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Resumen

Las tiendas de abarrotes son icono particular de la cultura Mexicana, existen mas de 700
mil establecimientos a nivel nacional dedicados a comercializar productos de consumo a
todos los niveles socioeconomicos en México. En los ultimos arnos, la tienda de
conveniencia ha crecido con gran rapidez, adquiriendo importancia como uno de sus

principales competidores.

El objetivo de la investigacion fue determinar una estrategia para asegurar la permanecia

de las tiendas de abarrotes en México.

Se realiz6 analisis FODA a los formatos comerciales Tienda de Abarrotes y Tienda de
conveniencia. Como resultado del analisis se eligio la herramienta Plan de

Mercadotecnia como estrategia para el éxito de las tiendas de abarrotes.

El plan de mercadotecnia propone tres iniciativas: Merchandasing (Apariencia), Incluir
categorias de acuerdo a su entorno (Alimentos Preparados/Servicios Electrénicos) e
integracion de sistema de control de ventas e inventario. La implementacién de estas
iniciativas en las tiendas de abarrotes les permitira mantenerse a la vanguardia en el

mercado.

En conclusion las tiendas de abarrotes seguiran en la cultura mexicana por mucho
tiempo, tienen caracteristicas que permite ser el canal idoneo para el abastecimiento de

productos de consumo inmediato para las familias mexicanas.

Palabras Clave: FODA, Plan de marketing, Tiendas de Abarrotes.



Abstract

One Mexican culture icon are the grosery stores, there are more than seven hundred
thousand consumer products stores for all economic leves in Mexico. In the past few year
conventional stores has quickly grown, acquiring huge importance as a principal

competitor.

Decide the strategy to assure permanence grocery store in México was the main objective

of the investigation.

SWOT analysis was applied at grocery and conventional stores. As result we chose a

marketing plan to build a successfully strategy for grocery stores.

Three elements are proposed in the marketing plan: Merchandasing, new category and
control system. The implementation of the three elements should help keeping grosery

stores in the market.

In conclusion grocery stores will be in Mexican culture for a long time, for Mexican family
they have characteristic as the best option for buying consumer products. However, they

required a new category products and electronic services.

Keywords: FODA, Marketing Plan, Grocery stores.
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productores
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Mercado meta

Mercados
Gubernamentales

Glosario
Definicion

Es el proceso de planificacion, puesta en ejecucion y control de las operaciones de la red de
suministro con el proposito de satisfacer al cliente con tanta eficacia como sea posible.

Los bienes fisicos constituyen el grueso de la produccion de la mayoria de los paises y de
sus esfuerzos de marketing.

Conjunto de establecimientos comerciales que son controlados por una matriz o holding.

Es un modelo que representa el conjunto de actividades llevadas a cabo por una empresa
que van desde la investigacion y desarrollo y al servicio posventa.

Aquellos productos de alta demanda, que son requeridos por todos los estratos sociales.

Son los deseos de un producto especifico.

Formulacion expresa de un deseo condicionada por los recursos disponibles del individuo
demandante.

Es cuando una necesidad se dirige a ciertos objetos especificos para satisfacerla.

Forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad.

Los especialistas en marketing promueven eventos basados en tiempo como las principales
ferias industriales, eventos artisticos y aniversarios de empresas.

Al manejar varios bienes y servicios, una empresa puede crear, montar y comercializar
experiencias.

Es un contrato en el cual la empresa otorga la facultad de operar el negocio utilizando el
nombre, logotipo y caracteristicas de la tienda.

Las ciudades, estados, regiones, compiten para atraer turistas.

Es un signo de propiedad de empresa o organizaciones, permite a los compradores
identificar con mayor rapidez los bienes y servicios que necesiten o desean, tomar decisiones
de compra mas facilmente, sentir la seguridad de que obtendrén una determinada calidad
cuando vuelvan a comprar el producto o servicio.

Actividad, conjunto de procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tengan valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

Unidades productivas del sistema econdmico, pueden ser pequefias o grandes de una solo
propietario 0 de varios propietarios o del gobierno, son las encargadas de satisfacer las
necesidades de la sociedad generando ofertas y demandas segun sea necesario.

Es un agente importante en la economia, son unidades de consumo y duefios de recursos
productivos en algunos casos practican el autoconsumo.

Conjunto de consumidores con necesidades o caracteristicas comunes que la empresa se
propone atender.

Es el regulador de la actividad econdmica interviene profundamente y llega a limitar las
decisiones econémicas de las familias y las empresas, percibe ingresos tanto de las familias
como de las empresas por medio de los impuestos generados, mismos que sirven para
sustentar el gasto publico que es aprobado por el congreso legislativo.
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Técnica mercadologica mediante la cual las empresas se pueden asegurar de brindar un
espacio adecuado para sus clientes, tanto al exterior como el interior del punto de venta.
Concepto que hace referencia a descubrir la verdad, crear belleza, producir orden y fomentar
justicia.

Estado de carencia que ocurre al tomar conciencia de la falta de un bien o de un servicio y se
manifiesta con una sensacion de desasosiego, de tension en el individuo.

Son requerimientos humanos bésicos tales como: aire, alimento, agua vestido y refugio.
Concepto de mercadotecnia que hace referencia a un segmento de mercado, es decir un
grupo de individuos que poseen caracteristicas y necesidades homogéneas y estas no estan
del todo cubiertas por la oferta general del mercado.

Es un indice basado en analisis estadistico que permite agrupar y clasificar a los hogares
mexicanos en siete niveles, de acuerdo a su capacidad para satisfacer las necesidades de
sus integrantes en términos de: vivienda, salud, energia, tecnologia, prevencion y desarrollo
intelectual.

Es un documento donde se recogen todos los elementos, estrategias, estudios y objetivos,
etc. Imprescindibles para delimitar y dar forma a la hoja de ruta para alcanzar los objetivos.

Es el listado de productos disponibles para compra de los clientes.

Es un término en inglés que se emplea para nombrar a la venta minorista. La
comercializacion de productos al por menor.

Es el proceso de dividir un mercado en grupos uniformes, mas pequefios que tengan
caracteristicas y necesidades semejantes.

Conforme las economias avanzan, una porcién cada vez mayor de sus actividades se centra
en los servicios. Por ejemplo: el trabajo que realizan las aerolineas, hoteles, empresas de
alquiler de automéviles, estéticas.

Palabra nahuatl que significa “mercado”, y era el mercado tradicional. Su forma y contexto ha
ido evolucionando a través de los siglos, y este tipo de mercados recibe diferentes nombres
aunque la estructura es la misma.

Establecimientos que se ocupan de la compraventa de diversos productos tales como
alimentos enlatados o envasados, jugos y néctares, bebidas gaseosas, articulos de limpieza,
lacteos, dulces y frituras, carnes frias, vinos y licores, entre otros, en la mayoria de los casos
al publico en general. Las personas que realizan esta actividad estan consideradas como
comerciantes y, en consecuencia, para fines mercantiles, su actividad esta regulada por el
Caodigo de comercio (SAT, 2005).

Tienda pequefia, situada cerca de un area residencial, que esta abierta muchas horas los
siete dias de la semana y trabaja una linea limitada de productos de conveniencia con un alto
volumen de venta. Su horario prolongado y el uso de los consumidores, sobre todo para
compras de reposicion, hace que sus operaciones sean de precio relativamente alto.

La Tienda de raya era un establecimiento de crédito para el abasto basico, ubicada junto a
las fabricas o haciendas y donde los obreros o campesinos eran obligados a realizar sus
compras.

Término utilizado para referirse una tienda de abarrotes.



v
Ventaja Es la capacidad de una empresa de sobre ponerse a otra de la misma industria o sector. Una
competitiva  ventaja competitiva hace referencia a dos conceptos liderazgo e innovacion.



Definicion de siglas y acronimos

Siglas o
acronimo

AMA

AMAI
ANAM
ANTAD

CONDUSEF

FEMSA

IEPS
INEGI

NSE

PIB
PROFECO

REPECO
RIF

SAT

UEN

Significado

American Marketing Asociation

Asociacion Mexicana de Inteligencia de Mercado y Opinién
Asociacion Nacional de Abarroteros Mayoristas

Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales

Comision Nacional para la Proteccion y Defensa de los Usuarios de Servicios
Financieros

Fomento Econdmico Mexicano

Impuesto Especial sobre Produccion y Servicios
Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica

Nivel Socio Econdmico

Producto Interno Bruto
Procuraduria Federal del Consumidor

Régimen de pequefios contribuyentes
Régimen de Incorporacién Fiscal

Servicios de Administracion Tributaria

Unidad estratégica de negocio



Matriz de congruencia

“LA MERCADOTECNIA EN TIENDAS DE ABARROTES COMO

Titulo HERRAMIENTA DE SUPERVIVENCIA CONTRA TIENDAS DE
CONVENIENCIA”
Proponer una estrategia mercadolégica con base en la investigacion sobre la
ObjetiVO situacion actual que enfrentan las tiendas de abarrotes contra tiendas de
General o
conveniencia.
1.- Realizar un diagnéstico estratégico sobre la situacion actual de las tiendas
Objetivos de abarrotes.
Especificos

2.-Identificar los factores clave para el desarrollo de las tiendas de abarrotes.

Pregunta de
Investigacion

¢, Por medio de una estrategia mercadoldgica las tiendas de abarrotes pueden
competir con las tiendas de conveniencia?

¢ El modelo de negocio “Tienda de abarrotes” sigue atendiendo las
necesidades de los consumidores?

¢, Cudles son los factores claves de las tiendas de abarrotes exitosas?

Tipo de Investigacion documental
Investigacion
Las tiendas de abarrotes tienen una relevancia estratégica para la economia
mexicana, de acuerdo con el ultimo censo econémico del INEGI 2014, esta
Justificacion conformado por un total 948,577 unidades econdmicas. Al cerrar estos
establecimientos repercutiria directamente en los bolsillos de las familias
dependientes a estos negocios.
Delimitacion | pebido que el comercio al por menor comprende una amplia variedad de
y Alcance
actividades, la presente investigacion se enfoca en tiendas de abarrotes.
Zu’;damentos La trascendencia sobre esta investigacion tiene como fin establecer una
ela

investigacion

estrategia para un plan mercadotecnia para las tiendas de abarrotes.




Supuestos

-El modelo de negocio “tienda de abarrotes” sigue siendo vigente para las

tedricos
necesidades del mercado
-Los precios de las tiendas de abarrotes son poco competitivos
-Las tiendas de abarrotes requieren uso de la tecnologia
-Tienen una mala imagen comercial
Resultados La brecha entre el modelo de negocio Tiendas de Abarrotes y Tiendas de

y/o Impactos

conveniencia se distingue en los ingresos de cada uno de los modelos.
Podemos enfatizar que las tiendas de conveniencia venden 6 veces mas la
cantidad que ingresa a una tienda de abarrotes, por lo cual, es evidente que el
modelo tiendas de abarrotes debe incorporar los siguientes tres elementos
clave: Merchandasing (Apariencia), nuevas categorias de acuerdo a su entorno
y un sistema de control de ventas e inventario. La propuesta del plan de
mercadotecnia para una tienda de abarrotes se basa en los anteriores
elementos, los cuales fueron detectados a partir de un analisis FODA.

Conclusiones

Las tiendas de abarrotes seguiran en la cultura mexicana por mucho tiempo,
tienen caracteristicas que permite ser el canal idoneo para el abastecimiento
de productos de consumo inmediato para las familias mexicanas. Sin embargo,

requieren mejorar su desempenfo a traves de los tres elementos mencionados.




Introduccién

El comercio tradicional es un pilar del sector comercio, cuenta con el mayor numero de unidades y aportacion al
PIB de México. De acuerdo con el tltimo censo econémico del INEGI, el comercio registro un total de 2,028,293
establecimientos de los cuales 1,896,973 corresponden al comercio por menor donde la actividad de Abarrotes y
alimentos cuenta con la mayor cantidad de establecimientos con una cifra de 887,714 unidades econdmicas
representando el 43.76% del comercio nacional que realizaron actividades en 2013 (INEGI, Censo econdmico
2014).

El comercio al por menor se encuentra fraccionado en subsectores. El subsector de principal interés para esta
investigacion es identificado por el INEGI como subsector 461_abarrotes, alimentos, bebidas, hielo y tabaco.
Cabe mencionar, que revisando bajo esta informacion con base en el nimero de establecimientos, al subsector

461 corresponde el 46% de unidades economicas del sector comercio al por menor.

De acuerdo a la informacion anterior las tiendas de abarrotes tienen un impacto significativo en la economia
mexicana en cuanto al nimero de unidades econdémicas. Sin embargo, durante los ultimos afios un formato del
comercio por menor se ha fortalecido “Tiendas de conveniencia”, las cuales compite bajo una excelente

estrategia de expansion y penetracion en el mercado mexicano.

Hernandez (2005) afirma “las tiendas de abarrotes enfrentan una batalla contra las tiendas de conveniencia, la
proliferacion de estas ultimas en México ha provocado una auténtica crisis en el comercio tradicional, tanto asi
que la Asociacién Nacional de Abarrotes Mayoristas (ANAM) pronostica que podrian desaparecer en los

préximos afos” (p.1).

De acuerdo con un articulo de la Revista PROFECO, el nimero de tiendas de conveniencia establecidas a lo
largo del territorio nacional es de mas de 42 mil 600, con un crecimiento constante de 16.8% del 2002 a 2005, se
calcula que existen 750 mil establecimientos del giro del abarrote (detallistas, medios mayoristas y mayoristas).
La competencia es dispareja, si consideramos que por cada tienda de autoservicio que se instala se ven

afectadas al menos 50 tienditas en un radio de cinco km. (Aguilar, 2006, pp 18-25)

Sin muchos recursos econdmicos, poca informaciéon para mejorar las condiciones de sus negocios y una
agresiva estrategia de competencia por parte de las tiendas de conveniencia, la perspectiva de los duefios de las

tiendas de abarrotes luce poco halagadora.

Cabe mencionar, las tiendas de abarrotes han desempefiado un importante papel en el desarrollo del comercio

nacional, en el desarrollo social y econdmico de un sector en desventaja (comunidades con menos recursos), el



motor de las tiendas de abarrotes son las familias, quienes ante la adversidad de las altas tasas de desempleo

se aventuran en la travesia de emprender un negocio para su subsistencia.

Una tienda de abarrotes es el soporte econémico de una familia y su comunidad donde se localiza, al proveer

producto de primera necesidad a sus vecinos y en ocasiones hasta fuentes de crédito a través del famoso “Fiar”.
El presente documento busca plantear los siguientes objetivos:

1.-Realizar un diagndstico estratégico sobre la situacion actual del comercio tradicional vs tiendas de

conveniencia.

2.-|dentificar los factores clave de desarrollo del canal tradicional, tales como integracion de pago de servicios,
esquema conveniente de comprobacion fiscal, manejo efectivo de categorias e integracion de comercio mavil,

principalmente.

3.-Desarrollar una estrategia mercadoldgica que permita a los duefios de las unidades econdémicas del canal

tradicional actualizarse para adoptar una estrategia defensiva ante las tiendas de conveniencia.

No sera limitativa para este documento la teoria mercadoldgica, ocuparemos algunas disciplinas que permitan
comprender la importancia y perfeccionamiento del plan de mercadotecnia para las unidades econdmicas

“tiendas de abarrotes”.



Capitulo 1 Analisis de los canales comerciales en México

“Un optimista ve una oportunidad en toda calamidad ,
un pesimista ve una calamidad en toda oportunidad”
Winston Churchill

1.1 El origen del
comercio en Meéxico \

= ['1 .2.2 Canal Moderno ]

1

Analisis de |
comerciale :

|

1.3.3 Clasificacion de
S CMpresas por tamafo y
proveedores




Capitulo 1 Analisis descriptivo del canal tradicional y planteamiento del problema de
investigacion

Las tiendas de abarrotes tienen una gran importancia para la economia mexicana, en los ultimos afios la
expansién del formato tienda de conveniencia se ha transformado en el principal competidor de las tiendas de

abarrotes, las cuales urgentemente requieren modernizacion para atender las necesidades de sus clientes.

Durante este capitulo expondré los origenes méas remotos del comercio en México, describiré la segmentacion de
los canales de marketing, se realizara un breve andlisis sobre la importancia de las tiendas de abarrotes para la

economia mexicana y las cifras que reporta INEGI para ambos formatos comerciales.

1.1 El origen del comercio en México

Para comenzar el estudio de las unidades econdmicas tiendas de abarrotes es importante saber como surgio el
comercio en México, y cuales son sus origenes, asi como la trayectoria evolutiva que ha seguido. “Imaginemos el
origen mas remoto de la cultura mexicana, para tal finalidad debemos remontarnos hacia el México Prehispanico,
justo en la etapa del Postclésico. La cual fue mucho después del preclasico con la primera cultura Olmeca y la

época clasica con el esplendor de la cultura teotihuacana y maya.” (Sanchez, 2001, p.2)

Postclasico del México Prehispanico del afio 900 al 1521, destaca la cultura Mexica entre Tolteca, Chichimeca,
Mixteca y Tarasca. En este punto, el comercio se desarrollaba en los pueblos prehispanicos por medio de los

tianguis conocidos como Tianquiztli.

Para los pueblo realizar los intercambios “‘compras” en los Tianquiztli representaba todo un rito que iba mas alla
de un lugar para adquirir productos. Con el tiempo, no solo se multiplicaron en numero, sino que también
especializaron su actividad. Muchos autores sefialan que los Tianquiztli tenian una estructura la cual estaba

segmentada por el tipo de producto a comercializar, concentrandose en ciertas calles por grupos de productos.
De acuerdo con Fisher (2001):

“Existieron dos tipos de comerciantes, los comerciantes comunes que vendian mercancias como
verduras, aves, peces, telas y baratijas, sin pertenecer a una clase especifica. Y los pochtecas que
constituian una clase privilegiada, monopolizaron el comercio exterior de la Tenochtitlan, a través de
caravanas dirigidas a otros pueblos. Los productos comercializados en la Tenochtitlan fueron telas,
joyeria, tintura de cochinilla, hierbas medicinales, etc. y algunos articulos considerados de lujo como:

jade verde, esmeraldas, caracoles marinos y otros mas.”

Era fundamental el abasto de productos para los Tianquiztli de la ciudad. Largas distancias eran recorridas por
las canoas y/o los tlameme, quienes transportaban a cuestas las mercancias para recorrer largas distancias de
hasta 28km.



Uno de los Tianquiztli mas importantes para Tenochtitlan fue el de Tlatelolco, al cual acudian mas de 50 000
personas de las cuales aproximadamente 20 000 eran comerciantes. Ademas del principal en Tlatelolco,

florecieron otros Tianquiztli como en Aztlan, Cholula, Tlaxcala, Tacuba, Texcoco, Acolman y varios lugares mas.

A partir de la conquista, los espafioles se apropiaron de las tierras, evangelizaron las costumbres y creencias,
reemplazaron los ritos, fiestas y cambiaron la forma de comercio de la Tenochtitian. “Los esparfioles
aprovecharon las estructuras de produccion de los pueblos prehispanicos que les resultaron utiles e impusieron

las de origen europeo que les hacia falta”. (Sanchez, 2013, p.13)

Tal es el caso de los Tianquiztli, con la llegada de los espafioles fue substituido con establecimientos, lugares
cerrados con tablas, mesas y banquillos, asi mismo se instauré un monopolio cerrado y restrictivo del comercio

durante los siglos XVI'y XVII.

Una de las principales actividades de la Nueva Espafia fue el comercio (Siglo XVI-XVIII), el cual fue regulado por
un organismo nombrado Consulado de Comerciantes, creado en 1592, agrupo a grandes comerciantes
mayoristas, asi como desarrolld un grupo que ejercian tareas del gobierno como cobro y control de
impuestos.(UNAM, Portal Academico,2015)

La primer tienda departamental fue inaugurada en 1703bajo el nombre el Parian, ubicado en el centro de la

cuidad, construido para instalar en su interior los llamados cajones de ropa.

El parian podria ser como un moderno almacén de selecta ropa, telas y productos artesanales, la relevancia que

llego adquirir residia en que cubria los gustos mas refinados de la época.

Para 1870 el comercio de la ciudad de México se efectud en mercados, la tradicion heredada del antiguo y
tradicional tianguis. Debido a la inestabilidad del continente europeo arribd un grupo de inmigrantes, con su

llegada, el comercio se especializd por nacionalidades.

Para las provincias de México el papel dominante estaba en manos de las haciendas, que se mantuvieron como
la unidad econdmica fundamental, ya que controlaban la produccion y el abasto de los productos agricolas y

ganaderos, asi como las llamadas tiendas de raya.

En el periodo del porfiriato (1876-1911), el abasto de productos perecederos se garantizo con la formacion y
consolidacién de mercados publicos a lo largo del territorio nacional, en especial resplandecieron de la ciudad de

México.

Las actividades econdmicas del pais incluyendo el comercio tuvieron una recesion, tras la trascendental etapa de

lucha armada que confronto el pueblo mexicano “La Revolucién”.



Afios después, el comercio fue enriquecido por un nuevo grupo de inmigrantes, los cuales incluian ciudadanos
sirio-libaneses, espafioles republicanos, judios, de acuerdo con Llamas (2010) ellos fueron quienes contribuyeron

al florecimiento comercial detallista del periodo 1940-1970.
Para la época moderna de acuerdo con Aguilar (2006):

“En los afios setenta y ochenta se presentd el arribo y la consolidacion de los supermercados, que se
beneficiaron de la inmigracion del campo a las ciudades, acompafiada por una répida urbanizacion,
crecimiento demogréafico y del empleo e incremento del poder adquisitivo durante la ultima etapa del
desarrollo estabilizador, asi como de avances tecnoldgicos y de las vias de comunicacién. Su llegada
implicé6 cambios en los habitos de consumo, la alimentacion y la salud de la poblacién urbana del pais,
asi como el declive de las formas tradicionales de venta al menudeo (mercados populares permanentes,
tianguis semanales, tiendas de abarrotes) por la mayor competencia en el sector y entre las cadenas de

establecimientos con el mismo modelo de autoservicio.”

