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El micromarketing consiste en la focalizacion dei@wes marketing mediante la adaptacion de
marcas, surtido, precio y otras variables de marftetle acuerdo a las necesidades y
requerimientos de los clientes y a la ubicaciotadegenda.

El presente trabajo tiene por objetivo generamesgias de micromarketing a partir del analisis
de ventas de tres categorias y de las caractasstel entorno de cada uno de los locales de una
cadena de tiendas de conveniencia. Con este poogectspera identificar las diferencias entre
los locales, en base a la participacion en unidadedidas de cada categoria y sus respectivos
atributos, y al analisis del entorno de cada lolealque permite caracterizar las tiendas para
formular estrategias de micromarketing.

En la primera parte de este trabajo se realizades&ripcion del entorno basada en datos
cualitativos de 17 locales de una cadena de tiethel@snveniencia. Por otra parte, se realiza una
descripcién global de las ventas de las categamasstudio en cada una de las tiendas. La
segunda parte del trabajo se enfoca al estudicedtay a nivel de categorias, realizando para
cada una de ellas un analisis proporcional a rdeehtributos. Posteriormente, en base a las
preferencias por cada atributo y a las caractesstdel entorno, se identifican factores que
determinan el desempefio en cantidad de unidaddgiasny en la participacion de los niveles de
atributos dentro de cada categoria. Finalmentesugeeren estrategias de micromarketing por
local, identificando el potencial que posee cadada de acuerdo a sus particularidades respecto
al conjunto de locales estudiados.

Los resultados cuantitativos muestran que exiséstahtes diferencias en las preferencias de los
clientes entre los locales en estudio, las cuagsusden explicar cualitativamente en base a las
diversas caracteristicas del entorno y de losteléerSe identifican factores que influyen tanto en
el volumen de venta como en la preferencia pomgocatas y atributos. Dentro de los resultados,
se destaca que la categoria galletas se vende yor pr@porcion en la zona sur de Santiago,
mientras que los productos light se venden en maygporcion en la zona oriente, lo que
permite recomendar la creacion en algunos locaesnd zona con este tipo de productos. Por
otra parte, se determina que el volumen de vertiach, si bien depende de la zona de Santiago
donde se ubica la tienda y del formato de estabitamse ve influenciado fuertemente por el
flujo, acceso del local y actividad del entorno.

Con el presente trabajo se ha logrado el objetevdodmular estrategias de micromarketing y
desarrollar una caracterizacion de los locales. €0, se ha generado informacion que puede
ser utilizada directamente por la empresa o bienpgede ser una entrada para la elaboracién de
nuevas estrategias. Para futuras investigacionesceenienda acotar el nimero de locales, para
realizar estudio con mayor profundidad que perraittender las dinamicas de cada local. Se
sugiere la realizacién de una encuesta 0 anaksidatbs desagregados para identificar motivos
de visitas de los clientes, buscando relacion tdesempefio de las categorias.
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I. INTRODUCCION

El siguiente documento corresponde al informe fadelcurso IN69F, Trabajo de Titulo, el que
se desarrolla como apoyo de investigacion en etondel proyecto Fondef D0O6I-1015 para la
industria del retail.

1.1 Desarrollo del Retail en Chile

La estabilidad politica y econdmica que han mardagalltimos afios en Chile ha permitido un
crecimiento fuerte y sostenido de la economia. @&hercio en general se ha visto muy
beneficiado con el entorno de confianza que hattmggenerar en consumidores, dando pie a un
aumento progresivo del consumo de las familias.

El retail se compone por diversos participantesreemos que destacan supermercados,
multitiendas, tiendas por departamentos, tiendasodeeniencia, entre muchos otros comercios
minoristas. El gran crecimiento de este sectoradlévado a ser una parte importante del PIB
nacional, llegando en el afio 2006 a ventas por31SBmillones (21,7% del PIB).

El mundo del retail se transforma rapidamente, 4®is actores sufren cambios que determinan
nuevas formas de visualizar el negocio. Los retilmayoritariamente buscan ampliar sus
formatos, tener mayor concentracién y vender mgrog@ias para aumentar sus ganancias. Los
consumidores han experimentado cambios importaresu relacién con las tiendas de retalil,
principalmente por el aumento de su capacidad dg cambios en la composicion familiar,
acceso a informacion y habitos de consumo.

El tipo de comercio donde los clientes prefieralizar sus compras depende fuertemente de sus
caracteristicas y de cdmo conciben su relacionuranexperiencia de compra. Por otra parte,
existe asociacion de productos a ciertos fornfatgsor lo que el desarrollo de tiendas de
especialidad no ha sido truncado por el auge dgriogdes actores de la industria.

El rapido crecimiento de la industria del retaibyavca que actualmente los clientes tengan
muchas opciones al momento de realizar sus comprasercado cada vez es mas competitivo,

con una oferta siempre creciente frente a una déagqune en general no crece al mismo ritmo.

Existe una gran variedad de formatos distintos eguegeneral venden productos similares.

Actualmente, dada la gran competencia, es cadanasmecesario conocer el mercado al que se
pertenece y a los clientes, de manera de ofrecprdeellos buscan.

Las diversas ubicaciones que en la actualidad pdasecadenas de retail hacen que en general
se encuentren en sectores muy diversos, en baoiosrciales, residenciales, de ingresos bajos,

cercanos a colegios y de ingresos altos, entres.otr@s necesidades de las personas en estos
lugares son diferentes, lo cual debe ser considgradel retailer a la hora de definir su oferta.

1.2 Tiendas de conveniencia

Los establecimientos comerciales que cuentan camsnge 500m2 y que permanecen abiertos
por 18 horas o mas son llamados tiendas de coma@aieEstas tiendas abren los 365 dias del
afio y se ubican principalmente en avenidas detadttsito, en el centro de las ciudades y
también en las grandes carreteras. Ademas se eomsd este tipo de tiendas a las que se
encuentran en las estaciones de servicio y erelapaertos.
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El surtido de productos que presentan estas tieseld®caliza principalmente en comidas y
servicios rapidos, en ellas se pueden obtener desuidas, snacks y comida rapida hasta discos
de musica, libros y periodicos. Muchas veces imclge realizan formatos exclusivos de
productos que tienen especial atractivo para loswidores.

La estrategia comercial se basa en el conceptemarda, rapidez y amplitud de horarios que
transforman a estas tiendas en una opcion de ceotmercial accesible con hasta mas de 2000

sku.

Este tipo de formato de tienda se encuentra genené junto a negocios de gasolineras. En
Chile hay varios participantes en esta industriativemente nueva, donde destacan los locales
de las gasolineras (Copec, Shell, Esso y Terpa$),supermercados al paso (Big John y Ok
Market) y las Farmacias.

La oferta de las tiendas de conveniencia es ungrormpida en un ambiente grato, donde los
clientes realizan compras de bajo envolvimiéme caracter impulsivo. El surtido de productos

debe estar acorde a las necesidades de los clienteste contexto, teniendo una variedad

acotada vy visible que permita satisfacer las ndadsis sin perder oportunidades de negocio y a
la vez no sobrecargar la oferta para facilitamliagra y mantener la percepcion de rapidez.

II. ANTECEDENTES GENERALES
2.1La empresa

En el presente trabajo se realiza un estudio @axadiena de tiendas de conveniencia Pronto
Copec, a continuacion se realiza se hace una besefia de su historia y sus caracteristicas
relevante$l*:

La empresa Copec S.A. fue fundada a finales del 18383, con el objetivo de asegurar el
abastecimiento de combustible en el pais. Parard@gto la empresa desarrollé una vasta red de
estaciones de servicio y plantas de almacenamidatgue hacia fines del 1936 permitia
comercializar desde Coquimbo hasta Magallanes. €opasar de los afios la empresa fue
diversificando su negocio.

En la actualidad Copec posee 621 de estacionesrdeis a lo largo del pais, abarcando desde
Arica a Puerto Williams. En esta extensa red seenrtcan 67 tiendas de conveniencia Pronto y
133 locales Punto.

Las tiendas de conveniencia Pronto Copec nacen gadisfacer la necesidad de productos y
servicios de los clientes en la carretera. Ladiende entre 60 y 250 m2 se concentraban en
pocas categorias de productos, principalmente tesn§i cigarrillos, destacando ademas en los
servicios higiénicos.

Para poder manejar de mejor manera los localesdimsctanto en carretera como en ciudad y
poder atacar las distintas necesidades de susedljese crean las sociedades Arco y Prime para

! Sku (stock keeping unit): nimero Gnico identifisede cada producto.
2 Compras de baja importancia que se deciden r&pidzm
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administrar los locales de carretera y ciudad g@enente. La empresa Arco se establece en
1998 junto con la empresa espafiola Areas, la @sdepuna amplia experiencia en el desarrollo
y gestion en el area de servicios de convenienctieaeretera. Para el manejo de las tiendas de
ciudad, Copec se asocio con la empresa norteamarg@asburger y crearon la empresa Prime,
la cual se encargaré de la administracion de lkelds de ciudad. En ambos casos Copec poseia
un 70% de la propiedad.

El formato Pronto fue disefiado y desarrollado pem®, en el cual se incorporé una amplia
variedad de productos, entre los que destacannédaorapida, bebidas y confites y agregando
servicios como fotocopiado, Redbanc e internetestas locales se mantiene el estilo de atencién
rapida y amigable.

En la actualidad, la fusion de Arco y Prime adntiai$os locales Pronto tanto en ciudad como en
carretera.

ArcoPrime elabora y comercializa productos fresbag las marcas Arco Alimentos y Be
Ready, siendo proveedor importante de productos spueomercializan en las tiendas de
conveniencia, asegurando la calidad y confialdlida la oferta asociada a Copec.

2.1.1 Formatos de tiendas de conveniencia

En la actualidad cerca de un 30% de las estacidaeeServicio de Copec a lo largo del pais
poseen una tienda de conveniencia asociada. Existersos formatos de locales Pronto y Punto,
los cuales se describen a continuacion.

1. Pronto Restaurante

Proyecto de carretera de formato Unico en formpugaite de 1350m2, creado en 1998 en lo que
actualmente es la Autopista del Sol. Cuenta conafieda amplia de comida, platos, combos,
cafeteria, comida para llevar, helados, etc. Adecnésita con zona de nifios, bafios, teléfonos,
cajero automatico e internet. Se encuentra abi@std4 horas, los 365 dias del afo.

2. Pronto Barra

Formato de carretera con 700m2 destinados a entnagambiente acogedor que sea capaz de
entregar una amplia variedad de servicios (tel&fpfedbanc, internet, bafios de muy buena
calidad, tienda de productos no comestibles, entos) y una amplia oferta en platos de comida
y sandwiches. Locales abiertos las 24 horas,86d&s del afo.

3. Pronto Kiosco

Locales pequefios de 60m2, destinados a detenetaecarretera. Los clientes pueden disfrutar
productos como hot dogs, sandwiches, y servicioseti#onos publicos, Redbanc, y bafios.
Abierto las 24 horas, los 365 dias del afio.

4. Pronto Ciudad

Formato destinado a las personas que viven eadj@htregando rapidez y una amplia variedad
de productos y servicios. Los locales, también denados urbanos, tienen entre 60 y 330 m2 y
estan ubicados en calles con alto movimiento védnicluia oferta es similar a la de los Pronto



Barra, agregando promociones y combos, panadeniaigica, a los productos y servicios
caracteristicos de los Pronto Copec. Abierto lakdtds, los 365 dias del afio.

5. Punto Copec

Tienda de formato pequefio, entre 9 y 12 m2, enbo@ath compra rapida e impulsiva. Este
formato de locales es administrado por concesiosarise instala en lugares donde la afluencia
de publico no justifica la instalacion de un Proria oferta principalmente es de snacks, bebidas
y hot dogs.

ll. DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Los locales Pronto Ciudad se encuentran ubicadafiversos sectores de las ciudades, por lo
gue el comportamiento y las necesidades de lasteiesson muy diferentes dependiendo tanto de
sus propia caracteristicas (socio-demografica#o e vida, entre otras), como de las del local
(tamano, sentido de la ruta en la que se ubicg, Pl esta razon, para lograr satisfacer de mejor
manera a los clientes es necesario realizar estugie permitan focalizar de mejor manera el
marketing mix que ofrecen las cadenas en sus tistiocales.

La presente investigacion surge de la necesidatdejerar el surtido de la tienda buscando, en
base al comportamiento de compra de los clientegingrar nuevas formas de ampliar el “share
of wallet” de los clientes. De esta manera, se dds@roponer acciones que puedan ser
desarrolladas por la empresa en la actualidadase &l comportamiento de los tipos de clientes
gue compran en los locales, con la finalidad degerun mayor valor en su negocio.

En este trabajo se aborda el tema de segmentas dales en base al comportamiento de
compra de los clientes, buscando una caracterizat®olos locales de acuerdo a las unidades
vendidas en determinadas categorias de productts.irfformacion, junto con la recopilada en
un andlisis del entorno de cada local, permitindegar estrategias de marketing local enfocadas
en las preferencias de los clientes y en el tiplca donde compran.

IV. OBJETIVOS

En esta seccion se presenta el objetivo generalstietrabajo y los objetivos especificos que
permiten alcanzarlo.

4.1 Objetivo General
Formular estrategias de Micromarketing para unamadie tiendas de conveniencia
4.2 Objetivos Especificos

1. Caracterizar el entorno de cada local para detamsuninfluencia en las ventas.

2. Determinar el desempefio actual de las categorigstadio en base a las ventas totales de
cada local.

3. Realizar una clasificacion de los locales en baseparticipacion de los atributos para cada
categoria en estudio utilizando informacion de ade$ vendidas.
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4. Describir los grupos de locales encontrados pata categoria.
5. Identificar los factores del entorno que determiabtlesempefio en ventas de los locales.

6. Formular estrategias de Micromarketing por categpaira los grupos de locales resultantes.

V. RESULTADOS ESPERADOS

Es muy relevante para la empresa que opera loe$oen estudio conocer de mejor manera cada
uno de los locales de la cadena. Esto debido acguesl conocimiento del entorno y de los
locales se pueden enfocar de mejor manera lageggs de marketing que busquen potenciar el
desempefio de las tiendas de cara a los clientes.

Para lograr los objetivos planteados en este walsaj espera obtener resultados que permitan
identificar el entorno de los locales y que den uis@n general del grado de actividad que
presenta cada uno de ellos.

Se espera identificar las diferencias entre loaléscen estudio a nivel de volumen de venta y
determinar la importancia relativa de cada unaagechtegorias. Adicionalmente, se buscara
obtener con el analisis de atributos de las cai@gjadistintas agrupaciones de locales de acuerdo
a la participacion de cada nivel de atributo. Csto,ese espera para lograr identificar similitudes
entre tiendas y a la vez destacar a los localepgsentan particularidades en las categorias en
estudio, con el fin de facilitar la formulacion e&trategias de micromarketing.

En base a la magnitud de la participacion de leegoaias y de sus atributos y a los resultados del
analisis del entorno de cada local, se espera #acaliferencias significativas entre ellos. Con
estos resultados se espera obtener factores dehent de las tiendas que afecten el desempefiio
de cada una es estas.

Al agregar toda la informacion obtenida se espdemtificar niveles de atributos de cada
categoria que son preferidos por la gente que @erpun local Pronto Ciudad, en base a lo cual
se realizaran estrategias de micromarketing pata ttanda.

VI. ALCANCES

En este proyecto se realizara el estudio en bameédikis de las unidades vendidas semanales de
cada producto, donde el objetivo final es crearatsgias de micromarketing en los distintos
grupos de locales para tres categorias en esggaiensas, aguas minerales y galletas.

Se acotara el proyecto a 17 locales tipo ciudadadeadena que se ubican en la region
metropolitana, criterio seleccionado en base aidpodibilidad de datos y a la duracion del
proyecto. Por otro lado, las categorias se hangakzaada la importancia que estas presentan
para los administradores de categorias de la empres

En base al estudio de los niveles de atributo gepfoductos de cada categoria, se encontraran
los que presentan mayores diferencias de elecadmarte de los clientes. En base a esto, se
agruparan los locales que respondan a caraataegssimilares. Por otra parte, al conocer las



caracteristicas del entorno de cada local se pasln@antrar relaciones que permitiran agregar
otra variable relevante a la diferenciacion dddoales.

Con la informacion anterior, se realizara una segawgon de los locales para cada atributo y una
determinacion de factores que afectan las caratitad de las ventas de cada local, lo que
permitira finalmente generar estrategias de marggeticorde a las caracteristicas tanto al entorno
como a los atributos relevantes de cada tienda.

VIl. MARCO CONCEPTUAL

En el desarrollo de este trabajo se busca realizarcaracterizacion de las tiendas tipo ciudad de
la cadena, con el fin de proponer estrategias deomarketing. Para esto, es necesario conocer
comportamientos de los clientes al momento de relagh tienda, herramientas para realizar
segmentacion y conocer de qué se trata el micratiagk

Dentro de la gestion de retail, el estudio y gestié clientes es uno de los puntos fundamentales.
Es necesario conocer la importancia del entorrsocda@acteristicas del cliente y las herramientas
gue se utilizaran en el informe en pos de logsolgetivos.

7.1 Segmentacion de mercados y estrategias de marketing

En la actualidad la mayoria de las empresas reeomoe no puede abarcar todos los clientes en
su mercado debido a que estos son muy numerosnsmachas diferencias tanto en sus
necesidades como en sus patrones de compra. Laseesa®mpno son capaces de servir
eficientemente a los diferentes tipos de clierde,lo cual, tratar de competir en todo el mercado,
es una tarea muy complicada, pues generalmentie extia que lo hace mejor para algun grupo
de estos.

Los clientes son distintos en muchos factores, dodo un conjunto muy heterogéneo. Ellos
difieren en sus caracteristicas demograficas, sesumecesidades, deseos, comportamiento de
compra entre otras. Es necesario para toda compdividir eficientemente los grupos de
personas con caracteristicas similares para podstenprmente atacarlas, por lo tanto es
necesario agrupar a los distintos tipos de clieatesonglomerados (o clusters) de manera de
tratarlos diferenciadamente. Respondiendo a essedmentacion en retail se enfoca a encontrar
grupos de personas con caracteristicas y compe@néwsi similares que permitan generar nuevas
oportunidades de negocio.

Cada empresa debe elegir que parte del mercadtaegpia puede entregar un mejor servicio, de
manera que al estudiar y elegir los grupos de passa los que se desea atacar, sea capaz de
desarrollar productos, publicidad, estrategias decip y distribucion especificos a las
necesidades de los clientes obijetivo.

Las empresas se encargan de tomar la decision el¢aquprofunda es la segmentacion que
realizara, lo que finalmente determina las caréstieas de las campafas de marketing que se
ejecutaran.

Los tipos de segmentacion de mercados que pueddimarelas compafiias son diversos. A
continuacién se nombran las mas conocftas



Marketing de masas: La empresa no se enfoca edmsggmento en particular, de manera
gue ofrece exactamente el mismo producto, locafimay distribucion para todos sus
clientes.

Marketing de segmentos: En base a que la compafdaace una diferencia en sus clientes,
ésta trata de adaptarse a ello. Para esto, sen @lg@® los) segmentos a los que se desea
atacar, adaptando lo més posible al marketing rama pdecuarse de la mejor manera a las
necesidades las personas en los segmentos objetivos

Marketing de nicho: En general los segmentos sapay bastante grandes de personas que
presentan caracteristicas similares. Sin embagpuede acotar mucho mas, focalizandose
en subgrupos que poseen necesidades mucho madfieapede esta manera, con el
marketing de nicho se busca entender mas profundanaelos clientes para entregarles un
producto diferenciado y de paso evitar la compmtetie otras empresas.

Micromarketing: Este consiste en la creacion delypetos y programas de marketing que se
adapten a los gustos especificos de los indivigumsu ubicacién. Se puede decir que es el
extremo opuesto al marketing de masas, ya que Bas@specifico a cada persona, buscando
diferenciar a cada uno de ellos. EI micromarkesegalimenta de dos grandes fuentes, el
marketing local y el marketing individual:

» Marketing local: El marketing local busca la adajita de marcas, precio, surtido y otras
variables de marketing a las necesidades y regigerios de segun la ubicacion de la
tienda. Esto puede ser segun ciudades, barriogragacomerciales, segun diferencias
socioecondmicas, etc. De esta manera, el markietiagayuda a las companiias a realizar
estrategias mucho mas efectivas de cara a laznidies demogréficas, culturales y de
estilos de vida de diversos sectores. Con estoaskige un acercamiento al cliente, ya
gue se le realiza una oferta diferenciada quertzefmayor valor.

Por otra parte, surgen algunos problemas al aptiaaketing local, ya que cuesta mas
mantener una imagen de cadena si existen difeeenuigy marcadas entre los locales y
ademas disminuyen los beneficios de las econoreiaschla.

* Marketing individual: En el extremo, el micromarket se convierte en marketing
individual adaptando los programas de marketingsanecesidades y preferencias de los
clientes individuales. El también llamado “markgtuno a uno” se ha visto favorecido
con las nuevas tecnologias disponibles, las basdatds, comunicacion via internet y los
computadores mas poderosos. Esto permite estudiamgjor manera a los clientes y
generar una oferta especifica a cada uno, con & se puede satisfacer cada
requerimiento que desean.

Segun las definiciones antes entregadas, el magkiettal se sitla entre el marketing de masas y
el marketing individual, y conlleva a una segmeidta@ nivel de local o de entorno reducido,
involucrando el disefio de marcas y promocionescderdo a las necesidades y deseos de los
grupos de clientes locales de ciudades, barrinslaeso tiendas especificas.

