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INTRODUCCION

adquisicién de bienes al seclor productivo para revenderlos a los
consumidores, La actividad comercial sirve para salvar, en el tiempo y en el
espacio, la distancia existente entre la produccién y el consumo.

E | comercio es un sector de la actividad econémica que consiste en la

En una sociedad de consumo, como es el caso de nuestro pais,
resuta nececaria la existencia de organizaciones encargadas de la
distribucidén de bienes y servicios; encontrandose en esle caso ias iiendas
departamentales. Actualmente los consumidores son mas exigentes, motivo
por el cual buscan su beneficio y su conveniencia al comparar lo que cada
tienda departamental les brinda.

La compra y utilizacion de productos y/o servicios, al igual que, la
satisfaccidn-insatisfaccion que resulte de dicha adquisicion afecta
directamnente a la productividad de la empresa, pues de ésta dependera que
el consumidor regrese a la tienda o por el contrario, que no regrese y que la
recomiende de manera negativa.

Esta investigacion presenta un analisis comparativo entre las
siguientes tiendas departamentales; El Palacio de Hierro, S.A. de C.V.,,
Distribuidora Liverpocl, S.A. de C.V., JCPenney Operadora, $.A. de C.V,,
Sears Roebuck de México, S.A. de C.V. y Suburbia, S. de R.L.de C.V.enel
Distrito Federal y area metropolitana al igual que enire sus clientes.

A las cuales nos referiremos en 1o sucesivo como:
* El Palacio de Hierro, S.A.de C.V. - = PH
= Distribuidora Liverpool, S.A. de C.V. = Liverpool
» Sears Roebuck de México, S.A. de C.V. = Sears
« [JCPenney Operadora, S.A. de C.V. = JCP
= Suburbia, S. de RL. de C.V. => Suburbia

Dicho andlisis comparativo enire lo que ofrecen las tiendas
departamentales y las exigencias de sus consumidores, muestra coémo
califican éstos al establecimiento de su preferencia, lo que realmente han
recibido, qué es 1o que esperan y necesitan de ellas, a su vez lo que cada
una de las empresas han ¢frecido para satisfacer a su mercado.



Posterionmente se desarrolla una serie de propuestas para cada una
de las tiendas departamentales a través del marketing (MKT), las cuéles son
soluciones objetivas, asi como eficaces, que contribuirdn al conocimiento
mas preciso de las percepciones de sus clientes.

Para realizar este trabajo, fue necesario apoyamos en una
investigaciéon documental que proporciona un panorama general de las
tiendas departamentales para conocerlas a fondo, incluyendo entrevistas
con los directores comerciales de cada una de ellas; un marco tedrico donde
se explica como y por qué actoa de diferentes formas el consumidor en el
momento de adquirir un producto o un servicio, o0 ambos, ademas del
proceso que siguen al momento de reaiizar una vuimipia; Un S3udic do
mercado, basandonos en un cuestionario diseflado tanto para los clientes
como para las tiendas, posteriormente presentamos los resultados
obtenidos, las conclusiones vy, finalmente, las recomendaciones.

La informacion esta actualizada a julio det afio 2001.
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1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

: | primer paso para llevar a cabo nuestra investigacién es el
L Planteamiento del problema, ya que es el fundamento para
describir adecuadamente los objetivos, el contenido, la metodologia y la
justificacién del estudio a reatizar.’

El consumidor, especificamente su comportamiento, es tan
complejo que resulta dificil medirlo o controlarlo, esto se debe en parte, a
las percepciones que tienen de los distintos productos y servicios que
ofrecen las tiendas departamentales, las cuales influyen en gran medida
en decisiones ¢ preferencias de éstos. Asi que, es muy importante medir
su imagen tal y como la percibe el pablico consumidor. A su vez, las
tiendas departamentales pueden considerar que ofrecen a los clientes
todo lo que ellos buscan; que son los mejores en instalaciones, calidad,
servicios, publicidad, imagen, moda, entre ofros. Aunque se debe
considerar que, en realidad, no existen estudios o monitoreos constantes
de ta respuesta que tienen sus clientes a sus esfuerzos por tratar de
satisfacerlos.

En seguida establecemos las preguntas a resolver en nuestra
investigacion:

» ¢ Cuales son los principales criterios preceptuales que tienen los
clientes de las fiendas departamentales y, en verdad, éstas
brindan los criterios bajo los cuales compran los clientes?

! Manch, Galindo Lourdes, Métodos y técnicas de investigacidn para adminisiracidn e ingenieria,
Tritlas, México, 1997, p. 38.
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» ¢Cudl es el grado de comelacidn entre la evaluacidn de los
factores relacionados con los productos y servicios de las tiendas
departamentales por parte de los clientes y los ejecutivos de
estas?

Nuestra investigacién incluird a las tiendas departamentales: PH,
Liverpool, Sears, JCP y Suburbia, localizadas en el DF y drea
metropolitana. Los tactores a evaiual pur ius Giisniles y SjeCulivies de las
tiendas departamentales son: promociones, marcas, variedad de
productos, surtido de productos, garantia, distribucidn, articulos de
moda, precios, crédito, atenciéon del personal, servicio postventa,
pregtigio de [a tienda, mensajes publicitarios, comodidad, ubicacién,
limpieza, seguridad, envoltura de regalos, envio a domicilio, compostura
en ropa, restaurante, mesa de regalos, salén de belleza y

estacionamiento.

1.2. Hipétesis

En nuestra investigacion, “las hipbtesis son proposiciones
tentativas acerca de las relaciones entre dos o mas varables y se
apoyan en conocimientos organizados y sistematizados™, de aqui que
establecimos ias siguientes hipdtesis:

Hipétesis general

Los principales criterios perceptuales que los clientes tienen al
comprar en una tienda departamental, son los mismos que les brindan
estas, por lo cual las tiendas ofrecen a sus clientes todo lo que ellos
buscan, disminuyendo esfuerzos para satisfacerlos.

2 Hemindez, Sampicri Roberto, Merodologla de la investigacién, McGraw-Hill, México, 1998, p.74.
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Hipétesis especificas:

H1. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
PH se encuentran las marcas exclusivas, para mostrar
preferencia por esta tienda y comprar con mayor frecuencia en
ella.

v, Enlie ios piinCipaies wiisivs peicepiudies de ius viciies de
PH no se encuentran las marcas exclusivas, para mostrar
preferencia por esta tienda y comprar con mayor frecuencia en
ella,

H2. Entre los principates criterios perceptuales de los clientes de
Liverpool se encuentra el servicio, para mostrar preferencia por
esta tienda y comprar con mayor frecuencia en ella.

Ho. Entre los principales criterios percepiuales de los clientes de
Liverpool no se encuentra el servicio, para mostrar preferencia
por esta tienda y comprar con mayor frecuencia en ella.

H3. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
Sears se encuentra el crédito, para mostrar preferencia por
esta tienda y comprar con mayor frecuencia en ella.

Ho. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
Sears no se encuentra el crédito, para mostrar preferencia por
esta tienda y comprar con mayor frecuencia en ella.

Ha. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
JCP se encuentran sus articulos de importacion, para mostrar
preferencia por esta tienda y comprar con mayoer frecuencia en
ella.
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Ho. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
JCP no se encuentran sus articules de importacién, para
mostrar preferencia por esta tienda y comprar con mayor
frecuencia en ella.

Hs. Entre los principales crilerios perceptuales de los clientes de
Suburbia se encuentran los precios bajos, para mostrar
preierencia por esta lienda y Comprar oon imaysr frecugnciz en
ella.

Ho. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
Suburbia no se encuentran los precios bajos, para mostrar
preferencia por esta tienda y comprar con mayor frecuencia en
ella.

He: Si encontramos que la mayoria de las discrepancias de las
calificaciones de los factores en la opinidn de clientes-tienda
es menor a + 0.5, entonces se tiene un conocimiento alto del
mercado ¥y, a su vez, estad cubriendo las expectativas de sus
clientes.

Ho: Si encontramos que la mayoria de ias discrepancias de las
calificaciones de los factores en la opinién de clientes-tienda
es no menor a + 0.5, entonces no se tiene un conocimiento
alto del mercado y, a su vez, no estd cubriendo las
expectativas de sus clientes.

H7: La evaluacion de los factores referentes a los productos y
servicios que brindan las tiendas departamentales, de acuerdo
con el juicio de los egjecutivos de estas, tiene una alta
correlacion con el rango de calificaciones hacia los mismos,
segun la percepcion de los clientes.

AA N 8
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He: Existe un coeficiente de comelacién de Spearman entre la
evaluacién de los factores referentes a los productos vy
servicios que brindan las tiendas departamentales, de acuerdo
con el juicio de los ejecutivos de estas y el rango de

calificaciones hacia 1os mismos, segin la percepcion de los
clientes, medido por una escala de mediciéon de 10 puntos,

Ho: La evaluacién de los factores referentes a los productos y
servicios que brindan las tiendas departamentates, de acuerdo
con el juicio de los ejecutivos de estas, no tiene una alla
correlacion con el rango de calificaciones hacia los mismos,
segun la percepcion de los clientes,

1.3. Objetivos

Ya que sabemos que un objetivo debe ser una oracion que
comienza con un verbo en infinitivo y responde a [as preguntas jqué? y
ipara qué?, establecemos los siguientes objetivos de nuestra
investigacién:

Objetivo general

Identificar la brecha perceptual entre el cliente y los ejecuiivos de
las tiendas departamentales respecto de los productos y servicios
ofrecidos, asi como sugerir alternativas para mejorarlos, mantener y
atraer nuevos consumidores.

% A_/l NAL S
Qg:ﬁcultad de Contaduria y Administracién -~ UNAM f i / \VAVAVAV)
|
5



JAVAVAYAYA /L Metodologia de 1a Investigactén - Caphtulo 1 @
v

LA

Objetivos especificos:

1. Detectar lo que ofrecen las tiendas departamentales, como son
promociones, marcas, atencién al cliente, productos y servicios
adicionales, entre otros.

2. Averiguar las percepciones que tienen los clientes de las tiendas

% PP S Sy .
UGPG! LSS LGS,

3. Conocer la evaluacibn de los ejecutivos de las tiendas
departamentales hacia su propia empresa.

4. Evaluar el grado de consistencia que existe entre [o que
proporcionan las tiendas departamentales y lo que solicitan sus
clientes.

5. Otorgar propuestas dtiles a las tiendas departamentales para que
puedan mejorar sus productos y/o servicios, plaza, promociones,
prestacion del servicio y procesos, entre otros.
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2. INVESTIGACION DOCUMENTAL

2.1. Historia y evolucién del comercio

A través de la historia el comercio ha evolucionado. £l hombre ha

viilizadn et jnnenin nara crear toda clase de neqocios, a fin de
satisfacer [as necesidades de la comunidad y, al mismo tiempo, obtener
una ganancia. Esto se logra por medio del proceso de distribucidn.

Entendemos por distribuciéon “la estrategia que incluye la
administracién del canal o canales a través de los cuales la propiedad de
los productos se transfieren de los fabricantes al comprador y en muchos
casos, el o los sistemas mediante los cuales los bienes se llevan de un
lugar de produccién al punto de compra por parte del cliente final”.!

En los dias de la industria manual, la distribucion se realizaba
directamente del fabricante al consumidor, sin la intervencion del
comerciante, En nuestros dias, la venta al menudeo es el titimo paso en
el complicado proceso de llevar al consumidor los productos que
necesita, en ia forma en que ésta lo desea, en el momento adecuado y
en el lugar que lo requiere. La funcién del minorista es buscar el
mercado, seleccionar ¥ comparar productos, y presentarios en un lugar
conveniente para el consumidor, de manera que este sea atraldo a
comprar.

La evolucién del comercio se ha proyectado en un sinnimero de
clases y funcionamiento de tiendas de venta al menudeo. Sin embargo,
durante el transcurso del tiempo, algunos procedimientos se han

! Stanton J., William, Fundanentos de marketing, McGraw-Hill, México, 1998, p. 84.
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destacado en tal forma, que se han hecho tipicos, tales como: tiendas de
especialidades, tiendas departamentales, tiendas de autoservicio,
supermercados,

Asi pues, en cualquier comunidad han florecido varios tipos de

tiendas al menudeo, cada uno respondiendo a diferentes tipos de
o mma s o o diforantac nacecidades del mismo. Una de estas formas

alle
A han e, O

son las tiendas departamentales.

El uso de tiendas departamentales fue una innovacion de gran
impx rtancia en el desamrolio de los métodos del comercio al menudeo.

El inicio de las tiendas departamentales, se presentd durante la
mitad de! siglo XIX: un gran nimero de tiendas de ropa y vestidos venia
prosperando, el procedimiento de ir afiadiendo articulos y de formalizar
la organizacion por departamentos dio lugar a las tiendas
departamentales. Otra de las causas que contribuyeron al auge de estas
tiendas, fue la concentracion de la poblacién en pequefias zonas, asi
como Ia industriaiizacién de una comiente continua de productos,

Los adelantos en procedimientos de organizacién, especialmente
en lo referente a contabilidad, registros y archivos colocaron al
empresario en condiciones de extender su radio de accién personal a
manera de poder dirigir un gran nimero de empleados. L.as mejoras en
el transporte urbano contribuyeron a ia formacion de agrupaciones de
centros comerciales. Los adelantos en la rama de -electricidad
proveyeron de mas luz artificial y energla para ventiladores y elevadores.
Estos y otros factores contribuyeron al desarrollo y extension de las
tiendas departamentales.

‘%qﬁculud de Contaduria y Administracidn - UNAM /AVAUAUAUAU.
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2.2, Definicidn de tienda departamental

“El sisterna de venta directa al consumidor de una gran variedad
de satisfactores para el hogar y el uso personal (enseres mayores y
menores, ropa femenina y masculina, telas, tapiceria, etcétera)
clasificdndolos en departamentos separados, con un surtido
especializado, limitado y profundo, con atenclén del personal conocedor,
bajo una direccién Gnica y servicios adiclonales.™

Para efectos de este trabajo, definimos una tienda departamental
como una empresa comercial cuyo fin es satisfacer las necesidades que
tienen sus clientes de articuios al detalle, relacionados principalmente
con el amreglo personal ¥ el hogar, para lo cual retne todos ésos articulos
en un solo establecimiento, pero los exhibe en deparamentos
especializados, con atencién personalizada y servicios adicionales.

La tienda departamental es grande debido al tipo y variedad de
mercancias que vende. Esta variedad, en la que ya se ha visto que hay
que incluir ropa y vestidos asi como accesorios para fa casa constituye
una parte integral de Ia tienda departamental por definicién.

Debera ser, por otra parte, lo suficientemente grande para que sus
departamentos puedan funcionar por separado, procedimiento que solo
es costeable en las operaciones a gran escala.

2.3. Caracteristicas generales de las tiendas departamentatles

Dentro de las tiendas departamentales hay una vasta gama de
mercancias que se ofrecen al cliente en departamentos separados, cada

* ANTAD 2000,

Aﬂ-"\.ﬂﬂ_!
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unc administrado por un comprador o jefe de departamento quien es
especialista en [la materia. Originalmente soélo habia tiendas
departamentales en el centro de la ciudad. En nuestros tiempos, la
mayoria de las cadenas poseen una tienda en el centro de la ciudad y
otras en los suburbios y centros comerciales.