El esquema comercial en México se ha modificado durante los ultimos afios, evolucionando a complejos

sistemas comerciales que permiten obtener grandes ventajas a ciertos grupos o cadenas.

1.2 Canales Comerciales
Raras son las empresas que venden directamente a sus consumidores, por lo regular existe una serie de

intermediarios que son conocidos también como canales comerciales o canales de distribucion.

Para efectos de esta investigacion seran llamados canales de marketing los cuales “son un conjunto de
organizaciones interdependientes que participan en el proceso de poner a disposicidn de los consumidores un
bien o servicio para su uso o adquisicion. Luego de su produccion, los bienes y servicios siguen en distintas

trayectorias que culminan en la compra y uso por parte del consumidor final.” (Kotler, 2012, p.416)

Existen niveles en los canales de marketing de bienes de consumo. Como se muestra en la ilustracién 1, el nivel
cero, comienza de izquierda a derecha, es aquel donde la empresa vende directamente sus productos al
consumidor final. Los canales de nivel uno tiene un intermediario, y finalmente los de nivel dos y tres tiene

distribuidores encargados de hacer llegar el producto al consumidor a través de otros intermediarios.



llustracion 1. Diagrama de los canales de marketing

| ——
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Por otra parte, es importante mencionar que la asociacion nacional de tiendas de Autoservicio y detalle (ANTAD)

tiene su propia clasificacion sobre los canales comerciales.

La ANTAD es una organizacion clave en el comercio nacional, agrupa en un total de 101 cadenas de tiendas
con 13,272 establecimientos, de las cuales 2,103 de son autoservicio, 927 departamentales y 10,242

especializados.

A través de esta segmentacion de distribucion del producto podemos entender la trayectoria de los productos del
fabricante al consumidor. Podriamos pensar que el paso del producto en las etapas de intermediarias encarece
el precio del producto, sin embargo, debemos recordar el uso de estos canales obedece a la necesidad de cada

empresa.

Actualmente muchos mercadologos consideran que la division entre canal tradicional y moderno es cada vez
mas obsoleta ya que ambos hace referencia a la distribucion de los productos de consumo masivo, siendo que
las tendencias actuales buscan segmentar por el momento de consumo mas no por la distribucién del producto.
Para efectos de esta investigacion utilizaremos la diversificacion por distribucion de productos debido a que

existe numerosa investigacion y trabajos documentados.

1.2.1 Canal Tradicional
Este canal es mejor conocido como “tiendas de abarrotes”. De acuerdo con Nielsen (2013), existen 700,000
puntos de venta en todo el pais, con una concentracion del 58% de estos puntos se encuentra en ciudades de
mas de 250,000 habitantes esto es un indicador que ayuda a identificar las ciudades donde al establecerse
puede abarcar mayor parte de este mercado.



En el siguiente capitulo revisaremos mas afondo las caracteristicas de las tiendas de abarrotes y

profundizaremos con un andlisis de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Un dato relevante sobre las tiendas de abarrotes, es que la mayoria de los autores identifican como uno de
pilares la situacion econdmica del pais, en especifico el ingreso de las familias mexicanas. Debido a que la
mayoria de los mexicanos viven en pobreza, con bajos salarios, unicamente se permiten realizar compras del dia
en lugares cercanos a sus hogares, lo cual explica el reciente auge por las tiendas de autoservicios por crear

formatos de “Proximidad” que les permitan estar mas cerca de sus clientes.

Es importante mencionar, por la poca tecnologia que manejan en las tiendas de abarrotes es muy dificil para las
agencias de informacion obtener datos de compra, mientras tanto, para las grandes tiendas de autoservicio su
infraestructura tecnolégica les permite actualizar y guardar gran cantidad de informacién para analizar a detalle

las compras por ticket de cada una de sus sucursales.

1.2.2 Canal Moderno
El canal moderno esta conformado por locales con una superficie mayor de las tiendas de abarrotes, lo que les
permite una optimizacion en almacenamiento y la exposicion de productos disminuyendo al maximo los costos.
Esta disminucion de costos la han realizado a través del incremento de su poder de compra (compras de
volumenes), de la contratacion de mano de obra no calificada, operando con minimas restricciones horarias y

externalizando los costos sociales y ambientales de su actividad.

La evolucién del comercio moderno ha sido constante y dificil de clasificar, debido a factores econdmicos,
sociales y politicos. Sin embargo, la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales

(ANTAD) nos proporciona una clasificacion de acuerdo al tamafio del inmueble donde se ubican.

-Mega mercados. Tienen una superficie superior a los 10 mil m2 y venden todas las lineas de mercancias, como:
abarrotes comestibles y no comestibles, productos perecederos, ropa, calzado, muebles, regalos, vino y licores,
merceria, joyeria, ferreteria, productos para el cuidado y aseo personal, jugueteria, deportes y equipaje,
lavadoras y demas productos para el hogar, papeleria, equipos de computo, articulos para mascotas y
accesorios para autos. También ofrecen servicios adicionales como farmacia, fotografia, dptica, estética,

restaurante, taller mecanico, agencia de viajes, servicio de seguro y bancarios.

-Hipermercados. Tienen una superficie entre 4,500 y 10 mil m2, manejan casi todas las lineas de mercancia

antes mencionadas y también proporciona algunos servicios.

-Supermercados. Pueden tener desde 500 hasta 4,500 m2. Los productos que manejan son principalmente

abarrotes y perecederos. Por lo general, sélo ofrecen el servicio de farmacia, fotografia y algun otro.



-Clubes de membrecia. Tienen una superficie mayor a los 4,500 m? cuentan con abarrotes, perecederos, ropa y
mercancias generales como muebles, productos de aseo personal, electrodomésticos, nacionales o importados
que en ocasiones estan como productos de linea (constantemente a disposicion del cliente), pero en la mayoria
de los casos son temporalidades o Unica ocasion. Las tiendas se encuentran en condiciones austeras pero
manejan paquetes grandes de productos pues la venta esta enfocada al mayoreo y medio mayoreo. Lo mas
importante es que solo puedes comprar si pagas la membrecia, al comprarla se otorga una credencial la cual

debe presentarse al realizar la compra.

-Bodegas. Tienen un tamafio menor de 2,500 m2. Manejan la mayor parte de las lineas de mercancia pero con
un surtido y variedad menor. Sus precios son mas baratos debido a las austeras condiciones fisicas y poca

decoracién del inmueble, no ofrecen ningun tipo de servicio adicional que implique atencion directa.

-Tiendas de conveniencia. La superficie es menor a 500 m2, comercializan principalmente alimentos y bebidas
cuya variedad y surtido son limitados. Funcionan las 24 horas y su éxito se basa justamente en que su horario
permite hacer compras en cualquier momento. Cabe mencionar que este formato del canal moderno sera de

interés para el desarrollo de esta investigacion.

1.3 Cifras del comercio en México

En México, las tiendas de abarrotes han desempefiado un importante papel en el desarrollo del comercio
nacional y relevante en el desarrollo social y econémico de un sector en desventaja. La falta de infraestructura
tecnolégica limita los analisis referentes a estas unidades econdmicas, afortunadamente México cuenta con
organismo especializado en la captacién, procesamiento y difusion de informacién acerca del territorio, poblacion

y economia mexicana (INEGI, 2014).

Los datos que se presentaran a lo largo del desarrollo del este subcapitulo estan basados en su mayoria en la

informacién del censo econémico 2014 y datos de ANTAD.

1.3.1 Estratificaciéon del Comercio en México
Para comenzar este apartado se presenta un grafico donde se observa que el comercio al por menor comprende
el 46% de las unidades econémicas en México de un total de 1, 896, 973 unidades, las cuales tienen un personal
ocupado de 5, 095, 194 personas en tales unidades y los ingresos que registrados fueron por 3,293,791,398

miles de pesos.

llustracion 2 Grafico de porcentaje de participacion de unidades econémicas a nivel nacional por sector
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Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion de Censo Econémico 2014 INEGI

Las actividades que comprende el sector de comercio al por menor son: la venta de abarrotes, alimentos,
bebidas, hielo y tabaco; tiendas de autoservicio y departamentales; productos textiles, bisuteria, accesorios de
vestir y calzado; articulos para el cuidado de la salud; papeleria, para el esparcimiento y otros articulos de uso
personal; enseres domésticos, computadoras, articulos para la decoraciéon de interiores y articulos usados;
articulos de ferreteria, tlapaleria y vidrios; vehiculos de motor, refacciones, combustibles y lubricantes; Comercio

al por menor a través de internet, y catalogos impresos, television y similares.

La siguiente grafica muestra como las tiendas de abarrotes representan el 1° lugar en establecimientos, por el
contrario sus ingresos son minimos referentes a lo que logran las tiendas departamentales, lo cual es un ejemplo

que el modelo de negocio de las tiendas de abarrotes tienen gran area de oportunidad.

llustracién 3 Grafico de actividades del comercio al por menor, Unidades econémicas e ingresos
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Fuente: Elaboracion propia con base en la informacién de Censo Economico 2014 INEGI

1.3.2 Importancia para el empleo
Como se menciono en la estratificacién del comercio en México, el comercio al por menor ocupa 5, 095, 194
personas las cuales el 34% son personas remuneradas por esta actividad, el 49% de las personas que se
encuentran en este sector son propietarios, familiares y otros trabajadores no remunerados. Por lo cual podemos
inferir que las unidades que conforman el sector del comercio al por menor en sus mayoria son atendidas por

familiares.

llustracion 4 Grafica del porcentaje de personal ocupado por Sector
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Fuente: Elaboracién propia con base en la informacion de Censo Econémico 2014 INEGI
Referente al personal ocupado por nivel de actividad se presenta la ilustracion cinco donde se detalla la cantidad
de personas ocupadas por rama. Se puede observar que las unidades dedicadas al comercio de abarrotes,
alimentos, bebidas, hielo y tabaco son dirigidas y atendidas por sus propios duefios quienes administran y

controlan su negocio.



llustracion 5 Grafica del personal ocupado por actividad del sector comercio al por menor
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Fuente: Elaboracion propia con base en la informacién de Censo Economico 2014 INEGI

1.3.3 Clasificacion empresas por tamaio y proveedores

Es importante recalcar que dentro del sector comercio al por menor y en especifico para las tiendas de abarrotes

participan diversas empresas como proveedoras de los articulos que comercializan. Las cuales pueden

clasificarse de acuerdo a su tamario, el criterio mas basico, es por nimero de personal ocupado para la Micro

hasta 10 empleados, en la pequefia empresa hasta 50 empleados, para la mediana un maximo de 250

empleados y finalmente la grande mas de 250 empleados.

llustracion 6 Tabla de Micro, pequefia, mediana y gran empresa.

Tamaiio Unidades Porcentaje
Micro 3,556,438 95.5%
Pequena 134,065 3.6%
Mediana 26,068 0.7%
Grande 7,448 0.2%

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacién de Censo Economico 2014 INEGI

Las tiendas de Abarrotes sin duda alguna son Micro empresas, las cuales representan el grueso de negocios e

nivel nacional. También es importante mencionar la clasificacion que realizé la ANTAD para los autoservicios,

que son fuentes de abastecimiento de productos para las familias mexicanas.




La ANTAD define al autoservicio como el sistema directo de venta al consumidor que exhibe productos y
articulos en forma abierta, clasificandola por categorias y tipos, principalmente abarrotes, perecederos, ropa y

mercancia generales.

Mega mercado se caracteriza por tener una superficie de piso de venta superior a los diez mil metros
cuadrados. Opera todas las lineas de productos, ofrece la mayoria de los servicios adicionales que se ponen a

disposicion del consumidor dentro de sus establecimientos.

Hipermercados aquellos autoservicios donde se ofrece toda cantidad de servicios y productos, la razon principal
por la cual los consumidores realizan la compra en ese lugar es precisamente porque encuentran una amplia
variedad de productos a un bajo costo. No olvidemos que este tipo de formatos requieren gran espacio y por lo

regular acudir requiere un esfuerzo de tiempo y dinero.

Los siguientes formatos que son el supermercado y las bodegas las cuales son de menores dimensiones que
anterior, tiene como su arma principal la cercania a los consumidores asi como una amplia variedad de

productos que les permite cubrir sus necesidades.

Otro formato en el cual la cercania no es considerada, son los clubes de precio. Ademas de que en estos
compras empaques grandes de productos y por lo cual requieres una unidad para trasportar volumenes mas

grandes de compra, la principal razon son sus cotos bajos a cambio de un volumen mayor de producto.

Para los mayoristas cumplen con dos razones, cercania y precio, sin embargo, la variedad se queda fuera para

los consumidores.

Finalmente tenemos a los dos sujetos de nuestro estudio, las tiendas de conveniencia, son visitadas por la

cercania, y la variedad de productos que ofrece.

La siguiente ilustracion representa los motivos de eleccién de un consumidor para visitar los formatos antes
mencionados y las tiendas de Abarrotes. Se puede identificar que la principal razon por la cual los consumidores
eligen el formato de Conveniencia y Abarrotes es por la cercania y el precio es un determinante para asistir a las

tiendas de abarrotes.

llustracion 7 Grafica de razones de visita a cada formato
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Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion de ILACAD Shopper’s day 2015

1.4 Planteamiento del problema

De acuerdo con el andlisis de informacién del INEGI el 46% de las unidades econémicas en México pertenecen
al comercio por menor, con un poca mas de 948 mil establecimientos, lo cuales generan mas de 400 mil millones
de pesos y mantienen activos a 1.7 millones de personas a nivel nacional. Con base en estos datos la

trascendencia de las tiendas de abarrotes en la economia mexicana es de gran relevancia.

En la cultura mexicana las tiendas de abarrotes han permanecido por muchos afos. Sin embargo, tenemos un
nuevo formato de comercial que ha evolucionado el mercado con sus grandes recursos en infraestructura y

tecnologia.

El conflicto que existe al dia de hoy, consiste en que las tiendas de abarrotes enfrentan problemas de
competitividad, por las costumbres y habitos que se han mantenido a lo largo de su historia, la carencia de
tecnologia en sus procesos amenaza con la obsolescencia del modelo de negocio, aunado a una feroz

estrategia de competencia que esta abriendo paso a las tiendas de conveniencia.

De acuerdo con el estudio realizado por GS1 (2001), las tiendas de abarrotes son importantes para muchas
empresas, “todos los actores coinciden en la relevancia estratégica que tiene este canal para el cumplimiento de

sus metas de ingresos, que pueden ir desde el 48% hasta un 70% en algunos caso.”

Este trabajo tiene como objetivo abordar la situacién actual que estan enfrentando las tiendas de abarrotes, al no
contar con la infraestructura y tecnologia que les permita estar a la vanguardia y recuperar o al menos

mantenerse como un modelo de negocio a un vigente con el objetivo de permanecer a largo plazo.



Conclusion del capitulo

En este capitulo se precis6 la evolucidn del comercio en México desde sus origenes prehispanicos con el
Tianquiztli hasta la actualidad de las complejas estructuras de las grandes cadenas de autoservicio, se abordd la
importancia del sector comercio al por menor demostrado por un analisis del sector a través de estadisticas del

ultimo censo econdmico elaborado por el INEGI.

Asi mismo, partimos de los canales de distribucién para comprender una de las diferencia claves por la cual se
puede segmentar a los mercados, posteriormente se describio de manera general las tiendas de Abarrotes y
cadenas de autoservicio. En este capitulo pudimos sentar las bases para continuar con un analisis a profundidad

de las caracteristicas de ambos jugadores para el comercio al por menor.
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Capitulo 2. Marco Tedrico

La finalidad de este capitulo es proporcionar los conceptos basicos de analisis FODA, niveles socioecondémicos
en México y de marketing como el mercado, clientes clave, necesidades, deseos, demanda, mercado meta,
posicionamiento, segmentacion entre otros. Revisaremos brevemente la evolucidn del marketing y la mezcla de

mercadotecnia con sus famosas 4 P’s.

Finalmente estudiaremos el complejo proceso para definicion de estrategias y planes, todas las organizaciones

deberian utilizar estas herramientas para establecer y alcanzar sus objetivos.

2.1 Marketing

Las areas/departamentos enfocados al marketing han cobrado gran relevancia dentro de las organizaciones.
Revisaremos algunas definiciones de autores para comprender mejor las actividades y procesos en los cuales

interviene la mercadotecnia.

Para Kotler (2012), la mercadotécnica se puede puntualizar por medio de la definicion propuesta por la American
Marketing Association, la cual enuncia que es una actividad y procedimientos para crear intercambios que

satisfagan a la organizacidn, consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

Druker (2006), destaca el valor del marketing para las organizaciones: “Es posible suponer que siempre sera
necesario vender. Pero el propdsito del marketing es hacer que las ventas sean superfluas. El proposito del
marketing es conocer y entender tan bien al cliente que el producto o servicio se ajuste a él, se venda por si solo.
|dealmente, el marketing debe hacer que el cliente esté listo para comprar. Todo lo que se requeriria entonces

seria que el producto o servicio estuviera disponible.”

Por lo cual podemos definir a la mercadotecnia como una técnica que permite entender las necesidades del
cliente para lograr un exitoso intercambio entre las organizaciones y sus clientes, esto es ofrecer el producto, en

el lugar adecuado, precio adecuado e imagen adecuada, la venta sera una consecuencia de estas actividades.

Kotler (2012) sefiala, a produccion y logistica como los responsables de la administracion de suministros, pero un
especialista en marketing es responsable de la administracion de demanda del producto, buscando influir en el

nivel, la coordinacion del tiempo y la composicion de la demanda para cumplir los objetivos organizacionales.

La idea que el mercaddlogo puede manipular deseos y crear necesidades del consumidor debe ser erradicada,
porque es un enfoque que pone en riesgo la permanencia de las empresas y desprestigia la labor de quienes se

dedican a esta disciplina.(Barroso, 2008,pp.413-418)

Es importante sefalar, las necesidades nunca serén creadas, estas existen y han existido desde siempre, la

funcion del marketing es desarrollar el producto o servicio que permita cubrir aquella necesidad. Por ejemplo: los



automoviles, por si solos no crearon la necesidad del auto sino obedecen a una necesidad de transporte que

siempre ha existido. Lo mismo con los celulares, obedecen a la necesidad de la comunicacion.

De acuerdo con Pefalosa (2005), las necesidades humanas se caracterizan por ser ilimitadas, cambiantes y
crecientes, por variar en forma o intensidad, y estan determinadas por factores socioculturales y psicoldgicos. Lo
cual significa que el campo de la mercadotecnia no tiene limites y debe adaptarse a las costumbres tanto de la

region como de la tecnologia.
De acuerdo con Kotler (2012):

‘Los especialistas del marketing deben identificar la causa o causas subyacentes del estado de la

demanda y determinar un plan de accidn para cambiar la demanda hacia un estado mas deseable.”

Los anteriores autores definen a la mercadotecnia con los siguientes conceptos fundamentales, es una actividad
o procedimientos que permiten entender al cliente con la finalidad de satisfacer sus necesidades y atraer esa

demanda para verla reflejada en venta.

2.1.1 Mercado
Uno de los conceptos fundamentales de la mercadotecnia es el mercado, aquel lugar fisico donde se reunen
compradores y vendedores para realizar intercambio de bienes. Los economistas describen el mercado como el
grupo de compradores y vendedores que realizan transacciones sobre un producto o clase de productos, por

ejemplo, mercado de vivienda o mercado de granos.

El mercado designa en general el lugar donde concurren los compradores y vendedores de un bien o servicio,
para realizar actividades mercantiles, es decir, acordar el precio que se pagara por el bien o por el servicio y la

cantidad en que se comprara o se vendera. (Avila, 2006,p.37)

La interaccion de venta/compra que ocurre en los mercados, puede ocurrir en diferentes niveles con distintos

objetivos. Kotler sefiala cuatro principales mercados de clientes clave, ver la siguiente ilustriacio



llustracion 8 Mercados de clientes clave
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Fuente: Elaboracion propia con base en Direccién de mercadotecnia de Kotler (2012). pag. 9

El tipo de mercado al cual se enfocara esta investigacién, es el mercado de consumidores y el mercado de
industriales. Todos aquellos productos que encontramos en una tienda de abarrotes son productos de consumo
masivo, donde las empresas buscan posicionar sus marcas a través de la disponibilidad de sus productos con un
alto estandar de servicio. Por otra parte, la competencia las tiendas de conveniencia se encuentran dentro de
mercado de industriales. A través de compradores profesionales buscan el maximo beneficio en costo para

obtener un mayor margen de ganancia.

2.2Conceptos fundamentales de marketing
Los conceptos basicos de marketing como el mercado, clientes clave, necesidades, deseos, demanda, mercado
meta, posicionamiento, segmentacion, ofertas y marcas, los cuales apoyan al cumplimiento y logro de los

objetivos organizacionales. Y cumplen un papel esencial dentro de las estrategias y planes de marketing.
2.2.1 Necesidades, deseo y demandas

Uno de los principales objetivos del marketing, es satisfacer necesidades y deseos. Es de suma importancia
clarificar la diferecia entre ambos conceptos debido a que el marketing a través de estos puede identificar,

desarrollar bienes y servicios para satisfacer una demanda.

Necesidad, es una condicion en la que se persive carencia de algo, un estado fisioldgico o psicolégico comun a

todos los seres humanos. La teoria mas reconocida que abarca profundamente el concepto de necesidad es la



de Motivacion de psicologo americano Abraham Maslow. La motivacion esta compuesta por diferentes
niveles,cuya base jerarquica de necesidad varia en cuanto al grado de potencia del deseo, dando origen a la

piramide de necesidades.