Kotler considera al marketing local y al marketindividual como partes del micromarketing,
sin embargo al revisar la literatura se encuentra puchas veces el marketing local y el
micromarketing se plantean como conceptos analo§ws. ejemplo, Hoch describe el
micromarketing de la siguiente manera: “El micrdketing busca desarrollar politicas de retail
especificas para explotar las diferencias de laactaxisticas de clientes y el ambiente
competitivo entre diversas tiendas.”, Montgomeryida definicion similar pero menos explicita:
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“El micromarketing se refiere configurar las vatesbdel marketing mix a nivel de tienda”. La

definicion que Kotler usa para el marketing localaque Hoch utiliza para micromarketing, sin
embargo, se destaca que Hoch enfoca su definiandrebde tienda, mientras que la de Kotler es
méas amplia e incluye estrategias para conglomemeltisndas cercars

Una vez determinado el grado de segmentacion yp®tipnamiento que desea la empresa, se
deben crear las acciones de marketing necesaniasiqgaar los objetivos de la empresa. Las
estrategias de marketing alinean y dan sentids adaiones necesarias para lograr obtener los
objetivos que determina cada una de las empresa&in en el mercado, nivel de utilidades,
etc.), de esta manera los objetivos se deben norao meta y las estrategias como los caminos a
seguir para llegar a esta. En marketing existevamgedad amplia de acciones que se pueden
llevar a cabo para lograr los objetivos de la esmreero basicamente estas se concentran en las
cuatro P (precio, producto, plaza y promocion).

De esta manera las estrategias se deberan endardlavar los productos a las posiciones de
mercado que se planifiquen, para lo cual se tieleagtuar en aspectos claves como determinar
lineas de productos y niveles de calidad que selevan, niveles de precios, ofertas y
promaociones, servicio al cliente, entre muchossotro

7.2 Eleccién de tienda

La eleccion de tienda o “store choice” es un factitico para el desarrollo de las estrategias de
Marketing. Las personas al momento de selecciasalugares en donde realizaran sus compras
toman una serie de decisiones internas basadastierod atributos que presentan las tiendas.

En general, existe la percepcion de que en la tridudel comercio minorista, el 80% del éxito
de una cadena se explica por la ubicacion de sadely 20% por el resto de las variables de
marketind”. Sin duda, la localizacién tiene un valor impotéapara las personas, pero a medida
de que se ha desarrollado el retail y el conocitoigte los clientes, las otras variables de
marketing y los atributos de las tiendas han gamagortancia, llegando a ser fundamentales en
el proceso de elegir un lugar para realizar compras

De esta manera, en el disefio de una estrategetalk se deben considerar diversas variables de
acuerdo a los perfiles de los clientes objetivdreetas cuales se destacan para las marcas de
supermercad&¥:

» Tienda (disefio, mobiliario, layout, vitrinas, etc.)
» Servicio (personas, habilidades, estandares deigemtc.).
» Comunicacion (avisos dentro de la tienda, activwdgutomocionales, etc.).
» Posicionamiento de precio y estandares de catidadeas de productos.
» Atributos de acceso (distancia a tienda, traficopmocion, etc.).
Por otro lado, las personas se basan en puntastasspara realizar una evaluacién de las tiendas

y cadenas de retail, de acuerdo a su propia edealaloracion, de manera que es complicado
para las cadenas de retail satisfacer los clietgssan.



La eleccion de cada formato para realizar compst®s muy ligada a la necesidad que tiene el
cliente en cada compra particular. En cada unoodefdrmatos de retail se valoran diversos
atributos que finalmente gatillan la eleccion asiteaciones y requerimientos diferentes. Un
ejemplo de esto es la valoracion que entrega ehaei® bajo a distintos formatos segun el
estudio de NielséH, lo cual se presenta en la Figura 1.

Razones de la eleccion de formatos por parte del segmento bajo

100

Cearcaaahoga
90

Buenas ofertas

80

Buenos precios

Que puedecomprartododeunavez

Variedad de productes y marcas
 Relacion calidadprecio
B Procuuctos fiescos de calidad

Horaio anplio

® Rapidez enlacomypra

%)Supermercado  (%)Almacén tradicional (%)Feric B Alencaon y anabilidal del perscana

Pregunta: Piense en el supermercado/almacen/feria al que va habitualmente.
;Podriadecir por que lo ha elegido? (Elija 3 respuestas).

Figura 1. Valoracion de atributos(Fara elecciotieleda
Fuente: Adaptada

En la ilustracién anterior se muestra que exisifarahcias en la valoracion de los atributos al
momento de elegir distintos formatos por parte ate dersonas del segmento bajo, siendo la
cercania al hogar uno de los atributo mas valopada todos los formatos.

La problematica anterior da pie a un creciente rdelé@a en la gestion de los clientes y la
investigacion para el conocimiento estos. Enterllen quienes son los clientes, por que
compran en ciertos lugares, que buscan y comormapartan son preguntas fundamentales para
desarrollar una estrategia de marketing efectiva.

7.3 Administracion de Categorias

Desde ya hace algunos afios que el comercio halswambios profundos, transformando un

mercado de pequefios locales o almacenes con uma@adirde productos limitada a uno de

grandes tiendas o cadenas con una alta cantidpadodactos, en las que surge el problema de
tener que elegir cuales productos son los quessadesnder y ademas como hacerlo de la mejor
forma. En este proceso, ha surgido la necesidathejerar la generacion de valor para los

clientes, lo cual se complica bastante al tenetrdate cada local miles de productos distintos,

los cuales presentan a su vez diversas caraatasidiistintivas o atributos (formato, marca,

precio, sabor, calidad, etc.) que dificultan aurs ladabor de los administradores.
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La gestidon se vuelve muy compleja en el escenatesalescrito por lo que fue necesario, en pos
de mejorar tanto la eficiencia como la calidad devisio entregada a los clientes, encontrar
alguna manera de mejorar y sistematizar la tomaletgsiones. Con este fin, se genera el
concepto de categoria, la cual corresponde a yogta productos o servicios que los clientes
perciben como interrelacionados (y muchas vecetitigos) que satisfacen una necesidad del
consumidor. Es importante destacar que las categalében tener un tamafo que resulte
manejable y que agrupe una cantidad de productesrniadia entre productos individuales y un

departamento completo.

La administracién de estas categorias se defineo ceinproceso tanto del retailer como del

proveedor que consiste en administrar como unidadi&atégicas de negocio cada una del las
categorias, lo cual conduce a mejorar los resudtatld negocio al poner el enfoque en la

generacion y entrega de valor al cliefie.

Los principios basicos de la administracién degmi@s son:

» Las categorias se definen en base a las necesidieldassumidor.

» Cada categoria es considerada una unidad esteatigyitegocio y se maneja de acuerdo a
un plan de categoria.

* Los roles de las categorias son la base que tiagéiendas para la diferenciarse.
» El desemperio de las categorias esta a cargo ddrunistradores de categorias.
* Requiere de un esfuerzo tanto del retailer com@aeieedor.

De esta manera, la administracion de categoriesspensabiliza de crear, informar, implementar
y evaluar planes de negocio para cada categoriacukrdo a estrategias en consenso con el
proveedor, en las cuales se manejan para cadaodategariables como surtido, calidad,
variedad, precios, objetivos de margen, etc., & se refleja finalmente en cada local.

7.4 Andlisis de conglomerados

El analisis de conglomerados o clusteres se utpiae formar agrupaciones de datos y/o
variables donde cada grupo sea lo mas diferengiadible (maximizar varianza entre grupos) y
dentro de cada grupo los elementos sean lo masig@seposible (minimizar varianza dentro de
cada grupo). La segmentacion debe buscar encagntipos de tamafio significativo, que puedan
ser atacados con acciones de marketing y que deatificables.

Basicamente en el andlisis de conglomerados exidten conceptos fundamentales, que
corresponden a la similitud (o distancia) entre dbgetos y a la asignacion (pertenencia del
objeto un grupo). La légica del procedimiento esidmiente”

1. Desde algun tipo de fuente de informacion se podatss de j observaciones, que pueden ser
personas, empresas, locales, etc., donde paraucadde ellos se tiene informacion para v
variables (edad, personal, participacion de mercdadaiguna marca).

2. Se debe establecer alguna medida de distanciandiggié cuando dos objetos distintos se
parecen entre si.
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3. Posterior a esto se deben crear agrupaciones gtengan elementos lo mas similares entre
si de acuerdo a la medida de distancia antes alggidlculada.

4. Finalmente se deben describir los grupos encorgradealizar comparaciones entre ellos.

Para cuantificar la similitud se utiliza la nocida distancia, la que permite calcular si dos objeto
son cercanos entre si. Algunas de las distanciasitii@dadas para variables cuantitativas son:

. . . ] [op z
Distancia euclideana: J 7, (%5 — %)

Distancia euclideana al cuadradﬁ‘f=1 [xrj - xsj)‘

Distancia de Chebychev: max, |x,; — X

sil

Distancia Manhattan: P, —x

sil

Por otra parte, al realizar las agrupaciones exists tipos de métodds’

Métodos jerarquicos: En el cual se divide por partes objetos hasta llegar a catalogar
todos los objetos. Este método no requiere fijam@mnero de conglomerados con
anterioridad y en cada iteracion se puede modifé&cpertenencia de solo un objeto.

Métodos no jerarquicos: En este método se fijai@ipun nimero de conglomerados,
asignando los objetos a cada grupo hasta obtetadilelad. En cada iteracion se puede
modificar la pertenencia de todos los objetos.

En este trabajo se utilizara el método jerarqupon,lo cual se realiza una explicacion con mayor
profundidad para este tipo agrupamiento.

Dentro del método jerarquico, a su vez, existentigos de metodos:

Aglomerativos: comienzan con n grupos de solo yetoly en cada iteracion se recalcula
la distancia entre los grupos y se junta el pargdeos con mayor similaridad. El
algoritmo finaliza con solo un grupo con todosdbgetos.

Divisivos: comienzan con 1 grupos con todos logetoby en cada iteracion se divide el
grupo mas heterogéneo de los existentes. El algwiiinaliza con n grupos de solo un
objeto.

Los principales criterios para realizar las agrigrees (o divisiones) son:

Método del centroide: Calcula la distancia reemaoidp el valor de los grupos por los de
Su centroide.

Método vecino mas cercano o enlace simple: Caleutlistancia entre grupos utilizando
los elementos mas cercanos.

Método vecino mas lejano o enlace completo: Calleutlistancia entre grupos utilizando
los elementos mas lejanos.

Método del enlace promedio: Calcula la distanctaeetios grupos utilizando el promedio
de las distancias entre objetos de cada grupo. Wnante de este método es la

11



vinculacion promedio intra-grupo, la cual minimilzadistancia entre todos los objetos
que pertenecen a un grupo.

* Método de Ward: Se basa en disminuir la varialilidara-grupo, pero sin utilizar las
distancias, sino que evaluando la suma del cuadtelderror.

Es importante destacar que estos métodos son lesnailla escala de los datos, por lo cual se
debe verificar la naturaleza de estos para compsilgcesitan ser estandarizados

Los resultados obtenidos se visualizan con un grale dendrograma, que corresponde a un
arbol que indica el orden en el cual se han idm&mdo los grupos. EI nUmero de grupos se
obtiene al trazar una linea vertical, lo cual pe&smisualizar claramente el nimero de grupos
resultantes, que en el caso de la Figura 2 seuinoc

Dendrogram usihg Average Linkage (Between Groups)
Rescaled Distance Cluster Combine

CL3E a 5 10 15 Z0 25
Label Tura + + + + +

Fronto La Florida 55 [
Pronto ¥V Mackenna 57 15
Pronto ¥V Mackenna 19 14 H

Pronto Jan Pablo 157 13

Pronto Pajaritos 1

Pronto Camilo Henrig 3

ronto andgquehnues —/
Pronto Vitacura 4207 16 —
Pronto Canta Gallo 4

Pronto Las Condes 10 =l —
[ FPLOmnCto IV, omntas Narl —
Pronto Vitacura 5579 17

Pronto Los Libertado 10 —

Pronto Principe De G 1z —

Pronto La Dehesa z01 7 —

Pronto Concha Y Toro 5 _J
Pronto Gabriela 1452 3]

Figura 2. Ejemplo de dendrograma
Fuente: Elaboracion propia

El método estadistico que se utilizard para realasm conglomerados es el andlisis jerarquico
utilizando vinculacién promedio intra-grupos, debidor una parte a la sencillez conceptual y
por la propiedad de tener grupos homogéneos. Smrteautilizar K-means para realizar las
agrupaciones debido a que se utiliza un nimerogfegade datos, y los arboles jerarquicos
trabajan de mejor manera dado este contexto

Se evalud la posibilidad de utilizar el método darily que junto con la vinculacion intra-grupos,

son las mas utilizadas, pero en la practica sentrazon con ambos métodos agrupaciones
similares, por lo cual se opto por descartar Wartbaagregar valor a la interpretacion posterior
y no ser el analisis y conformacion de grupos wntod focos de este trabajo.

El analisis jerarquico permite clasificar rapidameean conglomerados una cantidad de objetos
no muy amplia (lo cual lo diferencia por ejemplotdenicas como K-means, la que necesita un
namero mayor de datos), correspondientes parasel da este estudio a locales en distintos
sectores de la region metropolitana.
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7.5 Anova

Esta seccion se realiza en base a la informaccabagla de los documentos [12][13][14] de la
bibliografia

En muchas oportunidades es necesario discrimindossigrupos de objetos son iguales, o si el

efecto de algun factor se plasma en diferenciasfgigtivas entre grupos. Para realizar este tipo

de andlisis existe el método estadistico de asdlisivarianza o Anova, que consiste en un test
gue contrasta la hipotesis nula de que las mediadod 0 mas grupos son iguales contra la

hipotesis alternativa de que por lo menos uno sigiopos presenta una media distinta a la de las
otras agrupaciones. De esta manera, se tiene que

Hpt by =g = pg = M
Hy: ~

Los supuestos que requiere Anova son que los gspalstribuyen segin una normal, que las

muestras sean independientes y que las poblaciengan igual varianza (homoscedasticidad).

Sin embargo Anova es muy robusto y sélo se veadeatuando las desviaciones tipicas difieren

en gran magnituf*!

Anova se fundamenta en la comparacion de la sler@iadrados medios, los que se miden al
interior de cada grupo, SCD, midiendo la dispersiérios valores de cada grupo con respecto a
su propia media y también entre grupos, SCE, mildi¢a dispersién de los valores promedio de

cada grupo con respecto a la media global. Estesvdtores sumados corresponden a la
variabilidad total de los datos.

De este modo, para realizar el método se debeunlaalas siguientes expresiones:

K nj _ .
Ej=1zi:1 Xij

n

* Media Global X=
- — 2
« Variacién Total: SCT = j}{:lz?zll(xij - X)
- — 2
« Variacion Intra-grupos: SCD = ZJKﬂZE 1(Xij - Xj)

— — 2
* Variacion Inter-grupos: SCE = szl(Xj_ X) n;

Conzx;; el i-esimo valor del grupo j-ésimay; el tamafio de dicho grupo ¥, su media.

Posteriormente se calcula SCE/K-1 y SCD/n-K, cof ks grados de libertad entre grupos y

n-K los grados de libertad dentro de los gruposdidistico para contrastar se construye con el
cociente de estos valores, el que se distribuyénsega F de Snedecor con K-1 grados de
libertad en el numerador y N-K grados de libertaceledenominador. Para que la hipétesis nula
se acepte como cierta el valor de F debe ser apaoldmente 1, de lo contrario se aceptara la
hipotesis alternativa.

En las tablas entregadas por los programas estadiste puede realizar el analisis verificando el
p-valor asociado al estadistico F, que si es mgne10,5 implica que se rechace la hipétesis nula.
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VIlIl. METODOLOGIA

Es necesario determinar una secuencia logica yreoteede pasos para lograr alcanzar los
objetivos de la memoria, para lo cual se desarnafla metodologia que se presenta en esta
seccion. El trabajo se descompone en dos etapagrilngra se trata de la recopilacion de
informacion y de conocimientos para poder atacgrablema, lo cual se realiza a través de la
revision bibliogréfica, posteriormente con la deteacion del tipo de analisis que es posible
realizar dada la disponibilidad de datos y finalteezon el conocimiento global de los locales
Pronto Ciudad, tanto a nivel de entorno como ded&iss de venta proporcionados. La segunda
etapa corresponde directamente a realizar anplséslas tiendas y también para cada categoria,
con el objetivo de encontrar caracteristicas digda de cada local que posteriormente permitan
realizar estrategias de marketing local. Finalmesgebuscara encontrar patrones comunes que
permitan explicar algunos fenbmenos de venta etidagdas. A continuacion se explicita cada
una de las etapas de la metodologia que se ilizste trabajo.

1. Revision bibliografica

Etapa en la que se adquieren conocimientos demoast relevantes necesarios para llevar a cabo
el proyecto, partiendo por los conceptos de margeyi las herramientas estadisticas que se
utilizan hasta saber que son y en qué contextegukesenvuelven las tiendas de conveniencia.

2. Revision de datos disponibles

Se debe identificar cuéles son los datos a lossgutendra acceso para realizar el estudio y
determinar la factibilidad de lograr los objetiyilanteados, con el fin de lograr acotar el alcance
del proyecto a la calidad de la informacion dispti

3. Analisis de entorno

Un punto muy relevante de este trabajo es condcemméiente competitivo en el que se
desenvuelven los locales, por lo que se necesita ten amplio conocimiento de la realidad de
cada una de las tiendas. Para lograr lo anteriggadizan los siguientes pasos metodoldgicos:

» Conocimiento preliminar de las actividades que ssadollan en el entorno de cada
tienda basado en informaciéon de mapas digitalesntnet’, la cual entrega los
diversos tipos de comercios y servicios que se arican en los alrededores de cada
tienda, como por ejemplo competencia de gasolinsigsermercados, colegios, bancos,
farmacias, multitiendas, etc.

» Division de los mapas en zonas para determinatasde actividad en los sectores donde
se ubican las tiendas. Se utilizan fundamentalmeusigro radios, de 250m cada uno, de
manera de dar una importancia relativa mayor aatdividades y competencias mas
cercanas a los locales al momento de determinéitativamente el nivel de actividad de
cada sector

» Conocimiento del grupo socioeconémico de las pasa&m el entorno de cada local, de
acuerdo a los datos censales de manzanas mospadosapa digital en base a censo
2002, ademas de lo anterior, en las visitas anerse contrasta la informacién recopilada
con las caracteristicas de las casas, automoépigespnas, comercio de entorno de cada
tienda, de manera que en base a datos censales gatos obtenidos cualitativamente en
las visitas se determina el GSE que predomina entetno de las tienda
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» Visitas a terreno a cada tienda para obtener ypiacoinformacion al recorrer los
alrededores de cada una de ellas. El andlisis camieentificando las caracteristicas de
la zona donde se ubica la tienda propiamente éa&richinando si corresponde a sector
preferentemente comercial o residencial. Postexri@sto, se contabiliza el nUmero de
estacionamientos y se estima si estd de acuerdéacde@manda observada durante las
visitas y a la existencia de negocios complemesgan el lugar, se considera ademas la
posibilidad de acceso desde las calles aledafia&romando un valor de accesibilidad.
Posteriormente, se determina cualitativamente vel ke flujo en las calles en donde se
encuentra la tienda (de acuerdo al nimero de pystamntidad de autos y locomocion
colectiva que circula por el lugar), la direcciémld via en la que se encuentra el local,
estaciones de metro, paraderos de transantiage, @nas. De esta manera se llegan a
niveles de flujo por cada tienda, los que se desora continuacion:

Muy alto: sector con calles muy transitadas potstas ademas por comercio
desarrollado, transporte publico entre otras.

Alto: sector con calles muy transitada pero en ggng&n un comercio destacado(en
general alto movimiento vehicular), destacan adtigies como colegios o bancos

Medio: sector con calles de transito menor a lasrames, principalmente en sectores de
paso o zonas residenciales

Bajo: sector con calles con transito bajo, presbasicamente en zona residencial

En la clasificacion de los locales se combinan radgude los niveles con el afan de
plasmar lo mejor posible lo que se percibe enikitag a terreno.

» Se determina la competencia presente en el ent@razuerdo a la existencia de otras
tiendas de conveniencia cercanas o de locales ugierpn ser sustitutos de productos
relevantes.

* Mediante la recopilacion de la informacion se ganm perfil de tienda que presenta sus
caracteristicas mas relevantes.

4. Tratamiento de datos

Los datos recibidos desde la empresa deben sad@it y trabajados de manera de lograr obtener
la informacion deseada. En este caso particuldese informacion de unidades vendidas a nivel

de semana, la cual debe ser agregada a nivel pouaategoria, adicionando a cada sku los

atributos que posteriormente serviran para comgardesempefio entre las tiendas y limpiando

los datos que se aprecien como erroneos o fuer@nde (por ejemplo ventas negativas). De esta
manera, en funcién de los datos originales se gam& informacion procesada, en la cual cada
sku presenta su valor en los atributos en estudisswentas agregadas a nivel anual, con lo cual
posteriormente se calcula la participacion de lesles de atributos en cada categoria.

5. Andlisis general de tiendas

Para obtener una nocion global del desempefio de loadl y diferencias tanto a nivel de
volumen de venta, se realiza un analisis que alzmlas tres categorias en .Se realizaran analisis
con la venta total (unidades vendidas) con elriicoatrar diferencias entre las tiendas a nivel de
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volumen y ademdas encontrar caracteristicas relesamé acuerdo a la participacion de las

categorias con respecto al total en esfydiobuscar similitudes que permitan posteriormente

definir factores que afectan y determinan las ¢aresticas de las ventas. Es importante destacar
gue este andlisis se realiza con las ventas desa¢aldebido a que pretende conocer la magnitud
de las ventas de cada sala y verificar si se cugqueea mayor tamafio de sala mayores venta en
unidades. Por otra parte al realizar de esta magleaaalisis automaticamente destacaran las
tiendas que presenten los mejores y peores desemakfiirar entre formatos de tienda.