Ademas de la mercancia que ofrecen las tiendas departamentales,
existen tambien servicios adicionales, algunos de eflos tangibles y
especificos, y otros de igual importancia, mas generales y dificiles de
definir.

Le ofrece al consumidor: atencion de personal especializado en
ventas, entrega de mercancia en el domicilio, el privilegio de! crédito y
las devoluciones, la oportunidad de comprar en persona, por teléfono o
por internet.

En términos mas generales, la tienda departamental a través de su
publicidad y la exhibicién atractiva en e! punto de venta, educa e informa
al consumidor de la moda del momento y de los precios predominantes.
Disefiada como es, para atraer, satisfacer y servir, brinda al consumidor
diversiones y todas las comodidades necesarias para darle comodidad y
retenerio.

Estas son ias caracteristicas generales de Ilas tiendas
departamentales, pero cada tienda tiene su propia personalidad, su
propia relacidén con el consumidor. Con base en esta responsabilidad, las
cadenas de tiendas departamentales compiten entre si por la preferencia
del consumidor.

2 A AN N8
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2.4, Organizacion de una tienda departamental

Resulta necesario para la consecucién de los objetivos de toda
empresa contar con cierta estructura que coordine todos los esfuerzos
de cada individuo, a través del aprovechamiento optimo de los recursos
materiales y técnicos con que cuenta.

La estructura conocida como organizacion de las empresas, tiene
como finalidad establecer una relacion dptima entre el trabajo a realizary
los elementos materales, humanos y técnicos existentes, a efecto de
que sean utilizados en forma eficiente en la consecucién de los objetivos
de la institucion.

Asl pues, ei aspecto bajo el que se pretende observar la
organizacion de las tiendas en cuestién, es considerada como un
instrumento de servicio de la direccidn para lograr los maximos
rendimientos de los recursos y elementos disponibles en el logro de las
metas propuestas por la misma direccidn.

2.4.1. Organigrama
A continuacion presentamos |a organizacién esquematica minima

requerida por fas tiendas departamentales a través de un organigrama,
asi como una breve descripcion de sus funciones.
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Organigrama de los departamentos

minimos requeridos.’

[ Asamblea de Accionistas |

1
[ Consejo de Administracién |
I

[ Director General

|

T
| Subdirector General |
I

|

Direccion de Direccién de Bireccion de Direccidn de
contralorla mercadotecnia recurses humanos mantenimiento y
desarrnlio
Gerencla de Gerancia Gerencia Gerencia Depto. ) Gerencia de Gerencia
crédito y de u de de —[de contratacién u servicios de nuevos
cobr?nzaa finanzas ventas comixas generales provecios
T
Depto. de Depto. de Depto. de Coordinadores Depto. Deplo. Deplo. de
crédito y contabilidad ~] Ppromociones de compras m de —1 de nugvos
cobranzas capacitacion almacén proyectos
Depto.
| Deplo. - de Depto. de Depto. Depto. ge
ge hogar — sueldosy — de obras en
| display | salarios vigitancia elecucidn
Depto.
| Depeo. M de Depto. de
it caballeros "~ mantenimienio
publicidad ¥ limpieza
Deplo. de | D%%m'
estudios de
mercado damas
Depto.
Aspectos mercadoldgicos que inlluyen on los u de
hibitos de compra de ks trendas departnmentales, nifos
1979, Doptos,
— diversos
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Esta es sdlo una de las muitiples formas de organizar una tienda
departamental, ya que cada tienda tiene su propio sistema, pero
basicamente toda organizacidn tiende a lograr los siguientes objetivos:

Objetivo de servicio:
Satisfacer las necesidades de los
consumidores ofreciendo buenos productos o
Servicios en conaiciones apropiadas.

Objetivo social:
Proteger 103 intereses economicos personales
y sociales de los empleados y obreros de la
empresa, del gobiemo y de la comunidad,
logrando la satisfaccion de estos grupos por
medio de buenas relaciones humanas.

Objetivo econdmico:
Proteger los ingresos econdmicos de fa
empresa, de sus acreedores y de sus
accionistas, logrando la satisfaccion de estos
grupos por medios de una generacion de
riqueza.

2.5. Descripcion de funciones
Enseguida se hace mencion de las funciones de fa estructura de

la organizacion tomando en cuenta muy generalmente, las principales
areas de actividad.
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Asambiea de accionistas

Esta asamblea constituye el organismo supremo de la empresa.
La funcidn de esta asamblea es realizar juntas ordinarias anuales y
extraordinarizs, comprobando y comparando los resultados obtenidos
por la empresa, con los objetivos prefijados, los cuales requieren
sumphimionto para asequrar el buen funcionamiento de la misma.
Igualimente esta asamblea se encarga de mantener un represertante o
comisano que vigile o informe del desarrollo de la administracidn.
Ademéas de nombrar uno o varios administradores para conslituir el
consejo de administracién.

Consejo de administracién

De este consejo se derivan las decisiones trascendentales que no
se pueden dejar en manos de los ejecutivos de 1a compafiia. Asimismo,
establecen las politicas, los planes y las metas generales que sirven de
marco a todas las actividades de la empresa, evaluandolas a medida que
se van obteniendo resultados.

Direccién general

El objetivo de ésta es ejercer facultades de representacion y de
ejecucién. Detenta ia autoridad suficiente para vigilar que las acciones de
todos los subordinados den los resultados previstos, ordenando asi las
correlaciones necesarias que pueden evitar desviaciones y posibles
fracasos, para lo cual debe tener en cuenta las variables externas que
afectan a la empresa.

Aﬂf\ﬂﬂ
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Subdireccion general

Su funcién dentro del marco de la empresa es, modificar o corregir
las desviaciones a las politicas directrices entre las sucursales y la casa
matriz, tratando en todos los casos de proyectar ¥ conservar la vida de la
empresa.

DIRECCION DE CONTRALORIA

La funcién de control la ejerce e! contralor, quien debe puntualizar
las desviaciones a las politicas, explicando su causatidad, asi como
proteccion del uso del capital, distribucidn de utilidades, fondos para
inversion y operacion, etcétera. Tiene a su cargo el sistema de finanzas y
de crédito y cobranza.

Gerencia de finanzas.

Tiene el cargo de aplicar eficientemente el elemento econdmico,
como la determinacion de ingresos y egresos, manejo de sobrantes en
inversiones de valores o proyectos, manejo de faltantes obteniendo
fondos para -el desempefic del negocio. Para ello cuenta con el
departamento de contabilidad.

Departarnento de contabilidad

El cometido de este departamento es el registro adecuado y
costeable de las operacicnes econémico-financieras, obteniendo
informacion respecto a resultades de las operaciones efectuadas en los
almacenes para futuras decisiones tales como: ventas, compras, sueldos
y prestaciones, impuestos, pago a proveedores, pago a Infonavit, Seguro
Social, gastos generales, etcétera. Todo esto con el fin de contar con un
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panorama general que refleja la situacidn contable de [a empresa en un
momento determinado.

Gerencia de crédito y cobranza

La ocupacion basica de esta drea es eslablecer y controlar los
objetivos, politicas y procedimientos que permitan otorgar y controlar
sficientemente los créditos, asi como las obligaciones derivadas de los
TisInus,

Departamento de crédito y cobranza

Este departamento tiene la responsabilidad, autorizacién y apertura
de las cuentas, fijacion de los limites de crédito, control de las
investigaciones de las solicitudes de crédito, supervision de los estados
de cuenta de los clientes, efectuar las cobranzas de los clientes
morosos, asi como aclaraciones sobre los estades de cuenta.

DIRECCION DE MERCADOTEGNIA

La direccién de mercadotecnia tiene a su cargo planear los
beneficios futures, basandose en la bisgueda de mejores modos de
satisfacer las necesidades y deseos de los grupos escogidos de clientes.
Asimismo, se ccupa de evaluar y coordinar las gerencias de compras y
ventas, aprobando planes, presupuestos y erogaciones de los mismos.
Ademds de actuar como enlace entre el érea de Mercadotecnia vy las
otras areas de la tienda. Ya que mientras la compra y venta de bienes
sea la fuente generadera de todas fas actividades de la tienda, es
evidente que esta direccién tiene gran responsabilidad e influencia.
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Gerencia de ventas

El objetivo de ésta es evaluar y pronosticar las tendencias del
mercado, planear y organizar los métodos de venta por Intemet,
catalogo, teléfono, fijacion de precios, servicios y garantias que ofrezcan
al cliente, seguridad y confianza. Evaluacién y supervision de sus
departamentos a su cargo tales como publicidad, promocién de ventas,
dispiays y esiudios ge mercado.

Departamento de publicidad

La funcién de este departamento es dar a conocer a la clientela
una imagen positiva de ia empresa, utilizando los medios masivos de
comunicacion. Tiene a su cargo la preparacion, transmision y verificacion
de mensajes publicitarios de la empresa, el establecimiento de planes
publicitarios para las distintas estaciones del afio, distribuyendo el
presupuesto de publicidad entre los diferentes medios existentes.

Departamento de promocién

En este departamento se engloban todos aquellos programas o
actividades cuya finalidad es el logro de mejores volimenes de venta por
medio de oferas, puntos, rifas, etc., asl como la elaboracién del
calendario de promociones indicando fecha del evente, mercancia que
se promoverd, duracién y coordinacidén con [os departamentos
involucrados.

Departarmnento de display

La ocupacidn del Deparlamento de display es la presentacién
atracliva de la mercancia en el punto de venta y en los escaparates,
escogiendo mercancia a la que se le haya hecho publicidad o promocion,
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asi como coordinar con los departamentos involucrados que la
mercancia expuesta tenga un buen surtido.

Departamento de estudios de mercado

Su funcién es proporcionar informacién sobre los aspectos
relativos como: posicién de la tienda en el mercado, evaluacion de ios
medios publicitarios, actitudes y comportamiento del piblico, ete Todo
254G, o wi in de onentar la accidn mercadolédgica de la empresa,

Gerencia de compras

Las funciones que competen al gerente de compras son: la
conservacién y manejo del capital, limitando y distribuyendo las compras
en las condiciones mas ventajosas del mercado, analisis meticuloso de
las tendencias de la moda, planeacién de inveniarios por medio de
estaciones cuidadosas de ventas, planeacion de nuevos articulos, estilos
y modas, andlisis de errores pasados y sus causas, estudio de los
cambios de la economia, andlisis de articulos de fento desplazamiento,
todo esto contando con [a ayuda de ios coordinadores de compra.

Coordinadores de compra

La funcién y responsabilidades de los coordinadores es atender
directamente a los proveedores, decidir las normas a seguir en las
compras iniciales, vigilar muy de cerca el movimiento de la mercancia
para tomar las decisiones a tiempo, ya sea resurtiendo la mercancia que
ha tenido aceptacion, o bien, salir fo mas pronto posible de aquellas de
movimiento lento, verificar la existencia de articulos publicitados, asi
como coordinar la publicidad.

b
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Departamentos (Hogar, Telas, Caballeros, Damas, Nifios, Diversos,
etcétera.)

Cada departamento debe tener un jefe que reporte directamente al
coordinador del mismo. El jefe de departamento sera responsable de la
compra y venta de los productos en su drea, asi como del personal
vendedor a su cargo, de su inventario, etc. Los resuitados seran hechos
por él mismo va aue es el recpaneable del cositcl & 54 iNveniario, pero
siempre estando en continuo contacto con su coordinador, al cual debe
informar y aconsejar de la mercancia que solicita la clientela.

DIRECCIAN DE RECURSBOS HUMANDOS

La funcién del director de personal es basicamente: representar a
la compafila en las negociaciones con el sindicato, asumir ia
responsabilidad de interpretar y aplicar las disposiciones del contrato de
trabajo, analizar los puestos y evaluar el desempefio del personal.

Departamento de contratacion

Se encarga de reclutar personal por medio de bolsas de trabajo,
agencias especializadas, escuelas, etc., eliminando aquellos que no
retnan los requisitos del puesto. Los que cumplan con estos requisitos
Henan una forma de solicitud de trabajo, una vez hecho esto, se
procedera a practicarle los exdmenes psicotécnicos. Si el resultado es
favorable, se procede a una entrevista con el gerente de! &rea que lo
requiere, para escoger al mejor candidato y proceder finalmente a su
contratacién.
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Departamento de capacitacién

Su funcion es el mejoramiento de aptitudes y conocimientos del
individuo, para la realizacion eficiente de un trabajo determinado,
inciuyendo la presentacién del empleado a sus compafieros y superiores.

Departamento de sueldos y salarios

Este departamento se encarga del andlisis y evaluacién de puesto,
calificacion de méritos individuales, calendario de vacaciones,
preparacién de néminas, movimientos de personal, aitas, bajas,
modificaciones de salarios, transferencias, promociones, liquidaciones,
separaciones, despidos, elc.

DIRECCION DE MANTENIMIENTC ¥ DESARRDOLLO

Se encarga de la fijacidn y cumplimiento de politicas para la
conservacion, proteccién y funcionamiento del edificio y su equipo,
funcionalidad de oficinas, planeacién de nuevas tiendas, asegurar la
mercancia, instalaciones y equipo de reparto, asi como el control de fas
siguientes areas a su cargo:

Gerencia de servicios generales
Su ocupacién es planear y coordinar las actividades de apoyo,

necesarias para el buen funcionamiento de las tiendas, como son el
almacén, limpieza y vigilancia.
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Departamento de vigilancia

Tiene como funcién, el establecer un servicio de policia para la
salvaguarda de las instalaciones y en general de todos quienes lo
ocupan.

Departamento de mantenimiento y limpieza

Su vargo es la conservacidon y funcionamiento del edificio e
instalaciones, asi coma la reparacion preventiva, y el conservar la buena
apariencia de la empresa, manteniendo limpias las instalaciones.

Departamento de almacén

Una vez adquiridas las mercanclas, éste departamento se encarga
de recibirlas, etiquetarias y conservarias hasta que se necesiten, vigilar
que los inventarios no rebasen los limites establecidos, ademas de la
entrega correcta y oportuna de la mercancia a la clientela.

Gerencia de nuevos productos

Tiene como funcion la planeacion, programacion y desarrollo de
nuevas tiendas, asi como dirigir a los departamentos a su cargo como
son el de Nuevos proyectos y el de Obras en ejecucion.

Departamento de nuevos proyectos

Se encarga de la creacion de nuevas técnicas, busqueda de
materiales novedosos y de diseflos originales, a fin de contar con las
instalacicnes mas adecuadas para una mejor imagen y servicio a la
clientela.
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Departamento de obras en efecticién

Este departamento vigila la correcta programacién y cumplimiento
de las obras de remodelacién, al confar con permisos vigentes para este
tipo de obras, asi como el cumplimiento de las medidas de seguridad e
higiene,

2.6. Antecedentes de las tiendas departamentales

A fin de tener una mejor ubicacién, haremos mencién de los
antecedentes historicos de cada una de las tiendas objeto de
investigacion, asi como las condiciones en que se encontraba el
comercio en cada época referida.