‘Un deseo es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, de acuerdo con las
caracteristicas personales del individuo, los factores culturales, sociales , ambientales y los estimulos del
marketing.”(Lopez, 2008, p.18) Por ejemplo: Un americano necesita cubrir su necesiadad de alimento, y puede
desear un emparedado de queso con carne y soda. Por otro lado, un mexicano de igual manera necesita

alimento pero sus deseos son tacos dorados y agua de horchata.

Las demandas son deseos de un producto especifico respaldas por la capacidad de pago.Muchas personas
carecen de un mercedes benz, pero sélo unas cuantas pueden pagarlo. Las empresas deben medir no
solamente cuantas personas quieren su producto, sino cuantas carecen de él y pueden pagarlo.(Kotler,
2012,p.10)

El marketing actua sobre las demandas, identificando, creando y desarrollando productos y servicios, que
permitan que los deseos se conviertan en realidad. Y no han de crear necesidades artificiales, existe una
critica/mito frecuente sobre los especialista de marketing “crean necesidades” o “hacen que la gente compre

cosas que no quiere”.

Los especialistas junto con otros factores sociales influyen en los deseos, promueven la idea que un Mercedez

Benz cubrira la necesidad de un estus social. Sin embargo, no crean la necesidad del estatus social.
De acuerdo con Kotler (2012), se pueden identificar cinco tipos de necesidades:
llustracion 9 Tipo de necesidades (marketing)

Necesidades expresadas *El cliente quiere un automdvil barato

El cliente requiere un coche cuyo costo de operacidn y
no el precio inicial sea bajo.

oEl cliente espera buen servicio por parte del

Necesidades no expresadas concesionario

El cliente quisiera que el concesionario incluyera un
sistema de navegacion GPS abordo del automavil

Necesidades de placer

oEl cliente quiere que sus amigos lo miren como un
consumidor inteligente

Fuente: Elaboracion propia con base en Direccion de mercadotecnia de Kotler (2012). pag. 10

La anterior ilustracion nos muestra los diferentes tipos de necesidades, en ocasiones el mismo consumidor no

persive las necesidades que desea cubrir y al responder solamente a la necesidad expresada se podria



defraudar al consumidor. No es facil, sin embargo, puede ser que los consumidores no sepan lo que quieren o

sean incapaces de expresarlo hasta que se enfrentan a elecciones especificas.

2.2.2 Mercado meta, posicionamiento y segmentacion
Los especialistas en marketing dividen al mercado de acuerdo al perfil de los gustos de las personas, a esto se le
llama segmentacion. Identifican y perfilan distintos grupos de compradores que podrian preferir o requerir

mezclas distintas de productos mediante un examén de diferencias demograficas, psicograficas y conductuales.

Al identificar los segmentos del mercado, se decide por aquel que represente una oportunidad para la empresa,
eso es el mercado meta. Para cada mercado meta, la empresa desarrollara una oferta de mercado, la cual

pocisionara en la mente de los compradores, a través de los beneficios de sus productos.

2.2.3 Ofertas y marcas
Un empresa atiende las necesidades de los clientes ofreciendo una propuesta de valor,un conjunto de beneficios
que satisfagan esas necesidades, una propuesta de valor puede ser el conjunto que se forma del producto,

servicio, informacion y experiencia.

Una marca es una oferta de una fuente conocida. El ideal de todas la empresas es crear una imagen de marca

con tantas asociaciones de marcas fuertes, favorables y Unicas como sea posible.

2.3 Mezcla del Marketing

La finalidad del marketing es encontrar una oferta de productos o servicios que incremente la satisfaccion del
consumidor. Dicha oferta esta formada por la mezcla de marketing, Producto, Plaza, Promocién, Precio.Los
principales factores que registran mayor impacto en las acciones del area de marketing son: Producto, Precio,
Plaza y Promocién. El conjunto de estos 4 factores es conocido como mezcla de mercadotécnia, que es la oferta
completa que la organizacion hace a sus consumidores. Por ejemplo: la marca convive entre el producto y la
promocion; la fuerza de ventas y nuevas tecnologias que crean nuevas posibilidades de distribucién y

comunicacion.

De acuerdo con Fischer (2004), una responsabilidad del mercadologo consiste en lograr y mantener una mezcla
de mercadotecnia que proporcione al mercado mayor satisfaccion que la ofrecida por los competidores. Ademas,
los resultados financieros de una organizacion estdn en funciéon de lo poderosa que sea su mezcla de

mercadotecnia.



llustracion 10 Variables de la Mezcla de Mercadotecnia
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Fuente: Fischer, Laura (2004). Mercadotecnia. Editorial Mc Graw Hill Interamericana. Pag.24
El producto esta conformado por un conjunto de elementos tangibles e intangibles, como son el producto basico,
la marca, el empaque, la etiqueta, la calidad y los servicios de apoyo que en un todo arménico, contribuyen a

satisfacer las necesidades y las expectativas del comprador.

Precio es el elemento vital para la permanencia de la empresa debido a que atraves de las cantidades vendidas
proporciona los ingresos necesarios para el funcionamiento y logro de los objetivos de rentabilidad. Un concepto
como el precio encaja perfectamente en la mezcla de la mercadotecnia, el consumidor paga por la satisfaccion
de un deseo. De acuerdo con Druker (1997), la forma como el cliente pague depende de lo que tenga mas
sentido para él. Depende de lo que el producto le proporcione, de como se adapta a su realidad, de lo que el

cliente entiende por valor.

Por ejemplo: cuando adquiere un licuadora, no estan comprando un aparato para triturar alimentos, compran un
instrumento que facilita la preparacion de alimentos, buscan un instrumento que sea respaldado por su garantia
de uso. Como conclusion para una correcta fijacién del precio, debe considerarse el concepto de valor desde la

perspectiva del cliente, el cual viene dado por su valor de uso.

La plaza en especifico la distribucion, entendida como el conjunto de actividades, organizaciones y personas que
hacen posible que el bien o servicio llegue al consumidor final o al usuario organizacional, representa una
decision estratégica de trascendencia que compromete a la organizacién a largo plazo. Es una de las decisiones
de mayor alcance, por ejemplo una compariia puede cambiar sus precios, su publicidad e incluso modificar su

linea de productos, pero no resulta facil cambiar sus canales de distribucion.(Pefialoza, 2006,p.75)



Promocion, este aspecto de la mezcla de la mercadotecnia esta basado en la comunicacion, donde el objetivo
basico es informar al mercado-objetivo sobre la oferta de la empresa, que el consumidor conozca la propuesta de

la empresa, lugares de venta, precios de la misma.

Un programa comunicacional debe tomar en cuenta los siguientes aspectos: el publico objetivo, contenido del
mensaje, el estilo de ejecucion, intensidad de la comunicacion, medios a utilizar y aspectos financieros del
programa. Ademas este programa se expresa a través de un conjunto de medios de un todo armonico reciben el
nombre de mezcla promocional (Venta personal, Publicidad, Promocién de ventas, Relaciones Publicas y

mercadotecnia directa).

2.4 Plan de Marketing

El plan de marketing es un proyecto que define la manera en que se comercializan los productos o servicios en el
mercado, toma los datos e informacion para realiza un anélisis en los aspectos mercado, producto y
competencia. Su funcién es consiste en ser una hoja de ruta, para la aplicacion de una estrategia para

determinar a como, donde y cuando seran asignada la inversion. (Parmerlee, 1993, p.13)

El plan de marketing es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de marketing y el cual opera en

dos niveles: estratégico y tactico.

El plan de marketing estratégico establece los mercados meta y la propuesta de valor de la empresa con base en
el analisis de las mejores oportunidades de mercado. Mientras que el plan tactico de marketing especifica las
tacticas de marketing que incluyen las caracteristicas del producto, promocion, comercializacion, fijacion de

precios, canales de venta y servicio.

Dentro de las grandes empresas el uso de los planes de marketing es primordial, debido a sus grandes
estructuras organizacionales por lo cual la comunicacion es un gran factor que incide en éxito de las estrategias,
promociones o lanzamientos. Debido a que todas estas actividades dependen de todas las areas de la empresa,
el plan de marketing da direccion, a las actividades para completar acciones que reflejaran en la venta de la

empresa.
El contenido de un plan de marketing es el siguiente:
-Introduccidn. Sirve para situar al plan en su contexto, dar una breve descripcion de su propdsito y uso.

-Resumen Ejecutivo. El resumen presenta los puntos principales del plan de una manera clara y concisa. Se
pueden incluir las suposiciones subyacentes en las que se basa el plan, los objetivos de plan y los tiempos a

cumplir para poner en marcha el plan.



-Anélisis de la situacion. Este apartado debera incluir un breve resumen de la investigacién tanto externa como

interna del mercado. Esto puede ser: suposiciones del mercado, sinopsis de ventas historicas.

-Objetivos de Marketing. Se sefialan los objetivos que deben conseguirse, cuantificados en venta, participacion

de mercado y beneficios.

-Estrategia de Marketing. Por mencionar las principales estrategias contamos con las estrategias defensivas,
desarrollo o ataque. Algunos planes de marketing pueden utilizar alguna de estas, o mezclas entre ellas. De

acuerdo a la posicion se listara una estrategia por cada elemento de la mezcla de marketing.

-Calendarios. Hace referencia al programa para la implementacion de los planes de accion, indicando el area o
persona responsable para ejecutar las actividades en tiempo acordado. Para el caso de las tiendas de abarrotes
el tendero es Unico responsable de llevar en tiempo y forma las acciones, pero para una gran empresa el

compromiso de cada area repercute para el éxito cumplimiento del plan.

-Promociones de venta. Es el detalle de las necesidades de publicidad y promocion de ventas para que tenga
éxito el plan. Describe cuando se promocionara los productos o servicios, de qué manera 0 medio se

promocionara, el costo de la campaiia, etc.

-Presupuestos. Es el costo total derivado de la implementacion del plan. Es la evaluacion financiera del proyecto,

donde los beneficios deben justificar los costos.

-Controles. Este apartado hace referencia a las personas responsables de ejecutar el plan mas que en los

propios programas y costos, deben detallarse y plasmarse en el plan.

Si bien, las tiendas de Abarrotes son todo lo contrario a una gran empresa, con gruesas estructuras
organizacionales. Estoy convencida que esta herramienta puede ayudar a los tenderos a darles forma y

visibilidad para competir contra las tiendas de conveniencia sobre un terreno mas parejo.

2.5 Analisis FODA

FODA es un acrostico de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Es una herramienta de analisis

que puede aplicarse a cualquier situacion, individuo, producto, empresa.

Es un analisis sobre la situacion interna (fortalezas y debilidades) y externa (Oportunidades y amenazas) del

objeto de estudio. El diagnostico servira para la formulacion y seleccion de estrategias a seguir.

Para Roberto Dvoskin (2004) el analisis FODA corresponde al primer instrumento estratégico creado en los afios
60’s, esta matriz permite relacionar las fortalezas y las debilidades de la empresa con las oportunidades y las
amenazas del ambiente, con el objetivo de realizar un diagndstico a la empresa que le permita trazar y/o ajustar

su estrategia.



llustracion 11 Matriz FODA
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Fuente: Kauffman S. (2002). Acerca de la planeacion estratégica y el analisis FODA.

Revista UV [IESCA. Pag.69. Consultado: www.uv.mx/files/2013/01/planeacion2002-2.pdf

En las fortalezas se puede enlistar las caracteristicas y/o capacidades internas de la empresa, lo que le ha
permitido llegar al nivel actual y lo que lo distingue de la competencia (ventaja competitiva). Esto es que la

empresa tenga control sobre estas caracteristicas y capacidades.

Al igual que las fortalezas, las debilidades son un aspecto interno de la empresa. Son aquellas caracteristicas y/o
capacidades internas que no estan en el punto que deberias para contribuir al éxito y provocan situaciones

desfavorables a la empresa.

Por otro lado, tenemos las Oportunidades son aquellos factores externos a la organizacién que esta puede
aprovechar para obtener ventajas competitivas. La empresa no controla las oportunidades pero puede tener

ventajas. Por ejemplo, leyes que regulen algun sistema de monopolio en un sector.

Amenazas, son aquellas situaciones que presenta el entorno exterior a la organizacion, al igual que las

oportunidades no se pueden controlar, pero estas afectan de manera desfavorable para la empresa.

A pesar de ser una herramienta muy simple y clara, detras existe la complejidad de los datos del universo se
debe contar de distinguir lo relevante de lo irrelevante, lo externo de lo interno y lo bueno de lo malo. De acuerdo
con Kauffman (2012) el secreto para dominar esta técnica consiste en adoptar una vision sistema, es decir de

proceso, distinguir claramente los limites del sistema.

Al realizar de manera adecuada un diagnostico FODA, tenemos la posibilidad de reflexionar acerca de las

acciones a tomar para enfrentar los problemas detectados y de esta manera asumir una actitud estratégica.



La realizacién de un FODA debe hacerse con un método préctico; es recomendable se establezcan las reglas

para llevar acabo las actividades, se sugiere seguir la técnica de decisiones en consenso para el analisis FODA.
La mecanica consiste en 14 pasos, los cuales se describen a continuacion:

1. Se integra el equipo de trabajo, dependiendo del objetivo alcanzar pueden ser integrantes de un area de
trabajo o de toda la organizacion.

Se asigna un coordinador del equipo de trabajo.

En cada sesion de trabajo habra un moderador.

Un secretario tomara la minuta sobre los acuerdos del equipo.

Se llevaran sesiones con lluvia de ideas.

El moderador gestionara con el quipo el nimero de opiniones para cada rubro del FODA

N o g kWD

La mecanica consiste en que cada miembro del equipo emitira su opinién seguida de las aportaciones
del resto del equipo para terminar con un rubro. Existiran tantas rondas por rubro como determine el
equipo en el anterior paso.

8. Las opiniones expresadas se anotan a la vista del equipo.

9. Una vez finalizada la “Lluvia de ideas’, los integrantes del equipo analizaran las diferentes propuestas y
procederan a eliminar aquellas repetitivas.

10. Se procedera a Jerarquizar por importancia a los problemas por Rubro.

11. Se realizard un analisis cruzado, permitirda a los participantes proponer para cada elemento las
estrategias y acciones convenientes a: Incrementar Fortalezas, Disminuir o eliminar las debilidades,
Aprovechar mejor las oportunidades y reducir el impacto negativo de las amenazas.

12. Preparar un plan de accion

13. Redaccion del Andlisis Diagnostico

14. Presentacion del Andlisis a la organizacién.

Para fines de esta investigacion y adecuacion al tema de trabajo se replicara la herramienta desde el paso 10 al
14.

Cabe resaltar el analisis cruzado de la metodologia del FODA, consiste una vez jerarquizado los elementos de
cada rubro del FODA, Se analiza Fortalezas contra Amenazas y Debilidades contra Oportunidades. Esto es Un
elemento del rubro Fortalezas se analiza contra todos los elementos del rubro Amenazas para ver cual es la
relacion (restriccion) entre ellos, y se anotan las relaciones encontradas. Una vez establecidas las relaciones, se
determina la estrategia o tactica que determine como incrementar las fortalezas y disminuir el impacto de las

amenazas.



De igual manera, el mismo proceso de cruce de elementos con las debilidades contra las oportunidades. Una vez
finalizado el analisis cruzado, es deseable realizar un analisis lineal fortalezas contra debilidades y amenazas

contra oportunidades.

Una vez establecidas las relaciones, se determina la estrategia o tactica que determine como reducir las

debilidades y aprovechar mejor las oportunidades.

La preparacion del informe consiste en los elementos de cada rubro del FODA, este sera el diagnostico. Cabe
resaltar que no incluye ninguna accion o propuesta estratégica. Estas se presentaran en un apartado especial

que relacione la accion estratégica el elemento correspondiente.

Analizar las estrategias para identificar los planes y programas que se requieren para llevar acabo las

implicaciones de las acciones estratégicas.

Como se menciond anteriormente, el objetivo del FODA es proporcionar un diagnostico que permita disefiar la
estrategia que permita utilizar las fortalezas, aprovechar las oportunidades, enfrentar las amenazas y superar las
debilidades.

2.6 Niveles Socio econdmicos

Existe un indice de Niveles Socio Econémicos (NSE) el cual es una norma, basada en analisis estadistico que
permite agrupar y clasificar a los hogares mexicanos en siete niveles, de acuerdo a sus capacidades para
satisfacer las necesidades de sus integrantes en términos de: vivienda, salud, energia, tecnologia, prevencion y
desarrollo intelectual. La satisfaccion de estas dimensiones determina su calidad de vida y bienestar, es decir

representa la capacidad para acceder a un conjunto de bienes y estilo de vida.

Desde 1994, el indice de nivel socio econdmico se ha convertido en el criterio estandar de clasificacion de la

industria de la investigacion de mercados en México.

Actualmente la Asociacion Mexicana de Inteligencia de Mercado y Opinion (AMAI) clasifica a los hogares
utilizando la “Regla AMAI 8X7". Esta regla es un algoritmo desarrollado por el comité de niveles Socio
Econdmicos y mide el nivel de qué tan satisfechas estan las necesidades mas importantes del hogar. Esta regla
produce un indice que clasifica a los hogares en siete niveles, considerando ocho caracteristicas del hogar y

escolaridad de la persona que mas aporta en el hogar. Las ocho variables son:

v' Escolaridad del jefe del hogar o persona que mas aporta gasto
v Numero de habitaciones

v Numero de bafios completos
v Numero de focos

v

Numero de autos



v' Posesion de regadera
v' Posesion de estufa

v" Tipo de piso
Ahora que conocemos las 7 caracteristicas, procederemos con la descripcion de los niveles socioeconémicos.

llustracion 12 Niveles Socio Econémicos en México

E(12.50%) MND(31.80%) WD+ (19%) WM C-(12.80%)
C(10.70%) C+(9.30%) AIB (3.90%)

Fuente: Elaboracién propia con base en AMAI

A/B: Es el segmento con el mas alto nivel de vida del pais. Este segmento tiene cubierta todas las necesidades
de bienestar y es el Unico nivel que cuenta con recursos para invertir y planear para el futuro. Actualmente
representa el 3.9% de los hogares del pais y el 6.4% de los hogares en localidades mayores de 100 mil

habitantes.

C+: Es el segundo grupo con el mas alto nivel de vida del pais. Al igual que el segmento anterior, este tiene
cubiertas todas las necesidades de calidad de vida, sin embargo tiene ciertas limitantes para invertir y ahorrar
para el futuro. Actualmente representa el 9.3% de los hogares del pais y el 14.1% de los hogares ubicados en

localidades mayores de 100 mil habitantes del pais.

C: Este segmento se caracteriza por haber alcanzado un nivel de vida practica y con ciertas comodidades.
Cuenta con una infraestructura basica en entretenimiento y tecnologia. Actualmente este grupo representa el
10.7% de los hogares totales del pais y el 15.5% de los hogares en localidades mayores de 100 mil habitantes
del pais.



C-: Los hogares de este nivel se caracterizan por tener cubiertas las necesidades de espacio y sanidad y por
contar con los enseres y equipos que le aseguren el minimo de practicidad y comodidad en el hogar. Este
segmento representa el 12.8% del total de hogares del pais y el 16.6% de los hogares en localidades mayores

de 100 mil habitantes del pais.

D+: Este segmento tiene cubierta la minima infraestructura sanitaria de su hogar. Actualmente representa el
19.0% de los hogares del pais y el 20.2% de los hogares en las localidades mayores de 100 mil habitantes del

pais.

D: Es el segundo segmento con menor calidad de vida. Se caracteriza por haber alcanzado una propiedad, pero
carece de diversos servicios y satisfactores. Es el grupo mas numeroso y actualmente representa el 31.8% de

los hogares del pais y el 23.8% de los hogares en localidades mayores de 100 mil habitantes.

E: Este es el segmento con menos calidad de vida o bienestar. Carece de todos los servicios y bienes
satisfactores. Actualmente representa el 12.5% del total de hogares del pais y el 3.4% de los hogares en

localidades mayores de 100 mil habitantes.

2.7 El rol del Merchandising en el punto de venta

La toma de decisiones de los consumidores ha sido un tema de investigacion, “existe una brecha entre la teoria
economica del comportamiento del consumidor y la teoria comporta mentalista formada por varias escuelas,

donde la teoria del marketing debia ubicarse entre ambos extremos” (Levy, 1998, p.187).

En 1986 E. St. Elmo Lewis propuso un modelo de ventas al que nombro Modelo AIDA (Atencion-Interés-Deseo-
Accion). La atencion busca atraer al cliente con la publicidad con el objetivo de despertar su curiosidad; Interés
hace referencia a la atencion continua por una curiosidad no satisfecha haciendo referencia a la comunicacion
persuasiva de mercadeo; el deseo es la intensidn de obtener el producto; Accion se concreta con la adquisicion

del producto.

Existe un modelo del proceso decisorio del consumidor por Francesco Nicosia consiste en dos elementos: los
determinantes del comportamiento y los motivos. Los determinantes se clasifican en internos y externos respecto
al sistema consumidor. Por determinante internos hace referencia a las variables fisioldgicas y psicologicas, y los
externos a la interaccion del consumidor con sus grupos primarios y las estrategias competitivas de las

empresas.

Los determinantes producen procesos mentales que se transforman en motivos, los cuales clasifica en:
primarios, estos orientan hacia la compra de productos; Y también tenemos los motivos selectivos los que llevan
a la eleccién de una marca o producto. El paso de un motivo primario a uno selectivo depende de factores como:

estado de la motivacion y calidades del proceso.



El estado de la motivacion puede ser latente, relevante o nulo. Mientras que las calidades del proceso describen
la forma en que un motivo impulsado por un estimulo puede alcanzar los estados de latencia, relevancia y
nulidad. Estas calidades pueden ser de activacién o busqueda. La activacién puede ser consciente o

inconsciente y el tipo de busqueda puede ser por el proceso racional o por el proceso emocional.