6. Andlisis a nivel de categoria

Posteriormente, se desarrolla para cada local élisenbasado en la participacion de cada nivel
de atributo con respecto a las unidades vendidaadiecategoria. De este modo, se busca obviar
la magnitud de las ventas de cada local y se baisficar el estudio en la proporcion de las
unidades vendidas en la que esta presente el ad@vedtributo en cuestion, ayudando de esta
manera a explicar las preferencias de los clieatesada local. Con estos datos se formaran
agrupaciones de locales mediante segmentaciomyecar (el nimero de grupos se obtendra
estimativamente buscando rescatar diferenciasfisigiivas y a la vez no elevar el numero de
grupos a una cantidad que no se pueda manejargst®anodo, se obtendran agrupaciones que
presentan caracteristicas similares a nivel deicgmtion de los niveles del atributo por
categoria. El objetivo de realizar las agrupacioness el de rescatar los grupos diferentes, sino
facilitar la visualizacion de la informacion y dasar comportamientos de las tiendas. Por otro
lado, al realizar las agrupaciones es posible gséaduen algunas caracteristicas distintivas que
se puedan fundamentar mediante en el analisistdmen

7. Determinacion de factores que explican desempeff@sdendas

Con el analisis de entorno, los grupos obtenidbamisis de la participacion de las categorias y
el resultado del andlisis de los distintos atrisuém cada categoria, se buscara identificar el
efecto de diversos factores del entorno en lasaggntiesempefio de los atributos en cada uno de
los locales en estudio.

8. Estrategias de micromarketing

Una vez encontradas las particularidades de cadaeas salas tanto a nivel de entorno como
de volumen de venta y participacion de los nivelesada atributo, se sugeriran estrategias de
micromarketing que busquen potenciar las caratitagsdistintivas de cada sala y aprovechar
algunos rasgos diferenciadores para entregardidmges un servicio de mejor calidad.

% No se dispone de la venta total de cada una dsalas para conocer la participacion de las ca@gopn respecto
a este valor.
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IX. DESCRIPCION DE INFORMACION UTILIZADA

9.1 Andlisis de informacion disponible

Los datos disponibles para realizar esta investigatorresponden a un informe anual de ventas
para los locales de la cadena Pronto Copec, enatlse encuentra la informacion de unidades
venidas por sku agregada a nivel de semana para&dtegorias de productos: gaseosas, aguas
minerales y galletas. En base al analisis de edgteme de ventas se obtendran los datos

relevantes para lograr una diferenciacion de &glas segun a las caracteristicas de cada una de
ellas.

9.2 Tiendas en estudio

Los locales que se abordan en este estudio coméspoa los de formato Pronto Ciudad
presentes en diversas comunas de la Region Meitaopol Dentro del formato urbano, existen
tres tipos de locales segun su tamafio, localdpa@equeiio, con 60m2, locales de tipo mediano

de 190m2 y locales grandes de 330m2. A continuasgdmuestra un mapa y tabla resumen de
los locales considerados en el presente estudio.

£

=]
1
|

Fona Horponiente

L

Fona Nororiente

Zona Suroriente
Zona Surponiente

Figura 3. Mapa de ubicaciones de locales en estudio

Tabla 1. Locales en estudio

Id tienda Direccion Comuna Formato

LL Carretera San Martin KM 6.5 Colina 330m?
LF La Florida 9871 La Florida 330m2]
PG Principe De Gales 6880 La Reina 190m2
LC Las Condes 10912 Las Condes 330m2
CG Las Condes 12145 Las Condes 330m2
MQ Manquehue 674 Las Condegs 60m?
LD La Dehesa 2016 Lo Barnechea330m2

VM5 Vicufia Mackenna 5700 Macul 330m2
PJ Pajaritos 3333 Maipu 330m2
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Id tienda Direccion Comuna Formato
VM1 Vicufia Mackenna 1990 Nufioa 60m?2
SM Av. Santa Maria 0740 Providenc|a 60m2
CH Camilo Henriguez 4583 Puente Alfo 190m_2
CT Concha Y Toro 3919 Puente Alto 60m34
GB Gabriela 1482 Puente Altp 60m2|
SP San Pablo 1571 Santiagd 60mp
VT5 Vitacura 5579 Vitacura 330m2
VT4 Vitacura 4207 Vitacura 60m2

Fuente: Elaboracion propia

Las ubicaciones de los locales en la region melitapa se concentran en la zona oriente y sur,
zonas con mayores ingresos y de mayor cantidadodmqidon respectivamente. La columna
“Id_tienda” muestra un nombre resumido para refera cada tienda, el cual sera utilizado para
futuras referencias a las tiendas dentro de efsteanie.

9.3 Categorias en estudio

Se realizara el estudio de los locales en func&iad ventas de tres categorias de las cuales se
tiene disponibilidad de informacion de unidadesdwas. Esta informacion corresponde a las
unidades vendidas por sku de las categorias deo&mseAguas Mineral y Galletas, para todos
los locales durante el periodo de un afio. Las sefodHas que presenta cada una de las
categorias en estudio se muestran en la Figura 4.

Gaseosas Lata ! et et
individual Familiar
Galletas Galletas Galletas
Galletas .
dulces Saladas Livianas
Aguas { Mineral Mineral
Mineral Individual Familiar

Figura 4. Categorias en estudio
Fuente: Elaboracion propia

Las categorias en estudio tienen una amplia gan@atiuctos, lo que se refleja en un namero
considerable de sku distintos, los cuales se ve&rmdmados muchas veces por la limitante de
espacio que se da en las tiendas. La cantidaduddistintos por tienda se muestra en el Anexo
A. Tanto la categoria gaseosas como las aguasatéaeson consideradas categorias destino, por
lo que son muy importantes en la tienda ya quegsmeradoras de flujo. Se debe tener muy
presente la disponibilidad, precio y surtido deedgto de productos ya que muchos clientes
entran a la tienda especialmente por alguno des.elsas galletas se consideran como categoria
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de conveniencia, sin embargo posee volimenes da bastante similares a los de las aguas
minerales, por lo cual también se considera relevaara la sala.

A partir de los datos se generaron una serie dastale participacion de unidades vendidas por
atributo para cada categoria, que son las prirespmla hora de realizar el estudio, ya que buscan
mostrar el comportamiento de las categorias adrdedos locales.

X. CLASIFICACION DE LOCALES
10.1Descripcion del entorno de los locales

Cada uno de los locales se encuentra inmerso ercoatexto particular, determinado
principalmente las caracteristicas del entorno lenual estos se ubican. Cada sector posee
caracteristicas especificas de comercio, actieislaaiccesos y cantidad de personas que circulan,
gue determinan un marco global en el que se desergeada local y que finalmente se veran
reflejadas en las ventas.

Para hacer mas ordenada la exposicion de los $osalelividio el andlisis de entono en cuatro
areas de Santiago: Oriente, Centro, Sur y otrasaioines.

10.2Entorno de locales zona oriente

Los locales ubicados en la zona oriente tienenatacteristica comin de estar inmersos en
sectores donde las personas son de GSE prefereméeABCly C2, sin embargo existen
bastantes diferencias entre los entornos (sobre dedflujo y actividad) de cada local que
hubiesen sido dificiles de identificar de no hatido realizado este analisis.

A continuacién se muestra una descripcion de cadade los entornos donde se ubican estos
locales. En el Anexo B se encuentra una tabla resypor tienda de las caracteristicas de cada
local y de las actividades que se desarrollan enteirno.

Local Principe de Gales

El sector donde se ubica este local es residemaalcasas de familias C1-C2, destacando en el
entorno del local la alta presencia de bancos ynalg colegios. ElI comercio se concentra en la
Av. Principe de Gales, principalmente en la esqulnade se ubica este local (Monsefior
Edwards), donde se encuentran entre otros una damana cafeteria, un local de comida
rapida. El flujo de principe de gales es medio;alto direccion al poniente, llegando a
interseccion de Américo Vespucio, Tobalaba y Ppecie Gales.

Local Las Condes 10912

Local ubicado en sector comercial principalmentdigilo a venta de automoviles, ademas
destaca la presencia de un Homecenter y de anmpli@hnos desocupados. La competencia para
esta tienda es baja, dado que no existen tiendasrdeniencia ni algin sustituto muy cercano.
En calles interiores se encuentran principalmeatas ABC1. Este local se encuentra en la
vereda norte de Av. Las Condes, por lo que recibeipalmente a los autos que transitan en
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direccion oriente— poniente, sobre todo en las horas punta, dad#italthd que tienen los
vehiculos que circulan en la direccion opuesta pecader al local debido al alto flujo vehicular.

Local Cantagallo

Local ubicado en el barrio comercial Cantagallo, &ncual se encuentran farmacias,
supermercados, locales de comida, strip centexldes@equefios, entre otros. La competencia es
alta, principalmente por locales de comida rapidalesector, un supermercado abierto las 24
horas y un Esso On the Run. Destacan en el sectopesencia de colegios, tiendas dedicadas a
construccion, una universidad y la presencia dadeaos del Transantiago. El local se encuentra
en la vereda sur (direccion hacia el oriente), gna@is posee un buen acceso desde la pista con
direccion al poniente. En las calles interioresmseuentran casas de familias ABC1.

Local Manquehue

Este local esta ubicado en una zona preferentemesigencial, marcada por la presencia de
edificios habitados por familias ABC1 y un parqlestaca la presencia del centro comercial
Parque Arauco en las cercanias, debido a queléeaMahquehue es una opcién de salida hacia el
sur. A pesar de la existencia de un supermercag@yienda Esso On the Run, se considera que
la competencia no es alta debido principalmentelifizultad de acceder desde la pista no
contigua y al flujo de autos en la pista dondensientra este local.

Local La Dehesa

El sector donde se ubica este local es altamenteercial, destacando la presencia de

supermercados, comida rapida, mall, bancos, vengtbs, entre otras. La competencia es muy
alta debido a la presencia de varias gasolinenagiendas de conveniencia y locales de comida
rapida. El sector tiene muchisimo flujo debido @& e encuentra en la interseccion de dos
avenidas muy transitadas y ademas por la cerchniallaLa Dehesa. Las familias de este sector

son ABCL1 de alto poder adquisitivo.

Local Vitacura 5579

El sector donde se ubica este local es residersablp en Av. Vitacura, donde se concentra el
comercio. En el entorno destaca la presencia tklliesManquehue, la clinica Alemana y tiendas
de especialidad (ropa deportiva, calzado y libragnta de autos y hoteles. A nivel de
competencia se encuentra un pronto Copec mas anperubicado en el mismo lado de la calle
(vereda sur). El local no tiene acceso desde ta piwrte de Av. Vitacura.

Local Vitacura 4200

Ubicado en Av. Vitacura, este local posee un entonds dinamico que el local antes descrito.
Destacan en el entorno la alta presencia de bahobsles, supermercados y negocios mas
pequefios como cafeterias y farmacias. La compate&std marcada por un Esso On the Run
cercano. En calles interiores hay preferentemeatas; salvo en Av. Américo Vespucio donde se
concentran los edificios.

En Tabla 2 se muestra resumen con caracterisét@asantes de entorno para cada uno de los
locales.
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Tabla 2. Caracteristicas de entorno locales zdpater

Local Barrio Actividades Competencia Flujo
Fuertemente Principalmente
residencial con| Muchos bancos y locales de
PG actividad colegios en las | comida rapidg Medio-alto
comercial poco cercanias y café y una
concentrada botilleria
Barrio Homecenter y
. Poca
LC comercial, poco automotoras . Alto
: . I competencia
intensivo principalmente
Competencia
alta, comida
Colegios, locales rapida
Fuertemente 9 ~ piday
CG ) comerciales pequefigssupermercad¢ Muy alto
comercial i
y strip center las 24hrs y
Esso On the
Run
Supermercados y
. . algunos negocios, Poca
MQ Residencial 9 g . Muy alto
cercano a Parque | competencia
Arauco
Varios
Mall la dehesa, :
Fuertemente servicentros Y
LD ) bancos, supermerca@o Muy alto
comercial : locales de
y muchos negocios :
comida
Residencial con :
o Estadio Manquehue
actividad .
: clinica alemana, venta Poca :
VT5 comercial : . Medio
de autos y negocio§ competencia
concentrada en eqUERos
calle Vitacura Peq
Residencial con restaurantes,
alta actividad supermercados Esso on the
VT4 comercial farmacias, hoteles, Runy Medio-alto
concentrada el  bancos, negocios |supermercadgs
calle Vitacura pequefios

Fuente: Elaboracion propia

10.3Entorno de locales zona centro

Los locales de esta zona tienen la caracteristoaic de ser todos del mismo formato, sin
embargo, los entornos en los que se encuentramsgndiferentes, ademas, tanto el local de
Vicufia Mackenna como el de Santa Maria estan elini®s para ser considerados de la zona
oriente y sur respectivamente.
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A continuacién se muestra una descripcion de cadade los entornos donde se ubican estos
locales. En el Anexo Be encuentra una tabla resumen por tienda de dastedsticas de cada
local y de las actividades que se desarrollan enterno.

Local Vicuia Mackenna 1990

Local ubicado en sector industrial, con poco fisgatonal dada su ubicacion (curva en zona bajo
un paso nivel). Destacan en el entorno empresastimaes y comerciales, como son General
Electric y Copesa, sin embargo el local no es nmegsible para los peatones. La competencia es
practicamente nula, ya que los servicentros cescaason accesibles para los autos que circulan
por Vicufia Mackenna en direccion al centro, doredelsca este local.

Local Santa Maria

El entorno de este local se caracteriza por laepiea de empresas y por el alto flujo vehicular
por Av. Santa Maria. Se destaca la presencia dipBhi Publiguias, y la clinica Santa Maria,
entre otras, ademas de algunos pubs y restaurdrdesompetencia esta marcada por un
servicentro Shell mas al oriente. Tanto el flujopd@atones como el vehicular son altos en los
alrededores del local. Las personas que transit@relpsector son de perfil socioeconémico
ABC1 y C2 principalmente.

Local San Pablo

Local ubicado en el barrio que es residencial yeroral a la vez. El entorno presenta una fuerte
fusion entre edificios, empresas y casas antignak® alrededores. Destaca por un lado la
presencia del Teatro Teleton, un Hospital, empresas Falabella y de venta de buses y por
otra parte bazares, ferreterias y botilleriasIb fvehicular por Av. San Pablo es alto, ya que es
una opcién para llegar al centro de Santiago delsgeniente.

A continuacion se muestran las caracteristicasnttgno de cada uno de los locales.

Tabla 3. Caracteristicas de entorno locales zomiacce

Local Barrio Actividades Competencia Flujo
Industrial, con
VM1 alta presencia dg Empresas y fabricag Muy baja Medio-altp
fabricas
Barrio comercial - . Poca
.| Clinica santa Maria, .
SM empresas perfil . . '] .,competencia,| Alto -muy alto
empresas, universidg ,
ABC1 hell al oriente

Competencia

Residencial y Algunas empresas,| basada en

SP : teatro Teleton y bazaresy [Alto -muy alto
comercial : S
hospital botillerias
cercanos

Fuente: Elaboracion propia
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10.4 Andlisis de entorno locales zona sur

La zona sur junto con la zona oriente son las gaseptan mayor nimero de locales. En esta
zona se encuentran grandes diferencias entredatetoque en ella se encuentran, determinados
fuertemente por el tipo de personas de entorndlyjelde las calles en donde se encuentran los
locales.

A continuacién se muestra una descripcion de cadade los entornos donde se ubican estos
locales. En el Anexo Be encuentra una tabla resumen por tienda de dastedsticas de cada
local y de las actividades que se desarrollan enterno.

Local Vicuiia Mackenna 5700

El sector donde se ubica este local estd marcaddapmterseccion de dos avenidas muy

transitadas como son Vicufia Mackenna y Departamextamas se encuentra en las cercanias
una estacion de Metro y un gran nimero de paradko$ransantiago. En los alrededores se

encuentran casas de familias principalmente deogsopioeconémico C1 y C2. Las actividades

comerciales que mas destacan son la presenciaadfaumacia, un banco y negocios pequefos
como botillerias y shopperias, entre otros. Adem@gncuentra cercano el estadio Monumental
y el mall Florida Center. La competencia de estall@s principalmente un Esso On the Run,

pero solo para el flujo que circula por en Av. Dégraental.

Local La Florida

Local ubicado en un sector comercial por Av. LariBim con casas en los alrededores
preferentemente de familias C1 y C2. Destaca erngbrno la presencia de colegios,
supermercados y una conocida discotheque. A ng/egothpetencia se encuentra un servicentro
Shell cercano, pero que posee mal acceso (sOloglierlateral y no por Av. La Florida), por lo
gue se considera que la competencia es moderaglagadiestaca la presencia de Mc Donalds
abierto las 24 hrs.

Local Camilo Henriquez

El entorno donde se ubica este local se caractgozpresentar casas pequefias transformadas en
negocios, como peluquerias, veterinaria, colegezpieios, talleres mecanicos, entre otros. En
las cercanias se encuentra un cementerio y algamesos deshabitados que dan al entorno un
caracter solitario. La competencia esta determimadaun servicentro Terpel con una tienda de
conveniencia pequefia algunas cuadras hacia éslas calles interiores se encuentran casas de
familias C3 y algunos condominios C2.

Local Conchay Toro

La ubicacién de este local es preferentemente ciahemarcada por la presencia de negocios
pequefios sobre todo en la acera opuesta a la cpreesentra este local. La competencia a nivel
de atraccion para los peatones esta determinadanposeria de locales entre los que destacan
botillerias, bazares, panaderia, mientras quegbdigjo vehicular la competencia es nula, debido
a la ausencia de tiendas de conveniencia simikanesl sector. Destaca la presencia de un
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Megasalud y el hospital Sotero del Rio en las céasa En los alrededores se encuentran casas
de familias preferentemente C3 y C2.
Local Gabriela

El sector donde se ubica este local es basicantesidencial, con presencia de bazares,
minimarket y ferreterias. Las personas que vivelagoercanias son preferentemente de GSE C3
y D, debido a esto, el tipo de comercio antes desguede llegar a ser una competencia potente.
Las actividades que destacan en el sector somiosle iglesias. El flujo de vehiculos es
bastante menor comparado con el de otras tiendas.

A continuacion se muestra una tabla resumen catteafisticas relevantes de entorno para cada
uno de los locales.

Tabla 4. Caracteristicas de entorno locales zona su

Local Barrio Actividades Competencia Flujo
Principalmentg
Venta de autos, con peatones
VM5 . paraderos de en botilleriasy  Muy alto
Comercial :
Transantiago, farmacja bazares
pequefos
Colegios, Shell cercang
LF Comercial supermercado, y local de Alto
discotheque comida rapidg
. , Cementerio, negociog Competencia
Residencial con ~ ; .
CH ) pequeiios (peluquerigs, de Terpel Medio
comercio menof L )
veterinarias, colegio)  cercano
Comercial ~ Bazares,
concentrado en Locales pequefios, panaderias y ,
CT Megasalud y paraderp,” ...~ - Medio-alto
calle Conchay . botillerias del
de Transantiago
Toro sector
Residencial, con  Colegios, planta Centr_o
: L : comercial y . .
GB comercio poco| eléctrica, negocios bazares Medio-bajo
concentrado pequefios
cercanos

Fuente: Elaboracion propia
10.5Entorno de locales otras zonas
Los locales aca descritos no tienen otros Pront@anes por lo cual se consideran
individualmente para el andlisis de entorno. Destat esta seccion el entorno del local Los

Libertadores, que se encuentra en carretera yrginaatividad relevante en el sector donde se
encuentra, sin embargo, se ubica en una via imgertaie une a Santiago con Chicureo.
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A continuacién se muestra una descripcion de cadade los entornos donde se ubican estos
locales. En el Anexo B se encuentra una tabla resypor tienda de las caracteristicas de cada
local y de las actividades que se desarrollan enterno.

Local Pajaritos

Local ubicado en un sector comercial, donde dedtagaesencia de supermercados y la alta
cantidad de locales de comida china. La competesgiauy alta, debido a que hay un Esso On
the Run inmediatamente al lado de este local y adeiste un Select de Shell en las cercanias.
Las personas que se encuentran en el entorno smippimente del grupo socioeconémico C2.
El flujo pareciera ser menor que en locales devadgnte superficie.

Local Los Libertadores

El entorno de este local es notoriamente distihttedos otros locales, se encuentra en carretera
en direccién a Colina y Chicureo. En el sectordssente hay terrenos particulares deshabitados
y algunas industrias, sin acceso expedito por ieetsaa. La competencia es nula, salvo un Mc

Donalds en el mismo recinto. El acceso a este leg€glor ambas direcciones de la carretera y
constituye un retorno antes del peaje cercano.l lot& se encuentran personas tanto de nivel

ABC1-C2 como también D.

A continuacidon se muestran las caracteristicasntno de cada uno de los locales.

Tabla 5. Caracteristicas de entorno locales obass

Local Barrio Actividades Competencia Flujo

Comercial, un Comida china, Muy alta, Ess¢
Pajaritos | poco alejado dg supermercados, On the Run Medio

centro de Maipd colegios muy cercano

Algunas industrias, 13
Sector 2", ,
. actividad esta marcada
Los interurbano, Nula, salvo

por un grupo de
'locales entre las que
encuentra esta tienda
Fuente: Elaboracion propia

Libertadoreg algunas fabricas Muy alto

“eMC Donalds
. D
pero sin accesd

Xl. ESTUDIO DE VENTA DE LOS LOCALES
11.1 Analisis segun el volumen de ventas

Cada uno de los locales en estudio esta inmersm emmbiente competitivo particular, el cual
ciertamente afecta tanto en la cantidad de produgie se venden como en las caracteristicas de
estos.

La venta como indicador entrega una referenciaadechracteristicas de cada sala y de las
personas a las que a ella acuden. Siguiendo quo@#so de describir a cada uno de los locales
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se mostrara para cada una de las categorias etoelstsl ventas (unidades vendidas) de cada

local, de manera de entregar una vision globakdea tocal que complemente a la descripcion de
entorno antes entregada.

Principalmente con el afan de entender el ordematmitud de ventas de cada una de los locales,
en las Tablas 6, 7 y 8 se muestran las unidadetidesnpor cada tienda, ordenadas de mayor a
menor, para cada una de las categorias en estudio.