En México, la evolucidn del comercio se vio influida tanto por
Estados Unidos como por los palses Europeos. En Paris y en algunos
puntos de Estados Unidos, aparecieron almacenes que en su mayoria
fueron el resultante del desarrcilo de establecimientos dedicados a la
venta de lenceria o ropa femenina. Paulatinamente fueron colocados a la
venta nueves articulos que mas tarde se agruparon en nuevos
departamentos, acabando por tener poca relacion con la tienda original.
En nuestro pais, hasta 1831 algunos establecimientos se mantenian
como ‘“cajones de ropa”, pero fueron sufriendo una transformacion
trascendental convirliéndose en tiendas de articulos especializados v
mas tarde en grandes almacenes departamentales.

En segquida se hace una resefia histérica de cada una de las
tiendas que conforman nuestra investigacion.
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2.6.1. El Palacio de Hierro, S.A. de C.V.

A mediados de! siglo XIX, en el centro de la ciudad de México
destacaba de enfre los cajones de ropa Las Fébricas de Francia,
propiedad de un sefior Grassier, que afios después daria origen a la
ahora tienda departamental El Palacio de Hierro. En aquel entonces era
com(n encontrar varios negocios denominados Fabricas de Francia, v
que los : : S
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sus negocios. Sin embargo, cabe aclarar que estas Fabricas de Francia
del sefior Grassier no tenian ninguna relacion con una cadena que
existia en Puebla y con otras que ain sobreviven.

En 1860 Grassier, se asocié con ofro comerciante, Alexandre
Reynaud, para formar la razdn social Grassier y Reynaud, a la que se
unieron en 1876 ofra pareja de comerciantes José Tron y José
Léaudtaud para formar V. Grassier Reynaud Sucs. Finalmente, en 1879
la razén social se transformo en la definitiva J. Tron y Cia.

Tron y Reynaud lograron impulsar el negocio y, con los demas
socios, tomaron la decision de establecer en la ciudad de México la
primera tienda departamental a la altura de las mas famosas de Paris,
Nueva York, Londres y Chicago. Para ello compraron en 1888 un terreno
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en |la esquina que formaban las calles de La Callejuela y San Bemardo
(hoy 20 de Noviembre y Venustiano Carranza), en donde construyeron
un edificio de cinco pisos, el primero en México con una estructura de
hierro y acero. La obra se termino en 1891 y al inaugurar, los socios
decidieron cambiar su denominacion por la de El Palacio de Hierro.

A finales del siglo XIX, las transacciones comerciales al menudeo,
ain en los grandes almacenes, se hacian con hace en el regates do
precios, sin embargo, los directores de PH consideraron que este
métado de compra-venta denotaba falta de seriedad comercial y oplaron
por introducir un sistema de precios fijos en todos los articulos a partir de

1893.

Un lustro después PH se transformé en sociedad andnima bajo el
nombre de El Palacio de Hierro, S.A. de C.V. lo que coincidid con la
primera ampliacién del almacén original.

En 1909 se inaugurd frente al edificio principal del almacén el
anexo de E! Palacio: era el primer edificio en México que contenia un
sotano en el que se instald el departamento de cristaleria y en el resto
del edificio los departamentos de muebles y tapicerfa. Un par de afios
después se realizé 1a segunda ampliacion pero desgraciadamente un
incendic en uno de sus aparadores destruyé totalmente el edificio. Fue
un gran golpe, pero no la ruina para la tienda departamental. Los duefics
siguieron trabajando y decidieron alquilar algunos locales cercanos al
rumbo para seguir trabajando, precisamente en plena época de la
revolucion.

El 22 de octubre de 1921 se inaugurd la nueva construccion que
todavia existe. En 1954 compraron [os terrenos de fa antigua plaza de
toros El Toreo, para construir en las calles de Durango su segundo
almaceén, el cual fue inaugurado en 1958 y ampliado en 1968. En 1963
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se integré a Grupo Bal, uno de los grupos financieros mas sélidos en
México, dirigido por los seffores Raul y Alberto Balleres, y conformado
por empresas mineras, inmobiliarias, arrendadoras y aseguradoras. Con
una nueva visién Alberto Balleres, presidente del consejo del Grupo PH
inaugurd en 1980 una sucursal en el centro comercial Perisur. Casi para
terminar la década, en 1989, empezd a operar una sucursal mas,
localizada en el centro Coyoacdn, propiedad del Grupo, e incluye
boutiques, restaurantes v servicios bancarios. Fi auintn PH se inauaurd
en 1993, en el marco de uno de los proyectos inmaobiliaros y comerciales
de mayor magnitud en México: EI Centro Comercial Santa Fe. En
noviembre de 1997 nacid el Centro Comercial Plaza Moliere, junto con la
sexta tienda de la cadena. Finalmente apenas en 1988 se inaugurd el
mas reciente del Grupo en et Centro Comercial Plaza Satélite.

2.6.2. Distribuidora Liverpool, S.A. de C.V.

En la segunda década del siglo XIX en 1821, llegd a México Jean
Baptise Ebrard quien fundé la tienda El Puerto de Liverpool en 1847, una
gran casa de novedades localizada en la esquina de las calles de San
Bernardo y Caliejuela, exactamente en el ceniro de la capital. Jean
Baptiste comerciaba principalmente con sederia y encajes, asi como con
accesorios y articulos para zapatos, como agujetas y hebillas. Era una
época de progreso en México y su negocid comenzd a crecer. En poco
tiempo, el cajon se convirtid en una tienda pequeria en la que, sobre
todo, vendia telas.

Afios mas tarde, a pfincipios del siglo pasado, se aventuré a
construir una tienda de tres pisos en la que ofrecfa una gran variedad de
mercancia: ropa, accesorios, moda en general y articulos para el hogar.
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Jean Baptiste se establecié definitivamente y dejé su fortuna en
México. Con otros socios decidié fundar El Puerto de Liverpool, nombre
del puerto del cual zarpaban los barcos en Europa cargados de
mercancia rumbo
a América. En
1936 adquirid un
gran terreno en el
centro de Ia
ciudad. rocos
meses después
inauguraria una
nueva tienda en
las calles de 20
de Noviembre.

Con ésta tienda, Ebrard dio un ejemplo de modernizacion en el
terreno comercial: instald las primeras escaleras eléctricas que hubo en
Meéxico, algo nunca visto. Ademds, esa tienda ya no siguid el estilo
anterior de la de tres pisos, mas de tipo francés. El almacén, construido
en seis pisos, ofrecia practicamente todo tipo de mercancias.

En 1962 se construyé la primera sucursal en la calle de
Insurgentes, esquina con Félix Cuevas, en el sur de la ciudad. Al
principio fue dificil abrirse paso, no tanto por la competencia, sino porgue
la gente aln no se acostumbraba a ir a olra parte, que no fuera el centro,
a comprar sus cosas. Sin embargoe, al paso de los afios la tienda empezé
a fortalecerse, En 1970 se inaugurd la sucursal de Polanco, con la que
empezd formalmente la expansién de {a cadena: en 1972 se abri6 la
tienda de Satélite, la primera que pertenecia a un centro comercial. Bajo
esta filosofia, en 1980 surgid Perisur, en donde Liverpoo! se encontrd
con un mercado practicamente listo para recibirlo. Posteriormente se
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construiria la sucursal de Coapa, también dentro de un centro comercial,
al igual que la tienda mas reclente, localizada en Santa Fe.

De esta forma, Liverpoo! tiene presencia en las zonas mas
representativas de la capital de la Republica, pero hay otras ciudades
hacia las que también se expande la cadena. Asi, en 1982 se inauguré
una sucursal mas en Villahermosa y, con base en su éxito, se dio el salto
hacia Monterrey. En el interior de la Republica va existia desde hacia
tiempo una cadena de tiendas similares al formato de Liverpool; dichas
tiendas eran Fabricas de Francia. Los duefios de ambas negociaciones
establecieron una sociedad que arrojd resultados positivos y Liverpool
terminé comprando ocho fébricas existentes. En 1997 adquiné otras
tiendas similares, como son De Galas, que convirtid al formato de las
Fabricas de Francia con 1o que su rango de presencia se ha ido
ampliando cada vez mas.

2.6.3. Sears Roebuck de México, S.A. de C.V.

En 1886 se inicid la
historia de una de las
tiendas departamentales
mas importantes  del
mundo, Cuando Richard
N. Sears, a la edad de 23
afios siendo jefe de la
Estacion Ferrioviaria en
North Rodwood
Minessota, compro un
lote de relojes que nadie
habia reclamado y obtuvo
grandes utilidades al
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venderios. Las ganancias fueron tales que meses mas tarde renuncié a
su puesto en la estacion de ferrocarril y se dedicéd a la venta de relojes
por correo desde Minneapolis.

Al aflo siguiente establecié su propio negocio en Chicago el cual
se desarrollé de una forma inusitada y para poder dar servicio a los
relojes que vendid contratd los servicios del relojero Alvah C. Roebuck, y
asociados dieron origen a la razén social hain 1a enal aira la camp2fa
Sears Roebuck & Company. Trabajaron juntos hasla 1887, cuando
Roebuck tuvo que retirarse por motivos de salud.

En 1925 agregb a sus operaciones por correo la venta directa al
publico por medio de las tiendas. La compafia seguia creciendo
favorablemente en los Estados Unidos y pronto surgié la idea de
extender la firma en el mundo entero, afios después el general Robert E.
Wood, funcionario de Sears, pensd en abrir un mercado en la Ciudad de
México, ya que la consideraba un lugar estratégico con mucho trafico de
clientes y una zona con alto poder adquisitivo. Por esos dias ef Sr. Edwin
G., directivo del Cclegio Americano ubicado en San Luis Potosi n® 214
en la Colonia Roma, deseaba vender dicho inmueble y le propuso al
General Wood la compra del mismo, é] consideré que la ubicacién era
adecuada para que Sears instalara su primera tienda en México y
cerraron la operacidn satisfactoriamente.

El 27 de febrero de 1847 surge Sears Roebuck de México S.A. de
C.V., en la colonia Roma, revolucionando los sistemas tradicionales de
comercializacion con exhibiciones de mercanclas siempre a ia mano del
cliente y sobre todo con la novedosa politica de: “su completa
satisfaccion o la devolucidn de su dinero”, que vino a cambiar la imagen
de México de los afios cuarenta que profesaba: “Salido el dinero a
efectos no se admite reclamacion” asi que las ventas de Sears
Insurgentes fueron tan altas que en un mes casi se habla agotado la
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existencia de mercancias y fue necesaric pedir el apoyo a Texas para
surtir nuevamente.

El 28 de abril de 1997 Grupo Carso adquiri® a través de su
subsidiaria Corporacion de Empresas Comerciales, S.A. (CECSA),
empresa 100% propiedad de Grupo Carso, el 60% del capital de Sears
México, por $814.9 millones de pesos, con lo que fortalece su posicidn
en el 4rea comercial; como parte de los contratos relativos de compra,
Sears Mexico mantendra el derecho exclusivo para el uso de la marca
por un pericdo inicial de § afios, Sears & Co. mantiene una participacion
de 15% de la compaiiia.

Fue necesaria la modernizacién ya que los habitos de compra de
la gente estaban cambiando y se detectdé que buscaban realizar sus
compras €n lugares con espacios mas amplios y suficiente
estacionamiento, cémodas vias de acceso, pero schre todo, que fueran
punto de reunioén, convivencia y entretenimiento, de este modo Sears
pensé en los centros comerciales creando Plaza Universidad y Satélite,
pioneras en México que muy pronto fueron imitadas por [a competencia.

t.a primera experiencia de un estreno de imagen ocurié con la
remodetacién de Sears Perisur con una transformacién de conceptos.
Polanco fue un lugar estratégico para crear un centro comercial, es uno
de los centros con mayor funcionalidad y distribucion y mensualmente
tiene una afluencia importante de clientela, en su mayoria gente joven.
La sucursal Lindavista se encontraba sin funcionar desde 1985 a causa
de los sismos de sepliembre, lo desarrollé aprovechando 1a oportunidad
de ensayar los nuevos métodos de construccidn buscando siempre la
variedad en los giros para lograr el equilibrio perfecto. Posteriormente
llega a Plaza Perisur Pachuca; Gomez Palacio, Durango, en la comarca
lagunera; Pabellon Dorado, en ta Costera Miguel Aleman en Acapulco;
Galerias Coapa, donde se compartiran creditos con Liverpool; también

LA A A 8
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Plaza Mayor en Leén Guanajuato; Plaza San Agustin en Monterrey, y un
proyecto con Salinas y Rocha en Guadalajara.

2.6.4. JCPenney Operadora, S.A. de C.V,

La historia de JCPenney comenzd en 1902 cuando James Cash
Panney ahrif cu nrimer tianda datallictz lamada The Celden Rulc Siors
en el pueblo de Kemmerer, Wyomlng. Penney cuando tenia 23 afos
empezd a trabajar como dependiente (1986). Muy satisfechos con su
desempefic y su habilidad para los negocios, los duefics de la tienda
decidieron hacerlo su socio y administrador de su nueva tienda que
abrieron en Kemmerer.

Dos afios después,
Penney asumio ia
responsabilidad de administrar
dos tiendas nuevas de la
cadena. En 1807, cuando los
primeros socios disolvieron su
sociedad, le ofrecieron la
oportunidad - de comprar sus
partes del negocio. Penney
aprovechd la oportunidad v,
con la posesidon total de la
cadena, lanzd sus propias
tiendas.

En 1909, Penney establecid su matriz en Salt Lake City para
concentrar y consolidar sus operaciones y compras. En 1912 ya contaba
con 34 tiendas y con ventas que excedian los 2 millones de d6lares. En
1913, se cambio el nombre de The Golden Rule Store a su nombre

4 AD NN 8
Facultad de Contadurfa y Administracién - UNAM / V IVAVAYAV)
: !
30




\
ANANN A / investigacién documental - Capftuto 2
LA _

actual JCPenney Inc., ese mismo afio JCP junto con sus socios crearon
su filosofia y valores llamada The Penney ldea, que incluye su vision,
misién y su lema: “Honor, conflanza, servicio y cooperacion”.

En la década de los afios veinte hubo un espectacular
crecimiento, incluso comparandolo con los estandares actuales los
némeros son impresionantes, entre 1920 y 1930, JCP abrid 1250 tiendas
nuevas, la mavoria de elias  en lae princieoles collcs de puebios
pequefios a lo largo de Estados Unidos. Durante esa década ia
compafila abrid en promedio cada 3 dias una nueva tienda. Después de
la Segunda Guerra Mundial, JCP respondi6 al rapido crecimiento de los
suburbios, remodelando sus tiendas y ofreciendo una amplia variedad de

mercancia.

En 1857, bajo el liderazgo de su entonces presidente William M.
Betten, JCP se encontré en los mercados de los suburbios adicionando a
su variedad de mercancia articulos deportivos y para el hogar. En 1958,
la compariia por primera vez ofrece crédito a sus clientes, después de
décadas de aceptar efectivo como Unica forma de pago.