‘La importancia de este modelo radica en que un motivo primario puede transformarse en motivo selectivo por
medio de la activacion, busqueda y estado de motivacion. Este modelo se complementa con una matriz que
clasifica a los consumidores segun el tipo de activacion y el tipo de busqueda para el disefio de la estrategia”.
(Levy, 1998, pp.185-188).

Engel, Kollat y Blackwell, su modelo describe en general el proceso de compra y clarifica las relaciones
existentes entre las variables que intervienen en el mismo. EI modelo integra cuatro areas principales: el

procesamiento de la informacién, el campo psicologico individual, las influencias externas y el proceso de
decisién y compra. Grande E., Rivas J. (2010).

Cabe mencionar que todos los modelos de toma de decision de los consumidores son ampliamente estudiados
por agencias proveedoras de informacién para las empresas de consumo. A partir de estos andlisis toman
decisiones para elaborar estrategias, por ejemplo: lanzamiento de nuevos productos, promociones de productos,

lay out de los productos, precios de los productos, etc.

De acuerdo con Rafael Mufiiz, merchandasing es un instrumento de comunicacién del marketing que utiliza
métodos Yy técnicas contribuyendo a la optimizacion del espacio de venta, dandole a los productos un atractivo

papel a través experiencias de compra que con lleven a la compra final del producto, vender mas.

Claudio Basile hace referencia a la evolucién de este concepto, toma a una tienda de abarrotes donde nace el
mostrador una barrera entre el consumidor y el vendedor, el vendedor argumenta para vender sus productos.
Posteriormente el modelo evoluciona al autoservicio donde el vendedor pasa a cobrador, argumenta menos y

despacha mas. Sefiala que existe una relacion estrecha entre el producto y el consumidor.

Los factores a cuidar son el ambiente externo e interno de la tienda, algunos aspectos son el surtido de las
mercancias que se comercializan, el facil acceso en los exhibidores, la presentacion de los exhibidores ante el
consumidor, la distribucién de las tiendas, todos aquellos estimulos que inviten al consumidor a un lugar

atractivo y agradable.

El merchandasing es ampliamente usado por las grandes cadenas de autoservicio, conveniencia y empresas de
consumo. Las empresas de consumo actualmente innovan en disefios de empaque para hacerlos mas atractivos
al consumidor, invierten en publicidad en el punto de venta (exhibidores, refrigeradores, materiales POP). Estas
inversiones las empresas de consumo las realizan tanto en cadenas de autoservicios y conveniencia como en el

canal tradicional.



El compromiso por parte de las cadenas o duefios de las tiendas debe ser: oferta de productos en sus tiendas,
disposicion y ubicacion de los productos, adecuada rotacién de los productos. Y para el exterior, atraer los

transeuntes por medio de elementos como las fachadas, publicidad exterior, mobiliario, etc.

Ramirez Claudia (2014) realizo una investigacion “‘Modelo conceptual para determinar el impacto del
Merchandasing visual en la toma decisiones de compra en el punto de venta”, su hipétesis consistia validar que
el merchandasing visual motiva al comprador e incide sobre su decision de compra. A través de esta
investigacion lograron comprobar que las acciones de un merchandasing visual producen un efecto motivador en
los consumidores, incidiendo en la toma de decisiones de compra no programadas. La investigacion indica que
un alto porcentaje (21% hasta 61%) de los clientes transforma decisiones de forma permanente en el punto de
venta. La propuesta de esta investigacion son puntos de venta que generen experiencias de compra memorables
para los clientes, teniendo mayor impacto en la toma de decisiones que se generan en el punto de venta, para

ganar mas venta.

El responsable del punto de venta debera fijar la ubicacion de las diferentes secciones y preocuparse si estas
guardan un orden logico y racional que facilite la orientacién y la compra de los clientes del establecimiento.
Considerar que existen productos de atraccion, los cuales deben colocarse distantes para que el cliente recorra
la mayor superficie del establecimiento. Productos de compra racional o irracional, los irracionales es mejor
situarlos cercanos a las cajas o lugar de pago, mientras que los de compra racional necesitan su espacio para la

reflexion del consumidor. Productos Complementarios, colocar cercanos productos que se utilizan juntos.

El merchandasing estudia los movimientos de los productos y consumidores, consiste en que la circulacion de
los clientes depende de puertas de entrada, mobiliario, colocacidén de productos y la informacion que guia al
cliente. Asi mismo la velocidad de circulacién, pasillos, cuellos de botella y la informacidn disponible, el tiempo de
permanencia dependera de la distancia a recorrer del cliente, entre mas tiempo permanezca mayor la venta,

aunque si el tiempo excede generara mal humor e insatisfaccion.

Otro aspecto relevante son las zonas calientes y frias, la zonas calientes es dénde pasan més personas que el
promedio, mientras que las frias son puntos con menor afluencia de personas. Existen técnicas como: Colocar
productos basicos en zonas frias, lluminar intensamente esa zona, Realizar degustaciones, cubrir la zona con

espejos, colocar promociones de manera regular.

Esta técnica también se encarga del aspecto exterior de los puntos de venta. Por ejemplo, rotulados los cuales
identifican al establecimiento a través de la imagen que se desea proyectar. Entrada al establecimiento,

constituye un elemento para invitar a los clientes a pasar, para compartir un experiencia memorable de compra.



Conclusiones

En este capitulo revisamos algunos conceptos basicos que nos permitiran establecer la estrategia de las tiendas
de abarrotes para competir con las tiendas de conveniencia. Una de las herramientas a utilizar para establecer el

contexto de las tiendas de abarrotes es la herramienta de analisis FODA.

Esta herramienta de analisis estratégico se utilizara de realizar un diagndstico en los siguientes dos capitulos,
este nos permitird comparar ambos formatos comerciales, con el objetivo de determinar los elementos

importantes para trabajar el plan de marketing.

Este proyecto utilizara un plan de marketing, como se revisé anteriormente el plan de marketing cuenta con una
estructura se forma a través de un analisis previo de las circunstancias de la empresa. En este caso el analisis se
realizara para el sector del comercio al por menor en especifico los formatos de tiendas de abarrotes, también
abordamos los conceptos y herramientas que utilizaremos en siguientes capitulos para desarrollar una propuesta

para los tenderos de México.



Capitulo 3 Tiendas de Abarrotes

“Solo somos una raza avanzada de monos en un planeta menor de una estrella promedio.
Pero podemos entender el universo, eso nos hace muy especiales.”

Stephen William Hawking
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Capitulo 3 Tiendas de Abarrotes

Los tenderos cuentan con pocos recursos econoémicos e informacion, la mayoria estan rezagados en el uso de
tecnologia para modernizar y mejorar el desempefio de sus tiendas de abarrotes. Este capitulo describe a detalle
la situacion actual de las tiendas de abarrotes y los factores clave que pueden ayudar a la permanencia de las

tiendas de abarrotes en México.

Revisaremos el contexto en que se desenvuelve el canal tradicional y que elementos podrian reivindicar a las

tiendas de abarrotes como un formato comercial que perdure a través del tiempo.

3.1 Caracteristicas de las Tiendas de Abarrotes

Una tienda de abarrotes es un espacio que abarca desde los 60 m2, cuenta con infraestructura basica en
anaqueles, exhibidores y vitrinas, cuentan con una mezcla de productos como botanas, conservas, perecederos,

confiteria, bebidas, articulos de higiene y limpieza del hogar.

Ofrecen un surtido de alimentos y bebidas, asi como perecederos e incluso en algunos casos vinos y licores.
Accenture en su publicacion No. 3, sefiala el portafolio de productos que prevalece en la mayoria de las tiendas

de Abarrotes en México a nivel nacional.

En la siguiente ilustracion se muestran el porcentaje de participacion de las principales categorias en una tienda
de abarrotes. De acuerdo con un estudio realizado por Accenture (2012), las ventas estan compuestas en un
82% por bebidas, abarrotes, cigarros, lacteos, botanas y otros productos, con un inventario promedio de 27 dias.

Donde los sabados los dias de la semana en que mas venden (+13%) seguidos de los dias de quincena (+4%).



llustracién 13 Grafica de porcentaje de participacion en ventas por categorias para tiendas de abarrotes
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El éxito en venta de las categorias de productos anteriores obedecen principalmente “a las compras cotidianas o
por pieza”, generalmente el consumidor prefiere caminar unas cuadras, en vez de desplazarse grandes
distancias y hacer largas filas en las tiendas de autoservicio. Como factor adicional, existen sectores sociales que
reciben pago por semanal, lo cual impide realizar compras de despensa y unicamente pueden comprar al dia y

en lugares cercanos a sus hogares.

Nielsen realiz6 un estudio en ciudades importantes de México e identifico las siguientes caracteristicas

importantes de un comprador que visita las tiendas de abarrotes:

-El cliente permanece tan solo 3 min en estos establecimientos, por lo cual, las primeras impresiones son un
factor importante para lograr la venta de los productos. Por esa razon las ocho empresas que dominan el canal
tradicional (tiendas de Abarrotes), ponen especial énfasis en la ejecucion en el punto de venta (merchandising)
invirtiendo grandes cantidades en exhibidores, refrigeradores y material punto de venta que permita atraer la

atencion de los consumidores.

-EI 87% de los clientes llega solo y camina solo 4 cuadras, el factor cercania es determinante para el comprador.
Las tiendas de abarrotes por esencia poseen la caracteristica de proximidad, esto es que cubren la necesidad de

cercania para los consumidores.



-Hasta 39 ocasiones al mes, los consumidores frecuentan este tipo de negocios. Siendo uno de los formatos

comerciales mas visitado a comparacién de un autoservicio debido a la proximidad y facil acceso.
-El promedio de edad de los compradores en las tiendas de abarrotes es de 30 afios, consumidores jovenes.

Recapitulando las ideas importantes sobre las tiendas de abarrotes, tenemos que son espacios pequefios
destinados a la venta de productos de consumo, cuentan con un portafolio de productos donde las categorias
que representan el 80% de sus ventas son Bebidas, Abarrotes, Cigarros y Lacteos. De un estudio realizado,
detectaron que las tiendas de abarrotes son el formato mas visitado, aunque los clientes solo permanecen 3
minutos en la tienda lo que implica que la ejecucion punto de venta es un elemento potencial para incrementar la

venta. Ademas, la proximidad es una caracteristica que influye en las frecuencias de visitas de los clientes.

Debemos recalcar que la razon de ser de este formato comercial, son las compras de consumo inmediato o
reposicion. Es decir, asi como consumidores acuden a una tienda de autoservicios con la mision de compra de
abastecer su despensa, la mision de compra en las tiendas de abarrotes corresponde a productos que necesitan

al momento, la proximidad.

En una entrevista realizada a Fabian Ghirarhelly Country manager en Kantar World Panel México, menciono

algunos datos relevantes del formato comercial tiendas de abarrotes en México:

-Las tiendas de abarrotes captaron el 39.4% del gasto de los hogares mexicanos, de lo que se asigna de gasto
en cada familia casi el 40% va destinado a compras en las tiendas de abarrotes. Es mercado muy grande que
cualquier empresa desearia tomar, sin embargo solo ocho tiene la capacidad logistica para llegar a nivel
nacional. También este es uno de los motivos por el cual OXXO mantiene una estrategia agresiva de expansion

para captar parte de ese porcentaje.

-Los niveles socioecondmicos que mas frecuentan las tiendas de abarrotes son D+/D/E con +26.7% de visitas
que los otros niveles. Los niveles E, D, D+ realizan hasta 223 visitas anuales, mientras los niveles A/B,C+,C,C-
realizan 176 visitas de compra. Las tiendas de abarrotes son el medio a través del cual los sectores de menos
recursos acuden para abastecerse, originado por la dificultad para ahorrar la cantidad necesaria para comprar en

autoservicio una despensa.

-Los sectores menos favorecidos asignan mayor porcentaje de sus gastos a las compras en las tiendas de
abarrotes, con 47.1% tenemos a los niveles socio econdmicos D+, D y E. Mientras que los niveles A/B, C+,C,C-
solo asignan un 29.2% de su gasto. Como se menciond en el punto anterior las tiendas de abarrotes juegan un
papel fundamental para las personas con menos recursos. Actualmente el gobierno de México tiene un programa
de abasto rural tiendas para poblaciones de menos recursos “Tiendas DICONSA”, son 27,259 tiendas donde el

44.24% se ubican en la region sureste de México, para mayor informacién consultar anexo 3.



-Un hogar en promedio gasta $8,161.6 pesos en las tiendas de abarrotes, este canal representa una gran parte

del mercado para muchas empresas, especialmente para las ocho que dominan con sus marcas y productos.

- EI monto promedio del ticket por visita esta en $39.17 pesos, donde las categorias de productos que reflejan

mayor venta son las bebidas y alimentos.

En un articulo de la seccién de negocios del periddico Milenio, Miriam Ramirez (2016) destaca la preferencia por
las compras en tienda de abarrotes por la confianza y facilidad de pago, mientras que los acuden a tiendas de
conveniencia lo hacen por comodidad y el amplio catalogo de productos. Cabe resaltar que tan solo el 13% de
los tenderos considera a las tiendas de conveniencia como el mayor riego para su negocio. Los datos més
relevantes de este articulo relacionan a un 47% de los tenderos que considera que la tiendas de conveniencia
representan una competencia desleal, en la cual los factores que identifican son Mejores precios (55%), Crédito
a proveedores (23%) y Servicios Electronicos (22%). Asi mismo el articulo informa como una de las razones
principales para el cierre de las tiendas de Abarrotes a la Inseguridad (30%), Disminucién de ventas (21%),

Comercio informal y corrupcion (20%), elevados costos de servicios (16%) y tiendas de conveniencia (13%).

llustracion 14 Comparativo Precios

Aceite (Nutriolli) $33.0 $28.5 $27.0
Arroz (Kg) $22 (La Nuestra)  $12.5 (El marques) $13.5 (Sin Marca)
Azucar (Kg) $16.5(La Nuestra)  $17.5 (El marques) $14.5 (Sin Marca)
Chiles (La Costeiia) $8.0 $9.9 $8.5
Leche (Lt) $17.0 $17.9 $13.0
Frijol (Kg) $22 (La Nuestra) 19.9 (Del Valle) 18 (Del Valle)
Frijol Lata (La Costefa) $15.0 $15.9 $14.5

Pan de Caja $30.0 $28.0 $26.0

Fuente: Ramirez M y Ocho S.(03/07/16). Tienditas sobreviven a las de conveniencia. Milenio. Negocios. Pag.23

Por otra parte en lado de la recaudacion de impuestos, de acuerdo con Mendoza (2014) “La incorporacién de la
tiendas de abarrotes al régimen fiscal para entrar como un sector formal es una de las principales barreras para
los tenderos que entro en vigor a partir de Enero del 2015. EI esquema conocido como Régimen de pequefios
contribuyentes (REPECOS) desaparece para integrarse en automatico al Régimen de Incorporacion Fiscal lo que
implica inscribirse en el RFC, conseguir una contrasefia, emitir facturas y presentar declaraciones bimestrales.
Con este cambio los tenderos deben aprender la cultura fiscal manejo de un sistema, el célculo y desglose del

IVA, ISR, IEPS y demés obligaciones patronales.”

Sin embargo las cifras sobre los establecimientos que se han incorporado, son bastante alentadoras para el SAT.
“‘Aristoteles Nufiez declard que en la primer semestre del 2015 el sector comercio al por menor lideré con un

49.2% de las incorporaciones de un total de 4,409,591 contribuyentes en el RIF.”(Robles,2015)



Muchos tenderos ya iniciaron con el proceso para declarar al SAT, es importante sefialar que actualmente las
nuevas incorporaciones gozan de un porcentaje de descuento por una vigencia de 10 afios, que va desde un

100% en el primer afio y posteriormente disminuye 10% proporcional a los afios que este incorporado.

Con el uso de programas propuestos al final de este proyecto, le sera mas facil a los tenderos llevar el control de

sus compras, ventas y emision de facturas para llevar el registro contable bimestral que les pide el fisco.

3.1.1 Tipos de tiendas
Nielsen ha identificado cerca de 700,000 tiendas de abarrotes a nivel nacional. Al igual que la ANAM tiene su
clasificacion para comercios del canal modemo, a continuacién mostramos una clasificacion para las tiendas de
abarrotes. La clasificacién toma como base las dimensiones del establecimiento, portafolio de productos, nimero

de empleados, horario de servicio y numero de clientes.

3.1.1.1Miscelanea
Pequenas tiendas, tradicionales en México donde la gente suministra alimentos para su hogar, como refrescos,

dulces, frutas, verduras, arroz, frijoles, tabaco, alcohol, productos de limpieza, entre otros productos.

El servicio de atencion es proporcionado directamente por los duefios de las tiendas o en su defecto por algin

miembro de la familia, en ocasiones llegando a contar con algin empleado mas.

Las miscelaneas en promedio cuentan con una superficie de 10 a 50 metros cuadrados, manejan un promedio
de 200 productos, con un horario de atencion de ocho de la mafiana a las nueve de la noche, con ventas
promedio de $1,500 y $2,500 al dia. Por otra parte, manejan 100 clientes promedio diario, un margen de

ganancia entre 15y 18% sobre la venta total y un ticket promedio de $20 por cliente. (Vargas, 2011,pp 37-40)

3.1.1.2 Tiendas de Ultramarinos
El término Ultramarino significa que esta del otro lado del mar, se acufia a los productos traidos de otros

territorios especialmente si se encuentran del otro lado del océano por ejemplo Europa.

Tiendas muy tradicionales en nuestro pais, son mas grandes que las miscelaneas, ademas de los tipicos
productos alimenticios que localizamos en cualquier tienda, podemos encontrar vinos y licores, productos

perecederos, dulces a granel, chocolates y una variedad de enlatados.

Las tiendas de Ultramarinos en promedio cuentan con una superficie de 50 a 100 metros cuadrados, manejan un
promedio de 200 y 500 productos, con un horario de atencién de ocho de la mafiana a las diez de la noche, con
ventas promedio de $3,500 y $4,500 al dia. Por otra parte, manejan 150 clientes promedio diario, un margen de

ganancia entre 20 y 30% sobre la venta total y un ticket promedio de $35 por cliente.



3.1.1.3 Minisuper
Las micros y pequefias tiendas de abarrotes también son presentadas en forma de minisuper, la diferencia con
respecto a las tradicionales tiendas Miscelaneas es que tienen mayor espacio y el publico consumidor se puede
despachar por su cuenta. Este tipo de tiendas tratan de imitar a las modernas tiendas de Conveniencia pero sin
las caracteristicas de lay out (distribucion de espacios en piso de ventas) con que cuentan las mismas, aunque
se puede decir que muchos de este tipo de negocios estan muy bien surtidos. Cabe sefialar que algunos de

estos ministper incorporan en su portafolio de productos las cervezas, vinos y licores.

Los mini super en promedio cuentan con una superficie de 100 a 250 metros cuadrados, manejan un promedio
de 500 y 1,000 productos, con un horario de atencidon de nueve de la mafiana a las diez de la noche, con ventas
promedio de $6,000 y $8,000 al dia. Por otra parte, manejan 200 clientes promedio diario, un margen de

ganancia entre 25y 30% sobre la venta total y un ticket promedio de $30 por cliente. (Vargas, 2011, p.43)

3.2 Principales proveedores

Los proveedores de las tiendas de abarrotes pueden ser desde empresas trasnacionales hasta un proveedor
local que unicamente tiene posibilidades de atender cierta zona geogréfica por limitantes de recursos o por

estrategia del negocio.

En general existen dos tipos de proveedores, los que distribuyen directamente en la tienda y aquellos que lo
hacen a través de distribuidores o intermediarios (generalmente mayoristas). Las empresas proveedoras de
articulos pertenecientes a las categorias principales de las tiendas de abarrotes juegan un papel clave para su

subsistencia.

Para Nielsen (2013) estos proveedores (grandes empresas de consumo) las tiendas de abarrotes son un gran
generador de altos volumenes y, al mismo tiempo un desafio constante. Donde solo los proveedores con una

extensa red de distribucidn pueden alcanzar los 700 mil de puntos de venta a nivel nacional.

A pesar del crecimiento del canal moderno, las empresas de consumo concentran gran parte de su esfuerzo e

inversion para desarrollar, mantener su distribucion y venta en el canal tradicional. (GS1, 2010, p.6)

Tal es el caso que han implantado esquemas de incentivo por volumen, surtido y exhibicién. Estos incluyen
descuentos, paquetes o combos de producto, refrigeradores, muebles exhibidores e incluso sefializacion de
marcas. Cabe destacar que la mayoria de estos proveedores tiene dentro de sus estrategias comerciales
perfeccionar su ejecucion en el punto de venta, esto es mantener exhibidores y refrigeradores llenos que sigan el
lay out con el cual fueron disefiados y otras iniciativas que impacten visualmente al consumidor para incrementar

las ventas de sus productos.



Pallares (2013) afirma: “Ocho empresas de consumo masivo dominan el 90% de las ventas de las 700mil tiendas
de abarrotes que operan en México. Corporativos como Coca cola, Pepsi, Bimbo, Grupo Modelo, Lala, Alpura,
Philip Morris, Nestlé controlan precios dentro de este principal mercado. Aunque también dejan importantes
ganancias a los minoristas debido al alto volumen que generan en ventas y al impulso que provocan en los

consumidores para llevar a cabo el momento de compra.”

llustracion 15 Principales Proveedores de Tiendas de Abarrotes

Fuente: Elaboracién propia con base en Accenture, GS1 México y Storecheck. (Junio 2012)

3.3 Factores que puede contribuir al crecimiento

Durante un estudio realizado en el 2011 por Accenture y Storecheck para un panel de tiendas en diez estados
del pais (Valle de México, Guadalajara, Monterrey, Chihuahua, Tijuana, Morelia, Querétaro, Veracruz, Puebla y
Mérida), obtuvieron mas de 14 millones de tickets donde se registraron las ventas obtenidas por el panel de
tiendas. Unos de los datos que resaltan del estudio es la enorme diferencia en ventas entre una tienda de
conveniencia y tienda de abarrotes, las venta de una tienda de conveniencia venden 6 veces mas que una tienda

de abarrotes.



llustracion 16 Comparativo de venta en tienda de abarrotes vs conveniencia

Promedio venta mensual por tienda

§615,120

$90,500

Prom ta Men

B Tienda de conveniencia [l Tienda de Abarrotes

Fuente: Antonio Sola. (Jun 12).El desempefio de las ventasen el canal tradicional. Pulso Estratégico, No.3, pag.6

Analizando la valiosa informacion entre los consumos por ticket para cada formato, se pudo identificar que una
tienda tradicional atiende en promedio diario a 131 consumidores, mientras tanto, una tienda de conveniencia

genera 770 tickets por dia, existe una enorme diferencia en el trafico de clientes entre ambos formatos.