Tabla 6. Unidades vendidas categoria Gaseosas

Local 82;%?3:: Formato (m2)
LL 167.258 330
VM5 76.177 330
LC 75.810 330
LD 74.416 330
MQ 71.945 60
LF 67.424 330
PG 63.040 190
SM 52.937 60
VT5 50.436 330
CG 50.082 330
PJ 47.057 330
VT4 46.904 60
CH 43.607 190
SP 34.121 60
VM1 27.972 60
GB 23.507 60
CT 23.332 60

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 6 se puede observar que el local bestddores supera ampliamente al resto de los
locales, lo que principalmente se determina pocé#aacteristicas del entorno de este local y que
previamente fue descrito. Por otra parte, destaeaagmayor tamafo de local mayor nimero de
unidades vendidas, sin embargo algunos localeOaR § 190m2 (Manquehue, Santa Maria y

Principe de Gales) estan por sobre las ventascdietode 330m2. Esto se asocia principalmente

a las caracteristicas de entorno y tipo de perspmascuden a los locales, lo cual sera detallado
posteriormente en el presente informe.

Tabla 7. Unidades vendidas categoria Aguas Mineral

Local 32;1(11?3:: Formato (m2)
LL 87.540 330
CG 38.294 330
VM5 27.507 330
MQ 25.293 60
LC 23.414 330
LF 22.632 330
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Local 32;1(11?3:: Formato (m2)
PG 18.329 190
LD 18.219 330
SM 16.877 60

VT5 15.977 330

VT4 13.636 60
CH 13.141 190
PJ 12.673 330
SP 10.714 60

VM1 9.571 60
CT 5.054 60
GB 3.946 60

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 7 se puede ver que para la categotiasAllineral, se mantiene la relaciéon de que a
mayor tamano de local, mayor nimero de unidadegidasn Ademas de la gran venta del local
de Los Libertadores destaca la venta del local a&matib, muy por sobre su desempefio en
categoria gaseosas. Por otro lado se mantienebied desempefio de los locales de 60m2.

Tabla 8. Unidades vendidas categoria Galletas

Local Unlda_\des Formato (m2)
vendidas
LL 62.519 330
VM5 35.293 330
LF 32.594 330
PG 27.119 190
CH 21.095 190
PJ 18.896 330
LD 15.388 330
SM 15.304 60
CG 14.915 330
MQ 14.798 60
LC 13.623 330
VT5 11.925 330
CT 9.319 60
VT4 9.130 60
SP 8.967 60
VM1 8.793 60
GB 8.514 60

Fuente: Elaboracion propia

En la categoria Galletas se mantienen las misniasiares vistas en las categorias anteriores,
sin embargo es importante destacar algunos capesiakes. Los locales de 190m2 presentan un
mejor desempefio en esta categoria, mientras queel@&m2 son los de menor desempefio,
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incluso los locales de este formato mas activofagrcategorias anteriores presentan una baja
venta respecto a los otros formatos de local.

Como una manera de visualizar la informacion amtesn una forma resumida que de pie a ver
las diferencias de venta en cada local se preseritaTabla 9 un ranking de tiendas de acuerdo a
su nivel de venta para cada categoria.

Tabla 9. Ranking de tienda segun nivel de venta

Locales Gaseosas Mineral Galletas Formato (m2
LL 1 1 1 330
VM5 2 3 2 330
LC 3 5 11 330
LD 4 8 7 330
MQ 5 4 10 60
LF 6 6 3 330
PG 7 7 4 190
SM 8 9 8 60
VT5 9 10 12 330
CG 10 2 9 330
PJ 11 13 6 330
VT4 12 11 14 60
CH 13 12 5 190
SP 14 14 15 60
VM1 15 15 16 60
GB 16 17 17 60
CT 17 16 13 60

Fuente: Elaboracion propia

Al analizar la Tabla 9 se pueden encontrar loc&esque ocurren ventas que presentan
caracteristicas especiales, ya sea por que desiasian muy por debajo al desempefio global de
las tiendas (centrdndose en las categorias eni@stllds puntos que se destacan son los
siguientes:

* En local de Las Condes 10912 y Manquehue las gallgtesentan un desempefio muy
por debajo que el de las otras categorias en estdr el contrario, Manquehue presenta
gran desempefio para su formato en categoria de$aasg Aguas mineral.

» La Dehesa posee ventas sobresalientes en la datggseosas, mientras que en el resto
es de nivel medio.

* La Florida, Principe de Gales y Camilo Henriquezspntan ventas sobresalientes en la
categoria galletas. El formato de 190m2 presensarayor cantidad de géndolas con
galleta, lo que se cree es una razon fundamengsterpunto.

* Ambos locales de la comuna de Vitacura presentgmobre desempefio de la categoria
galletas, independiente de la diferencia de forreatce ambos locales.

» Ellocal Cantagallo destaca por el gran desempefia dategoria de aguas mineral.
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» Dentro del pobre desempefio del local Concha y Tlasoyentas de galletas sobresalen

frente a las otras categorias.

* En general los locales de 60m2 son los con pe@s=nperio.

De la revision de los puntos anteriores nace lébpiosd de realizar una clasificacion general de

locales, en este caso segun la participacion deal@gorias respecto al total unidades vendidas
en estudio, para identificar la importancia reltde las categorias en estudio a lo largo de los
locales. Para esto se realiza una segmentacidiqyéra, dendrograma en Figura 5, que entrega

la clasificacidon de locales presentada en la Thbla

Label

Fronto
Pronto
Fronto
Fronto
Fronto
Fronto
Pronto
Fronto
Pronto
Fronto
Fronto
Fronto
Fronto
Pronto
Fronto

Pronto

Fronto

CALSE

Las Condes 10
Vitacura 4207
Mancgquehue 674
La Dehesa 201
Ay, Fanta Mari
3an Pablo 157
Vitacura 5579
WV Mackenna 19
Concha ¥ Toro
Gabrielsa 1482
Pajaritos
Principe De &
La Florida 53
YV Mackenna 57
Camilo Henrig
Canta Gallo

Los Libertado

13 —
17

Rescaled Distance Cluster Combine

14 —

]
1
S
=
15

3
4

10

Figura 5. Dendrograma de agrupaciones por partigipale las categorias
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10. Clasificacién de locales segun partidtpade categorias

Grupo

Local

Grupo 1

PJ
VM5
LF
PG
CH

Grupo 2

LD
LC
VT4

MQ

Grupo 3

SP
VT4
SM
VM1

Grupo 4

CT
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GB
Grupo 5 CG
Grupo 6 LL

Fuente: Elaboracion propia
Las caracteristicas promedio de cada uno de Iggogrse presentan en la Figura 6.

80%
70%
g 60%
0,
:E 50%
© 40%
2
= 30%
@
2 20%
10% —
0%
1 2 3 4 5 6
B Gaseoses 56,8% 66,9% 62,6% 63,6% 48,5% 52,7%
B Aguas Mineral | 17,6% 15,9% 20,2% 12,2% 37,1% 27,6%
Galletas 25,6% 13,2% 17,2% 24,2% 14,4% 19,7%

Figura 6: Participacién promedio por grupo de Eggorias
respecto al total de unidades vendidas en estudio
Fuente: Elaboracion propia

La transformacién de unidades vendidas en datopopimnales se realiza para orientar el
andlisis a las preferencias de los clientes endistintas salas. Se desecho utilizar indices
relacionados con los metros cuadrados de locaddebique estos no presentan una relaciéon
directa frente a la disponibilidad ni al espacimm@ado en gbéndola para los productos de las
categorias en estudio.

A continuacion se entrega una explicacion de lescteristicas de cada grupo.

Grupo 1: En estos locales la venta de gaseosdmgssaipera ampliamente a la de agua mineral
(nivel que se podria considerar como medio-bajoiedr los otros locales), sin embargo el punto
distintivo de este grupo es la alta venta de gadlet

Grupo 2: La venta de gaseosas es muy alta, canteatd que ocurre con las galletas, que
presentan el nivel mas bajo de venta para estafelkbd.as aguas minerales presentan un valor
medio.

Grupo 3: Bastante similar al grupo anterior, sa@jue las galletas presentan un nivel mas alto.
Grupo 4: La venta de gaseosas en estos localesieslta, sin embargo la de agua mineral es

muy baja. Las galletas en estos locales presematay muy altas comparadas con los otros
grupos Yy solo son comparables con las del grupo 1
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Grupo 5: Correspondiente a local Cantagallo, equel destaca la baja venta de gaseosas y
galletas al comparar con los otros grupos, perospbre todo destaca la alta venta de agua
mineral.

Grupo 6: Correspondiente a local Los Libertadoess,el que destaca la alta venta de agua
mineral y galletas al comparar con el resto de ¢ogpos. Ademas, se ve una venta

proporcionalmente menor de gaseosas que la maj@iis otros grupos, sin dejar de ser la mas
importante dentro de las tres categorias en estudio

De la inspeccion de las tablas anteriores se pued@car que existen diferencias entre las
tiendas que permiten agruparlas y buscar, ya seal estudio de los consumidores o en el
entorno, algunas relaciones que permitan explasardzones de los comportamientos (ventas) de
cada uno de los locales.

XIl. ESTUDIO DE CATEGORIAS

Luego del andlisis de ventas de los locales, sdetaa el estudio a nivel de categorias, en el
cual se profundizard en cada una de ellas analiaaidmtos relevantes que ayuden a identificar
diferencias entre los locales. Con esto se da pra posteriormente realizar estrategias de
micromarketing.

Para cada uno de los atributos de cada categoréaléza un estudio de segmentacion jerarquica,
hecha en base a los datos de participacion respdatounidades vendidas por categoria de cada
local. De esta manera, se evita el efecto volumemtirando el andlisis en la importancia relativa
de los atributos en cada tienda.

12.1Categoria gaseosas

La categoria de las gaseosas es muy importantéapanapresa, debido a que parte importante de
los viajes de los clientes hacia la tienda se eapdor estos productos. Actualmente existe una
gama amplia de sku (Anexo A) en esta categoria,clades se dividen en subcategorias
basicamente por el formato del producto.

El primer paso para llevar a cabo el estudio estifizar atributos que pudiesen ser relevantes a
la hora de realizar el andlisis y de los cualesusigse informacion disponible. Los atributos
utilizados son:

* Formato (lata, pet individual, pet familiar).
» Tipo (light, normal).

» Marca (Coca-Cola, Kem, Sprite, etc.).
12.1.1 Resultados de agrupaciones para atributo formato

El atributo formato es muy relevante en esta categga que determina la cantidad y nivel de
precio del producto. Para el andlisis de formatoadeula para cada local la participacion de los
tres tipos de formato con respecto a las unidadedigas de esta categoria. Posteriormente, se
realiza la segmentacion jerarquica de acuerdo @atticipacion de los tres formatos en cada
local, cuyos resultados se muestran en la Figura 7.
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Rescaled Distance Cluster Combine

C AL3E n] 5 10 15 20 25
Lahel HNum +-—————4—- o o o o +
Pronto Pajaritos 1
Pronto Camilo Henrig 3
Fronto La Florida 958 g

Pronto Principe De & 11

Fronto Concha ¥ Toro 5

Fronto Vitacura 5579 1a6

Fronto La Dehesa 201 7
Fronto Gabriels 1482

Fronto Las Condes 10 |
Fronto V Mackenna 57 14

Pronto Mancuehue 674 10

Fronto V Mackenna 19 13

Fronto Av.S3anta Mari 2

Fronto Vitacurs 4207 15

Fronto Canta Gallo k)
Fronto San Pablo 157 1z

LT a7

Fronto Los Likertado 17

Figura 7. Dendrograma de agrupacion de localeslpa@egoria gaseosas segun el atributo formato
Fuente: Elaboracion propia

De esta manera, como se muestra en la Figura @ptsenen seis grupos de acuerdo a la
participacion del atributo formato, los cuales sespntan en Tabla 1llas tablas de anova se
presentan en el Anexo C.1, en el cual se apreaasqucumple la hipétesis de igualdad de
varianza y que existe diferencia de medias engrgiopos.

Tabla 11. Participacién del atributo formato endsegoria gaseosas por local

Grupo Local Lata Petfam Petind
PJ 14% 47% 39%
CH 14% 45% 40%
LF 13% 50% 37%
1 PG 16% 49% 35%
VT5 21% 41% 39%
CT 20% 44% 37%
LD 22% 47% 31%
5 SM 29% 32% 38%
VT4 26% 34% 40%
3 CG 23% 28% 50%
SP 29% 27% 45%
4 GB 12% 58% 30%
LC 19% 37% 44%
5 MQ 20% 34% 46%
VM5 17% 37% 46%
VM1 13% 35% 52%
6 LL 12% 27% 61%

Fuente: Elaboracion propia
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Para una mejor visualizacion de este resultadonéinc@mcion se muestra para cada nivel del
atributo un gréfico donde se aprecia las diferenerdre los grupos antes encontrados.

70%
60% —

50% u
40% u
30% -
20% -
10% u
0%
3 4

Participacion %

1 2 5 6
B lata 17% 33% 26% 12% 17% 12%
m petfam 46% 36% 28% 58% 36% 2/%
Petind 37% 3%% 48% 30% 47% 61%

Figura 8. Participacién promedio del atributo foton@n la categoria gaseosas por grupo
Fuente: Elaboracion propia

En base a las figuras y a la tabla anteriormergsgmtadas, y considerando los graficos y anova
del Anexo C.1 se realiza una descripcion compaate cada uno de los grupos. En el Capitulo
de andlisis de resultados y discusiones se busqawaibles razones que expliqguen estos
resultados.

Grupol: Destaca en este grupo las ventas de péiafarque se pueden considerar altas; por el
contrario, las ventas de pet individual son bajdasntras que las de lata presentan una dispersion
considerable, siendo comparativamente de nivel anedi

Grupo 2: El formato de las latas presenta mayoeegag que en los otros grupos, destacando
ademas las ventas bajas de pet familiar. El pafede venta de ambos formatos pet es bastante
similar.

Grupo 3: La venta de pet individual es alta, ablgyue la de lata, destaca que la venta de pet
familiar en este grupo es muy baja.

Grupo 4: Destaca la baja venta de latas y pet iohaiy siendo una de las que posee el valor
minimo de participacion, lo cual contrasta conlte @alor encontrado en las pet familiar.

Grupo 5: Posee ventas altas en pet individual yiasqghra los otros dos formatos.

Grupo 6: Destaca la baja venta de latas y pet if@nsiendo una de las que posee el valor minimo
de participacion, lo cual contrasta con el altmrahcontrado en las pet individual.
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12.1.2 Resultados de agrupaciones para atributo tipo

El segundo atributo que se estudio para esta aétefye el “tipo”, que corresponde a si las
gaseosas son light o normal. Al realizar la segawédn (graficos y anova en el Anexo C.2) se
encontraron los grupos presentados en el dendragiarta Figura 9.

Rescaled Distance Cluster Cowbine
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Figura 9. Dendrograma de agrupacion de localeslpa@egoria gaseosas segun el atributo tipo
Fuente: Elaboracion propia

Las tablas de anova se presentan en el Anexo ICe?,aeial se aprecia que se cumple la hipétesis
de igualdad de varianza y que existe diferenciameeias entre los grupos.

En base al dendrograma de la Figura 9 se genesamnupos presentados en la Tabla 12.

Tabla 12. Participacion del atributo tipo en laegatria gaseosas por local

Grupo Locales Light Normal
CG 52,4% 47,6%
3 MQ 51,9% 48,1%
VT4 51,5% 48,5%
LC 49,8% 50,2%
SM 45% 55%
LL 43,5% 56,5%
2 PG 42,5% 57,5%
VT5 42,3% 57,7%
LD 40,6% 59,4%
SP 37,1% 62,9%
5 VM1 36% 64%
VM5 34,9% 65,1%
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Grupo Locales Light Normal

LF 34, 7% 65,3%

1 CH 31% 69%
PJ 29,4% 70,6%

4 CT 17,7% 82,3%

GB 15,8% 84,2%

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 12 muestra la participacion de los atdbuight y normal en la categoria. El orden de la
tabla esta determinado por la participacion deplasiuctos light dentro de las ventas de cada
local. La Figura 10 presenta la participacion prdimeoor grupo del atributo light dentro de la
categoria.

50%

50%
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Participacion %

20%

10%

0%

3 2 5 1 4
51,40% 43%

mlight 35,68% 30% 16,75%

Figura 10. Participacién promedio del atributo ligh la categoria gaseosas por grupo
Fuente: Elaboracion propia

Al revisar la tabla y el gréfico anterior destagamplitud del rango de valores obtenidos, lo que
representa una gran diferencia entre los localestnpunto. Los locales de mejor desempefio en
los productos light son los ubicados en la zona&nbtei y con personas de GSE ABCIL,
correspondientes a los grupos tres, dos, al lacabg Libertadores y el de Santa Maria, mientras
gue los locales con las menores ventas de gasiégigason los ubicados en la zona centro y sur.
En el Anexo C.2 se aprecia que todos los localeseptan un alto numero de sku de productos
Light, por lo que los resultados anteriores respandsencialmente a las preferencias de los
consumidores.

12.1.3 Resultados de agrupaciones para atributo marca
En la categoria gaseosas la marca Coca-Cola pasg@minio muy claro, representando el 67%
de las unidades vendidas en los locales. Las miaasas que aparecen como significativas en las

ventas son Sprite, Fanta, Limon Soda y Kem. Loremtse puede apreciar claramente en la
Figura 11. En el Anexo C.3 se muestra las cincacasacon mayores ventas en cada local.

35



Dada la relevancia de Coca-Cola, y en menor metkd&prite y Fanta existe una similitud muy
marcada entre los locales, por lo que se hace ibeeante el analisis para buscar algun tipo de
diferenciacion.

Crush Kem-e Cand@p otras
2,4% __2,4% 4,5%

3,0% ~24%

Limon
3,4%

Fanta
4,6%

Sprite
6,1%

Figura 11. Participacién de unidades vendidas da osarca en los locales
Fuente: Elaboracion propia

12.2 Categoria agua mineral

Las aguas minerales corresponden a la segundas dmtlegorias en estudio. Al igual que las
gaseosas, el rol de esta categoria es destinogrmslmargo los volimenes de venta son
considerablemente menores. La division en subcdtegse realiza fundamentalmente por el
formato del producto.
El andlisis se llevara a cabo segun los atribuths malevantes de la categoria, los cuales son:

» Formato (pet individual, pet familiar)

» Gas (con gas, light/soft gas, sin gas)

* Marca (Cachantun, Vital, Dasani)
Para estos atributos se realizara el mismo andligsl efectuado para la categoria anterior, con
el objetivo de caracterizar a cada una de las deng finalmente generar propuestas de
micromarketing.

12.2.1 Resultados de agrupaciones para atributo formato

Este atributo es muy relevante ya que determineaididad de producto que se compra, por
consiguiente, ayuda a entender la intencion de cahglos clientes.
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Al realizar la segmentacion de los locales se enamm los siguientes grupos:

Fescaled Distance Cluster Combine

C L3 E a 5 10 15 20 25
Lahel MNuam @ +——4————- F——————— F+—————— +————— Fm————————— +

Pronto Principe De & 10 —
Fronto &Aw.3anta Mari 1
FPronto San Pablao 157

FPronto Canta Gallo

FPronto Witacura 5579

FPronto W Mackenna 57

Fronto Los Likertado

FPronto La Dehesa 201

FPronto Las Condes 10

L e 1 o I = T . I ¥ B )

Pronto Camilo Henrig
Pronto La Florida 93
Pronto Gabriela 1452
Fronto Vitacura 4207

(SR
Mo

Jury
[sh)

FPronto W Mackenna 19

Jury
[}

Pronto Pajaritos

N

Jury
i

Pronto Manguehues 674

Juny

FPronto Concha ¥ Toro

Figura 12. Dendrograma de agrupacion de localeslparategoria
aguas minerales segun el atributo formato
Fuente: Elaboracion propia

Las tablas de anova se presentan en el Anexo I€el,aeial se aprecia que se cumple la hipétesis
de igualdad de varianza y que existe diferencime@ias entre las agrupaciones. El dendrograma
de la Figura 12 entrega los grupos presentadcs €aldla 13.

Tabla 13. Participacién del atributo formato endtegoria aguas minerales por local

Grupo Local Petfam Petind
1 CT 11,2% 88,8%
2 LC 15,7% 84,3%

CH 16,6% 83,4%
LD 17, 7% 82,3%
CG 18,6% 81,4%
3 VT5 18,7% 81,3%
VM5 19,2% 80,8%
LL 19,4% 80,6%
SP 20,8% 79,2%
4 PG 21,0% 79,0%
SM 21,1% 78,9%
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Grupo Local Petfam Petind
VM1 22,4% 77,6%

PJ 22,6% 77,4%

5 MQ 23,2% 76,8%
LF 24,0% 76,0%

GB 24,2% 75,8%

VT 24,5% 75,5%

Fuente: Elaboracion propia

La Figura 13 presenta la participacion promedio gaupo del atributo formato dentro de la
categoria aguas minerales.
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Figura 13. Participacién promedio del atributo fatmen la categoria aguas minerales por grupo
Fuente: Elaboracion propia

En base a los datos mostrados en la Figura 13el Anexo C.4, se destaca que en todos los
locales existe una gran preferencia por las agaenali individuales, ademas, la diferencia entre
los grupos no es muy marcada, al contrario de B apurre en el formato para la categoria
gaseosas. En la Tabla 13, al mirar los datos dicipacion de cada local destacan las bajas
ventas de pet familiar en el local de Concha y Tbastante por debajo de los otros locales.