Durante 1980, la compafifa continub su estrategia de proveer a
sus clientes una experiencia total de compra, JCP ofreci¢ salones de
belleza y restaurantes. En 1963, la tienda elabord su primer catalogo
para brindarle a sus clientes una gran variedad de articulos y la compra
por conveniencia. A finales de la década las ventas por este medio
‘sobrepasaron los 200 millones de déiares.

Durante la década de los afios setenta JCP era reconocida como
una tienda con una gran lealtad por parte del consumidor, con una gran
variedad de mercancia, excelente calidad y buen servicio al cliente. Las
tiendas pequefias con que contaba fueron reemplazadas por grandes
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tiendas departamentales. Las ventas alcanzaron los 4 billones de
délares.

El 15 de marzo del 2000 se inaugurd en [a ciudad de México
JCPenney sucursal WTC.

JCP es uno de los mas grandes detallistas en Estados Unidos,
con mas de 1440 tiendas departamentales en 50 estados de la Unidn
Americana, Puerto Rico v México. Cuenta con un espacio de 118
millones de pies cuadrados, més que cualquier otra tienda departamental
en Estados Unidos, la mayoria se encuentra en centros comerciales.
Ademas cuenta con comercio electrénico y el catalogo de mercancia
més grande.

2.6.5. Suburbia S.de R.L.de C.V,

Suburbia pertenece a la familia Wal*Mart, una de las empresas
lideres en los negocios de tiendas de Autoservicio, Departamentales y
Restaurantes. Wal*Mart ha alcanzado su éxilo actual debido a la
mentalidad de nunca estar satisfechos con la forma en que son las
cosas. La empresa es visionaria, aprende del pasado, pero no vive en él.

En
1950, Sam
Walton dio
su  primer
paso en la
camrera del
autoservicio
con la
apertura de
la tienda
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Walten's 5-10 en Bentonville, Arkansas. Llegb a tener 15 tiendas antes
de 1962, en las cuales maneja como principio la mentalidad de que “el
cliente siempre tiene la razén”.

En 1862 Walton abri6 su primera tienda bajo el concepto “precios
bajos” llamada Wal*Mart Discount City (enfocada a la venta de
mercancias generales, ropa y abarrotes basicos). A partir de esta fecha
la empresa crecio constaniemenie y cun yran aio.

La década de los ochenta fue propicia para experimentar nuevos
conceptos de tiendas, como el de clubes de mayoreo enfocados al
se: /icio de socios de negocios y socios individuales, a quienes se les da
exclusividad a través de membresias, originando el nacimiento de Sam’s
Cilub.

En la misma década fue muy importante el desarrollo tecnoldgico
de la compafifa, en 1987 se logré una de las redes privadas de
comunicacion y sistemas mas grandes de Estados Unidos. En 1991
Wal*Mart incursiono en el mercado mexicano al asociarse con Cifra
(importante cadena de autoservicios mexicana). Agregéndose al grupo
Suburbia que inicid operaciones en el afio de 1970,

Suburbia es una tienda de ropa, calzado, accescrios y perfumeria
para familias de ingreso medio y medio bajo, con gran énfasis en
juventud y con una gran participacién de productos de marca propia,
todo esto para satisfacer las necesidades de toda la familia.

Para el afio 2001 se cuenta ya con 45 sucursales ubicadas en la
Ciudad de México, Area Metropolitana, Aguascalientes, Chihuahua,
Guadalajara, Puebla, Querétaro, Toluca, Villahermosa, Veracruz, Mérida,
Monterrey, Morelia y Metepec.

7
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Ofreciendo moda actual con Ila mejor relacion pecio-calidad.
Cuenta con un novedoso concepto de perfumeria dnico en México, el
cual evoluciona la forma de comprar perfumes y tratamientos a través de
un sistema de autoseleccidn en el que el cliente puede probar y
comparar todas las fragancias que desee sin que nadie ni nada lo limite,
ya que ha eliminado la barrera del mostrador.

2.7. Departamentos y distribucidn de la tiendas departamentales

Los siguientes planos de distribucidn ejemplifican como cada una
de los almacenes dispone de sus espacios y ubica sus departamentos.
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2.7.1. £l Palacio de Hierro, S.A. de C.V.
(sucursal Durango)

SUTAND

HOGAR
1.LINEA nu.ﬂ WUEBLES
2. APARATOS ELECTRICOS,

SONIDO
J.TAPETES ¥ ALFOME RAS,
TAPICES Y CORTHAS
4, VAJILLAS
5. DECORAGCKN, LAMPARAS,
CUADROS
6. COBERTOAES
TEnaTRalL ¥ PRISTALFRIA
B.VAJILLAS
8. ARTICULOS DE RARGD

DEPARTAMENTOS DAMAS

DEPARTAMENTOS CABBLLERCS

H
o
D ALIMENTOS Y BERIDAS
H
L]

OTROS
AREADE LATIENDA
ESCALERAS Y
BEVADORES
PLAKTA BAJA
DEPARTAMENTOS  ALIM Y BEBIDAS
17, GAFETER [A SANBORNS
10. MANGO, 19, AESTAURANTE
RINIORS 10.YNGQS
1. PERFUMERIA, 20. DULCERIA,
BOLSAS, . EMBUTIDOS
ACCESORIOS, 22. TABACOS
COsSMETICOS,
JOVERW
12. ROPA DAMA QTROS
23. REVISTAS
24.DISCOS
CABALLEROS
13. CASUAL, SPORT 20
CABALLEROS 22
14, TRAJES
18. CASUAL,
CAMISAS, JNIOAS
18 ZAPATOS

L r A AN
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20, PETY

0. MATERNIDAD, BEBES
31, VESTIDOS DE NOCHE
32BOUTIQUES

33, VESTIDOS DAMA, SALON
INTERNACIONAL

- DEPARTAMENTOS DAMAS

D AREA DE LA TIENDA
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SEGUNDC NNVEL

NROS

34. JUGUETERIA

35. NIRIAS

38. NIROS

37. CALZADO INFANTIL,
CEREMONIAY, MUZDLES
BEBES, BEBES.

QIROS

33, DEPORTES

39, BODAS, ATENCIIN A
CLENTES, CREDITO

NIROS

B o

ESCALERAS Y
ELEVADORES

D AREA DE LA TIENDA

y ]
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2.7.2, Distribuidora Liverpool, S.A. de C.V.
(sucursal Insurgentes)

——

sOTAND

AMMENTOS Y RERIDAS
LVINGS

2. DULCERIA

3, EMBUTIDOS Y COMIDA,
GOURMET

ADOLESCENTES
4, JUNIORS DAMA
5, JUNIORS

8. JUNIORS

3 ARTICULO DE VIME,
ADORNOS Y PARAGUAS,
BRIDGE

& DEPORTES, ARTICULOS
DEPOATIVOS, ACUARID

10. PRODUCTOS ESCOLARES,
PAPELERIA

52, YAMAHA

13, MULTIMEDIA

14, FOTOGRAFIA

13, VIDEC

18, COMPUTACION

17. DISCOS

13, ARTICULO MUSICALES
19. LECTRONICOS

Ij ALIMENTOS Y BEBIDAS

ESCALERAS Y ELEVADORES
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DEPARTAMENTOS DAMAS

DEPARTAMENTOS CABALLERGS

D AREA DE LA TIENDA
T

s EcralERAS Y

{5} ELEvaDORES

FLANTA BAIA
DEFRATAMENTOS CEPARTAMENTIS
DAMAS
A CASULL, SPORT, INFORMAL,
Z2 ROPS, DM, ROPA. DE PLAYA.
T CATLMAL CARALLERCS,
23 F 5 DAME, MUER la CABALLERC,
v EA, PERFBMERMA, REGALOS

[roches)

ACCESO

PRIMER NIVEL

! pEpanTamunTOS DAMAS
| $5.VESTIO0S FNGS
| 34, ROPA DAMA, ARTICULOS DE
© PUNTO, BATAS Y CAMISOMES,
!, HOPA DE PLATA
{ ! 38 TALLAS GRANDES
I"; 3. VEETIDOS, MATERNIDAD
i ' 37.VESTIDOS ¥ CONJUNTOS,
COLECCIONES
' 3. CONKINTOS
| 3% UENCERIA

\

1 % COLECCIONES NIRAS
- | 41, NIfIGS, DISERADORES NRO,
: LARES

%, 42, TEENS

|} 4’ ZaPATERIA

¥ 44, BEBES. MUEBLES BEBE,
| REGALOS PAAA BEBE, REZSTRO

. DEPARTAMENTOS DAMAS

DEPARTAMENTOS NINOS

D AREA DE LA TIENDA
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SEGUNDO NVEL

HOGAR

45. LINEA BLANCA

46 ELECTRICOS

47 MANTELES

48. PLATERA, CRISTALER A
49 PLASTICOS, VAJILLAS,
DECORACION, ViDRD,
PINTURAS Y MARCOS

50. RELOJERIA

51, TOALLAS

$2. ARTICULO PARA BARD
53.CAMAS ¥ COLCHONES
54, TAPETES Y ALFOMBRAS,
TAPICERIA Y CORTINAS

55. MUEBLES, COCINAS.
WTEGRALES, CLOSETS,
ARTICULOS DE TOCADRR,
ALFOMBRAS Y TAREYES,
AS Y GOBERTORES

QTROS
$6.ATENCION A CLIENTES
57. REGALOS, FLORES ¥ VELAS

&
L

LI

g

jll\f\ﬂﬂﬁ

\ g
@ Facultad de Contaduria y Administracién - UNAM

AR

(%

!
40



1
VAYAYAVAYA / Investigacién documental - Capitulo 2
L TanTAR RS

V

2.7.3. Sears Roebuck de México, S.A. de C.V.
(sucursa! Plaza Insurgentes)

3
{
;

a530v

ovaRiTgcs,

JOVERCATOS 16-18
9. JVENCITAS 10-18

! 10 RELQERIA
11. JOYERIA

. DEPARTAMENTOS DAMAS

. DEPARTAMENTOS CABALLEROS

ADOLESCENTES

ACCESO ‘
B oo
D AREA DE LA TIENDA

ESCALERAS ¥
ELEVADORES
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PRIMER NIVEL

12. DECORACION, ARTICULOS
ARTESAMALES

+3. LIKEA BLANCA, AR G US
DE TOCADOR, ARTICULCS DE
COC KA, COCINAS INTEGRALES
14. FERRETER A, JARDERLA
15, CRISTALER (A

1624, COLCHONES Y
ALFOMBAAS

12.PERSIANAS Y CCRTNAS
13. MJEBLES

19, MANTENJMIENTO AL HOGAR
20 REPARACION DEL KOGAR

21 uouennl[i
22.KINOS , NIRAS
2). ZAPATER
24, BEBES, MUEBLES DE BERE

OTRQS

25, DEPOATES

28. ARTICULOS DE VIAJE,
ARTICULOS DEPORTIVGS
27, DULSERIA

28, MESA DE REGALOS
20. COMPUTADORAS,

30, APARATOS ELECTRONKCOS,
SONIDOS

31. DISCOS

32, OPTICA

23 ATENCKOM AL CLIENTE

AREA DE LA TIENDA

B o

ESCALERAS Y
ELEVADORES

2 AN AR A
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2.7.4. JCPenney Operadora, S.A. de C.V.
{sucursat WTC ciudad de México)

PLANTA BAJA
DEFARTAMENTOS

l.&ILgH DE BELLEZA

2. PERRJMARLA,
COMETICOS
3 ACCESORICS

DEPARTAMENTOS

4 CASUAL SPORT
5. CASUAL, ROPA DE
VESTIR

9. ROPA DEPORTIVA
7.CASUAL, ROPA DF

g

B. CASUAL

B. TRAJES CABALLERD
10, JUNIOR S

1. CAMISAS

12 ROPA INTERIOR
CABALLERD

OiRCS
13 ARTICULOS DE
VA JE

ACCESQ
‘:] ARFA DE LA IENDA

ESCALERAS Y
ELEVADCAES

PRIMER NIVEL
CEPARTAMENTOS

DEPARTAMENTCS DAMAS

D AREA DE LA TIENDA
% ESCALERAS Y
B ELEV.DORES

\ o
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SEGUNDQ NIVEL

NSROS

21 DERCRTES NINOS

7z NIROS, ZAPATERIA,
ROPA CASUAL ROPA DE
VESTIR, ROPA INTERIOR
23. NIRAS, ZAPATERIA,
ROPA CASUAL, ROPA DE
VESTIR, ROPA INTERIOR
24, BEBES, MUEBLES
BEBES, COORDINADOS
PARA GUNA,

25, LINEA BLANCA,
VAJILLAS, JUEGCS DE
CUBIERTOS
COORDINADOS PARA
CAMA Y BARD,

28, SABANAS Y
COBERTORES,
ALMOHADAS, EDREDONES,
TAFETES

27. TOALLAS, LAMPARAS,

A AN A
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2.7.5. Suburbia, S. de R.L. de C.V,
(sucursal Holbein)

E DEPARTAMENTOS DAMAS

NRO3

DEPARTAMENTOS
CABALLEROS

m OTRO3
D CALAS Y PROBADORES

DMEADEU\ TIENDA

ﬁ ESCALERAS Y
fods] ELEVADORES

ACCESQ

PLANTA BAJA

DAMAS

1. LENCERIA

2. MATERRIDAD Y
MEDIAS

3. FERFUMERIA

4. DAMAS VESTIR Y
SPQRT

5. DAMAS SPORT

8. DEPORTES DAMAS

Juilile=]

7.BEBES
8. NINOS
B. NINAS

CABA

10. DEPQRTES
CABALLEROS

1i. CABALLEROS
SPORT

12. CABALLEROS
SPORT

13. CABALLERDS
VESTIR

OTROS

14. APARTADO Y
CREDITO, ATENCION A
CLIENTES

15. BONETERIA

18, JOYERIA

7. JUNIORS

3. ZAPATERIA

CAJAS Y

18. PRDBADORES
20. PROBADOR
21. CAJA

22. CAJA

3. PROBADORES
24. CAJA

PRIMER NIVEL

25, DISCOS

26 BALCON,BLANCOS
27.BALCON

A/l

25.DISCOS
28. BALCON
27, BALCON
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@\?5 Facultad de Contaduria y Administracién - UNAM
\\ﬁh

AAN #
JUVUUY
1

45




L
FAVAYAYA /\ / Investigacién documental - Capitulo 2
¥« VvV

2.8. Localizacién de las tiendas departamentales en el DF y Area
Metropolitana

Este mapa expone los puntos de localizacién de cada una de las
sucursales de los alnfacenes.

A
)
o | o
stz o ® PH
e ® Liverpool
O Sears
@ Suburbia

® JCP
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3. MARCO TEOGRICO

E n este capitulo abordamos la percepcion con una perspectiva
tedrica, ya que no existen teorias acerca de ésta, la cual explique,
describa v predioa |a nercancian de Ins conaiimidnres v aninfluencia en
su comportarmiento. “Hoy en dia, 1as ciencias de la conducta no disponen
—relativamente- de muchas teorias que expliquen los fendmenos que
estudian; la mayorfa de las veces lo que se tiene son generalizaciones
empiricas”.’