El estudio revelo que a mayor venta de tiempo aire mayor es el niumero de tickets generados en las tiendas, por
lo cual, los servicios adicionales generan trafico y una posibilidad de influir para la compra de un producto de

consumo inmediato.

La incorporacién de los servicios adicionales (venta de tiempo aire) es una excelente alternativa para generar
trafico y elevar los ingresos de las tiendas de abarrotes. La mayoria de los productos que ofrece una tienda de
abarrotes obedecen a compras por impulso, al realizar un recarga, existe la posibilidad que ese mismo cliente

compré algun snack o bebida.



llustracion 17 Venta tiempo aire

Venta Mensual de tiempo Aire Tickets por dia
>$8,000 220
$5,000-$8,000 197
<$5,000 131
No vende 106

Fuente: Antonio Sola. (Jun 12).EI desempefio de las ventas en el canal tradicional. Pulso Estratégico, No.3, pag.9

Desde hace un par de afios Grupo Bimbo incursiono en las plataformas del negocio electrénico. La cual tiene por
objetivo fomentar el desarrollo de los clientes (tiendas de abarrotes) a través de una oferta competitiva que les

permita atraer mas consumidores.

Los beneficios de contar con un proveedor de servicios electrénicos, son:

-Incremento del trafico de clientes en la tienda de abarrotes

-Mayor frecuencia de compra

-Incremento en el ticket de venta

-Competir a la par con las tiendas de conveniencia en los servicios adicionales.

Los servicios que ofrece la plataforma electronica QIUBO de Grupo Bimbo y Blue Labelson:

Recargas Electronicas: Los consumidores pueden realizar compra de tiempo aire de los distintos operadores de

telecomunicaciones, al momento que los clientes compran tiempo, el tendero gana una comision.

Pago de servicios: Los consumidores pueden realizar el pago de sus recibos como de Luz, Teléfono, Tv de Paga

y Tags.

Pago con tarjetas: Actualmente el uso de tarjetas es muy comun, siendo en ocasiones limitantes para los
consumidores el poder realizar compras mediante esta forma de pago, obstaculizando las visitas a las tiendas de
abarrotes. De acuerdo con la CONDUSEF existe 47 millones de tarjetas en México, y el uso de estos plasticos
ha incrementado hasta en un 168%. Es indispensable que todas las tiendas de abarrotes en México permitan

realizar pagos con este importante medio de pago. QIUBO acepta todas las tarjetas de VISA'Y MASTERCARD.

Con las nuevas disposiciones fiscales, los vales en papel desaparecen quedando unicamente las tarjetas, con

esta plataforma los pagos los pueden realizar con tarjetas de vales.



El introducir servicios electronicos en las tiendas de abarrotes permitirian, incrementar notablemente el tréfico y
captacion de cliente, esto significa incrementar en nimero y valor de tickets para competir directamente con

tiendas de conveniencia, para mayor informacion de QIUBO revisar el anexo 6.

Por otra parte tenemos un estudio sobre los habitos de consumo de alimentos preparados fuera de casa hecho
por la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO 2013). EI objetivo de dicho estudio fue conocer los
habitos alimenticios fuera de casa de las familias mexicanas. Los resultados fueron clasificados por el momento

de consumo (Desayuno, comida, cena y colacién) y el dia de la semana (Lunes a Viernes y Fin de semana).

De todos los resultados arrojados por este estudio, para el Desayuno entre semana. Se obtuvo que el 19.3%
compra alimentos o bebidas fuera de casa, los alimentos més éxitos para este momento del dia son las tortas de
tamal con un 20.5%, seguido de los antojitos mexicanos (Sopes, quesadillas, gorditas, etc.) 16.4% y los

sandwiches, cuernitos y baguetes con un 12.3% de los alimentos preferidos para el desayuno.

Para acompafiar los desayunos el 24% prefiere comprar un refresco, mientras que un 18% gusta de los atoles y

un 15.2% prefiere café, y los jugos cuentan con un 9.9% de preferencia.

Mas de 48% de las personas compran su desayuno fuera de casa, con un desembolso promedio entre $21 a $40
pesos. El motivo por el cual la gente compra desayunos fuera de casa es porque no tiene tiempo para preparar,

lo cual obedece a cubrir un necesidad basica que es la alimentacion.

El 43.3% de las personas compran sus alimentos del desayuno en la calle, en puestos méviles. Tan solo el
18.1% utiliza puestos fijos mientras que las tiendas de abarrotes tan solo se quedan con 3.5% de las compras de

alimentos preparados para desayuno.

En las razones principales por la cual personas acuden a esos establecimientos, el 32.2% es por la comodidad
cercania y ubicacion), el otro 22% lo hace por el sabor e higiene y tan solo el 13.5% por el precio. La esencia de
las tiendas de abarrotes contempla la proximidad a los consumidores tener tan solo el 3.5% de las compras de
alimentos es un cifra muy baja si comparamos el nimero de establecimientos para puestos moviles y tiendas de

abarrotes.

Existe un gran potencial para incluir dentro del portafolio de productos los alimentos preparados, sobre todo si
gana la confianza de los consumidores con frescura, higiene y calidad de los productos. Pueden integrar desde

los séandwiches, tortas y postres que cuentan un 12% de preferencia.

3.4 Organizaciones que apoyan a las tiendas de Abarrotes en México
Tenoli es una empresa social que apoya a las tienditas de abarrotes de México a crecer a través de centros de
atencién inmersos en la comunidad. Esta empresa reconoce la precaria situacién bajo la cual se desenvuelven

estos negocios, acceso limitado a informacion, recursos y oportunidades para crecer.



El servicio que ofrece Tenoli es consultoria, con la diferencia que no cobran a los tenderos ellos obtienen
conocimiento significativo de estas unidades de negocio que posteriormente venden a las grandes consultoras o

empresa de consumo masivo que desean entender el canal tradicional.

El proceso consiste en una serie de visitas, donde identifican las necesidades del tendero y ofrecen un programa
de capacitacion adaptado a sus necesidades, el tendero asiste a los diferentes cursos asignados participando en
los programas para finalmente cosechar los frutos del esfuerzo invertido. Por el momento este esfuerzo esta

limitado solo en la delegacion de Iztapalapa, una zona urbana marginada.

llustracion 18 Cursos de Tenoli

Control de
Inventarios

o o7
o_ Contabilidal =

Administracion

Fuente: Elaboracién Propia con base Tenoli, recuperado de: http://tenoli.org/language/es/inicio/
Virtual Market, es una empresa que a través de una red virtual permite a los tenderos un manejo de sus
inventarios, sugerencias de pedidos, precios recomendados con base en el area geografica, ofertas y

promociones.

También esta incorporando servicios para los tenderos, como compras tiempo aire, recarga de trasporte publico,
pagos con tarjeta de crédito e incluso venta de populares juegos y sorteos de la Loteria Nacional. El objetivo de
Andrés Gonzalez Cuevas Cofundador y Director General de la empresa “Es que las tiendas tengan mayor tréfico
y éste se incrementa, en gran medida por los servicios; compras tiempo aire, la recarga de trasporte publico,

pagos con tarjeta de crédito”. (Rivera, 2016, p.3)



El negocio de esta plataforma es concentracién de informacién acerca del comportamiento del canal tradicional,
A través de un pago de $150 pesos mensuales los detallistas pueden tener control en la administracion de su

tienda, con ayuda de reportes sobre sus compras y ventas.

De acuerdo con Fuentes (2016) La plataforma de red virtual la denominaron Macario quien fue el primer tendero
que incursiono con este sistema. El tendero que cuenta con Macario sabe el nimero de clientes que atienda al
dia, cuanto dinero puede liberar para productos con mayor rotacion, si cuenta con los productos en diferentes

presentaciones.

Al igual que Virtual Market, existen muchas empresas que han desarrollado softwares y plataformas que le
permiten a los tenderos tener mayor control sobre su tienda de abarrotes, en los siguiente capitulos se revisara

algunas propuestas de estos proveedores.

3.5 Analisis estratégico de la tienda de abarrotes

3.5.1 Fortalezas
La mas grande Fortaleza de las tiendas de abarrotes es la proximidad, la cercania al comprador final genera
ventas, esta caracteristica pretende ser imitada por las tiendas de conveniencia, motivo por el cual abren locales

por todos lados.

De acuerdo con Rivera (2016) la cantidad de tiendas de abarrotes son mas de 700 mil a nivel nacional, podemos
encontrar en una sola calle varias tiendas, basta con caminar algunas cuadras, por lo que la particularidad de

“proximidad” es una caracteristica por esencia de las tiendas de abarrotes.

La necesidad de compra que satisface la tienda de abarrotes es distinta a cualquier otro formato comercial, los

consumidores acuden para compras de consumo inmediato o de reposicion.

A diferencia de las tiendas de autoservicio o de conveniencia, en las tiendas de abarrotes te despacha el tendero
que en la mayoria de las ocasiones suele ser el duefio del negocio. Al dar una atencion personal se crea un
vinculo duefio-cliente que puede ser la mayor ventaja competitiva que tiene el canal tradicional contra el canal

moderno.

Flexibilidad. En las tiendas de abarrotes los duefios atienden su propio negocio por lo cual pueden mover su
portafolio de productos a medida que observan la necesidades de los clientes. Asi mismo, esta caracteristica
podemos observarla al momento de despachar a los clientes cuando te dan un poco mas de producto “pilén” o
cuando te fian porque no te alcanza para comprar todo lo que necesitas. O tan solo la flexibilidad de incluir a su
portafolio de productos alimentos preparados.



Crédito, al ser el duefio quien atiende, él puede tomar decisiones de darle crédito algun conocido por los vinculos

de confianza que se han forjado a través de los afios, como mencionamos involucra la flexibilidad.

Las tiendas de abarrotes son un negocio muy noble, el cual tiene margen de ganancia desde un 18% sobre las
ventas realizadas. Ademas de proveer de alimentos y bebidas a las localidades donde estan establecidas,
también son una fuente indispensable de abastecimiento para ciertos sectores de la poblacion. Los niveles
socioeconomicos mas bajos son lo que visitan mas las tiendas y con un desembolso mayor al de los niveles

socio econdmicos A/B, C+, C, C-.

3.5.2 Oportunidades
El canal tradicional actualmente representa el 50% en las compras de los mexicanos, dejando a los autoservicios
solo con un 30% y otro formatos con el 20% restante. Los consumidores de escasos recursos son los

habitualmente realizan su despensa en las tiendas de abarrotes debido a su limitada capacidad econémica.

Como revisamos dentro de las fortalezas la proximidad es una de ellas, recordemos que las personas deben
asignar un porcentaje adicional para desplazarse y realizar las compras en los autoservicios debido a que estas
tiendas se encuentran alejadas a los consumidores. Por lo cual, una de las ventajas de las tiendas de abarrotes
es que representan una gran cantidad de establecimientos (+700 mil establecimientos), que dificimente las
empresas de consumo dejaran de apoyar e invertir en el canal (Refrigeradores, exhibidores, envases, rejillas,

apariencia de las tiendas, etc.)

Las tienditas de la esquina asi como las miscelaneas tienen una gran oportunidad de crecimiento. “Cuando
México entra en crisis la gente tiende a ir a comprar a pequefias tiendas, de esta forma las personas compran
justo lo que necesitan y pueden ahorrar un poco mas” afirmé Fabian Ghirardeli Director comercial de Kantar
World panel. (Esteban M., Fuentes S., 2012, p.10)

Los fabricantes de productos de consumo reconocen que el canal tradicional representa un fuerte volumen para
sus ventas, por lo cual, también apoyan a este formato comercial. Por lo regular, hacen promociones,
descuentos, combos de sus productos a manera que puedan mantener las ventas en las tiendas de abarrotes.
Otra particularidad, es el apoyo a los tenderos con inmuebles a comodato para la exposicion de sus productos en
los puntos de venta, tal es el caso de Exhibidores, refrigeradores, congeladores y hasta patrocinan la imagen de

la tienda para colocar sus marcas.

Los tenderos cuentan con el apoyo de diversas organizaciones como cursos de capacitacion, asi como opciones
la proveeduria de servicios electronicos a manera pueda mantenerse a la vanguardia y competir bajo

condiciones similares con las tiendas de conveniencia.



3.5.3 Debilidades
La falta de tecnologia representa una limitante para el tendero, al no contar con las herramientas basicas de un
negocio moderno (scanner, computadora, caja registradora), el tendero tipico desconoce los aspectos de su

negocio, como retorno de inversion, mermas e inventarios.

Tan solo el 3.5% de las personas compran alimentos preparados para el desayuno, sin duda, existe potencial
para aprovechar la caracteristica de proximidad y flexibilidad de este formato, ya que puede proveer de alimentos
preparados a sus consumidores que asi lo necesiten. Tan solo a nivel nacional existen mas de 700 mil

establecimientos que se encuentran en todo tipo de zonas (escolares, hospitales, vivienda).

Calidad en servicio. En diciembre del 2003, investigadores del Instituto Tecnoldgico de Mérida realizaron un
estudio sobre la calidad en el servicio en las tiendas de abarrotes de una zona en la ciudad de Mérida. A través
de un modelo que define la calidad como un desajuste entre las expectativas previas al consumo del servicio y la
percepcion del servicio prestado, evaluaron las cinco dimensiones de calidad (Elemento tangibles, Fiabilidad,
Capacidad de respuesta, Seguridad, Empatia).Obtuvieron como conclusiones que los clientes de las tiendas de
abarrotes reciben un servicio que no cubre sus expectativas al 100%, mayormente en los elementos tangibles
que son apariencia del negocio, materiales de comunicacion y capacitacion del personal. (Benitez H., Madero J.,
Vazquez M., 2013, pp. 4-7).

De una encuesta realizada por FUNDES México para conocer el nivel de escolaridad de los duefios de las
tiendas de abarrotes se encontr6 que sélo el 11.6% estudio hasta educacion basica, 31% hasta educaciéon media

terminada, el 20.33% Bachillerato o educacion técnica, Licenciatura solo 26.36%.

3.5.4Amenazas
De acuerdo con Pallares (2015) “hasta 25 mil tiendas cerraron en el 2014, los factores fueron: la inseguridad, la

desaceleracion economica, la reforma hacendaria y la competencia de las tiendas de conveniencia.”

Los estados que representa mayor indice de cierres son estados gravemente sufren inseguridad, siendo esta
una determinante para los cierres de las tiendas de abarrotes. También cabe recalcar que Ramirez M.(2016)

sefiala que la inseguridad como el principal motivo para el cierre de un tienda de abarrotes.



llustracion 19 Estados con mayor cierre de tiendas de abarrotes
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Fuente: Pallares Miguel.(11.02.2015). Cierran 25 mil tienditas en 2014. El universal. Recuperado el 06/01/2015 de:
http://archivo.eluniversal.com.mx/finanzas-cartera/2015/impreso/cierran-25-mil-tienditas-en-2014-116964.html

Rigorosas Legislaciones con las nuevas reformas fiscales han encarecido los precios de muchos de los articulos
que alta venta para las tienditas (IEPS). Adicional, desde mayo del 2014 se exige la facturacion electrénica por lo
cual es indispensable para un tendero una computadora y correo electronico, sin olvidarnos de la incorporacion

fiscal a través del RIF.

Otro factor de gran relevancia es la agresiva competencia por parte de las tiendas de conveniencia, Euromonitor
Internacional estima que desaparecen entre ocho y diez tiendas tradicionales por la apertura de una tienda
OXXO. Una de las principales razones de crecimiento de OXXO es su estrategia de posicionamiento geografico.
La cadena invierte mucho a sus tiendas, siempre esta en lugares de mucho flujo y ha desarrollado diferentes

herramientas para aumentar el trafico.

De acuerdo con metodologia propuesta por Kauffman S. Jerarquizamos las ideas expuestas para cada rubro del

FODA. Para las fortalezas de una tienda de abarrotes tenemos como principal fortalezas:

1. Numero de establecimientos
2. Esencia de proximidad con sus clientes

3. Vinculo Duefio-Cliente
En el caso de las Oportunidades, tenemos:

1. Mayor nimero de visitas por los NSE D+, D
2. Apoyo de sus proveedores, refrigeradores, toldos, exhibidores, etc.

3. Organizaciones interesadas en flujo de informacién que generan.

Mientras que en debilidades tenemos los siguientes puntos:


http://archivo.eluniversal.com.mx/finanzas-cartera/2015/impreso/cierran-25-mil-tienditas-en-2014-116964.html

Apariencia del negocio, tanto exterior como interior.
Sistema de control de ventas
Catélogo de productos ofrecidos

Promociones

S .

Nivel de Escolaridad
Finalmente tenemos las Amenazas,

1. Inseguridad
2. Competencia (Tiendas de Conveniencia)

3. Incorporacion al nuevo régimen fiscal

Seleccion de problemas, de acuerdo con la jerarquizacidn delimitamos a los siguientes elementos para la

conformacion el FODA.
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Fuente: Elaboracion Propia con base en punto 3.5

Se realiz6 el cruce de los elementos de cada rubro, como resultado de este analisis (consultar Anexo 7))

obtuvimos las siguientes estrategias:

Estrategia Defensiva (F+A): Mantener la ventaja competitiva Vinculo Duefio-Cliente, implementar sistema de
control y facturacién.



Estrategia de Reorientacidn (D+0): Mejorar la apariencia de las tiendas de abarrotes e implementar sistema de

Control.

Estrategia Ofensiva (F+0O): Por la cantidad de tiendas que representa resulta ser un canal atractivo para

proveedores, asociaciones. Mantener la ventaja competitiva Vinculo Duefio-Cliente.

Estrategia de Supervivencia (D+A): Mejorar apariencia, la exhibicion vende. Implementar sistema de control e

incluir producto potenciales de acuerdo al entorno.

Conclusiones
Conocimos las caracteristicas representativas de las tiendas de abarrotes y los consumidores que usualmente
las visitan. Entre los datos mas destacados tenemos compras de tres minutos donde los primeros segundos son

primordiales para impactar al consumidor y generar una venta.

Existen 700 mil tiendas de abarrotes a nivel nacional, un amplio mercado donde la proximidad es una

caracteristica esencial de este modelo comercial.
Las tiendas de abarrotes se pueden clasificar por su tamafio (m2), venta ($), horarios y portafolio de productos.

En México existen ocho empresas de consumo que dominan las ventas del tendero, dichas empresas han
alcanzado este mercado a través de su capacidad de distribucion y existe un especial interés por parte de las

empresas por conocer y conservar estos clientes.

También encontramos que los problemas de trascendencia Nacional impactan significativamente a las tiendas de
abarrotes, tal es el caso de la inseguridad, reformas hacendarias, la agresiva competencia con tiendas de
conveniencia y su estrategia de expansion a nivel nacional. Cabe mencionar que la inseguridad es una de las

principales razones para el cierre de estos establecimientos.

La tecnologia es un elemento esencial para el canal moderno, la falta de ella para las tiendas de abarrotes ha
rezagado a los duefios para administrar su negocio. Ademas, es de vital importancia la incorporacién de servicios
electrénicos en su portafolio de productos para incrementar el tréafico de clientes y el monto de venta por ticket de

compra.

La apariencia del negocio, materiales de comunicacion y capacitacion del personal son de los elementos peor
evaluados por parte de los consumidores, es de las principales areas de oportunidad de las tiendas de abarrotes.
Afortunadamente existen organizaciones que apoyan a los tenderos con capacitacién para mejorar su

desempenio en el negocio, como Tenoli.



Un diferenciador de este formato es el vinculo duefio-cliente que se forja a través del tiempo siendo la mayor
ventaja competitiva de las tiendas de abarrotes. La flexibilidad de este canal tradicional se refleja en la toma de
decisiones que puede realizar el duefio a favor de sus clientes, en cualquier otro formato no existe la minima

flexibilidad en pagos y productos.

Se identificaron en el analisis FODA las siguientes estrategias para las tiendas de abarrotes: Mantener la ventaja
competitiva Vinculo Duefio-Cliente, Implementar sistema de control y facturacion, Mejorar la apariencia de las

tiendas de abarrotes e incluir producto potenciales de acuerdo al entorno.

Finalmente recordemos que las tiendas de abarrotes son el canal que registra mayor participacion (50%) en las
compras de los mexicanos. Y que los factores pueden contribuir a su crecimiento es la incorporacion a su

catalogo de productos los servicios electronicos y alimentos preparados.



Capitulo 4 Tiendas de Conveniencia

“El mundo no esta en peligro por las malas personas sino por aquellas que permiten la maldad.”
Albert Einstein
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Capitulo 4 Analisis profundo a las Tiendas de conveniencia
Los habitos de consumo en las grandes ciudades han sufrido una dramatica transformacion a través de los
ultimos afios. Un claro ejemplo es el surgimiento de las tiendas de conveniencia, un nuevo formato que obedece

a la necesidad de aproximar servicios y productos minimizando costos y tiempos de desplazamiento.

Kotler(2006) define a una tienda de conveniencia como una tienda pequefa, situada cerca de un area
residencial, que esta abierta muchas horas los siete dias de la semana y trabaja una linea limitada de productos
de conveniencia con un alto volumen de venta. Su horario prolongado y el uso de los consumidores, sobre todo

para compras de reposicidn, hace que sus operaciones sean de precio relativamente alto (p.423).