12.2.2 Resultados de agrupaciones para atributo Gas

En los ultimos afios la preocupacion por la vidaasarstilo de vida saludable ha marcado el
desarrollo de productos con distintos niveles dgfigacion. Esto ultimo marca que los clientes
puedan elegir entre una mayor gama de productadsm g preferencias. Abordando este tema,
se clasifica a los locales de acuerdo con la paatcon del atributo gas entre las tiendas,
encontrando los siguientes grupos:
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Label

FPronto
FPronto
FPronto
FPronto
FPronto
FPronto
FPronto
Fronto
Fronto
Fronto
Fronto
Fronto
Fronto
Fronto
Fronto
Fronto

Fronto

C L3 E

La Dehesa 201
Los Libertado
Witacura 5579
Ay, Santa Mari
Las Condes 10
Principe De &
SJan Pakbhlo 157
Mancgquehue 674
Witacura <4207
Gabriela 1452
Fajaritos

La Florida 935
W Mackenna 19
Camilo Henricg
W Mackenna 57
Concha ¥ Toro
Canta Gallo

=
&

T m]
|

Fescaled Distance Cluster Combine

L]

Figura 14. Dendrograma de agrupacion de localeslparategoria aguas minerales segun el atribsto ga

Las tablas de anova se presentan en el Anexo I€d,ceial se aprecia que se cumple la hipoétesis
de igualdad de varianza y que existe diferencimeeias entre los grupos. El dendrograma de la

Fuente: Elaboracion propia

Figura 14 entrega los grupos presentados en laTdbl

Tabla 14. Participacion del atributo gas en lagmt@ aguas minerales por local

Grupo Local Con gas Sin gas Gas light/sof
SM 59,6% 32,3% 8,1%
LD 58,5% 30,6% 11,0%
LC 62,0% 29,8% 8,3%
1 LL 58,3% 30,2% 11,5%
PG 63,4% 28,9% 7,7%
SP 63,2% 27,5% 9,3%
VT5 58,8% 30,9% 10,3%
CH 62,8% 23,8% 13,5%
GB 66,5% 21,1% 12,3%
5 LF 61,2% 26,3% 12,5%
VM1 60,4% 26,2% 13,3%
VM5 64,8% 23,5% 11,6%
PJ 67,5% 22,8% 9,7%
3 CG 38,5% 54,3% 7,2%
4 CT 76,7% 18,3% 4,9%
5 MQ 53,1% 34,9% 12,0%
VT4 56,0% 34,3% 9,6%

La Figura 15 presenta la participacion promediogyapo del atributo gas dentro de la categoria

aguas minerales.

Fuente: Elaboracion propia
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m CON GAS b0,54% 53,8/% 38,50% /6,/0% 54,55%
W SIN GAS 30,03% 23,95% 54,30% 18,30% 34,60%
GAS LIGHT/SOFT|  9,46% 12,15% 7,20% 490% 10,80%

Figura 15. Participacién promedio del atributo gasa categoria aguas minerales por grupo
Fuente: Elaboracion propia

Al revisar los datos de la Tabla 14, de la Figwa 1los gréaficos presentados en el Anexo C.5, se
pueden encontrar algunas caracteristicas inteessdeptser rescatadas. Las aguas con gas son las
dominadoras en la categoria, sin embargo destadtoelalor de la participacion de las aguas sin
gas en la tienda Cantagallo y en los locales depayrcinco, los cuales posteriormente se
contrastaran con los datos del atributo tipo (Jigbtmal) de la categoria gaseosas.

Al analizar las aguas minerales con gas, el loeaCdncha y Toro presenta el valor mas alto,

luego lo siguen los grupos 1 y 2, que presentaoreslaltos superando el 55% del total. Muy

cercano a estos, el grupo 5 presenta valores sasil&inalmente, el local de Cantagallo presenta
un valor muy bajo comparado al de los otros lacale

En las aguas minerales sin gas, el local de Cdligg@senta valores mucho mayores que el
resto de los locales, llegando al 54% de las ueslagndidas. Los grupos 1 y 5 son los que le
siguen, con valores en torno al 33%, mientras geegtupos con menores ventas son el 2 y 4,
donde el local de Concha y Toro con un 18% eselpgesenta un peor desempeno.

Las aguas minerales con gas light o soft presergatas similares entre todos los locales, donde
los locales de Cantagallo y Concha y Toro son lesgresentan los valores mas bajos. Los otros
grupos tienen valores en torno al 11%.

12.2.3 Resultados de agrupaciones para atributo marca

En la categoria aguas minerales las marcas méaacddas son Cachantun y Vital, las cuales
dominan el mercado con una alta participacion decad®. En el estudio de clasificacion y
agrupacion de los locales, son estas dos marcagjuas principalmente determinan las
agrupaciones, sin embargo poseen variaciones émtedes que permiten segmentar para
posteriormente realizar estrategias de micromargjeti
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Los grupos de locales encontrados en la segmentsgitlos siguientes:

Rescaled Distance Cluster Combine

Fronto
Pronto
Fronto

Pronto

Pronto

Las Condes 10

by, Z3anta Mari

[ TR % T R o3

Concha Y Toro
Gakbriela 1482 [
W Mackenna 19 14

C L3 E u] = 10 15 20 25
Lakhel Num +————-————— - 4+ - e +
Fronto FPajaritos 1
Fronto Mangquehue 674 11
Fronto La Dehesa Z01 7
Pronto VW Mackenna 57 15
Pronto La Florida 98 =1 _—
Pronto Canta Gallao 4
Pronto Witacura 5579 17
FPronto Principe De & 1z
Pronto San Pablo 157 13
Fronto Witacura 4z07 1a
Pronto Los Likertado 10
Fronto Camilo Henrig

]

Figura 16. Dendrograma de agrupacion de localeslparategoria

aguas minerales segun el atributo marca
Fuente: Elaboracion propia

Las tablas de anova se presentan en el Anexo I€é,ce1al se aprecia que se cumple la hipoétesis
de igualdad de varianza (salvo vital que esta dimik) y que existe diferencia de medias entre
las agrupaciones. En la Tabla 15 se presentamdp®g obtenidos a partir del dendrograma de la
Figura 16.

Tabla 15. Participacién del atributo marca en tegaria aguas minerales por local

Grupo Local Cachantun Vital Dasani
LF 62,7% 16,6% 11,9%
PJ 55,0% 23,5% 14,4%
1 LD 54,2% 17,1% 14,4%
MQ 53,7% 23,5% 15,0%
VM5 55,4% 18,5% 14,7%

2 SM 35,8% 35,3% 24,7%
CH 46,4% 25,1% 22,1%
CG 44, 7% 22,8% 13,8%
LC 46,7% 19,1% 21,3%
3 LL 50,0% 22,8% 15,7%
PG 44, 7% 22,1% 16,9%
SP 49,5% 22,6% 18,6%
VT4 48,1% 24,8% 18,2%
VT5 43,7% 21,9% 14,7%

4 CT 41,9% 34,2% 10,3%
5 GB 71,8% 23,3% 2,9%
VM1 69,7% 17,8% 8,1%

Fuente: Elaboracion propia
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En la revision de los datos para cada grupo, y iiamén el Anexo C.6, se puede apreciar que la
marca Cachantin es la que posee mayor participdeidnercado, sin embargo, existe bastante
diferencia entre los locales, destacando los sltmes del grupo 5 y los bajos de los grupos 2 y
4.

En la Figura 17 se presenta la participacion proeonpdr grupo del atributo marca dentro de la
categoria aguas minerales.

80%
70%
" 60%
5 50%
‘G
-4 40%
K
T 30%
(1]
e 20%
10%
0%
1 2 3 4 5
B CACHANTUN | 56,21% 35,79% 46,73% 41,92% 70,73%
= VITAL 19,84% 35,27% 22,65% 34,19% 20,53%
DASAN| 14,0/% 24, /3% 1/,66% 10,25% 5,52%

Figura 17. Participacién promedio del atributo razgn la categoria aguas minerales por grupo
Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se entrega una explicacion de lescteristicas de cada grupo.

Grupo 1: Los valores de participacion de Cachastim altos (56%) y muy similares entre si,
mientras que para Vital los valores estan en tafrz0%. En comparacion con los otros grupos,
la venta de Dasani es de orden medio, donde st@svestan en un 14%.

Grupo 2: Grupo constituido Unicamente por el lodal Santa Maria, el cual presenta
caracteristicas bastante distintas a las de los @icales, destacando la similitud de las vergas d
Cachantun y Vital y ademas las altas ventas deriDasa

Grupo 3: En estos locales las ventas de Cachantumedias, en torno al 46%, mientras que en
la marca Vital se encuentran valores bastante héneas en torno al 22%. La venta de Dasani
en este grupo es alta, destacando el local de kadeS en donde incluso supera a la marca Vital.

Grupo 4: Grupo formado sélo por el local de CongHaro, el cual presenta ventas medias-bajas
de Cachantun y altas de Vital en comparaciéon cerotoos locales. Las ventas de Dasani son
bajas.

Grupo 5: Locales con ventas muy altas de Cachantiamtras que las de Vital estan en un 20%.
Las ventas de Dasani son muy bajas.
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12.3Categoria galletas

La categoria galletas es la ultima de las categaiaestudio. A diferencia de las otras dos
categorias, las galletas son consideradas conl de mnveniencia o estacional, sin embargo los
volumenes de venta son relativamente similares ddda categoria aguas minerales.

El analisis se llevara a cabo los siguientes dtrgu
* Formato (mini, normal, grande)

* Tipo (normal, liviana, salada)

* Marca (Triton, Frac, Kuky, etc.)

Al igual que con las categorias anteriores, se dwudtener grupos de tiendas que presenten
caracteristicas similares con la finalidad de pastaente contrastar con las caracteristicas del
entorno de las tiendas y finalmente realizar lastegias de micromarketing.

12.3.1 Resultados de agrupaciones para atributo formato

Este atributo determina la cantidad de producto sgpueompra y ademas el nivel de precio del
producto, siendo las de formato “mini” las de memeacio. Cada uno de los formatos de galletas
representa una necesidad distinta de los cliefdeg)e en conjunto con las caracteristicas del
entorno de cada local, entrega alguna informaaevante para la caracterizacion de la sala y
los clientes.

Al realizar la segmentacion de los locales se enamn los siguientes grupos:

Rescaled Distance Cluster Combine

CLSE u] 5 10 15 20 25
Lakel Naw +———-——- - f————— Tt e +

Pronto Av.3anta Mari
Fronto La Flaorida 98

Pronto Canta Gallo
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Pronto Camilo Henrig 3 —

Fronto Las Condes 10 =]

-

Pronto La Dehesa 201
Fronto V Mackenna 19 14 —

Pronto Pajaritos 1 —

Pronto Vitacura 5579 17 —

Pronto Gabriela 1482 & :]——
Pronto 3an Pakblo 157 13
Fronto Vitacura 4207 1a6 —

Pronto Los Libertado 10 _J
Pronto ¥V Mackenna 57 15

Pronto Concha ¥ Toro 5 _J

Pronto Principe De G 1z

Pronto Manguehus 674 11

Figura 18. Dendrograma de agrupacion de localeslparategoria galletas segun el atributo formato
Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 16 se presentan los grupos obtenigasta del dendrograma de la Figura 16.
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Tabla 16. Participacion del atributo formato endéegoria galletas por local

Grupo Local Mini Normal Grande
SM 15,6% 76,7% 7,7%
CH 17,6% 74,1% 8,3%
CG 16,6% 76,3% 7,0%
LF 15,7% 76,2% 8,1%
1 LC 17,1% 74,6% 8,2%
PJ 20,1% 74,2% 5,6%
LD 19,3% 74,5% 6,2%
VM1 19,4% 75,2% 5,5%
VT5 20,3% 72, 7% 7,1%
5 CT 28,4% 66,6% 5,0%
PG 30,8% 64,4% 4,8%
GB 22,8% 73,2% 4,1%
3 SP 25,4% 72,6% 2,1%
VT 23,6% 69,7% 6,8%
4 LL 11,0% 82,9% 6,1%
VM5 12,4% 81,0% 6,6%
5 MQ 35,0% 59,1% 5,9%

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 19 se presenta la participacion preonedr grupo del atributo formato dentro de la
categoria galletas.
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2 10%
=
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0%
1 2 3 4 5
B mini 18,0% 29,6% 23,9% 11,7% 15,0%
normal 74,9% 65,5% 71,8% 81,9% 59,1%
H grance 7.1% 49% 4,3% 6,4% 5,9%

Figura 19. Participacién promedio del atributo fatmen la categoria galletas por grupo
Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se da una explicacion de las caratisas de cada grupo, destacando

previamente que las galletas normales presentaiersapia en la categoria y que las galletas
grandes son las menos relevantes e incluso noaglsuema variable para la diferenciacion de los
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locales, por lo cual no se considera en la desoripde cada grupo. Las tablas de anova se
presentan en el Anexo C.7, en el cual se apreaasqucumple la hipotesis de igualdad de

varianza, pero que el nivel “grande” presenta walpr mayor a 0,05, por lo cual no se utiliza en

la comparacion de los grupos.

Grupo 1: Los valores de participacion de gallemsatnafio normal es bastante alta (el segundo
grupo mas alto con un 75%), en desmedro de lastgalmini, que presentan valores bajos de
participacion en comparacion con los otros grupos.

Grupo 2: Las ventas de galletas mini son altassengrupo (cercanas al 30%), quitdndole cierta
cuota de protagonismo a las galletas normales.

Grupo 3: Este grupo es un intermedio entre los agugmteriores, destacando su alta venta de
galletas normales.

Grupo 4: Destaca la altisima venta de galletas al@snen desmedro de las galletas mini, que en
este grupo es donde poseen menor participacion.

Grupo 5: El local de Manquehue presenta caradtarsstlistintas que el resto de los locales, ya
gue en esta tienda la venta de galletas mini esattay35%) con la consiguiente disminucion de
las galletas normales.

12.3.2 Resultados de agrupaciones para atributo marca

En la categoria galletas existe una gran cantidgadndrcas, muchas de las cuales presentan
valores pequefios de participacion en las ventakg®ronto Ciudad. Es por esto que para
realizar el andlisis de ventas se acot6 a lasrdazas con mayor participacion al agrupar todos
los locales. Sin lugar a dudas las marcas masamties son Triton, Frac y Kuky, sin embargo la
relevancia de ellas en algunos locales presergeedifias marcadas. Las agrupaciones obtenidas
en base a la segmentacion jerarquica con las max@saslestacadas es la siguiente:

Rescaled Distance Cluster Combine
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Figura 20. Dendrograma de agrupacion de localeslparategoria galletas segun el atributo marca
Fuente: Elaboracion propia




Los grupos formados a partir del dendrograma de&dara 20 se presentan en la Tabla 17; Las
tablas de anova se presentan en el Anexo C.8,@rakte aprecia que se cumple la hipotesis de
igualdad de varianza y que existe diferencia deiasezhtre los grupos.

Tabla 17. Agrupacion del atributo marca en la aateggalletas por local
Grupo Local
PJ
SM
CH
GB
LC
VM5
CG
LD
2 PG
VM1
VT5
CT
LF
LL

MQ
2 VT4
6 SP

Fuente: Elaboracion propia

La participacion de cada marca en cada uno delgog se encuentra en el Anexo D.
La participacion promedio de cada grupo del atabuérca se presentan en la Figura 21.

. 25%
= 20%
\0 I
S 15%
a s
3 10%
£ 5% —
[
a 0%
1 2 3 4 5 6
B TRITON 14,6% | 17,3% | 183% | 23,5% | 10,4% | 11,6%
B FRAC 12,3% 7,9% 7,7% 10,2% | 10,3% | 20,2%
mKUKY 8,4% 9,7% 15,6% 7,2% 12,2% &,8%
B GRETEL 6,8% 6,2% 4,5% 7,9% 2,7% 4,7%
mDONUTS 6,3% 6,8% 1,8% 4,7% 6,2% €,0%
® CRIOLLITA 5,6% 4,7% 10,6% 5,8% 5,1% 3,9%
ALTEZA £,6% 3,9% 5,7% 5,1% 3,5% 1,5%
MOROCHA 2,8% 4,6% 7,7% 2,5% 6,6% 3,0%
MANTEQUILLA| 2,9% 3,3% 2,5% 2,8% 3,1% €,8%
OBSESION 3,4% 2,9% 0,4% 3,0% 3,0% 1,2%

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion se da una explicacion de cada untslgrupos, destacando las caracteristicas
gue los diferencian.

Grupo 1: La participacion de Tritdn y Frac destapansobre las otras marcas. Kuky tiene una
participacion menor que en los otros grupos.

Grupo 2: Destaca la participacion de Triton, yabbvalor de Frac en comparacion con los otros
grupos (Kuky la supera y alcanza el segundo lu@a3taca ademas la venta de Donuts y Gretel.

Grupo 3: Las galletas Kuky presentan una alta @pation en las galletas de este grupo, casi
igualando a Tritdn. Frac presenta la minima pgdicion en este grupo en comparacion con el
resto de los grupos. Destaca la alta venta deli@iol de Morocha.

Grupo 4: Destaca la altisima venta de galleta®rién desmedro de las otras marcas, sobre todo
de Kuky, que presenta su valor minimo en este gibpstaca la venta de Gretel y Alteza.

Grupo 5: En este grupo destaca la alta venta de/,Kaperando a todas las otras marcas. Se
aprecia bastante equilibrio entre las tres marcas foertes. Destaca la alta venta de Morocha y
la baja venta de Gretel.

Grupo 6: Las galletas Frac superan ampliamentedastdas otras marcas en este grupo
(equivalente a la suma de Tritdn y Frac). Deslac@nta de las galletas Mantequilla.

12.3.3 Resultados de agrupaciones para atributo tipo

La categoria galletas se asocia principalmenteodugtos dulces, sin embargo también existen
las llamadas galletas livianas y saladas. En loaléds Pronto Copec se privilegia las galletas
dulces y livianas, mientras que las saladas prasentuy pocos sku y posiblemente son
sustituidas por algun producto de otra categor@aigdal manera se incluyen en el andlisis, el
gue entrega las siguientes agrupaciones:
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Figura 22. Dendrograma de agrupacion de localeslparategoria galletas segun el atributo tipo
Fuente: Elaboracion propia
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Si bien los grupos son bastante claros, los valdeetas variables no son lo suficientemente
diferentes para entregar claras diferencias emiseldcales (debido al nimero de unidades
vendidas de esta categoria), lo que se visualiZa @abla 18 y en la Figura 23, generadas a
partir del dendrograma anterior.

Tabla 18. Participacion del atributo tipo en laegaftria galletas por local

Grupo Local Dulce Liviana Salada
PJ 89,2% 9,3% 1,5%
1 LD 87,9% 9,3% 2,8%
PG 89,2% 8,8% 2,1%
VM5 89,2% 8,3% 2,6%
SM 86,3% 11,9% 1,8%
CG 85,4% 11,9% 2, 7%
2 LC 85,9% 11,6% 2,5%
VT4 88,0% 10,5% 1,5%
VTS5 87,3% 11,3% 1,4%
CH 90,4% 7,9% 1,7%
LF 91,8% 6,7% 1,6%
3 LL 90,9% 7,2% 1,9%
MQ 90,7% 7,4% 1,8%
VM1 90,9% 8,8% 0,4%
CT 95,0% 4,5% 0,5%
4 GB 95,4% 3,9% 0,7%
SP 93,1% 5,8% 1,1%
Fuente: Elaboracion propia
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W livianas 8,9% 11,4% 7,6% 4,7%
saladas 2,2% 2,0% 1,5% 0,8%

Figura 23. Participacién promedio del atributo tggola categoria galletas por grupo
Fuente: Elaboracion propia

Las tablas de anova se presentan en el Anexo I€&,ceial se aprecia que se cumple la hipoétesis
de igualdad de varianza y que existe diferencimeédias entre los grupos.
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En la similitud entre los grupos igualmente se puedestacar algunos aspectos. La venta de
galletas dulces es ampliamente superior al de tlos ¢ipos de galletas para todos los grupos;
bajo este contexto, el grupo dos y, en menor meelidgupo 1, presentan comparativamente
mayores ventas de galletas livianas que los otrapog. Los locales de estos dos grupos
pertenecen principalmente a la zona oriente.

XIll. ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSIONES

En el estudio de cada uno de los locales y laxiafsticas de su entorno se han encontrado
algunos factores comunes que permiten explicaresempefio en volumen de venta de las

tiendas como la participacion de los atributos mede las categorias, los cuales se presentan a
continuacion.

13.1Factores que determinan el desempefio en unidadesdalas

En esta seccion se analizan los factores que afettaimero de unidad es vendidas en cada
local, los cuales se obtienen a partir de la coagi@n del desempefio entre tiendas y el andlisis
de entorno.

Factor Zona/GSE La zona es un factor muy relevante para expktalesempefo en unidades
vendidas de los locales, sobre todo en los locgles se encuentran en lugares donde
preferentemente hay personas de GSE bajos, delgjde @ GSE de los clientes se puede asociar
a la disponibilidad de dinero para utilizar en tieada de caracteristicas de conveniencia.

En los locales ubicados en sectores preferentedB1@d y C2, correspondientes a los locales
de la zona oriente y en general a los de format83fen2, se observa que la distribucién de
volumenes de venta no guarda relacion directa aomoha en que estos se encuentran. Sin
embargo, en los locales de la zona sur, con pesspreferentemente C3-D, si se aprecian
comportamientos diferentes que afectan el desemgeiios locales. En la Figura 24 se refleja
claramente lo anterior al observar los locales@aZde la zona sur (indicados con un triangulo),
gue tienen clientes con GSE mas bajos, dado qus esin los que presentan los peores
desempefios en volumen de venta, contrario a l@curee con los locales de la zona oriente y en
general todos los presentes en entornos de perd@&@ky C2, que presentan mayores ventas.

Factores flujo y acceso Ciertamente estos factores son muy relevantegjugadeterminan
fuertemente la cantidad de personas que entradalceal. Las variaciones notables de venta
entre tiendas del mismo formato pueden ser ex@gdoastante bien con las diferencias
encontradas de flujo y acceso para cada localaBnigura 24 se muestran en recuadros verdes
los locales que se considera que tienen flujos atmuy altos y en recuadros rojos las tiendas
gue se consideraron con flujo bajo o medio. Pada darmato de tienda, se puede ver que
independiente de la zona en que se encuentre @l lacvariable flujo es muy importante al
momento de explicar el volumen de ventas, encotrgue los locales de los recuadros verdes
presentan niveles de unidades vendidas muy suee@olios de los locales de los recuadros rojos,
pudiendo ser identificados claramente entre loglésccon un mismo formato.