3.1. Percepcidn

No es posible asegurar el éxito de una tienda depariamental
basandonos solamente en los aspectos tangibles o en los objetivos, si es
que antes no le hemos preguntado al consumidor cdmo percibe esos
atributos. Los directivos o gerentes de una tienda departamental pueden
pensar que sus tiendas son mejor que las de su competencia, debido a
su distribucion, ofertas, marcas de ropa, etcétera; pero lo cierfo es que, si
el consumidor al que se dirige no percibe esa diferencia frente a las otras
tiendas o, peor aln, la percibe mal, podria tener una impresién neutral o
hasta negativa de 1a tienda, o cual lo llevaria a no comprar en ella.

Conocer qué es la percepcidn, su proceso, coémo influye en el
comportamiento def consumidor, [os factores de eleccién de las tiendas
departamentales y las posibles estralegias para influir en él, es
indispensable y de suma importancia para toda tienda departamental,

! Herndndez, Sampieri Roberto, Metodologia de la investigacidn, McGraw-Hill, México, 1998, p.49.
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La percepcién se define como: “el proceso por el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para integrar
una visién significativa y coherente del mundo. Un estimulo es una
unidad de informacion que ingresa por cualquiera de los sentidos. Como
ejemplos de estimulos se pueden incluir productos, empaques, nombres
de marca, anuncios, y comerciales. Los receptores sensoriales son los
organos humanos (ojos, oidos, nariz y piel) que reciben los estimulos,
Tudas esias funciones entran en Juego solas 0 en combinacion, cuando
s& evalla y usa la mayor parte de los productos de consumo.™

La percepcion es la manera de ver el mundo que nos rodea.
Cada individuo estd expuesto a diversos estimulos provienen del
ambiente externo, dos personas pueden estar sujetas a los mismos
estimulos; sin embargo, 1a forma en que los reconocen, seleccionan,
organizan e interpretan es un proceso individualizado. Es un proceso de
informacién que realizan los individuos o consumidores en su interaccién
con ef ambiente.

El proceso de informacion tiene fres componentes basicos, los
cuales son:

» Adquisicién
» Codificacion
» Interpretacion

2 Schiffman, Leon G., Kanuk Leslie, Comportamiento del Consumidor, 5 ed. Prentice-Hall,

México, 1997, p 161.
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3.2. Criterios perceptuales

Tomando come base la definicion de criterio que es fa opinién o
las ideas que una persona tiene sobre cualquier asunto, €s un juicio o
discemimiento, es un canon o regla que se utiliza para distinguir una
cosa de otra, y Ia definicién de percepcion que es |a repressntarcian da
una cosa en la mente, definimos como criterio perceptual al mecanismo
usado para seleccionar eptre una u otra opcién, tomando como
parametro los elementos percibidos en el ambiente. De manera
especifica, decimos que, para los fines de este trabajo, es el mecanismo
que el consumidor wiliza para tomar una decision de consumo en un
lugar o en otro, sobre |a base de sus percepciones en cada una de esos
lugares.

Diariamente recibimos estimulos, por lo cual estamos expuestos
a una cantidad enorme que no podemos procesar. La atencién es un
mecanismo de los criterios perceptuales que fiitra selectivamente los
estimulos que seran procesados.

3.2.1. Atencidn

Cuando los consumidores dirigen su atencién y concentracion
intencionalmente en los estimulos, por su importancia, para la actividad
que estan realizando, estamos hablando de la atencién voluntaria: la
personalidad, motivacidén, expectativas y actitudes del consumidor
influyendo y guiando esta atencién.

De manera contraria, cuando el consumidor recibe
inesperadamente estimulos que pueden o no relacionarse con la meta o
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actividad que estaba reahzando estamos hablando de la atencidén
involuntaria.
Existen tres caracteristicas de la atencion:

» La gente solo presta atencion a una serie limitada de
estimulos en un momento dado.

» Algunos estimulos requieren atencidn para ser procesados:
en cambio, otros no tanto debido a que el consumidor ya
esta familiarizado con ellos.

» Se presia atencion a los estimules de forma rapida.

Estas caracteristicas deben tomarse en cuenta por las
organizaciones, especialmente por las tiendas departamentales, ya que
influyen en la efectividad de su comunicaciény en su publicidad, a cudl
dirige hacia los consumidores reales o potenciales.

La atencidn siempre se produce dentro del contexto de una
situacion. El mismo individuo puede dedicar distintos niveles de atencién
a los mismos estimulos en situaciones diferentes. Por lo tanlo, la
atencién estd determinada por tres factores que repercuten
principalmente en la atencién voluntaria.

> Elestimulo
» Elindividuo
» La situacion
Ahora procederemos a explicar cada uno:

Factores de estimulo

Los estimulos incluyen una enorme cantidad de variables que
afectan fa percepcidn, en el caso de las tiendas departamentales

A A A AN
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podemos mencionar: la naturaleza del producto que venden, sus marcas,
el diserio de la tienda, los anuncios publicitarios, etcétera.

Podemos establecer que los factores de estimulo son sus
caracteristicas fisicas. "En términos generales, son propiedades
activadoras de la emocion, valores intensos desde el punto de vista fisico
y caracteristicas novedosas o sorprendentes."3

Estos pueden ser:

Color brillante y movimiento
Tamafio e intensidad
Posicidn

Humaorismo

Ruidos fuertes

Formato

Cantidad de informacion
Frases agradables

VVV VY VY VYV

Factores individuales

Son las caracteristicas del consumidor que busca y examina la
informacién que considera relevante para sus necesidades actuales.

Los consumidores se adaptan a varios estimulos como los
mensajes publicitarios, esto se debe en parte a 1a exposicidn prolongada
que se adquiere de forma constante. Por esto que es necesario
encontrar nuevas maneras y estrategias para ofrecer productos y
servicios. Otro factor individual es la vigilancia perceptual; es decir, la
sensibilidad ante estimulos o impulsos que son importantes para el

3 Loudon, David L., Della Bina, Albert )., Comportamiente del Consumidor, 4* ed. McGraw-Hill,
México, 1995, p. 390.

A0 A

L
‘&ﬁq Facultsd de Contadurfa y Administracion - UNAM / VAYAYAYAY
o i
51




]l
WAVAYAVAYA) / Marco tedrico - Capitulo 3 %
« VvV YTV

consumidor. Esta sensibilidad genera una mayor participacion personal
que puede reflejarse en prestar mayor atencion a estimulos
mercadolégicos.

También los consumidores cuentan con una defensa perceptual
que usan come escudo contra estimulos amenazadores. Los
consumidores filtran y dejan fuera estimulos que ellos consideran no

e b alam da iimm et msirmda Va mrcmmntallo i bk bamlada iama
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Factores situacionales

Los factores situacionales son los estimules que provienen y que
son inherentes al ambiente externo, y que son distintos y diferentes al
estimulo principal (que es el producto, servicio o mensaje publicitario).

“Los individuos que se hallan en un ambiente desagradable -
como una tienda atiborrada de gente, o una tienda muy ruidosa, muy
caliente o muy fria- no prestardn alencion a muchos estimulos
dispenibles en la medida en que traten de minimizar su estancia en el
ambiente.”

Una vez que hemos tratado el como los consumidores entran en
contacto con los estimulos (adquisicion), y como la capacidad
procesadora es dirigida a procesar un estimulo {atencion), abordamos el
como ios consumidores construyen un significado e interpretan los
estimulos sensoriales sin procesar.

4 Best Concy, Hawkins, Camportamiento del Consumidor, Addison-Wesley Iberoamericana, Estados
Unidos, 1994, p. 254.
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3.3. La influencia de la percepcidn del consumidor en su
comportamiento

E! conjunto de aspectos en los cuales se puede trabajar mas
eficazmente partiendo de la comprensién de la percepcidn afecta a las
cuatro variables de la mezcla de la mercadotecnia. En refacion al
producto los aspectos relevantes son la marca, el desarrollo det logotipo,
el envase, etc. En el drea de precios surgen aplicaciones conocidas
como precios psicolégicos, asi como la relacién calidad-precio. La
distribucién nos introduce en la problemdtica del disefio de la estrategia
de los vendedores al detalle {tiendas departamentales) con el objetivo de
tra -smitir determinada imagen como principal factor para posicionarse
hauia determinado segmento de consumidores. Finalmente la variable
de publicidad o comunicacién tiene implicaciones enormes, dificiimente
puede disefiarse ninguna comunicacién si no es desde la posicion
perceptiva del receptor de nuestra publicidad o comunicacion.

La percepcion influye en cualquier decisién de consumo, pues
como hemos visto las decisiones que buscan solucionar un problema,
son el resultado de un procesc de bilsqueda y adquisicion de la
informacién, ya sea activa o pasiva. Esto es lo que llamamos proceso de
percepcion.

Comprender lo anterior nos puede brindar las bases suficientes
para damos cuenta que debemos dirigir nuestros esfuerzos y decisiones
para influir en la percepcion de los consurmidores, asl como el desarrolio
de estrategias encaminadas a que los consumidores s& comporten de
una manera que beneficie nuestros intereses. Es por eso que la
comprension de 1a percepcién es muy relevante,

\\ q .,‘\ A A A
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El conocimiento del proceso de percepcion es una guia bdsica
para instrumentar las estrategias de mercadotecnia. Hay varias areas en
las que este conocimiento es Gtil:

Estrategia de los detallistas
Nombre de ta marca

Estrategia de medio

Fubiicidad

Estrategia de precios, etcétera.

A L A A

Los consumidores tienen percepciones o imagenes no sblo de
las marcas y productos, sino también de la empresa que ejerce una
amplia influencia en la conducta del consumidor. La imagen de una
compafila (en este caso, de una tienda departamental) es la percepcion
que los consumidores tienen de su posicién en el mercado debido a sus
experiencias con efla, de su conocimiento y de sus opinicnes.

“Los consumidores desarrollan imagenes de la tienda con base
en [a publicidad, mercancia dentro de la tienda, opiniones de los amigos,
parientes y las experiencias de compra. A menudo, la imagen de la
tienda influye en la imagen de la marca.”

“La percepcién de la imagen o personalidad de una tienda
también puede influir mucho en la preferencia de la gente por una tienda.
Podemos decir que [a imagen de una tienda es la forma en que esta
definida en la mente del comprador, en parte por sus cualidades
funcionales y en parte por una especie de aura de atributos psicolégicos.
Ello significa que la percepcion de la imagen proviene no sélo de los
atributos funcionales del precio, comodidad y variedad de mercancia,
sino también del infiujo de variables como arquitectura, disefio interior,
colores y anuncios. Asi pues el publico adquiere imagenes de las

5 Assael, Henry, Comportamiento del Consumidor, 6* ¢d. Thomson editores, México, 1994, p, 225,
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tiendas, sin importar si los detallistas traten 0 no de proyectar una
imagen particular.™

Por todo lo anterior para las tiendas departamentales es muy
importante medir su imagen tal como la percibe el consumidor. Si sus
criterios de seleccion se pueden identificar, la tienda estard en
condiciones de determinar como la evallian en lps factores gue mas
imwiden en su preferencia. Con esta valiosisima informacién se podran
crear estrategias para modificar o reposicionar su imagen. Ademas de
que estard en mejor posicién para satisfacer a sus consumidores con lo
que ellos realmente piden,

3.4. Factores que influyen en la seleccién de una tienda
departamental

Exislen algunos factores muy importantes que influyen en la
elecciéon de una tienda departamental. Su influencia no es igual pues
depende del tipo de producto adquirido, la clase de tienda (de descuento,
de marcas exclusivas, entre otras) y del cliente. Estos son algunos de
ellos:

Ubicacion de la tienda
Disefio fisico
Diversidad de productos
Precios

Publicidad

Promocion de ventas
Personal

Servicios

Clientela

VVVYYVYVYVYY

6 Louden, David L., Della Bitta, Albert J., Comportamiento del Consumidor, 4* ed. MeGraw-Hill,
México, 1995, p. 406.
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3.4.1. Ubicacion de la tienda

Este factor tiene un evidente impacto en la preferencia del
publico. En férminos generales, cuando mas cerca vivan Ilos
consumidores de una tienda, mayores probabilidades habra de que se
conviertan en clientes de ella, Y cuanto mas lgjos vivan, mayor sera el
nimero de opciones y, por tanto, mences probabilidades habra de que la

————ta

La ubicacién de los establecimientos es un factor decisivo en la
eleccion del consumidor entre tiendas de fa competencia, sobre todo por
el efecto que tiene en la imagen. Por ejemplo, los establecimientos
instalados en ambientes atractivos tienen mayores probabilidades de ser
visitados que los que se encuentran en sitios pocos agradables.

A continuacién se examinaran otros elementos de la imagen de
la tienda y la forma en que los factores mencionados inciden en la

eleccién,

3.4.2, Disefio e instalaciones fisicas de !a tienda departamental

Las caracteristicas de diseflo reflejan visiblemente |la imagen de
la tienda departamental y repercuten de manera determinante en la
preferencia del pablico. Muchos consumidores parecen valorar un
establecimiento basandose en el aspecto externo de su arquitectura y en
sus displays. Se sienten atraidos hacia ella o repelidos, segin perciban
que parezca ser la idonea para ellos. El disefio interior contintia el
proceso favorecedor de la imagen. Aspectos como la distribucién de los
espacios, la colocacion de los pasillos y su ancho, asi como las
alfombras, lo mismo que los servicios fisicos influyen en la evaluacién del

publico.
A AN A A
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3.4.3. Diversidad de productos

Este elemento se relaciona con los bienes y servicios que ofrece
una tienda departamental. Al respecto, hay cinco elementos muy
importantes: calidad, surtido o diversidad, estilo o moda, garantfas y
precio. Por ejemplo, se ha comprobadoe que la diversidad y surtido de los
productos inciden en la eleccion de |a tienda. La gente puede preferir las
tiendas departamentales que cuentan con una gran variedad de lineas
de productos, marcas y precios o bien una profundidad considerable de
surtido a las que poseen una profundidad o diversidad regular de
articulos.

3.4.4. Precios

Los consumidores poseen una actitud critica ante el precio,
especialmente hacia las tiendas departamentales. El precio es uno de los
criterios decisivos en la seleccidn de una tienda.

Como elementos que influyen en la percepcidon de los precios
tenemos:

Las terminaciones numeéricas del precio. Existen una serie de
acciones que pueden minimizar el sacrificio monetario percibido por el
consumidor. Tendemos a aceptar mejor los precios terminadosen 9, 5, y
0. Una de las posibles explicaciones es que los consumidores leen los
precios de izquierda a derecha y se retiene en la memoria los primeros
digitos almacenados, con lo cual un precio que comience con un digito
tiende a ver exagerada su diferencia respecto al precio que comienza por
el digito inmediato superior, aunque se trala casi del mismo precio.
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Precios de referencia. Son precios que el consumidor forma en
su mente sobre cada producto que guarda en su memoria. Es el precio
que considera adecuado para el bien o servicio.