El formato de conveniencia ha venido a modificar las formas de consumo en la ciudad, en especial respecto a

desplazamiento o movilidad, productos y horarios de compra.

4.1 Antecedentes y caracteristicas principales

A partir de los diferentes formatos del retail surgieron las tiendas de conveniencia entre los que destacan el

autoservicio y las tiendas de abarrotes.

En 1920 emergieron diferentes tipos de tiendas, por ejemplo: tiendas miniaturas, tiendas Drive in para facilitar a
los conductores de autos la compra de productos alimenticios sin acceder a las grandes tiendas que absorben
mas tiempo. A partir de las segunda guerra mundial se consolido este formato, aun sin ser reconocido como una

tienda de conveniencia su factor diferencial consistia en el servicio rapido. (Beyoda C. Jaramillo A., 2013, p.6)

Para los afios cincuenta comenz6 el desarrollo de las industrias, contribuyendo al desarrollo de una vida en los
suburbios, en consecuencia mayor consumo a partir de que la industria crecié con un consumidor con necesidad
de realizar compras por conveniencia. Por este motivo este tipo de tiendas tuvieron gran éxito en los suburbios,

aprovechando la oportunidad de consumo y suplantando las tiendas de abarrotes de los vecindarios.

Las tiendas de conveniencia constituyen una nueva formula comercial que conceptualmente es bastante similar a
otras desaparecidas o en proceso de extincion, como el comercio de proximidad, farmacias, antiguas cafeterias

de gasolineras, etc.

La definicion para la ANTAD (2006), una tienda de conveniencia en funcion de su area de funcionamiento y
productos ofertados; siendo aquellas las cuales tienen una superficie menos de 500m2 y donde se exhiben
alimentos, bebidas y productos en general denominados como inmediatos, en horarios amplios, los cuales

pueden prolongarse 24 horas en algunas sucursales.

El rasgo mas caracteristico y comun a los diferentes tipos de tienda de conveniencia es la amplitud de horario,

que puede ser ininterrumpido como en Seven Eleven (24 horas). Estos establecimientos pueden presentar



diferencias en cuanto a la oferta de productos o servicios principalmente a la venta de alimentacién, ocio y

regalo.

La imagen es un factor de relevancia para las cadenas de conveniencia, se preocupan por iluminacion,
visibilidad, amplitud, limpieza, ventilacién, decoracion, colores y musica de ambientacion. Cabe mencionar que
los costos de mantenimiento de estos establecimientos se elevan por la cantidad de Refrigeradores y equipos

que ocupan. (Varga, 2012, p.49)

Al igual que los autoservicios, las tiendas de conveniencia utilizan tecnologia que les facilita el trabajo como
sistemas de informacion con los cuales pueden obtener reportes de ventas, estudiar al consumidor (venta por

ticket), andlisis sobre demanda e inventarios. (Torres, 2014, p.11)

Para las personas las tiendas de conveniencia constituyen una tienda de guardia, a la que se va a comprar
productos inesperados u olvidados en la compra habitual (compras de urgencia), por motivos de comodidad,
proximidad, rapidez y amplitud de horario. De ahi que la politica comercial de estas empresas pase por ofrecer a
su clientela un buen servicio, basado en amplio horario, ambiente agradable, localizacion estratégica (grandes

vias de transito de las ciudades, estaciones de gasolinera) y rapidez en la compra.

La revista Merca2.0 identifico habitos de los consumidores al adquirir productos en las tiendas de conveniencia.
Entre los cuales destacan la preferencia por tiendas con amplia variedad de productos y cercanas, asi como la
facilidad para pagar por medio de cualquier medio. Alimentos y bebidas son los productos que representan

mayor venta para este formato.

De acuerdo con Sainz (2001) un aspecto importante que no debemos olvidar, debido a que juega en contra de
las tiendas de abarrotes, es la facilidad que tienen las cadenas para identificar la oferta de productos y servicios
para los consumidores a través de los sistemas tecnoldgicos que utilizan. Por ejemplo la amplia gama de
productos de calidad en alimentacion, equipamiento personal, equipamiento del hogar, ocio y regalo, aunque

mas de la mitad de las ventas corresponde alimentacion, bebidas, libreria y tabaco.

En conclusién de un estudio realizado por PROCHILE (2013) “el tamafio de los establecimientos es pequefio, va

desde los 50 hasta los 300 metros.”



llustracion 21 Factores clave tienda de conveniencia
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Fuente: Elaboracién propia con base enProchile.(2013).Estudio de canal de distribucion Tiendas de conveniencia en México. Pag.3 Recuperado
de:http://www.prochile.gob.cl/iwp-content/blogs.dir/1/files_mf/1388153276Mexico_canales_conveniencia_2013.pdf. y Santa Rita I., (2015). OXXO y 7 ELEVEN ponen a
México en ranking global. CNN Expansién. Recuperado de: http://www.cnnexpansion.com/negocios/2015/03/17 ftiendas-de-conveniencia-ponen-a-mexico-en-el-top-
mundial.

A pesar de los claros inconvenientes de este tipo de tiendas, por sus precios elevados, poca variedad de
productos, aglomeracion de gente, etc. La amplitud de horario y la complementariedad de la oferta comercial y

de ocio son las principales ventajas de esta nueva forma comercial.

En los ultimos afios ha tenido crecimiento inter anuales del 20% al 30%, se le siguen augurando buenas

perspectivas de crecimiento gracias a las importantes ventajas que tiene para el consumidor final.

Los principales consumidores de las tiendas de conveniencia son estudiantes entre los 15 y 22 afios de edad,
niveles socioecondémicos B, C y D. Ejecutivos y personas que laboran en zonas de influencia de las tiendas de
conveniencia (22-34 afios).

4.2 Tienda de conveniencia en el mundo

Las cadenas de conveniencia continian en crecimiento y expansion alrededor del mundo, donde la fuente
principal de éxito son los consumidores que buscan productos de la forma mas accesible y répida. El tiempo es
uno de los recursos mas valorados por las grandes urbes. Un factor clave de éxito para las tiendas de
conveniencia en el area de Asia-Pacifico son los calls center que dan servicio a muchisimas empresas a nivel
internacional, los colaboradores de estos centros de trabajo son los consumidores perfectos para las tiendas de
conveniencia de 24hrs.
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Las tiendas de conveniencia en Asia han alcanzado su mayor auge con un total de 81 mil puntos de venta, el
pais que mayor inversién ha registrado en el ultimo afio es Corea del sur, esta industria continia con un

crecimientos del 15% para esta zona.

En Marzo del 2014 Sasha Orman dio a conocer el listado de las 10 principales cadenas de conveniencia que
dominan alrededor del mundo. Entre las que destaca Seven Eleven con un numero de tiendas por mas de
52,000 puntos de venta, OXXO se encuentra en lugar numero cinco aun cuando esta marca opera solamente en

dos paises, para mayor informacion consultar anexo 8.

4.3 Cadenas de Conveniencia en México
Las tiendas de conveniencia tienen como segmento de clientes clave a los consumidores que anteponen la
conveniencia a sus compras. La principal ventaja competitiva es el horario, caracteristica que define a las tiendas

de conveniencia.

Son cinco marcas las que dominan el mercado mexicano, el 10 de febrero del 2014 Grupo Modelo vendié su
formato de tiendas de conveniencia que operaba bajo la marca Extra a la cadena canadiense Circulo K, con esta
adquisicion el numero de tiendas para la canadiense asciende a las 1,028 tiendas superando a las tiendas

Mambo y muy cerca de la firma japonesa Seven y Eleven.

llustracion 22 Porcentaje de participacion de mercado nacional y No. de tiendas
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Fuente: Elaboracién propia con base a Rivas, Rodriguez.(11/03/2014).Tiendas de conveniencia un negocio para tomar en cuenta. El economista. Recuperado de:
http://eleconomista.com.mx/industrias/2014/03/11/tiendas-conveniencia-negocio-tomar-cuenta.e Informe anual del Femsa 2014.

De acuerdo con la informacién de Rivas, para marzo del 2014 existian 13,947 tiendas de conveniencia, que
comercializan principalmente alimentos y bebidas, han tenido un notable crecimiento desde el 2009.Cabe sefalar



que la Unica cadena que cede los derechos a cambio de un monto de capital es Mambo, el resto funciona a

través de un contrato de comision mercantil.

Las tiendas de conveniencia son un formato que observan un gran crecimiento en los ultimos afios, basta ver la
expansion de la marca OXXO a través del territorio mexicano, duplicando el numero de tiendas en los ultimos

seis afos y dominando el mercado mexicano.

OXXO, creada en Monterrey en 1977 es la mayor cadena de tiendas de conveniencia de América Latina, con
mas de 12 mil establecimientos en 350 ciudades. Pertenece integramente al grupo FEMSA, cuya idea original

era utilizar OXXO para comercializar sus refrescos y cervezas.

En los ultimos cinco afios, ha registrado un incremento de sus ventas superior al 10%, combinando expansion
acelerada y crecimiento; en 2009, sus ingresos ascendieron a 3,850 millones de ddlares. Su éxito radica en
haber desarrollado un sistema operativo que efectia el seguimiento de la comercializacion, las operaciones de
almacenamiento, la planificacién del surtido y los precios. Ademas, puede identificar de forma especifica lo que
los clientes desean encontrar en cada tienda y averiguar asi sus preferencias y expectativas. También presta

servicios que facilitan la vida diaria, como el pago de servicios publicos. (Innovalatino, 2011)

Al igual que comercio electronico, las tiendas de conveniencia han surgido con un gran éxito en el territorio
mexicano logrando crecer de manera anual hasta con doble digito. La cadena que lidera este formato comercial
es FEMSA COMERCIO con su marca OXXO.

De acuerdo con Alcocer O. y Campos J (2014) “la expansién de esta cadena se ha dado en lugares como OXXO
en estaciones de gas, unidades enfocadas a los consumidores de carretera, productos basicos para este
segmento alimentos y bebidas. OXXO en plazas comerciales, se integran con alguna otra cadena como farmacia
0 bancos. OXXO sin estacionamiento, el segmento objetivo son los peatones. OXXO en esquinas y vialidades,
su mercado objetivo es el flujo vehicular urbano, la cercania con los centros de empleo, escolares, y en menor

medida, la poblacion residente.”

Oxxo cuenta con 13 centros de distribucion (CEDIS) en toda la republica mexicana y cuenta con una amplia

gama de productos de marca propia como: Bebidas no alcohdlicas, comida empaquetada, alimentos preparados.

4.4 Analisis estratégico TDC
Debido al gran éxito y expansion en México de la cadena de FEMSA COMERCIO con su Marca OXXO, el

analisis se basara en sus estrategias, informacion y datos de esta cadena. Oxxo ha crecido considerablemente

en los ultimos afios, como se muestra en la siguiente ilustracion:



llustracion 23 Numero de tiendas OXXO
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Fuente: Elaboracion propia con base en los Informes anuales (06,10,14) de FEMSA.

OXXO clasifica sus tiendas en 3 esquemas que permite cubrir las necesidades del cliente de acuerdo con su
ubicacion, existen las tiendas de Recreo son tiendas ubicadas en lugares de alto trafico, generalmente avenidas

principales o salidas de la ciudad. La mezcla de productos ofrecidos son basicamente antojo, bebidas y reunién.

Las tiendas tipo Base, son tiendas ubicadas en zonas de alto flujo de clientes pero también en zonas
habitacionales. Sus categorias principales son antojos, bebidas, reunion y diario (siendo diaria la categoria con

menor variedad de productos). (Palomares)

Hogar, cuenta con toda la variedad de productos ofrecidos por OXXO pero su fuerte en ventas y abasto es la
categoria de diario, donde se ofertan alrededor de 40 sub categorias de productos como huevos, higiene, hogar,

abarrotes, tamales, galletas y pan, entre otras mas.

En el informe anual 2015 de FEMSA, en la division comercial (OXXO) menciona los principios que han llevado al
éxito este modelo de negocio, los cuales son cuatro principios que describen perfectamente las fortalezas de una

tienda de conveniencia.

Cercania con el cliente, FEMSA Comercio tiene por objetivo abrir mas 1,000 tiendas cada afio expandirse para
abarcar mas ciudades con el apoyo de la infraestructura de sus 16 CEDIS a nivel nacional, los cuales les
permiten realizar negociaciones con proveedores para disminuir costos de mercancias por los grandes

volumenes centralizados de compra.



Segmentacion, diferenciacion y desarrollo de categorias. OXXO tiene perfectamente claro que sus
establecimientos deben satisfacer todas las necesidades de sus clientes, desde calmar su sed, reponer

productos basicos, pagar cuentas, depositos a cuentas, alimentos preparados etc.
Rapidez, acceso y servicio. Los horarios de los OXXO son su principal fortaleza y ventaja competitiva.

Estructura operativa. Las tiendas no son franquicia, lo cual les permite tener un control directo en la seleccion de
productos, ejecucion (exhibicion de los productos) y calidad del servicio. Cabe mencionar que la mayoria de sus

ubicaciones son rentadas, para dar mejores retornos de inversion.

Con la ayuda de estas estrategias OXXO ha podido expandirse a través del territorio nacional, hasta su informe
anual 2015 cuenta con 14,061 establecimientos, este numero supero sus expectativas declaradas en su

estrategia (1,000 puntos de venta anuales), crecié para el 2015 un 9.4% respecto al 2014.

4.4.1 Fortalezas

Como se revisé en los incisos anteriores OXXO controla el 79% de los establecimientos de conveniencia, por lo

cual basaremos el analisis en esta cadena para entender el canal conveniencia.

La expansion acelerada de los Ultimos afios es el resultado de su exitosa estrategia, antes de construir una
tienda estudian cuidadosamente aspectos como los clientes quienes acudiran, los tipos de productos para esas
personas, la afluencia de tréfico de la zona y venta promedio por dia. OXXO cuenta con una division de

inmobiliaria, la lupa encargada de identificar las ubicaciones ideales. (Santa Rita, 2014)

OXXO no es una franquicia, las tiendas son operadas bajo dos tipos de contratos uno por comision y otros por
empleados directos, con el proposito de tener control absoluto en la tienda. Por ejemplo, el acomodo de
productos en los anaqueles, los empleados deben seguir un lay out predeterminado por oficinas centrales de
OXXO.

A través de la estrategia de control de las tiendas OXXO han forjado una poderosa marca la cual ha incursionado
en nuestra cultura, se ha posicionado con una imagen atractiva, con tiendas muy amplias, limpias, iluminadas y

servicio de 24 hrs.

En conclusion para Torres (2014) el personal es contratado directamente por OXXO, les proporciona
capacitacion para mantener las tiendas en Optimas condiciones y se la han ingeniado para mantenerlos

motivados y comprometerlos con su trabajo a pesar que no son duefios de los establecimientos.

OXXO ofrece servicios adicionales a la adquisicion de productos, como pagos de tarjeta de crédito, pagar
servicios y recargas telefonicas, la oferta de servicios adicionales en las tiendas de conveniencia es sumamente

valorado por los consumidores.



En la actualidad todas las tiendas de conveniencia sin importar la cadena a la que pertenezcan cuentan con
automatizacion y tecnologia para: Utilizacion de codigo de barras, control de productos unitarios por lote de
almacenamiento, sistema de comunicaciones confiables. Programas especializados para el analisis nivel

categoria y producto sobre el retorno de inversion de las ventas. (Sanchez, 1995)

En un articulo publicado por Santa Rita (2014) Logistica, cuentan con centros de distribucion (CEDIS)
actualmente 16 para la cadena OXXO. A través de estos CEDIS se tiene la posibilidad de brindar a los
proveedores con capacidad logistica limitada la posibilidad de entregar el producto de manera centralizada y la

cadena distribuye a cada una de las tiendas. Lo que permite tener una amplia variedad de productos.

4.4.2 Oportunidades
OXXO Comercio por ser operada por una gran empresa mexicana FEMSA tiene el respaldo de recursos

economicos para replegar este formato comercial con un mayor numero de tiendas a nivel nacional.

México es un pais que recientemente incorpora al comercio a la tiendas de conveniencia, cubre las necesidades

para un nuevo segmento de la poblacion.

4.4.3Debilidades
Las cadenas de conveniencia tienen procesos estructurados donde dificilmente escuchan a los vendedores que
interactlan dia con dia con los clientes, nulificando la flexibilidad para la toma de decisiones en las tiendas. Por
ejemplo en una localidad cierto producto es el favorito de los consumidores, los empleados lo saben pero ellos
no pueden negociar directamente con proveedores, no pueden exhibir un producto que este fuera del lay out y

deben esperar largo tiempo para que la cadena catalogue el producto en sus sistemas.

Otro ejemplo es el crédito, a un cliente le falta 50 centavos para llevarse el producto los empleados no pueden
tomar la decision de fiar. Los anteriores ejemplos no permiten establecer el vinculo tienda cliente que

favoreciendo a las tiendas de abarrotes.

“Precios al consumidor, de acuerdo con un sondeo realizado por el UNIVERSAL, los precios en las tiendas
OXXO son superiores a los ofrecidos por una tienda de abarrotes. La diferencia en 10 diferentes productos
estuvo entre 50 centavos y $3 pesos en productos como botanas, galletas, chocolates, pan y refrescos. Por
ejemplo, una bolsa de papas Sabritas de 45 gramos se consigue por $12 pesos en un OXXO, mientras que las
tiendas tradicionales las venden en $9 pesos, un incremento del 33%”.(Pallares, 2015)

Los precios son la consecuencia de los altos costos de mantenimiento para sus grandes refrigeradores, asi como

la gran inversion en imagen y sus centros de distribucidn.



4.4.4 Amenazas
El ritmo de crecimiento de doble digito para OXXO se ve frenado para los siguientes 5 afios, el objetivo de la
cadena son 20 mil tiendas en México, a partir del 2017 desacelerara su ritmo de crecimiento una vez llegando a
las 15 mil unidades. Algunos especialistas como Calos Gonzalez, director de Andlisis y Estrategia Bursatil de
Monex, considerd que el mercado todavia tiene una alta capacidad de absorcion. Sin embargo algunos datos

sobre incremental de venta y tréfico han mostrado contraccion en los Ultimos 3 trimestres del 2013.

En una consulta realizada en mes de Noviembre 2015 a OCC las personas que administran cada tienda no son
duerias, son contratados directamente por FEMSA con un salario que va de $7,000 a $11,000 pesos mensuales.
Las tiendas de conveniencia es un modelo exitoso para sus duefios mientras que para los consumidores (precios

mas altos) y empleados no resulta ser tan buen negocio.

Miguel Pallares en su articulo cita atinadamente a Gabriel Perez “Esto es una constante a nivel nacional, el
salario que recibe el empleado OXXO debe incrementarse. El aumento no debe ser complicado para la empresa,
dado el crecimiento de sus tiendas”. El principal motor de las organizaciones es el talento humano, también
reconocido como uno de los factores de produccién. Sin el apoyo de toda su fuerza de venta en piso de tienda

OXXO jamas podria operar sus 14,061 establecimientos.

Siendo la saturacion del mercado y los bajos salarios de sus empleados son las principales amenazas para este

formato comercial.

Conclusiones

Las tiendas de conveniencia tienen una superficie de 500m2 donde se exhiben productos de consumo inmediato,
con amplios horarios, siendo el horario un diferenciador de estos establecimientos. Utilizan la tecnologia para

conocer al consumidor y crear experiencias de compra para sus clientes.

Japon es el pais con mayor nimero de tiendas, siendo el pais a la vanguardia en este formato comercial. A nivel
mundial las cadenas de tiendas de conveniencia registraron un total de ventas por $311,000 mdd donde 7 Eleven
es la cadena de conveniencia a nivel mundial con mayor puntos de venta. En el mismo ranking México Ocupo el
onceavo lugar con valor de mercado por $8,511 mdd con la marca OXXO, la cual ha conquistado el mercado

mexicano, con una participacion del 79% con 12,853 tiendas a nivel nacional al 2014.

Sin duda la tecnologia es la principal ventaja que tienen contra las tiendas de abarrotes, sus sistemas de registro
de ventas e inventarios a través del codigo de barras es la principal herramienta para mantener una adecuada

administracion y control del negocio.



Su horarios y oferta de servicios como pago de recibos de luz, teléfono es ampliamente valorado por sus
clientes. Asi como su imagen que consiste en la iluminacién, promociones constantes y limpieza del

establecimiento.

La falta de flexibilidad y precios son factores que juegan en su contra, asi como factores externos como las

reformas fiscales, la situacién econdmica y la sobresaturacion del mercado.



Capitulo 5 Propuesta a las tiendas de Abarrotes

“Si conoces bien al enemigo y te conoces bien a ti mismo, no tienes por qué temer el resultado de cien batallas.
Si te conoces bien a ti mismo, pero no al enemigo, por cada victoria que alcances sufriras también una derrota.
Si no conoces al enemigo y no te conoces a ti mismo, sucumbiras en cada batalla.”

Sun Tzu, El arte de la guerra

Balance
TDA vs TDC

Propuesta para una tienda de
Abarrotes

Plan de Marketing



Capitulo 5 Propuesta para la tiendas de abarrotes

El capitulo esta dedicado a la gestion del marketing para las micros, pequefias y medianas empresas, dentro de
este segmento encontramos a las tiendas de abarrotes. El hecho de carecer de grandes estructuras
organizacionales y departamentos especializados en la materia no las excluye de hacer uso y control de las

herramientas que ofrece el marketing para obtener un maximo beneficio.

Se realiz6 un comparativo entre los formatos comerciales tiendas de abarrotes y conveniencia, donde
identificamos los factores que contribuyen al crecimiento de las tiendas de conveniencia para utilizarlos en un

plan de marketing para las tiendas de abarrotes.