Factor formato de locat Sin duda el tamafio de los locales afecta al desBmen volumen de
unidades vendidas. La relacion existente es quaydmtamaro de local, se tienen volimenes de
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ventas mas altas, como se aprecia en la Figursirémbargo, al comparar por formato resalta
la importancia de los otros factores antes mendiesiaobre el volumen de venta.
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Figura 24. Volumen de unidades vendidas por formatona de local
Fuente: Elaboracion propia

Otro punto a considerar es el nimero de estaci@mos, el que va acorde con el tamafio de
local, ya que por ejemplo, en tiendas como la de Bablo, Manquehue y el de La Dehesa
podrian existir un déficit de estacionamientos datldlujo automovilistico del sector y la
cantidad de gente que va a cargar gasolina.

13.2Factores que determinan el desempefio a nivel de egbrias

Una vez revisado los factores que influyen en l&idad de unidades vendidas en los locales
utilizando las tres categorias en estudio, se zmal efecto de estos factores en las ventas de
cada categoria y sus atributos.

Factor Zona/GSE

Existen algunas caracteristicas que se repitere dofr locales de las mismas zonas, que
basicamente responden a la similitud de las pessgoa se encuentran en el entorno de los
locales. Para las zonas oriente y sur se encontr@gunas caracteristicas distintivas que se

nombran a continuacion.

Zona Oriente: La categoria gaseosas presenta uticigzecion bastante alta al compararla con
otras zonas, mientras que las galletas presentdaasvproporcionalmente bajas. El atributo light
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en las gaseosas es muy destacado en esta zona| Esain resultado que debiese ser explotado.
En menor medida, pero igualmente destacable, mat@ipacion de las aguas minerales sin gas.

Zona Sur: La venta de aguas minerales es mas bajargotras zonas, mientras que la de galletas
es bastante mas alta (destacando la baja vengandarta Kuky). En la categoria gaseosa destaca
la alta participacion del formato familiar al comgracon los otros locales, mientras que en las
aguas minerales destaca la venta de la marca Ganhan

En la Figura 25 se muestra la diferencia de ppe@on de la categoria galletas entre las distintas
zonas Yy se destaca la mayor participacion de t@dde de la zona sur.
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Figura 25. Participacion de la categoria galletaszpna y formato de local
Fuente: Elaboracion propia

Se observa que independiente del formato, losdecdé la zona sur, indicados en el recuadro
azul, tienen una mayor participacion la categodetpas con respecto al total de unidades

vendidas de las tres categorias en estudio. Ses#ehprovechar este resultado para revisar y
redistribuir la asignacién de espacio en gondotassios productos en las distintas zonas de los
locales en estudio.

Factor Formato de local

El formato de las tiendas también determina alggaseacteristicas de las ventas, principalmente
porque la distribucién de los productos en salbdaestante similar dentro de locales del mismo

formato. Se busca de esta manera establecer algumitides que se establezcan debido a este
motivo.

Locales 60m2: En estos locales se observa, a darta Figura 26, que en proporcion la venta de
gaseosas es mayor que en el resto de los locadeengas presenta una menor varianza, lo cual
se considera que ocurre debido a que a nivel depabn, los clientes asocian este tipo formato
fuertemente a categorias destino (en este casosga3epor lo que muchas de las visitas al local
se pueden explicar por la necesidad de compraogase
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Fuente: Elaboracion propia

Locales 190m2: La proporcion vendida de galletagstns locales es alta, independiente de la
zona, lo cual se debe a la mayor asignacion deciesga estos productos en la sala. Ademas
existe una venta alta del formato familiar en legaria gaseosas.

Locales 330m2: Los locales de este formato presgmaas caracteristicas comunes a nivel de
participacion de los atributos dentro de las caiagoSe puede rescatar que para este formato de
local que existe un desempefio medio de las latés @tegoria gaseosa y una baja participacion
del formato mini en la categoria galletas.

Otros efectos

Si bien en algunos casos es dificil determinasssidcales se encuentran en zonas residenciales o
comerciales, o si corresponden a locales de pa&stino, se pueden plantear algunas hipotesis
en base a las impresiones obtenidas al visitar wad@e los locales.

* En locales que se encuentran en entornos resitiss)cia participacion de las gaseosas
familiares es alta, destacando la alta proporc®wvehta de este formato en los locales
Gabriela, La Florida y Principe de Gales, entreptdonde se supera ampliamente al
resto de las tiendas. Se recomienda revisar etoetkr este factor en otras categorias
destino, mas alla de las consideradas en estd@®dliotide exista una clara diferencia del
atributo formato (individual versus familiar) demule la categoria.

* Enlos locales de paso, ubicados en zonas dew@lgpoero con actividad en el entorno no
muy fuerte, se aprecia una alta proporcion de vdatgaseosas individuales, lo que se
puede observar en los locales Vicufia Mackenna ¥900s Libertadores y San Pablo,
entre otros.

XIV. ESTRATEGIAS DE MICROMARKETING

En esta seccion se presenta una breve descripeitos gguntos mas relevantes de cada tienda al
evaluarla dentro del contexto global de los Pramtmano de la region metropolitana. Al tener
como premisa la gran similitud de los locales dednmo formato, se toman las diferencias y
particularidades de cada local tanto a nivel derant volumen de venta, participacion de las
categorias y caracteristicas especiales de cadmoci& para determinar un potencial de
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micromarketing, que se debe aprovechar en funcgaationes concretas, considerando fuera
del alcance de este trabajo conocer su factibilidadontinuacion, se explica para cada uno de
los locales los puntos relevantes y acciones qupodeian realizar en base a los resultados
obtenidos.

Local CG: El potencial de micromarketing de este local ey mito, ya que posee bastantes
caracteristicas que difieren del resto de las &sndl analizar la participacion de las categorias,
ya se puede evidenciar esto, debido a que la Wentgguas minerales es muy superior a la del
resto de los locales. Se recomienda entonces pesgecial atencion en esta categoria,
aumentando su presencia en sala y generando pamescy packs con productos saludables. Al
revisar la categoria gaseosas, destaca la altaipacion del formato lata en comparacion con
otros locales, la que resulta ser bastante similardel formato familiar (valor bajo comparado
con otros locales), mientras que el formato indigidios supera ampliamente. Se recomienda
poner atencién al formato lata, para mantener stdelkcuado a la demanda existente. Al analizar
las gaseosas, se observa que en este local exsstdta venta de gaseosas de tipo light, lo cual se
puede relacionar ademas con la alta venta de aguerah Acorde a la alta preferencia de
productos light, en la categoria de agua mineoal,productos “sin gas” presentan un altisimo
valor. En base a lo anterior se recomienda fuer&mia instalacion de una zona de productos
light, donde estén presente sku de distintas cdtegque posean estas caracteristicas, con lo cual
se podrian aumentar las ventas de algunas categorda@lemas dar un mejor servicio a los
clientes de este tipo de productos, que a la lulosledatos son bastantes. Para la categoria
galletas, destaca la alta venta de Triton, pou® $p recomienda utilizar esta marca para realizar
promociones en esta categoria. Incluso en estgaréese ve el reflejo se la preferencia por
productos light, ya que presenta el mayor valopasicipacion de las galletas livianas entre
todos los locales.

Local GB: Este local tiene alto potencial de micromarketipigncipalmente por encontrase en
una zona muy distinta al de los otros Pronto Ciudddentorno de la tienda es netamente
residencial, en una calle con flujo bajo y con peas de GSE C3 y D, lo que determina una
menor cantidad de visitas y bajo numero unidadeslidas. Es necesario idear estrategias que
aumenten el flujo de clientes, como por ejempldizayala diferencia de precios con el comercio
del sector (botillerias y minimarkets), ya que predger competencia muy fuerte dadas las
caracteristicas del entorno. También se deberiaabusayor difusion publicitando ofertas y
promociones fuera del local. Al analizar las catégg, se revela una alta venta en proporcion de
las galletas y malos resultados en las aguas nesei@e recomienda, dado el contexto de las
aguas minerales, mantener en vitrina solo CachanWital (debido a que entre ambas abarcan
mas del 93% de las ventas en el local). Como egieapara las galletas, se recomienda potenciar
el formato mini, que presenta buenas ventas buscamehentar el nUmero de unidades vendidas
mediante packs con descuentos. Dentro de cadaodaedambién se presentan varias
particularidades, por ejemplo la alta venta degiaseosas familiares en desmedro de los otros
formatos. Es por esto que se sugiere utilizar ésegsas familiares para realizar cualquier tipo de
promocion en la categoria.

Local VT5: Esta tienda tiene una necesidad alta de microrimagkelebido principalmente a su
bajo desempefio en unidades vendidas al ser conopepsadocales del mismo formato. Dada la
cercania de este local con VT4, el cual ademas@eeatra en el mismo lado de la avenida, hace
parecer que ambos locales estan compitiendo, sibedeficiado este Ultimo por su mejor
ubicacion y caracteristicas mas dinamicas de emtdkhanalizar las categorias, se aprecia una
alta venta proporcional de gaseosas, donde lacipation del formato familiar tiene un valor
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alto comparado con la mayoria de los otros locdisspor esto que se recomienda revisar la
asignacion de espacio de este tipo de productasegdndolas y promociones tipo pack. Por otra
parte, las galletas presentan ventas proporciominmaayores que el resto de los locales de la
zona oriente, por lo que se debe mantener una bofem@ de estos productos y mantener
atencion en el stock de la marca Triton. Se recod@i@demas tener un pequefio stock de galletas
grandes. En las aguas minerales, el formato iddatitiene gran predominio, con ventas altas de
las aguas minerales sin gas. Este punto, juntdasobuenas ventas de las gaseosas light, da pie
para la creacion de una zona con este tipo de piaglu

Local SP:El local de San pablo presenta una alta necesidadicromarketing, ya que si bien
esta ubicado en un entorno de flujo medio-altm estse ve reflejado en el volumen de ventas de
la tienda. Algunos de los puntos aprovechables poworomarketing son la alta venta
proporcional de gaseosas, dentro de la cual delstamnta muy alta del formato individual. Se
recomienda utilizar este formato para realizaragsgiias de cross selling con productos de otras
categorias. Ademas, se recomienda revisar la asignde espacio en sala de las latas y también
de Fanta, ya que este local presenta una de |psrpiones de venta mas altas de esta marca. En
las aguas minerales destaca la venta de Cachaettnal comparar con los otros locales, las tres
marcas en estudio presentan una proporcion de weatanedia, donde destaca el valor obtenido
por la marca Dasani. Se recomienda utilizar destddanas la marca Cachantin para cualquier
tipo de promocion. En la categoria galletas, dastaalta proporcion de venta de las galletas
Frac, con el valor mas alto de proporcion entreogobbs locales. Se recomienda revisar la
asignacion de espacio de las otras marcas y regaks con esta marca dada su marcada
supremacia. Ademas de lo mencionado anteriormeatelesea nombrar un factor que puede
estar afectando el volumen de venta de este |&st¢ local posee poco espacio destinado a
estacionamiento y muchas veces estos se encuectrpados por taxistas que incluso duermen
en el lugar. Si bien muchas veces estos podrialespmnder a clientes, se recomienda revisar
este punto y ver de alguna manera como mejorasp@uwibilidad de estacionamientos.

Local PJ:La necesidad de micromarketing de este localtaslalcual se debe principalmente a
la competencia que presenta el local y al bajoraelude ventas en comparacion con los otros
locales del mismo formato. Se debe analizar a hapetencia en base a los precios y la manera
de publicitar las promociones de cara a la potémtientela. Este local destaca por tener una
proporcion alta de unidades vendidas de galletasuo bajo nivel de venta de la marca Kuky y
del formato mini. Se recomienda utilizar galletaagrea Tritdbn o Frac para promociones con el
formato normal. En la categoria gaseosas, destiaahtal participacion del formato familiar y el
bajo valor para el formato lata. Se recomiendaseeVia asignacion de espacios en la categoria
gaseosas Yy utilizar el formato familiar para realgacks con productos de otras categorias. En la
categoria de las aguas minerales, destaca la piopate venta de Cachantun y el bajo valor de
las minerales sin gas. Se recomienda utilizar Gadhapara realizar promociones vy revisar la
distribucién de espacio de las otras marcas.

Local LL: Este local presenta un potencial alto de microetarg, principalmente porque el

entorno se diferencia bastante de las otras epdi@ce que tanto el volumen de venta como la
participacion de las categorias tengan caractassparticulares. Un claro ejemplo de esto es el
volumen total de venta, que es altamente supdribe ks otros locales en estudio. Esto se debe
a que la tienda se encuentra en un camino de @& rg@ie une Santiago con Chicureo. El mayor
volumen de ventas esta bien abordado en el lag@ienido un mayor nimero de cajas que el
resto de los locales, aumentando de una a tres, ajea poder dar una mejor calidad de servicio
a los clientes. A nivel de categorias, destac#tdgparticipacion de las aguas minerales, dentro de
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la cual se resalta la participacion de la marcaabiasse recomienda utilizar de todos modos la
marca Cachantun para realizar promociones y reelsaspacio asignado a Dasani dado su buen
desempefio en el local. En la categoria gaseosdacdel alta participacion del formato
individual, por lo que se recomienda utilizar efstenato para hacer packs con otras categorias
de productos y revisar si es necesario mantened@rakro de sku en los otros formatos. En la
categoria galletas, el formato mini presenta myg participacion, por lo que se recomienda
buscar maneras de potenciarlo, mediante packstocos productos o a través de la disminucion
de la oferta, dejando en sala solo las marcas &jores ventas. La marca Tritdbn destaca con un
altisimo nivel de participacion al comparar con tsos locales. Se recomienda utilizar lo
anterior para utilizar la marca en promocioneseecditegorias o packs con productos similares.

Local CT: Presenta buen potencial y necesidad de microniagkeya que presenta varias
caracteristicas distintivas entre las que se em@en bajo volumen de venta. Por esto, es
necesario realizar acciones para atraer la mayatideal de publico, tanto peatones como
automovilistas. Si bien en el entorno transita dast gente, la ubicacion de este Pronto es del
lado de menor comercio de la avenida. Se podria/aphar un paradero de micros muy cercano
o la estacion de metro para entregar algun volamtepromociones. En el analisis de categorias
destaca la alta venta de gaseosas, donde resaétatéade gaseosas familiares, asi también como
las galletas, donde tiene buen desempefio el formetioy la marca Kuky. En las gaseosas la
marca Limén Soda desplaza a Fanta del tercer krg&entas, por lo que se debe tener presente
su nivel de stock. Por otra parte, los productgktltienen mala venta, por lo que habria que
revisar si el fenomeno se repite en otras categpdea tomar decisiones a nivel de local. En las
aguas minerales destaca la venta de Vital conctspdos otros locales, por lo que esta marca,
al igual que Cachantun, se podria utilizar paranp@ones de esta categoria o se podria evaluar
eliminar alguna de las marcas.

Local LF: El potencial de micromarketing para este locai@esidera medio, por algunos puntos
gue se destacan al analizar la tienda. Se recomigiizar las gaseosas con formato pet familiar
para realizar promociones; del mismo modo, lasegadItienen buena venta (destaca Triton), por
lo que se podrian ligar galletas tamafio normal gaseosas familiares. Se recomienda buscar
contacto con los colegios del sector y realizanfmciones enfocadas en escolares. Por otro lado,
se recomienda tener presente las caracteristickesaferta de la competencia para no perder el
nivel competitivo.

Local LD: Este local presenta un potencial de micromarkatieglio, ya que presenta algunas
caracteristicas distintivas al analizar sus redoffaA nivel de participacion de las categorias,
destaca la alta venta de gaseosas y el mal deserdpdas galletas (cosa que ocurre en varios
locales del sector oriente) Se recomienda andlisaproductos de la categoria galletas y ver la
posibilidad de eliminar algunos sku. Al analizardategoria gaseosas, destaca la venta del
formato familiar, por lo que se debe cuidar su resigHn en las gondolas, mientras que el
formato individual presenta un valor muy bajo, l@dmplica una venta de productos orientados
principalmente para llevar al hogar y no tanto gamasumo rapido. El valor de participacion de
productos light es el mas bajo de los locales eetios oriente, siendo igualmente alto. La marca
Cachantun tiene muy buena venta en este local trasenque vital presenta valores bajos. Se
recomienda utilizar Cachantln para cualquier praémogc pack. En la categoria galletas, destaca
la venta de la marca Tritdn, la cual se sugietezatien para cualquier promocion u oferta.

Local CH: Destaca la venta de galletas y gaseosas famijlippedo que es una buena categoria
para realizar packs con alguna otra categoriagatstas mini, no tienen buena venta comparado

55



con el tamafio normal, por lo que debiese ser edalsa presencia en goéndola en funcién de
otros indicadores no disponibles en este trabajmocpor ejemplo rentabilidad. Se recomienda,
dada la baja actividad del entorno, buscar formpéaa llamar la atencion de los automovilistas,
por ejemplo con algun letrero o afiche con promies Dadas las caracteristicas de la gente que
habita el sector, se recomienda revisar respuastasninucion en los precios.

Local PG:Este local presenta un potencial medio para wgatimcromarketing. Se recomienda
buscar maneras de atraer a los escolares quetdran®ir el sector (tickets de descuento,
promociones, etc.), para aumentar las ventas dipi@s impulsivos y ademas como manera de
potenciar la marca Pronto. Se debe verificar lalidumdpde la zona de comida rapida y el sector
destinado a consumo de este local, tanto por lasctesisticas del publico como por la
competencia de una importante cadena de comiddardps probable que se esté desperdiciando
metros cuadrados valiosos en mesas que poseerjanatacion mientras que los pasillos entre
gondolas son muy estrechos. En el analisis decjgmtion de las categorias en estudio, destaca
la venta de las galletas, por lo que se recomisndatilizacion en promociones junto con otras
categorias de producto, por ejemplo gaseosas deatorfamiliar. En las aguas minerales,
Cachantun tiene bastante ventaja sobre las otrasasjaaunque Dasani también posee buenas
ventas comparado con otros locales. Si se dedzaukas aguas minerales en alguna promocion,
se sugiere utilizar la marca vital. Finalmentepsgpone aprovechar la cercania de colegios para
realizar packs virtuales de colaciones utilizaradodalletas.

Local MQ: El potencial de micromarketing se considera médijo; ya que este local posee muy
buen desempefio para su formato de 60mz2, el cuddteemina principalmente por el alto flujo
en el entorno en que se ubica la tienda. En paaticdn de las categorias destacan las gaseosas y
la muy baja venta de galletas. Se debe revisar lpatategoria galletas formas de mejorar su
desemperfio, por ejemplo cambiando su posicion saléaa un lugar mas visible, mientras que
las gaseosas debiesen utilizarse para tratar teareeross selling. Al analizar cada categoria,
resalta el formato individual y la alta venta dedarctos light en las gaseosas. Se recomienda
hacer un sector diferenciado para productos béibestiight debido tanto al desempefio de el
atributo light en gaseosas, como en las aguas ah@sesin gas. Dentro de la categoria galletas,
destaca la venta del tamafio mini, siendo el looal mayor participacion de este formato. Se
podria utilizar esto para aumentar la venta gldeatjalletas realizando packs con los productos
con mayor participacion o para definir la cantidadoroductos en gondola.

Local VT4: El potencial de micromarketing para este locaba®-medio, ya que tiene buen
desempefio y no presenta muchas caracteristicastaxpk. Sin embargo, de igual manera se
presentan algunas caracteristicas distintivas quepalrian aprovechar con estrategias de
marketing local. En la revision de la participacidm las categorias se visualiza un predominio
fuerte de las gaseosas, dentro de la cual se dmneueninusual comportamiento de similitud
entre los tres formatos, lo que podria reflejar divarsidad amplia de clientes con necesidades
distintas (lo cual se refleja en la actividad d#ioeno). En base a esto, se sugiere analizar otras
categorias y verificar la disponibilidad de varigdi formatos o pack con productos de formatos
similar (individual, familiar). Destaca ademas I aenta de agua mineral familiar al comparar
con otras tiendas, lo que da pie para recomendanalisis de la distribucion de esta categoria en
las gondolas (refrigeradores). Se encuentra umaaakptacion a productos light, por lo que si
bien el tamafio de local no alcanza para crear ana especial para este tipo de productos, se
debiese tener productos de estas caracteristicearias de las categorias. En el analisis de las
galletas, destaca la similitud en la participadi@nlas tres marcas mas importantes por lo que
ninguna destaca como para preferirla para hacéndigo de promocion.
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Local VM1: Esta tienda no presenta muchas caracteristicascialgs para explotar con
micromarketing, sin embargo si se aprecia cierdblpma de visibilidad o ubicacion, por lo que
la mayor recomendacion es aumentar su visibilidadletreros en la calle en que se encuentra.
Igualmente se dan algunas recomendaciones de naicketimg, que consisten principalmente en
aprovechar la alta venta del formato individualapkas gaseosas y tratar de generar packs con
productos pequefios de otras categorias que sa qouigorar. Se recomienda vigilar stock de las
marcas Kem y Limén, ya que presentan buenas vemtaste local. Dentro de las minerales,
utilizar la marca Cachantin para cualquier tipeesligategia de marketing, ya que posee amplia
ventaja sobre las otras marcas.

Local VM5: Si bien esta tienda tiene un muy buen desempefierggo principalmente por el
alto flujo del sector, no presenta muchas caratiesis relevantes para realizar micromarketing.
Se recomienda utilizar la buena participacion deavéle la categoria galletas, utilizando marcas
Tritdbn y Frac, para hacer promociones. La marcah@acin en las aguas minerales se podria
utilizar de la misma manera. Tomando en considémnagl entorno, se sugiere mejorar el contacto
con los peatones, para aprovechar mejor la aglanderale personas que se genera debido al
gran namero de paraderos del Transantiago, porpé&jeeon volantes con promociones o
descuentos.