3.4.5. Publicidad y promocién de ventas

peniro de esta categoria se jJuzgan importantes elementos como
la publicidad, la promoecién de ventas, las exhibiciones, los folletos y
hasta los simbolos y colores. La publicidad al detalle no tiene un impacto
constante, sinoc que parece tener una influencia variable que depende de!
preduclo y tipo de establecimiento. Pese a ello, es verdad que la
publicidad puede contribuir de manera decisiva a alcanzar una de las
tres metas siguientes: 1) informar a los consumidores, 2) convencer a los
consumidores de que deben preferir cierla tienda departamental o
adquinr determinada marca y 3) recordarles la tienda departamental que
aprecian. La publicidad ejerce una poderosa influencia en la creacién de
una imagen de la tienda dentro de la mente del publico.

3.4.6 Personal

Los empleados también contribuyen a crear la imagen de la
tienda departamental. En general, la gente desea efectuar sus compras
donde el personal, sobre todo los vendedores, sean personas
serviciales, afables y corteses. Segun se demostré en la preferencia por
un centro comercial influyen decisivamente esos factores, segin se
demostrd en una encuesta de cinco grandes areas metropolitanas. “Se
descubrié que los conocimientos de los vendedores y su serviciatidad
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constitufan un elemento importante en la eleccién en el caso de mas de
75% de los entrevistados.” ’

3.4.7. Servicios al cliente

Las tiendas departamentales ofrecen abundantes servicios con
el proposiio de atraer a los clientes, Dado que éstos: 1) aumentan la
satisfaccion con el producto (crédito, modificaciones, instalacion e
inforrnacién al publico), 2) mejoran fa comodidad (entrega, pedidos por
telefono y estacionamiento) y 3) ofrecen beneficios especiales (envoliura
de egalos, devoluciones y oficinas de quejas o atencion a clientes).

La venta al menudeo de relaciones se centra en convertir a los
consumidores en clientes, dandoles mejores servicios a los compradores
actuales. De ese modo se logra que concentren sus ventas en la tienda.
Esta atencién individual en la tienda constituye un elemento decisivo en
la supervivencia y crecimiento de las tiendas, a medida que ellas
empiezan a combinar el crédito, el punto de venta y los datos
demograficos para establecer de manera constante relaciones con sus
clientes.

3.4.8. Clientela

Las decisiones de los consumidores respecto a las tiendas
dependen mucho de su pertenencia a una u otra ¢lase social {(grupos de
pertenencia). Tienden a preferir aquellas en que los compradores se
parecen a ellos. Asi se da un importante proceso de correspondencia

! Loudon, David L., Della Bitta, Albert J., Comportamiento del Consumidor, 4 ed. McGraw-Hill,
México 1995, p. 581.
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entre la autoimagen del consumidor y la de la tienda, proceso que influye
en los sitios donde compra, en las elecciones de establecimientos que
poseen imagenes similares a las que él percibe de st mismo.

Cada factor tiene importancia, y en la medida que los directivos
de la tienda departamental conozcan su peso y como influyen en atraer y
retener a sus clientes, la tienda estara en una posicién competitiva.

3.5. Secuencia de efectos en la seleccién de una tienda
departamental

Los consumidores toman las decisiones referentes a la seleccion
de una tienda con sus criterios evaluativos en su mente y con su
percepcion de las caracteristicas de la misma tienda. A ralz de este
proceso las tiendas se clasifican como aceptables o inaceptables; de ahi
que se prefieren con base en esos criterios. Si la experiencia de compra
es positiva, se refuerza la experiencia de aprendizaje del consumidor y el
asunto de eleccion de una tienda se vuelve un proceso sistematico
durante un largo periodo. Existe un modelo del proceso de una tienda
que ejemplifica muy bien Yo dicho en este parrafo,

“En este diagrama de fiujo se describe las direcciones relativas
de las influencias entre las variables que intervienen en el
comportamiento de compra. El modelo contiene las caracteristicas
demograficas, estilos de vida y otros rasgos del comprador que llevan a
opiniones y actividades generales relacionadas con ! comportamiento
de blisqueda y de compra. Dichas caracteristicas también inciden en la
importancia que los consumidores conceden a los atributos de la tienda
al valorar otras opciones y a su percepcion de la tienda o de su imagen.
Después, las actitudes de! publico influyen en ta seleccién de ia tienda
departamental y, finalmente, en la decisién relativa al producto y a la
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marca. La satisfaccién con el proceso ocasionard, a través de la
refroalimentacién, un reforzamiento de la imagen de la tienda
departamental; esto a su vez aumentari las probabilidades de una
preferencia ininterrumpida, es decir, una mayor lealtad a la tienda.”

8 Ibidem, p. 575.
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3.6. Estrategias comerciales

Como dijimos anteriormente, el conocimiento de como el
consumidor lleva a cabo la percepcion de las tiendas departamentales es
de vital importancia para éstas, ya que de este modo tendra una gulfa
para instrumentar estrategias comerciales como las que mencionamos a
cohtinuacion:

3.6.1. Estrategia de posicionamiento

Hoy en dia debido, a fa globalizacién y sus consecuencias como
es la alla competiiividad, es imprescindible contar con una imagen
distintiva que nos diferencie de las demas tiendas. En la medida en que
los productos y servicios que ofrecen las tiendas se hacen mas
complejos y el mercado se vuelve mas saturado, los consumidores se
apoyan mas en la imagen de la tienda que en sus atributos reales.

La estrategia de posicionamiento es la esencia de la mezcla de
la mercadotecnia. “Traduce e! concepto o significado del producto o
servicio en términos de cOémo satisface una necesidad de los
consumidores. Se pueden asignar diferentes significados para el
consumidor al mismo producto o servicio. En otras paiabras, puede ser
posicionado de manera diferente para distintos auditorios, o puede ser
reposicionado para el mismo auditorio.

La tienda departamental debe aplicar estudios para conocer la
percepcion de sus consumidores y saber cdmo esta posicionada.
Considerando algunas estadisticas como que s6lo el 4 % de todos los
clientes con problemas se quejan, en promedio de una persona ¢on un
problema se lo comunica habitualmente a otras nueve personas y los
clientes satisfechos le cuentan a ofras 5 personas sobre la buena
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atenciébn que ha recibido, estos hechos resaltan la necesidad de
satisfacer a los clientes actuales para que su preferencia permanezca
con 1a tienda departamental a la que acostumbra ir de compras, ya que
asegurar su satisfaccidn es vital para la supervivencia y la rentabilidad de
la empresa a largo plazo.

La fidelidad de Ins clientes expande #1 negocio inerementando su
participacion en el mercado. A lo largo de su vida, un cliente fiel compra
mas, compra a precios inusualmente altos (es menos sensible al precio,
cuesta menos venderle y recomienda la tienda departamental a otros.

Toda compafiia debe sondear constanternente a sus clientes.
Debe de formular que permitan a los clientes articular su concepto del
producte o servicio de la compafila. Si éste difiere del concepto de la
compadtia, ésta podria encaminarse a una situacion peligrosa.

Posicionamiento de servicios. Los servicios enfrentan problemas
de posicicnamiento y promocién de sus ofertas. Como los servicios son
intangibles, la imagen viene a ser un factor clave en la diferenciacién de
un servicio con respecto a sus competidores. £l objetivo primordial del
posicionamiento de servicios es hacer que el consumidor vincule una
imagen con una marca especifica.

3.6.2. Estrategia de reposicionamiento

Una tienda departamental puede estar obligada a reposicionarse
como respuesta a hechos que ocurran en el mercado, esto lo puede
hacer independientemente de qué tan bien, en apariencia, se halle
posicionada. Otra razdn para que se reposicione es el cambio de las
preferencias del consumidor.
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3.6.3. Estrategia de los detallistas

Las tiendas deparfamentales contienen una gran cantidad de
informacién. Los consumidores no pueden procesar toda la informacion
que se les presente, debido a esto es importante preocuparse por la
saturacion de informacion. No es conveniente para las tiendas que el
consumidor minimice su procesamiento de informacion.

Las tiendas departamentales suelen utilizar con eficacia la
exposicién. El interior de la tienda est4 distribuido de manera tal que el
consumidor se sienta a gusto en ella y pueda estimular el consumo. La
posicidn de los departamentos, la cantidad de espacio en ellos influye en
qué articulos pueden ser atractivos, como ejemplo podemos poner los
displays.

La mezcla de los aspectos informativos dentro de la tienda
(marcas, distribucién, carleles anunciando una oferta, etcétera), las
caracteristicas exteriores de la tienda y la publicidad se combinan para
formar €l significado o la imagen asignada a la tienda.

3.6.4, Estrategia de medios

El consumidor es selectivo en los estimulos que recibe del
ambiente extermno, es por eso que el proceso de exposicidn es selectivo
mas que al azar y en esto se basan las estrategias de medios. Si fuera
asi no habria problema en colocar los anuncios comerciales en cualquier
medio, usando un enfoque amplio. Por lo anterior una estrategia de
medios especifica, llamada usualmente de rifle, puede ser una opcién
para realizar una comunicacién efectiva con el consumidor.
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Atraer la atencidn no es mas que uno de los objetivos de la
publicidad. Los consumidores deben recordar en fodo momento el
nombre de ia tienda de manera favorable.

3.6.5. Estrategia de precios

El precio no sdlo es indicador del costo del bien o servicio. El
precio ofrece un significado mucho mas complejo, esta complejidad se
debe a la percepcién de los consumidores. En la actualidad la piedra
angular de las estrategias de precios la constituye Ia forma en que los
consumidores perciben los precios y desarrollan percepciones de valor.

“El precio percibido se descompone en dos tipos de valoraciones
contrapuestas, por un lado estaria el sacrificio percibido, inicialmente
correlacionado positivamente con el precio (a mayor precio, mayor
sacrificio percibide), y por otro lado 1a calidad o beneficio percibido que
también resulta relacionado directamente con el precio. La conjuncion de
ambos valores determina el valor percibido que ldgicamente se
relacionara con la intencion de compra o disponibilidad a pagar del
consumidor, y finalmente con el mismo acto de compra.”®

? Alonso Rivas, Javier, Comportamiento del Consumidor, Coleccién Universidad, Esic, Madnd
1997, p. 261.
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4. INVESTIGACION DE MERCADOS

Considerando que ‘la investigacion de mercados vincula a la
organizacion con su medio ambiente de mercado. Involucra la
especificacion, l1a recoleccion, el andlisis y la interpretacién de la
Intormacion para ayudar a la administracion a entender €i medio
ambiente, a identificar problemas y oportunidades, y a desarroliar y
evaluar cursos de accién de mercadotecnia,”! realizamos la siguiente
Investigacion de mercados.

4.1, Tipo de estudio

Al tratar de ‘“especificar las propiedades importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendbmeno que sea
sometido a analisis™, hablamos de un estudio descriptivo, nosotros
ocupamos este tipo de estudio para medir ¢ evaluar diversas
caracteristicas de los clientes y de las tiendas departamentales.
Refiiéndonos a los clientes, mediremos su edad, sexo, nivel
socicecondmico, ocupacion y una serie de conceptos que nos permitan
especificar sus principales criterios preceptiales con relacién a
productos, precios, instalaciones, promociones y servicios, entre otros.
Con las tiendas departamentales mediremos su tipo de mercado y los
atributos que brindan a sus clientes para que les compren.

Utilizamos también el esfudio correlacionsal, ya que este tipo de
esfudio “mide el grado de relacion que existe entre dos © mds conceptos

1 Aaker, David A., Investigacidn de mercados, McGraw-Hill, México, 1998, p. 4.
? Herndndez, Sampieri, Metedologia de la investigacién, McGraw-Hill, México, 2000, p. 60.
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o variables (en un contexto en particular),” asf examinamos por el lado
de los clientes la evaluacién de los faclores relacionados con los
productos y/o servicios de las tiendas departamentales y su correlacidn
con lo que ofrecen éstas.

4.2 Ohiativa de la inveatinacién

En la definicidn de investigacién de mercados identificamos que
un propdsito de ésta es obtener la informacién que reconozca los
proolemas y las necesidades de los consumidores, reduciendo ta brecha
de informacién entre los ejecutivos de las empresas y los consumidores.

Nuestro objetivo de la investigacién de mercados pretende:
conocer las percepciones por los cuales los clientes prefieren comprar en
las tiendas departamentales {PH, Liverpool, Sears, JCP y Suburbia), asi
como lo que opinan de ellas y a su vez la evaluacion de éstas por los
ejecutivos de las mismas.

4.3. Poblacidn a estudiar

Necesitamos una representatividad de personas para que
formen parte de nuestra muestra, la cual debe reflejar las caracteristicas
encontradas en la poblacién que vamos a determinar, ya que una
poblacidn es “es el grupo total de personas de quienes se necesita
obtener informacién™.*

3 Jbidem, p.62.
4 McDaniel, Cetl, Investigacidn de mercados contempordnea, Intemationzl Thomson Edit., México,
1999, p.404.
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4.3.1. Caracteristicas de la poblacidn

Considerando que debemos dirigir nuestro estudio a clientes que
compran en tiendas departamentales, delimitamos las caracteristicas
que éstos deben tener para ser sujetos a ser entrevistados. Las variables
que identifican a Ia poblacién son;

Sexo: femenino y masculino.

Edad: personas ubicadas en los siguientes rangos de edad: 18-28, 29-
38, 39-48 y de 40 o més.

Caracteristica socioecondédmica: Personas comprendidas en los
siguientes niveles socio econdmicos: A/B, C+, C, C-y D+,

4.4, Pian de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra no usamos férmulas
estadisticas ya que estas unicamente se utilizan en el muestreo
probabilistico, en el que todos los elementos de la poblacién tienen la
oportunidad de ser escogidos en la muestra.

La razén por la que no usamos el muestreo probabilistico fue
que no pudimos obtener una lista en donde se concentraran los clientes
de cada tienda departamental (PH, Liverpool, Sears, JCP y Suburbia).
Ademéas de que el tiempo y costo que implica hacer una investigacion
con este tipo de muestreo es elevado.

En el Distrito Federal, la distribucion de hogares por nivel
socioecondmico es: “la clase A/B, representa la clase mas acomodada
dei pais y conforma et 7.5%; la clase C+ representa 8.3%; laclase C el
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23.9%; la D+ el 22.4%. La clase D representa el 28.2% y la clase E el
9.7 %".% Para nuestro estudio nos basamos en los criterios de la AMAL.

Decidimos realizar las entrevistas a 63 clientes por cada tienda
departamental obteniendo asi un total de 315 clientes a entrevistar.

Decidimos hacer 315 entrevistas porque las muestras de tamano
mayor cuestan mas y los recursos disponibles para la investigacion
fueron limitados.

4.4.1. Tipo de muestreo

El tipo de muestreo que se utilizd fue no probabillstico por cuotas
con centroles independientes. EI muestreo no probabilistico es un
método de muestreo en el que no hay manera de determinar con
precisién cudl es la probabilidad de seleccionar a un determinade
elemento de muestreo para que forme parte de la muestra.

