucre a los supermercados locales que
gozan de gran reconocimiento y aceptacion en la region.

Se podria pensar en una entrevista a cada uno de los propietarios o administradores de los

supermercados de cada region para conocer su percepcion del mercado.
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18. POSIBLES APLICACIONES PRACTICAS

Supermercados tradicionales: identificar los supermercados propios y tradicionales de
cada municipio para identificar cual es su posicién en el mercado.

Cadenas de supermercados: hacer evaluacion de los canales utilizados para ver cual es
su efectividad en el posicionamiento de marca.

Almacenes de ropa: conocer de qué manera la publicidad que generan realmente estan
impactando las ventas de la compafiia.

Centros comerciales: con el objetivo de identificar mejoras e implementar estrategias
gue mejore el reconocimiento y la atraccion de nuevas marcas.

Establecimientos de comida: de esta manera se logra mejorar los procesos de la cadena
productiva que no son tan eficientes y atacan el servicio, repercutiendo en la imagen de la

compaiiia.
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