Local LC: El potencial de micromarketing para esta tierelassidera bajo. Para ser un local
ubicado en un entorno poco dinamico, el volumenvdatas del local es bastante alto,
principalmente dado por el alto flujo de la avenela la que se encuentra. A nivel de
participacion de las categorias, destaca la altdaavde gaseosas y a la vez la baja venta de
galletas, factor comun en la mayoria de los locdédssector. Frente a esto, se podria pensar en
disminuir el espacio asignado a la categoria gallgtutilizar a la categoria gaseosas para realizar
promociones, como por ejemplo, pack virtual de gaseosa y un producto pequefio de otra
categoria. Al analizar la categoria gaseosas, xiapun desempefio muy bueno del formato
individual al comparar con otros locales; destacenarca Limon Soda y, ademas, el muy buen
desempefio que tienen las gaseosas tipo light.gersw@signar bastante espacio en las gondolas
a productos formato individual, por supuesto siacdelar los otros dos formatos. Del mismo
modo, en las aguas minerales también destacadaveaja del formato familiar y los productos
sin gas, por lo que se corrobora lo dicho antemten A nivel de marcas de aguas minerales,
Dasani presenta un desemperio alto, siendo la segoata mas vendida superando a Vital. Se
recomienda tener presente esta informacion a & dmrealizar los planogramas. En la categoria
galletas, el formato normal es el de mayor vententras que las de tamafio mini presentan
ventas bastante bajas. Se recomienda utilizar HEet@s tamafio normal para realizar
promociones y packs, y ademas revisar los sku paira ver si es necesario mantener la variedad
de marcas que existen actualmente. Al analizamigas de galletas, se puede decir que Frac
posee valores superiores a la mayoria de los toades, contrario a lo que ocurre con Kuky;
destaca también la venta de la marca Gretel. Ssnienda verificar esta relacion con los sku
presentes en géndola. Se recomienda destinar masazproductos Light, dada la buena venta de
estos productos en las 3 categorias en estudio.

Local SM: Este local presenta pocas caracteristicas expgstabn micromarketing. Al mirar en
namero de unidades vendidas, se tiene un buen geenexplicado preferentemente por el alto
flujo del sector y la baja competencia. Destacavdata de gaseosas, en las que resalta la
equiparidad de los formatos, sobresaliendo levesndatproporcion de venta del formato
individual y la alta proporcién de las latas al gamar con otras tiendas. Se considera que esto
ultimo es reflejo de una amplia diversidad de ptbion necesidades diferentes, por lo que se
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sugiere mantener especial atencion al stock erB ltlgmatos y realizar ofertas enfocadas en
clientes distintos. Ademas de esto, el local presafta venta de productos light, por lo que
también se debe cuidar este aspecto de la ofertdyso agregando productos de estas
caracteristicas en otras categorias. En las agusrates, destaca la alta venta del formato
familiar al comparar con los otros locales, lo allpie para cuidar el orden y stock de este tipo
de productos que muchas veces se ve descuidads Etéles de 60m2. Ademas, destaca la alta
venta de aguas sin gas, presentando valores nusyyattomparables con los locales de 60m2 de
la zona oriente. Al revisar la marcas de aguas nalieg destaca la igualdad de participacion
entre Cachantun y Vital, y ademas un alto valoDdsani. Si se desea tener una buena calidad de
servicio se debe cuidar el stock de las tres maroasgual y si se desea hacer cross selling se
debe incluir al menos dos de las marcas para gakagque una buena proporcion de clientes que
compran agua mineral. En la categoria galletagackeda marca Triton y sobre todo Frac,
mientras que Kuky presenta un valor bastante I#gorecomienda disminuir la cantidad de
espacio asignado a galletas privilegiando el foormatrmal, dada su participacion en las ventas.
Ademas, se recomienda asegurar el stock de galletasas, dada su buena patrticipacion al
comparar con otros locales.

A continuacion se muestra tabla resumen para cadf ton el potencial de micromarketing ( ya
sea por carencias/necesidades de la tienda o dalogjde se pueden aprovechar las caracteristicas
tanto de entorno como de las categorias), con afgda las razones de entorno y categorias (%
se refiere a participacion) para determinar esenpil y que a la vez son la base para las
estrategias de micromarketing.

Tabla 19. Tabla resumen de estrategias de micra@tiagk

Potencial e Resumen Estrategias
Local . . Justificacion . ;
Micromarketing Micromarketing
Entorno: Surtido: Crear area de productas
«Zona de alta competencia light o saludables en la sala

Presencia de colegios y personas AB®romocion: utilizar marcetriton
Alto flui para promociones categoria
to flujo galletas (pack)

CG ALTO Categorias: Disponibilidad: revisién constante
*% muy destacada de aguas mineralesde aguas minerales sin gasy
«% muy destacada de bebidas light | bebidas light en géndola

*% muydestacada aguas minerales
gas
*% galletas triton
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Potencial

Resumen Estrategias

n

Local Micromarketing Justificacion Micromarketing
Entorno: Surtido: Encategori aguas
«Zonaresidencial con alta competen minerales disminuir el nimero de
de locales pequefios(bazares, marcas
minimarkets) Precio: Se recomienda contrastar
*GSE predominante C3y D precios con los negocios cercangs
GB ALTO *Flujo bajo Promocién: Mejorar percepcién de
Categorias: precios con difusion en el entorng
*% destacada de galletas (volantes, catalogo, etc.)
*% baja de aguas minerales Disponibilidad: ~ Revisiér  de
«% alto de bebidas familiares galletas mini y formato familiar
Entorno: Surtido: Crear area de producto
« Cercania de otro local Pronto light o saludables en la sala
* Entorno poco dindmico Promocion: Utilizar gaseosas parga
« Flujo medio venta de otras categorias
VT5 ALTO Categorias: Exhibicion: Gaseosas familiares
« Bajo volumen de venta deben destacar en géndola
*% alto de bebidas familiares Disponibilidad: Revisior
constante de formato familiar en
» Buena venta de productos light bebidas
* % alta de galletas vs zona oriente
Entorno: Precio: Se recomienda contrastaf
« Presencia de competencia precios con los negocios cercangs
« Flujo no acorde a volumen de venta | Promocion: Utilizar bebidas
Cat - individuales y galletas Frac para
ategorias: ventas cruzadas.
SP ALTO *% alto de bebidas Disponibilidad: Revisar marcas de
*% alto de formato individual galletas distintas a frac
*% galletas Frac Ubicacion/Exhibicion: Se deb
cambiar de ubicacion a las galletas
hacia géndola, llevandola a niveles
mas cercanos a la vista
Entorno: Surtido: Disminuir galletas mini
revisar indicadores de aguas
« Competencia de tienda de convenier| minerales sin gas
muy cercana Precio: Revisién de la competen
Categorias: Promocién: Publicidad de el loce
P ALTO « Bajo volumen de venta mostrando precios al exterior. En

*00 alto de formato familiar en bebidas

*Buena venta de galletas, pobre
desempefio de formato mini

*% bajo de aguas minerales sin gas

categoria galletas utilizar Tritén o
Frac para promociones. Se
recomienda venta cruzada con
bebidas familiares

Exhibicion: Gaseosas familiare
deben destacar en gondola
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Potencial

Resumen Estrategias

n

Local Micromarketing Justificacion Micromarketing
Entorno: Surtido: Disminuir galletas mit
* Local en zona inter-urbana Promocién: Utilizar bebidas
Categorias: individuales para potenciar otra
LL ALTO * % alta de aguas minerales categorias
* % alta de bebidas formato individualDisponibilidad: atencion a
* % baja de galletas mini mantener bebidas individuales
- % alta de galletas triton galletas tritén con stock
Entorno: Precio: Analizar baja de precic
*Entornodinamicc no reflejado el en categorias destino
ventas
-GSE predominante C3 Promocion: Dar a conoce
C —— ofertas a personas mediante
ategorias: publicidad ubicada fuera de la
CT MEDIO * Bajo volumen de venta tienda(cerca de metro o parade
* % alta de venta de gaseosas
« % alta de bebidas formato familiar | Disponibilidad: cuidar stock d
* % alta de galletas Kuky galletas mini
Ubicacién: mantener ubicacion
exhibicion de galletas
Entorno: Promocién: Enfocar
*Entorno con presencia de var promociones a escolares,
colegios colacién, almuerzo, etc.
LF MEDIO «Competencia en el entorno Precio: tener presente precios
Categorias: la competencia, algun tipo de
: — descuento a estudiantes
* % alta de bebidas formato familiar
* % alta de galletas, destaca Tritén
Entorno: Precio: Analizar baja de precic
dadas las caracteristicas del
*Entorno residencial entorno
*GSE predominante C3 Promocién: Dar a conoce
CH MEDIO Categorias: ofertas a automovilistas mediar

* % alta de bebidas formato familiar
* % bajo de galletas mini

* % alta de categoria galletas

publicidad ubicada fuera de la
tienda

Surtido: disminuir n°® sku d
galletas mini cuidar stock de
galletas mini

ite
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Potencial

ResumenEstrategias

"2

Local Micromarketing Justificacion Micromarketing
Entorno: Promocién: realizar promocione
“Presencia de colegios y personas AB@fertas enfocadas a escolares,
glosyp sobre todo a la hora de salida de
Competencia cercana colegios
Categorias: Realizar promociones tipo pa
. con galletas
PG MEDIO % alta de ver!ta de galletas -
* % alta de bebidas formato familiar
Se recomienda analizar layout de
sala, se cree que se destina mucho
espacio a mesas dejando los
pasillos de las géndolas bastante
estrechos
Entorno: Promocién: Usar formatcfamiliar
de galletas para pack con produgtos
*Entorno muy dinamico de otras categorias
Surtido: Disminuir n® de sku dt
*Bastante competencia galletas
Categorias: exhibiciér: mantener manera (
LD MEDIO - % alta de venta de gaseosas presentar gaseosas familiares
- % bajo de venta de galletas Pr_otnomon: Utlllzar_ Cachantu y
Tritdn para potenciar otros
* % alta de bebidas formato familiar | productos en packs
* % alta de aguas minerales Cachant(n
* % alta de galletas Triton
Entorno: Promocién: utilizar bebidas
individuales para potenciar otros
*Flujo muy alto por cercania a mall | productos
L Ubicacion: reubicar las galletas ¢
Categorias: sala
MQ MEDIO » Ventas muy altas para el formato di | Disponibilidad: revisar
tienda indicadores de galletas para ver §
*% muy baja de galletas (dentro de est8€ disminuye n° de sku
destaca la alta % del formato mini)
* % alta de bebidas formato individual
Entorno: Surtido: revisar mantener format
«Zona residencial y comercial tanto individuales como familiare
« Diversidad de motivos de compra | Disponibilidad: Atenciér a
Categorias: mantener aguas minerales
familiares y productos light
VT4 BAJO * % alta de venta de gaseosas yp d

» Similitud de % en los tres formatos (
gaseosas

» % alta de aguas minerales familiare
Vs otros locales

e

|72}
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tos

e

Potencial e Resumen Estrategias
Local . . Justificacion . ;
Micromarketing Micromarketing
Entorno: Surtido: revisar si es necesal
mantener marcas de aguas
* Problema de visibilidad minerales
* No se logra aprovechar el alto tran: | Promocion: Mejorar visibilidad
VM1 BAJO de la calle con algun letrero. Utilizar bebida
Categorias: individuales para venta de otras
« % alta de bebidas formato individual| c31€90r1as
* % alta de aguas minerales Cachant(n
Entorno: Promocion: se sugiere mejor:
« Local muy concurrido contacto con peatones mediante
. entrega de volantes con descuer
Categorias:
VM5 BAJO —— . —
* Buena % de galletas Promocion: Se sugiere utilize
« % alta de aguas minerales Cachantdd. gltl(;?ai Frac para promociones ¢
* Buena % de Tritdbn y Frac g
Entorno: Surtido: disminuir n°® de ski
« Poco comercio en el sector formato mini por bajo desempefiq
« Local con caracteristicas " de paso" | Exhibicion: Disminuir espacic
Categorias: asignado a galletas
LC BAJO T ]
* % alta de venta de gaseosas Promocion: Utilizar categori.
- % baja de galletas Gaseosa para venta cruzada
* % alta de bebidas formato individual
* % alta de aguas minerales Dasani
Entorno: Surtido: disponer formatos para
« Poca competencia distintas ocasiones de compra
» Diversidad de clientes Disponibilidad: Atencién con
Categorias: aguas minerales familiares ya qu
SM BAJO « % similar de los formatos en categoHnde mas q otros locales simila

gaseosas, destacando la de latas

* Buena % de productos light
* % alta de aguas minerales familiares

Exhibicion: Disminuir espacio
asignado a galletas

tal

9]

es

* equiparidad en % de Cachantin y Vi

Los beneficios de las estrategias de micromarkginegentadas no son cuantificables dada la
informacion que se posee. En el planteamiento tlategias se busca potenciar los puntos
diferenciadores de los locales y que atacandolesligu generar ya sea una mejor calidad de

servicio o un mejor aprovechamiento de
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XV. DISCUSIONES GENERALES

Al momento de determinar la participacion de lagegarias se considera como venta total la
suma de las tres categorias disponibles, con lmgwe refleja la real dimensidn de participacion
de las categorias en estudio con respecto a cadh {Bon esto se genera una distorsion al
momento de querer comparar la importancia de lasgoeas entre tiendas y dificulta la
utilizacion este input en la determinacion de nieleesde micromarketing, ya que no se conoce
la real importancia de las categorias en estuditraldel contexto de cada local. Sin embargo, de
igual manera, se obtienen relaciones entre laxategorias que permiten conocer la preferencia
de los clientes en cada local, y con las aguasrailegy las gaseosas, ver el comportamiento
frente a productos sustitutos.

La transformacion de los datos de unidades venéidamtos proporcionales se realiza para tener
una vision mucho mas enfocada en las eleccionesegliean los clientes en las distintas salas.
Se desecho utilizar indices relacionados con ldsosieuadrados de local debido a que estos no
presentan una relacion directa frente a la disfladald ni el espacio asignado en goéndola para
los productos de las categorias en estudio. Dedgrda disponibilidad de informacion y la
variabilidad entre los locales se sostiene com@n@ycion esta manera de enfocar el trabajo y
el manejo de cifras en pos de la comparacion étedes.

El andlisis por atributos de manera proporcionahie encontrar relaciones relevantes que no se
hubiesen obtenido al analizar los datos de ventactdimente, debido a que el analisis

proporcional permite comparar las preferenciasodeclientes en cada local independiente del
volumen total de ventas de la tienda, por lo cusk eenfoque resulta muy acertado para
relacionar propiedades del entorno y las caratit&ésde ventas de cada tienda y encontrar
similitudes entre ellas.

Las estrategias de micromarketing deben ir direetdenalineadas a las estrategias de la empresa
para cada uno de los locales, debido a que comsb@¢isten intereses de maximizar margen,
aumentar ventas, disminuir costos, mejorar calidied servicio, entre otras, define las
caracteristicas de las estrategias que se deblerarem cada local. En este trabajo, se sugiere
principalmente aprovechar las particularidadesvegites de cada local, ya sea para aprovechar
las buenas ventas de un nivel de algun atributoaeticular o analizar la necesidad de mantener
la variedad de productos que presentan ventas q@iopalmente bajas.

En este estudio se realiza un analisis para téasdcategorias ofrecidas en los locales urbanos
de los Pronto Copec. Si bien las gaseosas y lassagunerales se pueden considerar como
productos sustitutos, las galletas corresponden #po de categoria que se considera como
complementaria a estas dos y que responde a uesided distinta que los bebestibles. Seria
interesante realizar un estudio considerando todtegjorias que satisfacen la misma necesidad,
para identificar de mejor forma los comportamientqgeeferencias distintivos en cada local. En
el caso de este trabajo, podria haber sido comsidegaseosas, aguas minerales, jugos y
eventualmente bebidas alcohdlicas, sin embargsemdisponia de informacion para abordar de
esta manera el problema.

Dado el contexto de este proyecto, el nivel de gagién de la informacion disponible y el
namero de locales en estudio, se tomoO la decisiénadordar de manera general el
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comportamiento y las caracteristicas de los clgeatecada local, ya que para realizar el analisis
del entorno y determinar las caracteristicasadgérsonas que acuden a cada local (sexo, edad,
GSE, horas preferentes en que se acude al locgaphafta, etc.), se necesita informacion mas
detallada de las ventas y visitas de muy largaaitimaa cada local para lograr un real
conocimiento de todos los grupos de personas tlistique acuden a comprar en este tipo de
tiendas. Sin embargo, se considera valiosa la fude informacion del entorno y de ventas
realizada en este trabajo, que permiten encordrdo tcaracteristicas distintivas de cada local
como elementos del entorno que se pueden explogareyademas permite identificar factores
gue determinan patrones en las ventas.

XVI. CONCLUSIONES

En el desarrollo de este informe se ha tratadaal@ma de entender las particularidades de
cada uno de los locales, tanto a nivel de entoomoocde las caracteristicas de la venta, y las
preferencias de los clientes con el fin de darmesalaciones de micromarketing que respondan
a cada contexto particular. Se han encontrado elesalistintivos tanto a nivel de entorno,
como en la participacion de las categorias y lolsudbs de éstas en los distintos locales.

Se ha realizado satisfactoriamente el analisistte® de los locales utilizando herramientas de
la web disponibles vy visitas en terreno, lo quarer caracterizar de buena forma el ambiente
competitivo de cada local y posteriormente ayudatarminar su influencia en las ventas, tanto a
nivel de volumen como en las preferencias por as/de atributos dentro de cada categoria.

En base a los datos disponibles, se han determiaadareferencias a nivel de categorias para
cada uno de los locales. Si bien es necesariaisiga \de las categorias en el contexto global de
la tiendas, los resultados obtenidos permiten cengar la preferencia relativa de los clientes
frente a las tres categorias en estudio. Por atto, Ise logra la relacion de los volimenes de
venta de los locales con caracteristicas del emtorn

Para cada una de las categorias en estudio, seghadd encontrar grupos de locales con
caracteristicas similares, en funcion de la padicion los atributos con respecto a la venta total
de las categorias, lo cual ha permitido generardesaripcion comun para cada uno de ellos.
Cada grupo permite encontrar relaciones entregiepncia de los atributos con factores tanto de
las tiendas como del entorno.

Se ha logrado identificar diversos factores quiiyeh en el volumen de unidades vendidas y
gue ademas definen los niveles de los atributosntayor participacion en cada local. Con esto
se pueden enfocar estrategias de micromarketingndegndo de las caracteristicas de la tienda
de interés y los objetivos de la empresa. Destara s resultados: 1) la relacion entre la zona
en que se encuentra el local y participacion degddletas, 2) la relacion entre las caracteristicas
del barrio en que se encuentra cada local (cereaacasa, o de paso en area comercial) y el
formato preferido de las gaseosas y 3) la impoidadel flujo y un buen acceso al local en el

volumen de ventas de este tipo de tiendas.

Si bien no se tiene informacidén respecto a lostoog reales de la empresa para realizar
estrategias de micromarketing, se han generadoreg@s de estrategias a partir de las
particularidades de cada tienda en términos décipation de las categorias, preferencia de los
niveles de cada atributo y caracteristicas delreatobtenidas a traves del presente trabajo. Estas
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particularidades debiesen ser aprovechadas ponpeesa, ya sea a través de la utilizacion de las
estrategias de micromarketing propuestas o biemglatesarrollo de nuevas estrategias en base a
la informacion obtenida de cada local y los obpiestratégicos de la empresa.

Los resultados obtenidos en este trabajo debanmados en el contexto de un andlisis realizado
desde el exterior de las areas de la empresa dedieaestos temas, por lo cual es posible que las
estrategias de micromarketing planteadas no se#blés, ya sea técnica 0 econ0Omicamente, sin
embargo, se considera que es muy relevante ebasndalizado a cada local y las caracteristicas
diferenciadas que se obtuvo para cada uno de El#a.informacion puede tener mucho mayor
valor y utilidad que las propias estrategias prepase

Se considera que dado el contexto en que se désairtrabajo y la informacién disponible se
han logrado resultados significativos que van aea@rdbs objetivos planteados para el proyecto.
Se destaca el aprendizaje obtenido del entornadke eno de los locales y la identificacion de la
forma en que afectan diversos factores tanto almeh de ventas como a la participacion de
ciertos atributos en las categorias en estudio.

Para préximos trabajos relacionados con este tegn@comienda acotar el nimero de tiendas en
estudio, de manera de poder realizar un estudiontayor profundidad en cada tienda para
entender las dinAmicas que ocurren en el entornéstdes, las cuales determinan finalmente las
caracteristicas de las personas que acuden aazalaConsiderando este nuevo enfoque, seria
factible realizar algun tipo de encuesta, paratifiesr los motivos de visita y de compra de los
clientes. Es importante obtener datos demografidesgstilos de vida, etc. de los clientes que
acuden a distintas horas del dia a los localesu#b resulta dificil de abordar si el numero de
locales es alto.