El muestreo por cuotas es el disefio de muestra que intenta
seleccionar cantidades concretas de encuestados de los que se sepa o
se presuma que presentan determinadas caracteristicas que tienen que
ver con el tema del estudio, ya que queremos asegurar que los diversos
subgrupos de la poblacidn estén representados en las caracteristicas
pertinentes de la muestra.

La técnica que utilizamos fue 1a entrevista individual personal,
mediante un cuestionario de preguntas abiertas y cerradas.

% “Niveles socioecondmicos mexicanos™, Revista Neo fa vanguardia en mercadotecnia ¥ negocios,
volumen I, niim. 8, 15 XI-14/XIT, 1998, pp. 34, 35.
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4.4.2. Asignacién en el campo.

Se escogieron las sucursales de la tiendas departamentales
ubicadas en las delegaciones: Coyoacdn, Cuauhtemoc, Benito Juérez,
Miguet Hidalgo y el Municipio de Naucalpan de Juarez en el Estado de
México, para aplicar las entrevistas a los clientes, ya que consideramos
que tienen una mayor representatividad por su distribucién en el DF y
area metropolitana {norte, centro y sur).

Para la aplicacion de los cuestionarios acudimos con previa
autorizacion a las tiendas departamentales, estuvimos en el piso de
venta de: Sears (Suc. Perisur, Satélite e Insurgentes), Suburbia (Suc.
Perisur, Satélite y Holbein) y en JC Penney (Suc. WTC Cd. de México)
en los accesos principales a ésta, el resto en puntos de afluencia de la
delegacion Coyoacan y Cuahtermoc. Por medio del piso de venta fue
posible conformar en breve tiempo la muestra representativa de la
poblacién obteniendo asl un total de 316.

Se calculd que cada encuesta tendra una duracion aproximada de
7 min.

Las encuestas se llevaron a cabo los dias 2, 3, 4, 5, 9, 10, 11y 24
de febrero, y el 3, 13 y 14 de marzo del 2001.
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4.4.3. Cuotas

Las siguiente tabla indica las cuotas establecidas para recoger la
informacién, se dividieron los 63 cuestionarios para cada tienda por sexo,
grupo de edad y nivel socioeconémico. Dichas cuotas se subdividieron
para realizar las encuestas por cada sucursal de cada tienda.

Nivel socioeconémico

NB | Gwc | cior | o

Sexo Edad

Femenino  18-28
29-38
39-48
49 0 mas
Masculino 18-28
29-38
3948
49 0 mas
Total
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3. CUESTIONARIO

D efiniendo al cuestionario como “el conjunto de preguntas disefiado
para generar los datos necesarios con el fin de lograr los objetivos
del proyecto de investigacién"’; elaboramos un cuestionario que nos
permitid estandarizar y uniformar el proceso de 12 recopiiacion de datos,
tanto para los ejecitivos de tas tiendas como para los clientes, sin antes
para éstos dltimos, realizar una prueba previa (piloto) para aseguramos
de que e cuestionario de la investigacion tuviera éxito, que nos
permitiera obtener respuestas concretas y utilizables (ver anexos 1y 2).

5.1. Evaluacidn previa

Realizamos una prueba piloto con un grupo de 21 personas que
se enconiraban dentro del centro comercial Perisur para poder
aseguramos que el cuestionario final tuviera el numero suficiente de
pregunias, claras y comprensibles, asi como detectar la reaccion general
de la persona ante la entrevista y de esta manera cubrir ¢l objetivo de la
investigacion.

El procedimiento que consideramos conveniente para aplicacién
de la prueba piloto fue el siguiente:

% Identificacion de la persona a tomar en cuenta en la muestra.

%+ Abordar a la persona y atraer su atencion empleando un
vocahutario sencillo y concreto.

! McDaniel, Carl, Investigacidn de mercados contempordnea, International Thomson Edit.,, México,
1999, p.356.
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L8 Exponer el motivo de la entrevista para lograr la confianza del
enfrevistado.

- Crear un ambiente propicio para realizar el cuestionario.

% Evaluar si cubre los requerimientos para ser integrado a la
muestra.

<+ Aplicar el cuestionario de manera cordial.

Posteriormente a la aplicaciéon del cuestionario piloto, consideramos
agregar el apartado de:

¥ Informacion adicional

Porque la gente proporcionaba comentarios extra, los cuales no
tenian un lugar adecuado para escribirlos dentro del cuestionario.

También pudimos confirmar que:

v Es preciso agregar en nuestro estudio a Suburbia, ya que la
gente encuestada la considera una tienda departamental, a
pesar de tener un nimero reducido de departamentos y de que
sus ejecutivos la consideren como una tienda de autoseleccion
de ropa.

5.2. Instructivo para tlenar correctamente el cuestionario

El entrevistador debera presentarse en [a tienda departamental o
el punto de afluencia que fue previamente seleccionado, teniendo
especial cuidado en su aspecto personal. Al abordar al cliente se hara de
una forma cortés, saludando, ademas identificindose como alumno de la
Facuitad de Contaduria y Administracién, de la Universidad Nacional
Auténoma de México y explicando correctamente los objetivos de la
investigacion.
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Concertada Ia entrevista tratara de seguir las siguientes normas:

A Generales.

1.

2.

Las preguntas deben hacerse tal y como estan
redactadas.

Las preguntas se hardn en el mismo orden en el que
estan escritas.

No se debe dg indicar en forma alguna al entrevistado
que clase de respuestas podran ser aceptadas, es decir,
dejar que escojan libremente sus respuestas.

Si la pregunta no es comprendida, el entrevistador la
volvera a leer en la forma mas clara posible tratando de
no producir confusion.

La entrevista se realizara sin prisa por ninguna de las
dos partes (entrevistado y entrevistador), en caso de que
se presentase ésta situacion, es preferible posponera
para ofra ocasion.

En el caso de los clientes, el entrevistador debera de
permanecer en el establecimiento o punto de afluencia
los dias y el tiempo necesario, hasta lograr aplicar todos
los cuestionarios determinados por la muestra, Y para
los directores comerciales, insistir hasta que se hayan
negado rotundamente.

B. Especificas (para los cuesticnarios de los clientes).

1.

Si en la pregunta nimero 1 se obtienen respuestas
positivas asi como en la pregunta nimero 2, se continua
con la encuesta, si se obtienen respuestas negativas, se
deberan dar las gracias y terminar |a encuesta, ya que
éstas son las preguntas filtro.
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En la pregunta numero 3 se debe de anotar la primera
mencion de preferencia en la columna A, segunda
mencién en columna B, tercera en C, cuataen D y
quinta en E.

Para la pregunta nimero 4 cuestionar primero por la
fienda a la que nombré en primera mencién de
preferencia y posteriormente por |as otras menciones.

Al comenzar la pregunta ndmero 5 (seccién tienda
departamental de mayor frecuencia) hav quc Winar en
cuenta ane £8l5 s gebe de averiguar por la tienda
mencionada con mayor frecuencia en la pregunta
anterior.

Nota: en el espacio de informacién adicional se deberan indicar
aquellos aspectos particulares del entrevistado (a juicio del
entrevistador) que contribuya a la tabulacién de los datos.

5.3. Justificacién de las preguntas del cuestionario

Tomando en cuenta que hay diferentes herramientas para
analizar los resultados en un estudio de mercados, indicamos en cada
una de las preguntas de los cuestionarios las escalas de medicién que
utilizamos y su respectiva justificacion.

Preg

Tipo de

unta Justificacién
escala

i Trabaja usted o alguien de su | Preguntas  filtro  {las { Nominal

famitia en alguno de los cudles seleccionan a las | dicotdmica
siguientes lugares? personas que son cbjeto
de estudio).

¢ Usted acude a

tiendas departamentales?

comprar a

/\A[\JI\)
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Pregunta

Justificacién

Tipo de
escala

Por orden de preferencia,
ipodria  mencionar a qué
tiendas departamentales acude
a hacer sus compras?

Conocer la preferencia de
la tienda a la cual el
cliente asiste a comprar.

Ordinal

¢Con  qué frecuencia ha
acudido a compiar @ ... €0 &l
ultimo ailo?

53U frecuencia

Identificar
de compra.

Ordinal

¢Es usted tarjetahabiente de
(nombre de a tienda de mayor frecuencia)?
Jutiliza usted su tarjeta de
credita?

¢ Cuantas veces ha utilizado en
el dtimo afo su tarfeta de
crédito?

Asegurar una respuesta
de wuna persona que
compra frecuentemenie,
tomando en cuenta que
no a toda la gente le
gusta comprar a crédito.

Nominal
dicotdmica

Nominal de
opcidn
maltiple

& Por qué prefiere comprar con
mayor frecuencia en (pombre de la
tlienda con maye frecuencia)?

Con base en el criterio
de los entrevistados
determinaremos las
preferencias de compra
para cada una de las
tiendas departamentales.

Abierta

¢ Encuentra todo lo que busca
en (nombre de !a tienda

frecuencia}?

r | tienda

Saber si en realidad la
departamental
satisface {odas sSUS
necesidades de consumo.

Nominat
Dicotomica

A_AAAA!
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Pregunta

Justificacion

Tipo de
escala

¢, Qué decisién toma cuando no
encuentra lo que busca en
nombre  da

frecuencia)?

la__tienda con _mayor

Cual es la siguiente
accidn que toma el cliente
cuando no encuentra todo
lo que necesita en la
tienda departamental 2 2
gue asiste con mayor
frecuencia y si los
ejecutivos conocen que
tanto  satisfacen  fas
necesidades de sus
clientes.

Abierta

En una escala del 1 al 10, en
donde el 1 es MALO vy 10 es
EXCELENTE, jcoHmo califica
usted los siguientes aspectos
que ofrece {pombre de la tienda con
mayor frecuenciaj?

Conocer y  comparar
como califican a los
productos y servicios de
las fiendas
departamentales.

Ordinal

¢ Cudl es su estado civil?

4 Cudt es su ocupacion actual?
LCual es el ditimo afo de
estudios del jefe de familia?

& Cual es la ocupacién del jefe
de familia?

iCuentan en su hogar con
computadora?

¢{Cuentan en su hogar con
horno de microondas?

Poder clasificar a los
encuestados de acuerdo
con los rangos
establecidos en los
niveles socioecondmicos.

Nominal de
opcién
miiltipte

hospss
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, . Tipo de
Pregunta Justificacion escala
Aparte de lps bafios, gcon|Poder clasificar a los|Razén
cuantas habitaciones cuenta su | encuestados de acuerdo
hogar? .
los niveles
(Con  cudntos bafos con :: blecid " |
regadera cuenta su hogar? | SSi@eCldos - €n o8
&Cuénto personal doméstico niveles socinesondiiicos.
de planta v/o de ciitiada por
saiida tienen?
¢ Cuéntos focos tiene
funcionando en su hogar?
Aproximadamente, jcuanto es|Poder clasificar a los|Nominal de
el ingreso mensual familiar con j encuestados de acuerdo | opcién
%ﬁ:gaﬁﬁ ltaas?:t:r'sg?\g;agg: con los niveles [ multiple
trabajany viven en su casa? | ostaplecidos  en  los
niveles socioecondmicos.

ZSTA TESIS NO SALE
DE LA BIBLICTECE
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6. RESULTADOS

E n este capitulo presentamos los resultados, donde resumimos el
andlisis de los datos que obtuvimos en nuesfra investigacion de
mercados, asi como el tratamiento estadistico que les hemos practicado,

6.1. Descripcién de la muestra

Tabla 1. Caracteristicas generales de fa muestra recabada.

Sexo Femening’-, {Ferll i
Masculino
| Total 316 100
Edad 18-28
20%138: 5.
Nivel sle
Ocupacién
Estudia 34 11
Jubilado(a) 7 2
[ Total| 316 100
P A AL A A s
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Tabla 2. Perfil y comparativo de las caracteristicas sociodemograficas
entre PH y la muestra recabada.

Caracteristicas de la muestra
de Ins clientes de PH

Ejecutivo de PH

¥ {Femenino

A

Ama de casa 2

Estudia 18 " 30
Jubilado(a) 0 0
| Total 61 100}

Edad I3} [ Todas las edades
39-43 8 13
49 a mas 8 13
| Total 61 100
Nivelslfe A/B 8 13j1A 1 B+
A G C+
C 12 20]|C (otros mercados)
] Total 61 100

Existe una correspondencia en [a variable sexo entre PH y la
muestra recabada, por el contrario se encuentran los casos de edad y
nivel socicecondmico. En la varable ocupacién la mayoria de las

personas trabaja.
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Tabla 3. Perfil y comparativo de ias caracteristicas sociodemogréficas
entre Liverpool ¥ la muestra recabada.

Caracteristicas de la muestra Ejecutivo de
de los clientes de Liverpool Liverpool
FA Yo
Sexo Femenino 36 58j|Hombres y mujeres
Masculino 26 42| [{toda la familia)
1 Total 62] 100
Edad 18-28 14 23|25 amas
29-38 24 39
39-48 15 24
49amas 9 15
| Total 62] 100
Nivelslfe A/B 1 2||A/B+
C+ 50 s1||C+
C 11 18]|C (otros mercados)
T Total 62| 100
QOcupacion Trabaja ~ 50 81
Ama de casa 6 10
Estudia 5 8
Jubilado(a) 1 2
| Total 62| 100

En la variable sexo no existe una total correlacién entre Liverpool
y la muestra recabada; en edad si encontramos una relacion, ya que la
mayoria de las personas superan los 25 afios; en el nivel s/e se puede
apreciar sblo una relacion con el nivel C+. En la variable ocupacion
sobresalen las personas que trabajan.
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Tabla 4. Perfil y comparativo de las caracteristicas sociodemogréaficas
enire Sears y 1a muestra recabada.

Caracteristicas de la muestra Ejecutivo de
de los clientes de Sears Sears
FA %
Sexo BIeNinos: ;¥ Hombres y mujeres
Masculino 32 49
( Total 85 100

Jévenes

1lde 15 a 35 afios
de 70 a 80 affos
{otros mercados)

Edad

Nivelsle A/B

Ocupacién MELL R - 72
Ama de Cas4 10 15
Estudiante 6 9
Jubilado(a) 2 3
l Total] 65| 100

En la variable sexo existe una muy buena correlacién entre
Sears y la muestra recabada; en edad encontramos una mediana
relacion; en el nivel sfe obtuvimos una comespondencia significativa
tienda/ muestra. En la variable ocupacién se destacan las personas que
trabajan con casi las tres cuartas partes del totat.
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Tabla 5. Perfil y comparativo de las caracteristicas sociodemogréficas
entre JCP y la muestra recabada.