5.1 Balance entre tienda de abarrotes y conveniencia

Del capitulo 3 “Tiendas de abarrotes” y 4 “Tiendas de conveniencia”, identificamos los siguientes aspectos a
comparar para ambos modelos de negocio: Venta Mensual, nimero de tiendas, Merchandasing, Servicio al

cliente y Administracion.

Las ventas de una tienda de abarrotes difieren en gran medida a las ventas de una tienda de conveniencia. Si
tomamos en cuenta que las tiendas de conveniencia trabajan 24 horas, seguramente ahi encontraremos una
parte de ese diferencial, sin embargo este factor dificilmente puede darle a las tiendas de conveniencia un

incremental de venta por casi 7 veces mas a las tiendas de abarrotes.

Como anteriormente mencionamos no se busca que las tiendas de abarrotes igualen en horario a las tiendas de
conveniencia, seria un grave error. La estrategia a seguir es la especializacion, buscar una manera que permita

abarcar esos horarios para no perder la venta.

Precisamente la idea de especializacion es porque si todas las tiendas ofrecieran este servicio, ninguna persona
recurriria a la busqueda de un OXXO por las noches y dificimente OXXO tendria el alcance para abarcar el
territorio de las 700,000 mil tiendas de abarrotes en México. Dificilmente OXXO colocaria una persona extra

para entregas a domicilio y de hacerlo lo reflejaria en sus costos con incrementos en sus precios.

Fabian Ghirardhelly sefiala los dos principales motivos por los cuales se mantiene el canal de tiendas de
abarrotes. La numero uno es el gasto que destinan las familias mexicanas a este formato y la segunda es la gran

cantidad de establecimientos, las tiendas de abarrotes son un formato de proximidad.

Las familias mexicanas destinan casi el 40% de su gasto a productos de abarrotes, mientras que las tiendas de
autoservicio comparten un porcentaje similar y el 20% restante en tiendas de conveniencia, farmacias, tianguis y
mercados. Por otra parte, las tiendas de abarrotes supera por su numero de establecimientos a cualquier formato
comercial, existen mas de 700 mil que siguen la regla de Proximidad, Cardenas (2006) afirma: “en la medida que

el negocio esté mas cerca de su comprador final ayudara a sus ventas.”



Es importante sefialar que uno de los factores que mas influye en las ventas de las tiendas de abarrotes es el
tamafio del catalogo de productos. Mientras una tienda de conveniencia cuenta con mas de 3,000 productos, una
tienda de abarrotes se limita a menos de 500 productos. Por lo cual, es indispensable detectar e introducir
categorias potenciales (alimentos preparados) de acuerdo al entorno de la tienda, asi como la oferta de servicios

electronicos.

Durante los ultimos afios las grandes empresas han puesto especial atencion a la categoria de alimentos
preparados, por ejemplo Coca Cola lanzé al mercado su Café BLaK para competir con Andatti de OXXO, de
igual forma Nestlé ha buscado posicionar sus maquinas de café en las tiendas de abarrotes y Bimbo disefio una
marca especial de alimentos preparados (LONCHIBON). Estos nuevos desarrollos implican conflicto en sus
operaciones debido a que salen del esquema tradicional de productos que usualmente comercializan,
requiriendo mucho mas cuidado para su implementacion en el mercado. Ya sea que el tendero por comodidad
decida utilizar los productos ofrecidos por las empresas de consumo o en su defecto se aventure a producir

alimentos preparados y bebidas para aumentar su oferta de productos a sus clientes.

Como se revis6 durante el capitulo 3, en un estudio realizado la imagen de las tiendas de abarrotes deja poco
que desear, la experiencia de compra dentro de nuestras tradicionales tiendas es paupérrima. Calificando
fuertemente a tanto exterior como interior de los locales, y favoreciendo notablemente la inversion en imagen que

realizan en las tiendas de conveniencia.

Otro aspecto de gran relevancia es el control, es indispensable para los tenderos utilizar un software o
plataforma que le permita administrar correctamente su negocio. Algunas plataformas cuentan con servicios
electronicos basicos, con estos el tendero puede ampliar su oferta de productos e incrementar la frecuencia de

visitas y por consecuencia el monto de venta por ticket.

llustraciéon 24Cuadro comparativo Tiendas de Abarrotes y Tiendas de conveniencia

ASPECTO TIENDA DE ABARROTES TIENDA DE CONVENIENCIA
1. Venta Mensual $90 mil pesos mensuales $615 mil pesos mensuales
2. # Establecimiento 700,000 15,581

3. Mercadotecnia




Portafolio de productos

Mix de Venta

Tamarnio de la tienda

Mobiliario

Imagen

Maneja un portafolio de 200-
500 productos

El 50% de su venta estd en las
categorias de Bebidas y
Abarrotes

10 a 250 m?

Poca inversién, la mayoria es
proporcionada a comodato por
parte de sus proveedores

Clientes califican como descuida
su imagen

Cuentan con un portafolio de
productos de 3,000 productos

30% Refrescos, 20% Cervezas,
10% Cigarros y 8% Servicios
electronicos y alimentos
preparados

<500 m?

Tienen una alta inversidon en
anaquel, refrigeradores y
exhibidores.

Siguen estrictamente una
politica de imagen

4. Servicio al cliente

Trato al cliente

Servicios adicionales

Vinculo Duefio/Cliente

Puede ofrecer crédito por los
vinculos de confianza forjados

Trato impersonal
Empresa/Cliente

Los servicios electrénicos se han
convertido en la principal
ventaja

5. Administracion

La mayoria carece de un
sistema punto de venta que les
permita llevar registro de las
ventas e inventarios.

Sistema que controla
inventarios, ventas y pedidos.

Fuente: Elaboracidn propia con base en capitulos 3 y 4

Dentro del analisis FODA realizado a las Tiendas de Abarrotes, se identificaron tres acciones estratégicas, la
primera Merchandasing apariencia de las tiendas de abarrotes, la segunda la implementacion de un sistema de
control y la tercera incorporacion de nuevos items al catalogo de productos. Para lo cual en el siguiente apartado

se expone un plan de marketing enfocado a estas acciones estratégicas.

9.2 Plan de marketing para tiendas de abarrotes
Introduccion
A raiz de la reciente expansion de la cadena comercial de FEMSA (OXXO), las tiendas de abarrotes
tienen un nuevo competidor, que aprovecha al maximo su capacidad financiera para expandir y dominar
el mercado.



La estrategia de la competencia esta sélidamente integrada, abarcando desde la cadena de suministro

con su gran estructura operativa, hasta el servicio al cliente.

En base al analisis FODA realizado a las tiendas de Abarrotes se detectaron las siguientes acciones
estratégicas: Mantener la ventaja competitiva Vinculo Duefio-Cliente, Implementar sistema de control-
facturacion y Mejorar la apariencia de las tiendas de abarrotes e incluir producto potenciales de acuerdo

al entorno.

Anélisis de la situacion
Dentro de los capitulos dedicados a las tiendas de conveniencia y tiendas de abarrotes, con base en el
comparativo de ambos modelos comerciales y al analisis FODA de las tiendas de abarrotes. La

estrategia del plan de Marketing va enfocada a las siguientes tres acciones estratégicas:

1. Merchandasing, dentro de los elementos peor evaluados por los clientes de una tienda de abarrotes
encontramos la Imagen exterior como interior. La mercadotecnia cuenta con una herramienta, el
merchandasing es un conjunto de técnicas que se aplican al punto de venta para motivar el acto de
compra de manera rentable. Las grandes empresas estan conscientes que una perfecta ejecucion
de sus productos en el punto de venta vende mas.

2. Del analisis FODA realizado a las tiendas de abarrotes, la mayoria de los cruces de elementos
coincidia como accion a implementar “Un sistema de control de ventas e inventario”.

3. Incorporacion de servicios electrénicos al portafolio de productos de las tiendas de abarrotes, con
dichos servicios las tiendas de abarrotes pueden incrementar el niumero de ticket, monto del valor del
ticket y a su vez las ventas.

Objetivo

El presente plan tiene como objetivo asegurar a la permanencia las tiendas de abarrotes en el mercado.

En los ultimos afios OXXO crecié a pasos agigantados, demostrando que existe un mercado potencial

para el comercio al por menor en México.

Estrategia
Por medio de las siguientes iniciativas: Merchandasing (Apariencia), Incluir categorias de acuerdo a su
entorno (Alimentos Preparados/Servicios Electronicos) e integracion de sistema de control de ventas e

inventario.

Plan de Accion



Estrategia 1. Merchandasing esta comprobada la influencia que tiene en la venta la influencia que un
producto tiene en un espacio u otro. Si el producto no esta colocado en el lugar correcto decrece

notablemente su venta.

El merchandasing busca la optimizacién del manejo de productos escogiendo las ubicaciones
adecuadas en funcion de las siguientes variables: lugar, cantidad, tiempo, forma; y la agrupacién de

productos basicos, complementarios, compra premeditada y por impulso.

Estos son algunas recomendaciones para trasformar el interior del negocio:

-Conversion de zonas frias a calientes colocando productos basicos de alta rotacion en las zonas Frias
-Potenciando la rotacion de productos, colocando productos complementarios y cambiando de posicion
regularmente.

-Transformar la tienda “productos de compra por impulso salen al encuentro del consumidor”, colocacion
cerca del lugar de pago, el comprador se encuentra a gusto en el punto de venta “‘la maxima a

conseguir’ la experiencia memorable de la compra.

Estrategia 2. ldentificar el entorno bajo el cual se ubica la tienda de abarrotes, detectar el tipo de
necesidades de los clientes permite identificar hacia que categorias se debe ampliar el catalogo de

productos, dentro de las mas solicitadas esta Servicios electronicos y los Alimentos preparados.

Como se menciond anteriormente existen dos caminos: tomar oferta de productos por parte de las
grandes empresas de alimentos o que el tendero elabore su propia linea de alimentos preparados. Cabe

mencionar que esta aplicara siempre y cuando el entorno del establecimiento lo permita.

Estrategia 3. Uso de Tecnologias de la informacion. En cuanto a los servicios electrénicos actualmente
es una necesidad basica el uso de celular y recargas del mismo, muchas empresas se han percatado
sobre la necesidad de las tiendas de abarrotes para actualizar su tecnologia y cuentan programas que
permiten tener un control de inventario y ofrecer servicios electronicos al mismo tiempo. Por esta razén
complementamos la estrategia de incorporacion de sistemas de control de ventas e inventarios con

servicios electronicos.

En la siguiente ilustracion se presenta un comparativo de algunos proveedores de servicios electronicos

que existen en el mercado.



llustracion 25 Cuadro comparativo de Proveedores de Servicios Electronicos

PROVEEDOR

CARACTERISTICAS SERVICIO

COSTO
ANUAL
(1 Terminal-

pesos)

SICAR

Sistema integrado para Tienda de Abarrotes, Incluye:

-Monedero electronico

-Buscador de productos
-Graficos ventas

-Inventarios. (Pedidos y ventas)
-Maneja informacién de crédito de clientes
-Facturacion electronica
-Recargas Electronicas
-Sucursales Enlazadas (Costo por sucursal adicional $990)
-Garantia de 15 dias

-Soporte Técnico

-Portal en la Nube

$3,990

RED QIUBO

-Aceptacidn de tarjetas bancarias y vales para pago (Visa y master card, Ticket
Restaurant, Ticket Vales de despensa, Inbursa, Si vale y sodexo)
-pago de servicios (Dish, Sky, Ve Tv, CFE, Telmex, Televia)
-Recarga de tiempo aire (Telcel, Unefon, AT&T, Movistar, cierto, alo,)
-Acceso a financiamiento

-Soporte Técnico

$1,140

VIRTUAL
MARKET

-Vender tiempo aire
-Pagar servicios (Telmex, CFE, TELEVIA, ETC)
-Recibir pago con tarjetas de crédito y debito
-Administracion de tu negocio (Inventarios)

-Soporte Técnico

$1,800

ELEVENTA

Punto de venta

-Para una sola terminal, el costo para varias es de $273 délares
-Recargas electrdnicas
-Facturacion Electrénica
-Soporte técnico

-Administra tu negocio

$88 DLS*
$1666 mxn




-Caja 100% Teclado
-Control de inventarios
SOPVI -Control de crédito y abono
-Facturacion ($199)

-Soporte Técnico

$849

Fuente: Elaboracion propia, *Calculo con el valor a $18.92 al 14/06/2016

llustracién 26 Comparativo Proveedores por TPV

Comparativo Proveedores por TPV
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Fuente: Elaboracién Propia

En la ilustracion anterior se realizé un analisis a nivel terminales por proveedor, como resultado tenemos

que para 2 a 10 terminales de venta el proveedor mas barato es SOPVI con un costo mensual de $221

pesos, para mas de 10 terminales punto de venta el software que mas le conviene a un tendero es de

Eleventa con un numero ilimitado de terminales. Ambas empresa ofrecen el servicio de red para todos

los equipos.




Sin embargo, cabe mencionar que la mayoria de las tiendas de abarrotes ocupa 1 sola terminal de
venta, por lo cual, la mejor propuesta para una sola tienda de abarrotes es SOPVI, con un costo mensual
de $71 pesos. Este software incluye las herramientas necesarias para agilizar las ventas, abono de
clientes, pago a proveedores, entradas y salidas de efectivo. Control de inventarios, catalogo de
productos, Entradas y salidas de inventario, Ajustes a inventario, Actualizacion masiva de precios,
Estadistica de ventas, registro de clientes con crédito, ventas, histérico de ventas, ventas por
departamento, ventas por periodo, movimientos en efectivo, venta por cajero, devoluciones, ventas por
ticket y ventas por producto. Incluye soporte técnico para la asesoria de cualquier duda relacionada con
el uso del sistema, ademas contiene un médulo de facturacion donde el costo por factura es de $1.99
pesos. Aunque en el aspecto de servicios electronicos solo ofrece el pago con tiempo aire, se puede
complementar con el nuevo sistema de pagos CLIP, que es una plataforma para celulares o tables que
te permite a través de un dispositivo aceptar pagos con tarjetas de crédito, débito y vales. El costo por

dispositivo es de $580 pesos.

llustracion 27 Tabla comparativa de costos

1 | Total

Proveedor mes | Anual
SICAR $333$3,990
RED QIUBO $95 | $1,140

VIRTUAL
MARKET $150 | $1,800

ELEVENTA $139| $1,666
SOPVI $71 | $849

Fuente: Elaboracion propia
Para abarcar toda la gama de servicios electronicos se recomienda RED QIUBO aunque la
administracién del negocio debe ser también prioridad, RED QIUBO se puede completar con un software
gratuito como los ofrecidos por Sistemas Paez (www. Sistemaspaez.com) se recomienda:
-Secop v1.4.7 Software para llevar un completo control de inventarios, registrar ventas, compras,
productos, afiadir lista de precios, generar reporte de existencias y ventas.
-Mis clientes 2.10 Lleva un registro de los datos e informacion de tus clientes.

Cabe mencionar que el uso de este software es bajo responsabilidad del tendero, no hay soporte técnico

para instalacion, dudas y deben estar pendientes de actualizaciones a las versiones.

Para esta propuesta solo nos enfocarnos en establecer las tres principales estrategias en un tienda de
abarrotes por lo cual la implementacion y costos de la misma dependera de la tienda y necesidades que

deba cubrir.



Conclusiones del capitulo

A través de este capitulo pudimos identificar a través de una comparacion entre los modelos comerciales Tienda
de Abarrotes y Tienda de conveniencia, los principales elementos que han rezagado el desempefio del formato
tienda de abarrotes. Los elementos identificados fueron Apariencia, integracion de nuevas categorias de

productos y sistema de control de inventarios-ventas.

Se sugiere analizar los clientes habituales del negocio, seguramente este paso esta mas que dominado por los
tenderos debido a la experiencia que se ha forjado a través de los afios. Una vez identificado el tipo de
consumidores que acuden a la tienda de abarrotes, integrar aquellos productos que cubren las necesidades de
sus clientes. Otra categoria que debe ser imperante integrar son servicios electronicos de manera que puedan

mantenerse actualizados y competir en este rubro con las tiendas de conveniencia.

Dos de las recomendaciones importante hacia los tenderos que deseen explorar este nicho de mercado son:
Costear todo lo involucrado para la preparacion del producto terminado de manera que el precio termine con una
ganancia deseada y no pérdidas para el negocio. Y la segunda, cargarle a todos los alimentos preparados el VA,
desde Junio del 2015 todos los alimentos preparados que se comercialicen en tiendas de abarrotes y tiendas de

conveniencia deberan gravar IVA.

Finalmente para el elemento Servicios Electronicos, se presenté un comparativo de proveedores, del cual se
obtuvo como mejor propuesta para un tendero los servicios de SOPVI el cual es una plataforma que permite
llevar un control de inventario, llevar control con clientes, facturacion electronica, recargas tiempo aire y con
soporte técnico para cualquier duda del tendero. Por la parte de pago con tarjetas se recomienda complementar
con el uso la plataforma para celulares y/o tables la aplicacion de clip, que a través de un dispositivo permite

realizar pagos con tarjetas de cualquier tipo (crédito, débito y vales).



Aportaciones

Las tiendas de abarrotes proporcionan un servicio y cumplen un rol dentro de la sociedad, el cual consiste en
acercar productos de consumo inmediato a toda la poblacion, la sociedad mexicana ha contado con este formato

de negocio desde muchisimo tiempo atras y el cual se fue forjando a través de la historia de México.

Decidi abordar este complicado tema porque conozco que las tiendas de abarrotes son la columna de
subsistencia de muchas familias en México, a través de ellas distintas generaciones han podido superar su

situacion economica.

Basicamente tomo a las tiendas de abarrotes como cualquier otra empresa comercial, sus duefios deben
ampliar sus horizontes, dejar a un lado el tipico formato para vivir al dia y comenzar a tomarlo como una empresa

“las limitaciones las ponemos nosotros mismos”.

A través de este proyecto, pudimos identificar los elementos que necesitan las tiendas de abarrotes para
competir con las tiendas de conveniencia. Se colabord con una estrategia plasmada en un plan de marketing que
pretende fortalecer las ventas de las tiendas de abarrotes, dicha estrategia no pretende transformarlas a tiendas

de conveniencia horarios y espacio.

Es una estrategia que se basa en explorar la integracién de dos categorias de productos/servicios, los productos
estan limitados por el tipo de zona donde esté ubicada la tienda de abarrotes y los servicios no existe limitacion,
propuso un proveedor con base en los costos de servicio. Sin embargo, existen muchos proveedores avidos de

actualizar en tecnologia a este formato comercial.

Espero que esta investigacion sea de utilidad para aquellos tenderos que deseen trasformar su negocio hacia un

lugar que ofrezca ademas producto una experiencia de compra.



Conclusiones Generales

A través de este trabajo pude profundizar sobre la situacién actual de las tiendas de Abarrotes. Se revisd
informacion desde los origenes de este modelo de negocio hasta la tendencia actual para mantenerlas a la

vanguardia.

Asi mismo, se analizo la importancia de las tiendas de abarrotes bajo la perspectiva de la economia mexicana,
las cifras que debemos recalcar es la cantidad de unidades econdmicas mas de 700 mil tiendas a nivel nacional.

Siendo, la principal actividad para el sector de comercio al por menor.

Las tiendas de abarrotes seguiran en la cultura mexicana por mucho tiempo, a pesar de un nuevo competidor
que ha tomado mucha fuerza en los ultimos afios, las tiendas de abarrotes poseen caracteristica de proximidad
que le permite ser el modelo de negocio idéneo para el abastecimiento de productos de consumo inmediato para

las familias mexicanas.

Adicional a la caracteristica de proximidad, debemos tener en cuenta que también la existencia de la tiendas de
abarrotes se debe a la situacion econémica de México, siendo uno de los factores por los cuales la competencia

solo ha enfocado sus esfuerzos en grandes ciudades dejando de lado las comunidades rurales.

Justo en estas comunidades el lazo confianza tendero-cliente se ha fortalecido debido a los bajos ingresos que

las personas perciben, utilizando como un instrumento para conseguir alimentos los famosos préstamos “fiar”.

A pesar de tener a favor dos ventajas competitivas, es indispensable la integracién de los elementos propuestos
a las tiendas de abarrotes. A través de un analisis, se detectaron enormes areas de oportunidad que requieren
una mejora inmediata, como por ejemplo: Perfeccionamiento de la imagen del punto de venta, la incorporacion

de nuevas categorias de productos y la integracion de un sistema de control de ventas e inventario.

La propuesta del plan de marketing para una tienda de abarrotes va enfocada a integrar los tres elementos de

manera que los tenderos pueden verse beneficiados con mas clientes e ingresos.



Investigaciones futuras

Para investigaciones futuras pretendo enfocarme en el desarrollo de una plataforma de inventario y cobro con
tarjeta, con el objetivo de proporcionar a los tenderos una herramienta que a través de su celular puedan realizar
cobros con tarjeta, actualizacion de inventarios e incluso incorporar comercio electronico limitado a una cierta

zona, para entregas a domicilio.



Anexos

1. Evolucion de los supermercados en México

A [ |walmart Superama’’

Chalita ———> Walmart - @
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Fuente: http://cumbre2014.anetif.org/files/ponencias/2014/Desarrollo-del-Canal-de-Autoservicios-Oportunidad-para-los-Productos-Mexicanos. pdf

2. Caracteristicas del shopper de una tienda de abarrotes

Fuente: NielsenShopperSolutions (1500 entrevistas en VDM,GDL y MTY). Recuperado de
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/mx/reports/2013/ANAM.%20Publicacion%20Mayo-Junio%202013.pdf



http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/mx/reports/2013/ANAM.%20Publicacion%20Mayo-Junio%202013.pdf

3. Tiendas Diconsa

DICONSA es una organizacion que pertenece a la secretaria de Desarrollo Social, se definen como la red de abasto social
mas grande del pais que garantiza la distribucion de alimentos con alto contenido nutricional y econémicamente accesible

para las poblacion en condiciones de marginacion.