Por otra parte, se recomienda realizar un anaBsisilar al realizado en este estudio,
considerando la participacion de todas las catagqriesentes en cada local, sin desagregar en
atributos, lo cual permitiria identificar las raesrpor la que acuden los clientes a cada una de las
tiendas y enfocar de mejor manera las estrategiasicromarketing. Para que los resultados de
las estrategias de micromarketing puedan ser afgica realidad de la empresa, se recomienda
establecer claramente cuales son los tipos deialeessque no pueden ser llevadas a cabo, ya sea
por compromisos comerciales o porque no existéfadad técnica y/o econdmica.
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ANEXO A: N° DE SKU POR CATEGORIA SEGUN FORMATO DE TIENDA

60m2 GB CT VM1 SP SM MQ VT4
gaseosas 63 77 75 77 82 82 82
lata 11 24 18 23 22 22 24
pet ind 26 24 27 28 26 28 24
pet fam 26 29 30 26 34 32 34
mineral 27 36 39 42 37 50 40
mineral ind 18 25 25 27 24 32 25
mineral fam 9 11 14 15 13 18 15
galletas 65 63 62 66 68 59 63
gall dulce 57 57 54 57 60 49 53
gall liviana 6 5 7 8 7 8 8
gall salada 2 1 1 1 1 2 2
190m2 CH PG
bebidas 80 88
lata 19 24
pet ind 29 30
pet fam 32 34
mineral 41 56
mineral ind 28 36
mineral fam 13 20
galletas 83 86
gall dulce 65 69
gall liviana 15 15
gall salada 3 2
330m2 PJ LL LF VM5 VT5 LC CG LD
bebidas 98 105 91 106 102 101 107 105
lata 23 27 22 27 26 25 27 26
pet ind 35 34 31 36 35 36 36 36
pet fam 40 44 38 43 41 40 44 43
mineral 47 53 50 50 52 54 57 59
mineral ind 27 33 33 33 33 34 33 36
mineral fam 20 20 17 17 19 20 24 23
galletas 85 82 85 87 82 84 90 88
gall dulce 67 60 66 66 63 64 70 65
gall liviana 15 17 16 16 17 16 17 17
gall salada 3 5 3 5 2 4 3 6
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ANEXO B: TABLAS RESUMEN DE LAS CARACTERISTICAS DE CADA LOCAL

B.1 Local Vicufia Mackenna 1990

LOCAL VM1 60M2 C2-C3
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA G3
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
gaseosas formato g5
Zona sur tipo g5
Barrio industrial . formato g5
mineral gas g2
Flujo medio-alto, marca g5
Actividad bajo formato gl
Competencia baja galletas tipo g3
Desempeiig bajo marca g2
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Bajo
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | AreaD | Total generd
banco 4 2 6
centro de pagq 1 1
colegio 1 1 2 4 8
discotheque 1 1
VM1 ed superior 1 2 3
multitienda 1 1
restaurante 1 1
servicentro 1 4 5
supermercado 1 1
Total VM1 2 12 5 8 27
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B.2 Local Vicuia Mackenna 5700

LOCAL VM5 330M2 C2-C3
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA Gl
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
gaseosas formato g5
Zona sur tipo g5
. comercial formato g3
Barrio . . .
residencial mineral gas g2
Flujo muy alto marca gl
Actividad alta formato g4
Competencia media galletas tipo gl
Desempeiig alto marca gl
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Bajo
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | Area D | Total genera
banco 1 2 3
centro de pagq 1 1
cine 1 1
colegio 1 3 6 10
ed superior 2 2
VM5 estadig 1 1
farmacia 1 3 4
mall 1 1
multitienda 6 1 7
servicentro 1 1 2
supermercadd 1 1
teatro 1 1
Total VM5 2 18 10 34
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B.3 Local La Florida

LOCAL LF 330M2 C2
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA G1
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
gaseosas formato gl
Zona sur tipo g5
. residencial formato g5
Barrio . .
comercial mineral gas g2
Flujo alto marca gl
Actividad alta formato gl
Competencia media-alta] galletas tipo g3
Desempeiig alto marca g4
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Medio
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | AreaD | Total generd
banco 1 2 3
centro de pagq 2 1 3
LF colegio 2 1 2 3 8
farmacia 2 1 3
servicentro 1 1
supermercadqg 1 1 2
Total LF 2 7 3 20

71




B.4 Local Camilo Henriquez

LOCAL CH 190M2 C3
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA Gl
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
gaseosas formato g1
Zona sur tipo gl
Barrio residencia . formato 92
mineral gas g2
Flujo medio-bajg marca g3
Actividad baja formato gl
Competencia media-alta| galletas tipo g3
Desempeilg medio-bajo marca gl
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Medio
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | AreaD | Total generd
banco 1 1
cementerio 1 1 2
CH colegic_) 1 1 3 5 10
farmacia 1 1 1 3
salud 1 1
servicentro 2 2
Total CH 3 4 4 8 19
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B.5Local Conchay T

oro

LOCAL CT 60M2 C2
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA G4
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
gaseosas formato g1
Zona sur tipo g4
. comercial formato gl
Barrio . . .
residencial mineral gas g4
Flujo medio-alto, marca g4
Actividad | media-altg formato g2
Competencia media-altal galletas tipo g4
Desempeiig bajo marca g3
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Medio-Alto
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | Area D | Total generd
banco 1 1 2
centro de pagq 1 2 3 6
cT colegic_) 2 2 5 9
farmacia 4 2 6
salud 2 2
supermercadg 2 2
Total CT 11 7 5 27
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B.6 Local Gabriela

LOCAL GB 60M2 C3-D
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA G4
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
gaseosas formato g4
Zona sur tipo g4
Barrio residencial . formato g5
mineral gas g2
Flujo bajo marca g5
Actividad baja formato g3
Competencia media-altal galletas tipo g4
Desempeiig bajo marca gl
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Alto
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | AreaD | Total generd
centro de pagq 1 1
colegio 3 2 1 6
GB farmacia 1 1
servicentro 1 1 2
supermercadqg 1 1
Total GB 6 2 11
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B.7 Local Manquehue

LOCAL MQ 60M2 ABC1-C2
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA G2
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
formato gs
» gaseosas .
Zona oriente tipo 03
. residencial formato g5
Barrio . .
comercial mineral gas g5
Flujo muy alto marca gl
Actividad alta formato g5
Competenciamedia-baja galletas tipo g3
Desempeiig alto marca g5
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Medio-Bajo
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | AreaD | Total generd
banco 1 1 4 6 12
centro de pagd 1 2 3
cine 1 1
colegio 1 2 3 5 11
discotheque 1 1
ed superior 3 3 6
farmacia 1 1 3 2 7
gimnasio 2 2
MQ hotel 1 1 2
mall 1 1
multitienda 7 7
pub 2 1 3
restaurante 2 2
salud 2 1 3
servicentro 1 2 3
supermercado 1 3 4
teatro 1 1 2
Total MQ 5 6 34 25 70
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B.8 Local Principe de Gales

LOCAL PG 190M2 ABC1-C2
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA Gl
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
formato gl
» gaseosas .
Zona oriente tipo g2
. residencial formato g4
Barrio . .
comercial mineral gas gl
Flujo alto marca g3
Actividad | media-alta formato g2
Competencia media galletas tipo gl
Desempeiid medio-alto marca g2
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Medio
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | Area D | Total generd
banco 9 9
centro de pagq 1 3 4
colegio 1 4 6 11
ed superior 1 1
PG fqrmaci.a 2 3 1 6
gimnasio 1 1 2
restaurante 1 1
salud 1 1
servicentro 1 1 2
supermercadg 1 1
Total PG 11 9 7 11 38
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B.9 Local Vitacura 4207

LOCAL VT4 60M2 ABC1
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA G2
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
formato g2
» gaseosas .
Zona oriente tipo g3
. residencial formato g5
Barrio . .
comercial mineral gas g5
Flujo medio-alto, marca g3
Actividad alta formato g3
Competencia media galletas tipo g2
Desempeiig medio marca g5
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Bajo-medio
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | Area D | Total generd
banco 4 5 4 3 16
centro de pagq 1 1
cine 1 1
colegio 1 2 3
ed superior 1 2 3
farmacia 2 1 1 1 5
VT4 gimnasio 1 1 2
hotel 1 1 3 5
museo 1 1
restaurante 7 2 1 10
salud 1 1 2 4
servicentro 1 1 2
supermercadd 2 2
teatro 1 1
Total VT4 12 18 13 13 56
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B.10Local Vitacura 5579

LOCAL VT5 330M2 ABC1
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA G3
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
formato gl
» gaseosas .
Zona oriente tipo g2
: residencial formato g3
Barrio . :
comercial mineral gas gl
Flujo medio marca g3
Actividad baja formato gl
Competencia media galletas tipo g2
Desempeilg medio-bajo marca g2
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Alto
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | Area D | Total generd
banco 1 4 8 13
centro de pagq 1 1
cine 1 2 3
colegio 3 2 2 7
ed superior 2 3 5
farmacia 1 7 3 11
gimnasio 1 1
VT5 hotel 1 2 3
mall 1 1 2
multitienda 7 7
pub 1 1
restaurante 1 1
salud 1 1 2 4
servicentro 1 2 3
supermercadg 3 1 4
teatro 1 1
Total VT5 1 6 35 25 67
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B.11Local Las Condes

LOCAL LC 330M2 ABC1
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA G2
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
formato gs
» gaseosas .
Zona oriente tipo g3
Barrio residencia . formato 92
mineral gas gl
Flujo alto marca g3
Actividad baja formato gl
Competencia baja galletas tipo g2
Desempeiig alto marca gl
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Bajo
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | Area D | Total generd
banco 1 3 7 11
centro de pagq 1 1 2
colegio 1 1 2 4
ed superior 1 2 3
farmacia 1 3 1 5
LC gim_qasio 1 1
multitienda 1 1
pub 2 2
restaurante 1 1 2
salud 2 5 7
servicentro 1 1
supermercadd 1 1 2
Total LC 10 18 10 41
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B.12Local Cantagallo

LOCAL CG 330M2 ABC1
GRUPO POR PARTIC}IPACION DE
CATEGORIA G5
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
formato g3
» gaseosas .
Zona oriente tipo g3
. . formato g3
Barrio comercial .
mineral gas g3
Flujo muy alto marca g3
Actividad muy alta formato gl
Competencia alta galletas tipo g2
Desempeiig alto marca g2
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Muy Alto
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | AreaD | Total generd
banco 6 3 1 2 12
centro de pagq 2 1 3
colegio 3 1 4
ed superior 2 2
cG fqrmau.a 2 2 4
gimnasio 2 2
multitienda 1 1 2
salud 1 1 2
servicentro 2 1 2 5
supermercado 2 2
Total CG 22 6 4 6 38
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B.13Local La Dehesa

LOCAL LD 330M2 ABC1
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA G2
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
formato gl
» gaseosas .
Zona oriente tipo g2
. residencial formato g3
Barrio . :
comercial mineral gas gl
Flujo muy alto marca gl
Actividad muy alta formato gl
Competencia alta galletas tipo gl
Desempeiig alto marca g2
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Medio
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | Area D | Total generd
banco 3 5 1 9
centro de pagq 1 2 3
cine 1 1
colegio 1 2 3
farmacia 1 1 3 1 6
LD gimnasio 1 1
mall 1 2
multitienda 2 2
restaurante 1 1
salud 1 1
supermercadg 1 1 2
teatro 1 1
Total LD 9 11 4 32
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B.14 Local Santa Maria

LOCAL SM 60M2 ABC1-C2
GRUPO POR PARTIC}IPACION DE
CATEGORIA G3
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
formato g2
gaseosas :
Zona centro tipo g2
. . formato g4
Barrio comercial .
mineral gas gl
Flujo muy alto marca g2
Actividad media formato gl
Competenciamedia-baja galletas tipo g2
Desempeiig alto marca gl
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Bajo
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | Area D | Total generd
banco 1 4 2 12 19
centro de pagq 1 3 1 3 8
SM cme_ 1 1
colegio 2 2 5 6 15
discotheque 6 6
salud 1 3 4 2 10
Total SM 13 12 29 59
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B.15Local San Pablo

LOCAL SP 60M2 C2-C3
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA G3
ENTORNO CATEGORIA | ATRIBUTO| GRUPO
formato g3
gaseosas :
Zona centro tipo g5
. residencial formato g4
Barrio . .
comercial mineral gas gl
Flujo medio-alto, marca g3
Actividad media formato g3
Competenciamedia-baja galletas tipo g4
Desempenia bajo marca g6
POTENCIAL DE MICROMARKETING
Alto
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | Area D | Total genera
banco 1 6 53 60
centro de pagq 1 2 5 13 21
cine 5 5
colegio 4 4 11 21
discotheque 1 1
ed superior 1 5 5 11
sp fz?lrmaci.a 3 40 43
gimnasio 1 1 2
hotel 1 3 2 6
mall 1 3 4
restaurante 1 5 27 33
salud 3 4
servicentro 1 4 5
supermercadg 4 4 8
Total SP 11 41 168 224
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B.16 Local Pajaritos

LOCAL PJ 330M2 C2-C3
GRUPO POR PARTICIPACION DE
CATEGORIA G1
ENTORNO CATEGORIA|ATRIBUTO GRliPO
_ gaseosas form.ato g
Zona Poniente tipo gl
. comercial formato g5
Barrio . . :
residencial mineral gas g2
Flujo medio marca gl
Actividad media-baja formato gl
Competencia alta galletas tipo gl
Desempeiio bajo marca gl
POTENCIAL DE MICROMARKETING
ALTO
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | Area D | Total genera
banco 1 2 3
centro de pagq 2 2
clinica 1 1
colegio 2 8 12 6 28
consultorio 1 1
PJ ed superior 2 2 4
farmacia 2 2 4
gimnasio 1 1
multitienda 1 1 2
servicentro 1 1 2
supermercadd 2 2
Total PJ 4 21 19 6 50
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B.17 Local Los Libertadores

LOCAL LL 330M2 ABC1
GRUPO POR PARTIC}IPACION DE
CATEGORIA G6
ENTORNO CATEGORIA|ATRIBUTO | GRUPO
gaseosas formato g6
Zona Norte tipo g2
. industrial formato g3
Barrio .
carretera mineral gas gl
Flujo muy alto marca g3
Actividad nula formato g4
Competencia nula galletas tipo g3
Desempeio muy alto marca g4
POTENCIAL DE MICROMARKETING
ALTO
Local Tipo Area A | AreaB | AreaC | AreaD | Total generd
LL Comida rapida 1 1
Farmacia 1 1
Total LF 2 1
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ANEXO C: GRAFICOS DE CAJA Y TABLAS ANOVA POR CATEGORIAS

C.1 Atributo formato en categoria gaseosas
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Prueba de homogeneidad de varianzas

87

Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.
lata 1,396 3 11 ,296
petfam 1,783 3 11 ,208
petind ,368 3 11 778
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
lata Inter-grupos ,027 3 ,009 7,296 ,006
Intra-grupos ,014 11 ,001
Total ,041 14
petfam Inter-grupos ,074 3 ,025 40,802 ,000
Intra-grupos ,007 11 ,001
Total ,080 14
petind  Inter-grupos ,036 3 ,012 12,144 ,001
Intra-grupos ,011 11 ,001
Total ,046 14
C.2 Atributo tipo en categoria gaseosas
light
S0% - $
£ =
30%-| =
20% E
' Av:rage Linkage ?Eetween Gro:.lps) )
Locales N° SKU Light | N° SKU Normal
PJ 35 63
SM 32 50
CH 25 55
CG 43 64
CT 27 50



Locales N° SKU Light | N° SKU Normal
GB 23 40
LD 41 64
LF 34 57
LC 40 61
LL 42 63
MQ 31 51
PG 30 58
SP 28 49

VM1 27 48
VM5 41 65
VT4 33 49
VT5 38 64

Prueba de homogeneidad de varianzas

light
Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.
1,170 4 12 ,372
ANOVA
light
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Inter-grupos ,192 4 ,048 167,203 ,000
Intra-grupos ,003 12 ,000
Total ,195 16
C.3 Atributo marca en categoria gaseosas
Local 1°Ilugar | 2°lugar | 3°lugar | 4°lugar | 5°lugar
PJ Coca Sprite Fanta Limon Kem-¢
SM Coca Sprite Fanta Limon Quatro
CH Coca Sprite Fanta Kem Limon
CG Coca Sprite Fanta Kem Canada
CT Coca Sprite Limon Fanta Kem-¢
GB Coca Sprite Fanta Kem Limon
LD Coca Sprite Fanta Limon Canadp
LF Coca Sprite Fanta Limon Kem
LC Coca Sprite Limon Fanta Canada
LL Coca Sprite Fanta Crush Limon
MQ Coca Sprite Limon Fanta Crush
PG Coca Sprite Fanta Kem Limon
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Local 1°lugar | 2°lugar | 3°lugar | 4°lugar | 5°lugar

SP Coca Fanta Sprite Kem Bilz
VM1 Coca Sprite Kem Limén Fanta
VM5 Coca Sprite Limon Kem-e Fanta
VT4 Coca Sprite Fanta Limon Canad
VT5 Coca Sprite Fanta Canada Limo

C.4 Atributo formato en categoria agua mineral

petfam

T

T T
4 5

Average Linkage (Between Groups)

Prueba de homogeneidad de varianzas

petfam
Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.
3,051 3 12 ,070
ANOVA
petfam
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Inter-grupos ,011 3 ,004 71,793 ,000
Intra-grupos ,001 12 ,000
Total ,011 15
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C.5 Atributo gas en categoria agua mineral
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Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.
gas ,914 2 12 A27
singas 1,273 2 12 ,315
lightsoft ,228 2 12 , 799
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
gas Inter-grupos ,089 4 ,022 34,919 ,000
Intra-grupos ,008 12 ,001
Total ,096 16
singas  Inter-grupos ,098 4 ,024 85,168 ,000
Intra-grupos ,003 12 ,000
Total ,101 16
lightsoft Inter-grupos ,006 4 ,002 7,534 ,003
Intra-grupos ,003 12 ,000
Total ,009 16

C.6 Atributo marca en categoria agua mineral
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vital
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Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.
cachantun , 748 2 12 494
vital 3,891 2 12 ,050
dasani 2,601 2 12 ,115
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
cachantun Inter-grupos , 137 4 ,034 43,166 ,000
Intra-grupos ,010 12 ,001
Total ,147 16
vital Inter-grupos ,034 4 ,008 11,760 ,000
Intra-grupos ,009 12 ,001
Total ,043 16
dasani Inter-grupos ,036 4 ,009 13,101 ,000
Intra-grupos ,008 12 ,001
Total ,044 16
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C.7 Atributo formato en categoria galletas
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Prueba de homogeneidad de varianzas
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Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.
mini 1,602 3 12 241
normal ,358 3 12 ,784
grande 2,832 3 12 ,083
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
mini Inter-grupos ,062 4 ,016 54,358 ,000
Intra-grupos ,003 12 ,000
Total ,066 16
normal Inter-grupos ,050 4 ,013 62,313 ,000
Intra-grupos ,002 12 ,000
Total ,053 16
grande Inter-grupos ,002 4 ,001 3,058 ,059
Intra-grupos ,002 12 ,000
Total ,004 16
C.8 Atributo marca en categoria galletas
TRITON
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Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.
TRITON 1,302 3 11 323
FRAC ,650 3 11 ,599
KUKY ,873 3 11 ,484
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
TRITON Inter-grupos ,022 5 ,004 20,549 ,000
Intra-grupos ,002 11 ,000
Total ,025 16
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Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
FRAC Inter-grupos ,015 5 ,003 13,779 ,000
Intra-grupos ,002 11 ,000
Total ,018 16
KUKY Inter-grupos ,007 5 ,001 5,600 ,008
Intra-grupos ,003 11 ,000
Total ,010 16
C.9 Atributo tipo en categoria galletas
dulce
95%- ?
93%| .
M =
i 90%|
88%= g
B85%
! ) 3 H
Average Linkage (Between Groups)
liviana

10%%

4%

T
3

Average Linkage (Between Groups)

96




salada
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Prueba de homogeneidad de varianzas

Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.
dulce 2,310 3 13 ,124
liviana ,650 3 13 ,597
salada ,635 3 13 ,606
ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
dulce Inter-grupos ,013 3 ,004 56,158 ,000
Intra-grupos ,001 13 ,000
Total ,014 16
liviana Inter-grupos ,009 3 ,003 58,895 ,000
Intra-grupos ,001 13 ,000
Total ,010 16
salada Inter-grupos ,000 3 ,000 4,681 ,020
Intra-grupos ,000 13 ,000
Total ,001 16
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ANEXO D: PARTICIPACION DE MARCAS EN CATEGORIA GALLETAS

Grupo | Local | Tritébn | Frac | Kuky | Gretel | Donuts | Criollita | Alteza | Morocha | Mantequilla | Obsesion
PJ | 12,9%]|12,8%| 9,9% | 5,8% | 7,4% | 6,0% | 3,7% | 3,1% 2,2% 3,7%
SM | 14,5%| 10,2%| 10,4%| 5,5% | 4,9% | 4,0% | 53% | 1,8% 3,4% 2,6%
a CH | 14,9%| 13,0%| 8,6% | 8,2% | 6,4% | 55% | 4,7% | 3,1% 2,5% 3,8%
GB | 15,3%| 12,3%| 7,6% | 5,7% | 6,0% | 7,7% | 5,0% | 3,9% 2,5% 3, 7%
LC |12,2%|11,0%| 7,3% | 6,7% | 7,8% | 4,4% | 3,9% | 3,0% 3,2% 4,0%
VM5 | 17,6%)] 14,8%| 6,4% | 8,9% | 5,4% | 6,0% | 51% | 1,9% 3,6% 2,6%
CG | 18,7%| 7,9% | 10,8% 4,4% | 7,1% 4,6% | 3,39 3,1% 2,5% 3, 7%
LD |16,3%| 6,3% | 10,5% 6,2% | 7,4% 48% | 4,29 2,9% 3,3% 51%
2 PG | 16,5% 8,0% | 9,9%| 7,3%| 6,4% 3,6%  3,3% 8,7% 3,2% 1,7
VM1 | 18,5%| 8,2% | 10,0% 7,0% | 4,4% 6,3% | 5,49 4,4% 4,4% 0,4%
VT5 | 16,5%| 9,2% | 7,4%| 6,3% 8,6% 42%  3,5% 3,8% 3,1% 3,5
3 CT |18,3%| 7,7% |15,6%| 4,5% | 1,8% | 10,6% | 5,7% | 7,7% 2,5% 0,4%
4 LF |24,0%| 9,0% | 8,2%| 8,1%| 4,0% 6,5%  6,0% 3,1% 2,5% 2,8
LL [23,0%|11,4%| 6,2% | 7,7%| 5,5% 52%| 4,1% 1,8% 3,1% 3,19
- MQ | 10,2%| 8,9% | 14,0%| 3,1% | 7,0% | 54% | 4,0% | 7,6% 2,1% 2,8%
VT4 | 10,5%(11,8%]|10,4%| 2,3% | 54% | 4,8% | 29% | 5,7% 4,1% 3,2%
6 SP | 11,6% 20,2%| 8,8% | 4,7%| 6,0% 3,9% 1,5% 3,0% 6,8% 1,29
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