Las tiendas Diconsa son parte del programa de Abasto Rural, el cual tiene una cobertura nacional y atiende a poblaciones
con alta y muy alta marginacion de entre 200 y 14,999 habitantes que no cuenten con un servicio de Abasto suficiente y

adecuado. Actualmente cuentan con 27 mil tiendas, 302 almacenes rurales y centrales y mas de 3 mil vehiculos.

El objetivo de DICONSA es garantizar el abasto oportuno de productos basicos y complementarios, a precios accesibles,
en localidades rurales de alta y muy alta marginacién, participando con transparencia y eficacia en su desarrollo de
acuerdo a su cultura y entorno ecoldgico, bajo un esquema de corresponsabilidad entre proveedores, trabajadores,

instancias de participacion social y gobierno.

Este organismo tiene centralizado el poder de negociacién con proveedores, desde su matriz en Insurgentes Sur 3483,
Villa Olimpica, Tlalpan en la CDMX selecciona a través de un comité los diversos productos que comercializan en sus
tiendas. A través de sus volumenes de compra Y su logistica le permite obtener precios mas baratos para trasladar este

beneficio a las comunidades de menos ingresos.

También desde el aspecto para las personas que desean abrir una tienda, pueden aprovechar el apoyo financiero que

ofrece Diconsa, para mayo informacion sobre los requisitos consultar http://www.diconsa.gob.mx

{COMO PUEDO ABRIR UNA TIENDA?

Requisitos

Interés en tu comunidad por contar con una tienda y que
los solicitantes estén de acuerdo en aportar el local y el
mobiliario.

Llenar el formato de Solicitud de Apertura de Tienda
avalada por la firma de al menos quince jefes de familia.

Entregar la solicitud a personal de Diconsa en las
instalaciones que mas te convenga.

Diconsa dara respuesta a tu solicitud en un plazo no
mayor de 45 dias naturales a partir de haber recibido la
solicitud de apertura de Tienda.

{l o “y - . . =
o) La autorizacién para instalar la tienda estard sujeta a la
disponibilidad financiera de Diconsa.

+ Haz clic aqui para ir al Formato de Solicitud de Apertura de
Tienda

+ Haz clic aqui para conocer las Tiendas en Operacién a Nivel
Nacional

+ Haz clic aqui para conocer el directorio de sucursales y unidades
operativas, y almacenes donde puede entregar su solicitud

» Haz clic aqui para conocer las localidades objetivo con tienda

Fuente: Pantalla tomada de http://www.diconsa.gob.mx/index.php/transparencia/transparencia-focalizada/como-puedo-abrir-una-tienda.html



http://www.diconsa.gob.mx/
http://www.diconsa.gob.mx/index.php/transparencia/transparencia-focalizada/como-puedo-abrir-una-tienda.html

4. Datos relevantes Tiendas Abarrotes

Capto el 39.4% del gasto de
los hogares mexicanos.

Las visitas a tiendas de abarrotes se
diferencian por el nivel economico:

$
W

Un hogar en promedio
gasta al afio $8,161.6 en
las tiendas de abarrotes

Monto de un ticket
promedio $39.17 pesos

das son las
as en la tiendita.

____________________________________________________________________________

Fuente: Rivera Sergio. Debe la tiendita generar mejor experiencia de compra. Asi es esto del Abarrote. No.72

5. Formato de negocio de tiendas de abarrotes en México

Formato de negocio de las
tiendas de abarrotes en México

Miscelareas N 0-1 empleado 100 Clientes
®
&§:00-21:00
0-3 Empleados 150 Clientes
oA 7
Y
8:00-22:00
0-3 Empleados
BRoA
2:00-22:00

Fuente: Vargas Emilio.(2011). EL MICRO Y PEQUENO COMERCIO DE ABARROTES EN MEXICO (De la miscelénea a la tienda de
conveniencia). TESIS UNAM_ECONOMIA. P4g.34. Recuperado el 04/01/2015
dehttp://132.248.9.195/ptb2011/noviembre/0674834/0674834 A1.pdf

6. QIUBO LA RED QUE CONECTA A LOS TENDEROS DE MEXICO

Red QIUBO tiene como mision Fomentar el desarrollo de sus clientes, haciendo atractivo los puntos de venta para los

consumidores a través de los servicios electrénicos con el objetivo de fomentar su competitividad en el mercado.


http://132.248.9.195/ptb2011/noviembre/0674834/0674834_A1.pdf

Beneficios para el tendero

IMayor trafico de clientes

Producto gancho. Incremento en las ventas
(ventas cruzadas)

% Ganancia en cada operacion

JRecarga inmediata a través de la terminal

—{ Comprobante de pago impreso (Ticket)

Requisitos de afiliacion

Identificacién Oficial (Vigente)

Credencial de Elector
Pasaporte

Cédula Profesional

Comprobantes de Domicilio
Domicilio Particular
Domicilio del Negocio
No mayor a 3 meses

Ticket Bimbo

e Reciente, el cual debe coincidir con la etiqueta Bimbo

Fotografia del negocio

Clientes Financieros - Nimero telefénico Telcel -




Fortalezas vs Amenazas

7. Cruce de Elementos para FODA de una Tienda de Abarrotes

ELEMENTOS

#Establecimientos

Inseguridad

ANALISIS

El' primer elementos a Analizar son el nimero de establecimientos con la Inseguridad, el factor externo Inseguridad ha incrementado en los
ulimos afios, como se menciond en el punto 3.5 los tendero sefialan como principal factor del cierre de una tienda a la inseguridad. La
recomendacion para los empleados de una tienda de conveniencia en mantener en caja la menor cantidad de efectivo posible, realizar

cortes periédicamente para colocar el efectivo en la caja de seguridad. Sin duda un sistema de control de ventas con una caja de seguridad

seria Ufil para un tendero, ademas de llevar el control se sabria la cantidad de dinero al momento de un incidente.

ACCION

Sistema de control
con caja de
seguridad

#Establecimientos

Competencia

Elemento Numero de Establecimientos con la competencia, por las mas de 700 mil endas de abarrotes a nivel nacional supera nimero a
las tiendas de conveniencia, por la cantdad de tiendas de abarrotes pueden cubrir las compras instantineas o de reposicion de los
consumidores.

Mantener

#Establecimientos

Por el gran nimero de establecimientos la SHCP ha puesto especial énfasis en regularizar este sector en el régimen de RIF, de acuerdo
con reportes del SAT muchas fienda de abarrotes han iniciado el proceso. Uno de los requerimientos del régimen Régimen de
Incorporacién Fiscal es la presentacion de declaraciones bimestrales, para lo cual un sistema de registro de ventas minimizaria el impacto

Sistema de control
para ventas e
inventarios

RIF de la Reforma Fiscal.
Proximidad Proximidad con RIF, el uso de la tecnologia es indispensable para llevar un control de las ventas e inventarios, sobre todo para presentar | Sistema de control
las declaraciones bimestrales que exige el Régimen de Incorporacion Fiscal. de ventas,
Vinculo duefio cliente con Inseguridad, es un factor externo sin relacion. inventarioy
RIF

facturacion

Vinculo Duefio Cliente

Competencia

Las tiendas de conveniencia carecen de flexibilidad al momento de realizar al venta, por contrario, en una tienda de abarrotes puede fiar a
sus clientes, puede modificar los productos que ofrece para cubrir necesidades particulares de sus clientes. Este vinculo es una de las
principales ventajas compefiivas que ninguna cadena de autoservicios y conveniencia podran igualar. Ademéas, permite generar lealtad del
cliente.

Mantener Ventaja
Competitiva

Vinculo Duefio Cliente

con los cambios en la reforma fiscal las empresas tiene por obligacién expedir comprobantes fiscales, donde las iendas de conveniencia no
son la excepcion. El uso de un sistema de facturacion junto con los servicios de administracion de ventas e inventarios es una posibilidad

Sistema de control
de ventas,
inventarioy

Debilidades vs Oportunidades

ue ofrecen algunas empresas expertas en informacion. L.
RIF g 9 P P facturacién
ELEMENTOS ANALISIS ACCION
Apariencia La experiencia de compra forma parte de las nuevas técnicas en la mercadotécnica, un punto de venta con la correcta ejecucion permite
atraer mas consumidores. A pesar que los niveles socios econdmicos més bajos acuden a las tendas de abarrotes, no debemos limitarnos Merchandasin
. N . . . I
a ofrecer una experiencia paupérrima de compra. Los pocos segundos que un consumidor pasa en una tienda deben aprovecharse al g
NSE méximo para obtener un mayor monto de compra.
Apariencia Los principales 8 proveedores de la tendas de abarrotes las apoyan con equipos de refrigeracion, congeladores, exhibidores, ellos sabes Aprovechar
que también una perfecta ejecucion en el punto de venta vende més por lo cual estaran dispuestos a colocar sus productos en primeras ejecucion de
Proveedores posiciones o la imagen de sus marcas en toldos y fachadas de las tendas. proveedores
Apariencia Las organizaciones estan interesadas en apoyar a las tendas de abarrotes con sus conocimientos, capacitacion a los tenderos. Por ser  [Interes por adquirir

Organizaciones

representar una gran nimero de establecimientos y gran parte del comercio al por menor, resulta interesante para grandes consultoras
adquirir informacion sobre este modelo comercial.

infromacién sobre
este formato

Sistema de Control

NSE

Los NSE més bajos son que acuden en mas ocasiones a las tiendas de abarrotes, un sistema de control nos ayudaria a detectar que
productos se venden mas y realizar combos con productos con més bajas ventas.

Sistema de control
para ventas e
inventarios

Sistema de Control

Proveedores

Por legislacion todos los productos cuentan con un cédigo de barras, el tendero puede agilar el registro de entra y salida de mercancia con
el uso de un escaner y en automatico actualiza su inventario.

Sistema de control
para ventas e
inventarios

Sistema de Control

Organizaciones

Los principales objetivos de las organizaciones es mejorar la administracion de sus negocios.

Interes por adquirir
informacién sobre
este formato

Catalogo de Productos

NSE

Los tenderos son unos expertos en identificar los productos que sus clientes necesitan, las iendas de abarrotes son la primera opcion de
compra para niveles mas bajos. Dentro este rubro esta detectar esas oportunidades de producto que requieren cubrir por el ipo de zona
donde se ubica un tenda. Por ejemplo, frente a una oficina de tramites donde siempre preguntan por copias, lo ideal seria cubrir esa
demanda del cliente.

Ampliar catdlogo
por el entorno

Catalogo de Productos

Proveedores

Ya sea que nuestros proveedores puedan ofrecernos esos productos o tengan que desarrollar por parte del tendero, como es el caso de
los alimentos preparados.

Aprovechar
desarrollos de
nuevos productos

Promociones

NSE

Realizando promociones adecuadas al entorno donde ubicamos a la ienda de abarrotes, el sistema de control permitira identificar que
productos ienen mayor desplazamiento para combinarlo con un producto con menor venta.

Sistema de control
para ventas e
inventarios

Promociones

Proveedores

En ocasiones los proveedores dan promociones a los tenderos, las cuales pueden ayudar a incrementar la venta de esos productos. Un
tendero puede aprovechar las conchas en $10 pesos que seguramente incrementaran sus ventas.

Promociones en
productos

Promociones

Organizaciones

Las organizaciones tienen cursos de capacitacion para los tenderos.Objetivo encontrar el justo medio para incrementar volumen y mantener
utlidades

Sistema de control
para ventas e
inventarios




ELEMENTOS ANALISIS ACCION
Numero de Establecimief
Por las 700 tiendas de abarrotes a nivel nacional, dificimente las tendas de conveniencia le igualen en nimero. Esencia TA
NSE
Numero de Establecimief
Mantener el nimero de tiendas representa a los grandes proveedores de productos de consumo altos volimenes de venta. Esencia TA
Proveedores
Numero de Establecimief
Las organizaciones tienen gran interés por comprender mejor como funciona el canal fradicional, nuestras tiendas de abarrotes. Esencia TA

Organizaciones

Proximidad

Por las caracteristicas de las tiendas de abarrotes, es el canal idéneo para que los sectores con més bajos recursos puedan abastecerse
de producto de consumo inmediato o reposicion.

Adecuar Portafolio
para mantener

Fortalezas vs Oportunidades

Organizaciones

apoyan este canal para aprender sobre él.

NSE caracteristica
Proximidad . ) L
Por las necesidades que cubren las tiendas de abarrotes lo proveedores mas interesados en mantener el este canal son los de productos £ —
. . . sencla
de consumo masivo para ellos representa fuerte volumen de venta a nivel nacional.
Proveedores
Proximidad ) ) . . e . ) oo
A pesar que es enorme la cantidad de tiendas a nivel nacional, es un misterio dominar estos clientes, para eso muchas organizaciones £ ia TA
sencla

Vinculo Dueiio Cliente

NSE

Esta es una de mayores ventajas competitivas, el poder entablar una relacién con tu cliente que sobre las mismas condiciones de venta
dara preferencia contra tu competencia.

Mantener Ventaja
Competitiva

Vinculo Duefio Cliente

Proveedores

ELEMENTOS

Para los proveedores manejar directamente con el duefio es una caracteristica de este canal, que a la mayoria de las empresas dejan el
producto y cobran de contado. Por el contrario con las tendas de conveniencia manejan crédito que hacen limitan el flujo de efectivo.

ANGALISIS

Canal Atractivo
para Proveedores.
Flujo de efectivo

ACC

Competencia

En este punto las iendas de abarrotes pueden dar un giro para mejorar la experiencia de compra de sus clientes, no necesariamente
deben transformarse un ministiper sino, cuidar sus exhibiciones y acomodo de producto.

Apariencia Existen elementos en las tiendas de Abarrotes que seguramente no cambiaran, como las rejas de proteccion, pero lo que debe tener muy

claro el tendero es que exhibir el producto vende. Una perfecta exhibicion ayudara a incrementar sus ventas. Por lo cual si desea impulsar | Merchandasing
Inseguridad algun producto debe colocarlo lo més cercano al consumidor.
Apariencia

Merchandasing

Sistema de Control

Inseguridad

Como se comentd con el sistema de control podemos identificar los horarios idéneos para realizar cortes de caja, para llevar un mejor
confrol.

Sistema de control
para ventas e
inventarios

Sistema de Control

Competencia

Dentro de las fortalezas de la competencia es el uso de tecnologias de la informacion para gestionar de manera eficiente las tendas de
conveniencia, es importante para las fiendas incorporar este ipo de tecnologias que ayudan a mejorar la administracion en una tenda de
abarrotes.

Sistema de control
para ventas e
inventarios

Sistema de Control

RIF

Con el cambio de la reforma fiscal, realizar declaraciones bimestrales sera mucho mas sencillo a través un sistema de control.

Sistema de control
para ventas e
inventarios

Catdlogo de Productos

Debilidades vs Amenazas

Competencia

No se pretende igualar en nimero de productos que maneja, sin embargo se pueden identificar los productos que pueden complementar el
cétalo o actual, tal es el caso de alimentos preparados.

Adecuar Portafolio
al entorno

Promociones

Competencia

Aligual que en catalogo, la estrategia seria realizar actividad promocional con combos, o descuentos por tiempo limitado para incrementar la
venta de algiin producto.

Sistema de control
para ventas e
inventarios

Promociones

RIF

De igual manera aun sistema de control ayudara a llevar el control para las declaraciones bimestrales.

Sistema de control
para ventas e
inventarios




8. Habitos de compra en una tienda de conveniencia

HABITOS DE COMPRA EN UNA TIENDA DE CONVENIENCIA

La cercania del establecimiento, variedad de productos y servicios, diversidad forma de pago.
Atributos mas valorados por el shopper en este canal.

£Qué dia de la semana prefieres £Qué tipo de productos adquieres? £Qué forma de pago utilizas?

realizar tus compras? i
:
i |
J = : 33%
: 2 — Tarjeta
I

1

:

I

Sabado :
19% !
1

I

39% 25% 25%
Alimentos Bebidas no Bebidas

07 alcohdlicas __ alcohdlicas__

; | £Gudnto es fu gasto promedio cada vez que acudes a comprar? |

Domingo ; ; — %

| OE =
| 7 ' =+ Efectivo
r— 60% o] 1% |
- — Hasta $500 $500-$1,000 !

Fuente: Mesa editorial Merca 2.0.(01/12/2015).Radiografia del consumidor en POP.Merca 2.0. Recuperado el 01/01/2015 en

http://www.merca20.com/radiografia-del-consumidor-en-pop/

9. Top 10 Cadenas conveniencia a nivel mundial

Top 10 Cadenas Conveniencia

Sﬂ"ﬂn EIEVB" " Principal cadena de conveniencia, rescatada por
la corporacion japonesa Ito-Yokado. Cuenta con 8,600 ubicaciones
en Norteamerica y 43,500 en América Latina, Europa, Asia vy
Australia. Lider a nivel mundial.

2. FamilyMart i 3. Alimentacién ! 4. Lawson
: 2 ; ! Couche-Tard ! Original de Japén y la segunda
Se ubica de Asia, desde China | £rbrecy canadiense con més de 13 ' cadena con +pdv Japon. Su ventaja
F,Pa,Sta TaElwan,tVéeln%mré' 185 il pdv manejadas a través de las  : compstitiva es su carcania con el
fipinas. tn estados Unidos S€ . marcag Mac, Daisy Mart, Statoil en ‘consumidor gracias a su compromisa
encuentra bajo la Marca Famima JEurUDa y Circulo K en America Lalina_: con la responsabilidad social
5. 0XX0 ! 6. Indomaret 1 7. Tesco Express
Oniginaria de Monterrey en i Nacié en Indonesia, su exito reside i Onginaria de Inglaterra, inicio fué
México. Cuenta con mas de | al modelo franquicia para ; con autoservicio y se ha
12,583 pdv en este pais. Su ' empresarios locales. Se ubican L diversificado en diferentes
planes de expasién miran hacia  principalmente Yakarta, Java, Bali, | formatos, cuenta con fiendas en
las economias suramericanas. | Sumatra y Sulawesi. A Asia, Europa v Norteamérica.
1 - i 1
8.CBA : 9. Ministop  10.Spar Express
Principalmente se ubica al este de i Se ubica de Asia, esunadelas | Nacid como un autoservicio en
Europa én los paises Rumania 1 cadenas lideres de conveniencia | Holanda, una alianza con las
Serbia, Bulgaria, Eslovaquia = a nivel mundial. Su tiendas se 1+ gasolinerias Shell permitio su
C'roacia F"ofonia Ty encuentran en Japon, Corea, , expansion por Europa consolidando
y : i Vietnam, Indonesia y Filipinas !osu exito con tiendas en Australia

Fuente: Elaboracién propia con base en Rebeca Castrejon. (2014). Las diez principales tiendas de conveniencia en el mundo. América
Latina BussinessReview. Recuperado de: http://www.businessreviewamericalatina.com/top10/1167/Las-10-principales-tiendas-de-

conveniencia-en-el-mundo
A nivel mundial Japon es el mercado mas atractivo para las tiendas de conveniencia, con un valor de 113,576 mdd, le
sigue el Reino Unido con 46,956 mdd y en tercer lugar Estados Unidos con 24,979 mdd. México ocupa el onceavo lugar

con un valor de mercado de 8,500 mdd superando a economias como Indonesia, Taiwan, Irlanda y Finlandia.


http://www.merca20.com/radiografia-del-consumidor-en-pop/

Valor de Mercados a nivel mundial

Valor de mercado Tiendas de Conveniencia

(IS
(T
(=T
(=T
(=T
() T

‘ Chlna_9,455 mdd !
‘ Francla_9,114mdd |

‘ Tallanda_9,021 mdd |
‘ Polonla_8,672mdd |

ORI -\, | [~ ,
T 36%

L
RTINS {51,

]
(T

Fuente: Santa Rita I., (2015). OXXO Y 7 ELEVEN ponen a México en ranking global. CNN Expansion. Recuperado de:
http://www.cnnexpansion.com/negocios/2015/03/17/tiendas-de-conveniencia-ponen-a-mexico-en-el-top-mundial



http://www.cnnexpansion.com/negocios/2015/03/17/tiendas-de-conveniencia-ponen-a-mexico-en-el-top-mundial

10. Cuadro comparativo de Formatos

Cuadro

comparativo

Tienda de Abarrotes VS Tienda de Conveniencia

Identificar las similitudes y diferencias entre ambos modelos comerciales, a
fraveés de la informacion proporcionada en los FODA's.

Tienda de
onveniencia




E] Mercadotecnia

Portafolio de productos

E%"e!
L I

200-500 productos 3,000 productos \
“Flexibilidad para adaptar portafolio de "*Aunque carecen de la flexibilidad, tiene acceso a
producto a las necesidades de sus clientes nlimeroso estudios de tendencia del mercado

Mix de Venta

= 5
-: [ - i
- e 5

90% de la Venta en Bebidas
y Abarrotes basicos

Espacio, mobiliario e instalacio
IﬂQ T =
de 10 a250 m
~ | &S F . - Alta inversion en
gl T i o Poc?nlcr)mﬁ;srlign =n refrigeradores y
;;;/ = anaqueles.

Siguen estrictamente

Clientes califican como Z ftica do
@Za su politica de imagen
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ﬂ Servicio al Cliente

Trato al cliente

Vinculo Trato impersonal
Cliente-Duefio tienda Cliente/Empresa

Servicios Adicionales

Recarga
Pago con tarjeta tiempo aire
Por la confianza

pueden fiar compras . ,
Deposito a tarjetas Compra de

= ycuentas de banco boletos de
i autobus

Tarjetas de
Recarga TAG Regalo

(itunes)

La mayoria carece de un sistema
punto de venta que les permita
llevar registro de ventas e
inventario.

Sistema que controla inventarios,
ventas y pedidos.

Fuente: Elaboracién propia con base en los analisis FODA de los capitulos 2y 3.
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