ANNNAN /L

"UUU'—UV

3948 15 23
49 amas 22 34
Total 65 100

Caracteristicas de la muestra Ejecutivo de
de los clientes de JCP JCP
FA o

Sexo 0 5 - |Femenino
Masculino 30 46}{Toda la familia
[ Total 85| 100

Edad 18-28 12 18} Todas las edades
29-38 16 25

Nivelsle A/B 6 9{{A /B
C+
D+ 10 15
L Total 65 100

Ocupacion glEE

Ama de casa g

Estudia 2 3
Jubilado(a) 2 3
| Total 65 100

En la variable sexo existe una muy buena correlacién entre JCP
y la muestra recabada, en edad no encontramos una distribucién
proporcional en sus rangos que pueda justificar que acuden personas de
todas las edades a la tienda; en el nivel s/e s6lo se observa a C+
relacionado con la muestra,

AL/\AA U
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Tabla &. Perfit y comparativo de las caracteristicas sociodemogréficas
entre Suburbia y la muestra recabada

Caracteristicas de la muestra Ejecutivo de
de los clientes de Suburbia Suburbia
I EA %
Sexo Femenino 39 62| {Hombres y mujeres
Masculino 24 38
| Total 63 100
Edad 18-28 13 21{{Todas las edades
29-38 21 33
39-48 1 17
49 a mas 18 29
| Total 63 100
Nivelslfe A/B 2 - 3jlc
C+/C- 47 75{|C-
D+ 14 22§ |C+ (otros mercados)

| Total 63 100

Ocupacion Trabaja 41 65
Ama de casa 17 27
Estudiante 3 5
Jubilado{a) 2 3

| Total 63 100

En la variable sexo no existe una total correlacién entre Suburbia
y la muestra recabada; en edad no encontramos una distribucién
proporcional en sus rangos que pueda justificar que acuden personas de
todas las edades a la tienda; en el nivel s/fe existen unas tres cuartas
partes de la muestra que coinciden fotalmente con la tienda al
distribuirse en el rango C+ /C-.
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6.2. Analisis de correlacién

Con base a las hipétesis del capitulo 1, en donde menciocnamos
las preferencias de compra en las tiendas departamentales (tantc de los
clientes como de los ejecutivos) presentamos los siguientes resultados.

H1. Entre los principales criterios perceptuales de los Ciientes de
PH se encuentran las marcas exclusivas, para mostrar
preferencia por esta tienda y comprar con mayor frecuencia en
ella.

Ho. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
PH no se encuentran las marcas exclusivas, para mostrar
preferencia por esta tienda y comprar con mayor frecuencia en
elia,

Hz. Entre los principales criterios perceptuates de los clientes de
Liverpool se encuentra el servicio, para mostrar preferencia por
esta tienda y comprar con mayor frecuencia en ella.

Ho. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
Liverpool no se encuentra el servicio, para mostrar preferencia
por esta tienda y comprar con mayor frecuencia en ella.

Ha. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
Sears se encuentra el crédito, para mostrar preferencia por
esta tienda y comprar con mayor frecuencia en ella.

Ho. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
Sears no se encuentra el credito, para mostrar preferencia por
esta tienda y comprar con mayor frecuencia en elia.

/\Aﬂf\ﬂa
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H4. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
JCP se encuentran sus articulos de importacion, para mostrar
preferencia por esta tienda y comprar con mayor frecuencia en
ella,

Ho. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
JCP no se encuentran sus artictlns de importacidn, =arg
mostrar preferencia por esta tienda y comprar con mayor
frecuencia en ella.

Hs. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
Suburbia se encuentran los precios bajos, para mostrar
preferencia por esla tienda y comprar con mayor frecuencia en
ella,

Ho. Entre los principales criterios perceptuales de los clientes de
Suburbia no se encuentran los precios bajos, para mostrar
preferencia por esta tienda y comprar con mayor frecuencia en
ella.
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Tabia 7. Preferencias de compra consideradas por PH y sus clientes.

Cligntes FA | % PH
Productos 26| 19.4} |~Relacién precio-valor
Ropa 18t 1191 I~Servicin
Marcas . 16] 11.9] ]~Marcas internacionales
Calidad 151 11.2
Promociones 12| 8.96
Por la tienda i2] B8.96
Atencion del personal 10| 7.46
Distribucién 7| 5.22
Articulos de moda 5] 3.73
Ubicacion 4] 2,99
Crédito PH 3; 2.24
Cambios y/o devoluciones 2| 1.49
Restaurante 2| 1.49
Garantia 2] 1.49
Encuentra lo que busca 1] 0.75
Por costumbre 1} 0.75
Total 134] 100

Sélo las marcas y 1a calidad coinciden con 1a opinién de PH. Los
clientes mencionan a los productos y a la ropa entre las principales
preferencias de compra; no coinciden en lo que se refiere a [a atencién
del personal. Los productos a los que se refieren los clientes son a los
exclusivos, principalmente en ropa. La calidad también es referida en la
ropa, calzado y productos en general.
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Tabla 8. Preferencias de compra consideradas por Liverpocl y sus
clientes.

Clientes FA | % Liverpool
Productos 29| 23.6| [~Nunca les han fallado
Cahdad 231 49.7! '-Facilidadec de rrédito
Ofertas 17} 13.8| |~Variedad de productos
Premociones 12{ 9.8{ { nacionales
Atencion del personal 8] 8.5| |[~Marcas propias
Crédito Liverpoo! 8] 6.5
Costmbre 5| 4.1
Precios 4] 3.3
Ubicacion 3 24
Le gusta latienda 3| 24
Marcas 3] 24
Garantia 21 16
Numero de tiendas 2| 1.8
Comodidad 2] 186
Compostlura en ropa 1 0.8
Restaurante 1] 0.8
Total 123] 100

Los clientes unicamente concuerdan en una alta relacién con
Liverpool en los productos como linea blanca, muebles y ropa,
posteriormente mencionan a la calidad en ropa, zapatos y productos en
general y a las ofertas también en ropa , dejando de lado al crédito y a
las marcas al contrario de Liverpool que las considera como preferencias
importantes. Cabe mencionar que en ningin momento los clientes se
refieren a que Liverpool nunca les ha fallado.
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Tabla 9. Preferencias de compra consideradas por Sears y sus clientes.

Clientes FA | % Sears
Variedad de productos 29| 19.1] |~Leaitad
Promociones 27| 17.8| §~Servicio post-venta
Credito sears £3| 19.1] |~Credio
Precios 19| 12.5
Calidad 18} 105
Ubicacién 8| 59
Por 1a ropa 9 59
Garantia 51 33
Marcas 4 26
Atencién del personal 4 28
Imagen de fa tienda 3] 20
Costumbre 2| 13
Pélizas 1 0.7
Seguridad 1 0.7
Total 162] 100

Por parte de los clientes el Onico atributo que tiene una alta
relacién con Sears es el crédito, también los clientes consideran que la
variedad de productos como muebles, linea blanca y electrénicos, las
promociones como meses sin intereses, las ofertas y la venta anual, son
atributos importantes. Sears menciona al servicio post-venta entre las
principales preferencias, el cual queda incluido por los clientes en el
punto de atencién del personal que se encuentra en las ultimas
menciones.

AN AN

?&q Faculad de Contaduria y Administracion — UNAM / | A \/
m‘
90




ANNANA / b Resuttados - Capitulo 6 @

Tabla 10. Preferencias de compra consideradas por JCP y sus clientes.

Clientes FA | % JCP
Promociones . 26| 21.1| |~Calidad
Calidad ' 23| 18.7| |~Servicio
Por la ropa 161 13.0[ [~Marcas
Precios 11} 8.9| |~Conocen |a tiendz
Ubicacién 10 8.1| | en EUA
Marcas 9 7.3
Por la sucursal en EUA g 7.3
Curiosidad 6] 4.9
Productos 5| 4.1
Disribucién 2] 186
Atencién del personal 2 16
Comedidad 2l 16
Salon de belleza 11 08
Publicidad 1 08
Total 1231 100

Los clientes sblo coinciden con la tienda en el atributo de calidad
en fas prendas y en otros articulos como blancos. El servicio, las marcas
y por la sucursal de EUA no son mencionados por sus clientes como las
principales preferencias.
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Tabla 11. Preferencias de compra consideradas por Suburbia y sus

clientes.
Clientes FA | % Suburbia

Precios . 26 20.5] {~Surtido en basicos
Ofertas 18| 14.2] ]~Aniculos de moda
Ubicacién 16| 12.8] |~Precios competitivos
Ropa 15| 11.8

Calidad t4] 11.0

Variedad en productos 10 7.9

Crédito Suburbia 8l 6.3

Atencién del personal 6] 4.7

Apartamoda 5| 39

Costumbre 3] 24

Articulos de moda 3] 24

Encuentra o que busca 2| 18

Distribucién 1 08

Total 1271 100

Los clientes s6lo en los precios que consideran accesibles en la
ropa tienen una alta relacién con Suburbia, ésta considera que los
arliculos de moda y el surtido soh motivos principales, pero los clientes

no los consideran asl.
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Para el analisis de los datos, utilizamos el coeficlente rhio de
Spearman {r;) que es una “*medida de comelacion para variabies en un
nivel de medicién ordinal, de tal modo que los individuos u objetos de la
muestra pueden ordenarse por rangos (jerarquias)™’.

Nos basamos en !a interpretacién del nivel de medicién de las

vanables en donde ei coeficienie 1, puede vaiiar s -1.00 a ¢ 1.00%

-1.00= Comelacién negativa perfecta ("a mayor X, mencr Y" de manera
proporcional, también se aplica "a menor X, mayor Y™).

-0.90= Correlacién negativa muy fuerte.

-0.75= Correlacién negativa considerable.

-0.50= Comelacion negativa media.

-0.10 = Correlacion negativa débil.

0.00= No existe correlacion alguna entre variables.

+0.10 = Correlacion positiva débil.

+0.50 = Correlacién positiva media.

+0.75 = Correlacién positiva considerable,

+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

+1.00 = Correlacidn positiva perfecta ("a mayor X, mayor Y" o “a menor
X, menor Y° de manera proporcional).

E! signo indica la direccidn de la correlacion (positiva o negativa)
y el valor numérico, la magnitud de la correlacion.

Para indicar si €l coeficiente es o no significativo, se establece
que si "s” es menor del valor .05 se dice que el coeficiente es
significativo al nivel de .05 (95% de confianza en que la correlacién sea

! Herndindez, Sampieri Roberto, Metodologia de la investigacidn, McGraw-Hill, 2* Ed., México,
2000, p. 409.
2 Ibid, p. 371.
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verdadera y 5% de probabilidad de error). Si “s” es menor a .01 el
coeficiente es significativo al nivel de .01 (99% de confianza de que la
correlacion sea verdadera y 1% de la probabilidad de error),
resumiéndola de la siguiente forma:

Nivel de significancia > .05 0 .01 = se rechaza Ho
Nivel de signiticancia < .05 0 .01 = se acepla Hu

Retomando nuestras hipétesis del capitulo 1;

H7: La evaluacion de los factores referentes a los productos y
servicios que brindan las tiendas departamentales, de acuerdo
con el juicio de los ejecutivos de estas, tiene una alta
correlacidn con el rango de caiificaciones hacia los mismos,
segun la percepcion de los clientes.

He: Existe un coeficiente de comelacién de Spearman entre la
evaluacion de los factores referentes a los productos vy
servicios que brindan las tiendas departamentales, de acuerdo
con el juicio de los ejecutivos de estas y el rango de
calificaciones hacia los mismos segln la percepcién de los
clientes, medido por una escala de medicion de 10 puntos.

Ho: La evaluacion de los factores referentes a los productos y
servicios que brindan las tiendas departamentales, de acuerdo
con el juicio de los ejecutivos de estas, no tiene una alta
correlacion con el rango de calificaciones hacia 1os mismos,
segtin la percepcién de [os clientes.

A continuacidon presentamos en las siguientes tlablas las
calificaciones que obtuvimos de los factores evaluados tanto por los
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clientes como por las tiendas departamentales indicando su grado de
discrepancia en donde C es igual al promedio de las calificaciones de los
clientes, D es igual a la discrepancia que hay entre C y las calificaciones
del ejecutivo de la tienda (en las tablas de Sears, JCP y Suburbia ef *
representa factores que no se pueden evaluar , ya que la tienda no
cuenta con ellos), asi como |a representacion grafica y el coeficiente de
correlacion,

El grado de discrepancia resulta de la diferencias entre el
promedio de calificaciones de los clientes y las calificaciones del
gjecutivo de fa tienda, significando una mejor opinion de los clientes del
factor evaluado una mayor discrepancia positiva, resaltando con color
verde los mas relevantes que van desde 0.5 y una mejor opinién de la
tienda, una mayor discrepancia negativa, resaltando con color rojo
los mas relevantes que van desde -0.5.
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Tabla 12. Factores de discrepancia entre los clientes y PH.

Factores evaluados C PH
salén de belleza 7.26 9
restaurante 8.3 10
crédito 7 AR a
precios 6.98 g
garantla de sus productos 9.05 10
comodidad 8.43 10
estacionamiento B.45 9
mensajes publicitarios 9.5 10
prestigio de la tienda 9.51 10
limpieza de la tienda 9.57 10
seguridad 9.57 10
mesa de regalos 8.76 9
composturas en ropa 8.85 9
ubicacién de la tienda 9,08 9
promociones 8.1 8
envoliura de regalos 8.12 8
distribucion de sus productos 9.21 9
servicio post-venta 8.48 8
envlo a domicilio 8.62 8
atencidn del personat 8.69 8

{surtido de sus productos 8.95 8
variedad de productos 9.08 8
marcas 9.23 8
articufos de moda 9.25 8

Los factores que pueden perjudicar a PH directamente son
crédito, precios, garantia de sus productos, comodidad vy
estacionamiento.
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Representacion gréfica de los factores evaluados.

3

I

LA ]

ATRIBUTO

productos

v precke

Zscore Clientes

11

< marcas

B gerentis de
s producton

B comoddsd ol kacer
v ua compran

O wticuos de mods.

-3.0

28 20 a8

Zscorg Thenda

20 23 o

va

ATRIBUTC

-1,0

Zscore Clientas

v

It

+1.8

(1]

in 4

Zscore Tienda

Cg
% Facuftad de Contaduria y Administracién — UHAM

Ll i 21

UV
97




|
l\ JAVAYA! .nl / Resultados - Capltulo 6

'U’UUVI/

25

20d I 1

1.0 ATRIBUTO
s O wbicactnds la
; i ]
il
oe ~ & go¥n de bedazs
z:]
.5 > V¥ restmsants
v
0 < mosa de regalos
b esmcicramiento
g s
E B envolua de rogsias
2
2.0 @ owvio & domicife
E 1 B v
NoO25 - O composhres enropa

2% 20 45 40 -5 00 5 10 15 20 25

Zscore Tiends

Los factores en donde los dos, PH y clientes, los califican
positivamente, se encuentran en el primer cuadrante (I), los cuales son:
la seguridad, prestigio, mensajes publicitarios, limpieza, estacionamiento,
ubicacién, comodidad, garantia, distribucién y al igual que el caso
anterior la compostura en ropa se localiza muy cerca del 0. En donde PH
considera que esta fallando, pero los clientes ven a estos aspectos como
positivos, se encuentran en el cuadrante dos {II), estos son: variedad de
productos, surtido, marcas y articulos de moda. En el tercer cuadrante
(UI), en donde las dos partes, clientes-tienda, los ven como puntos
negativos, son: la atenciébn del personal, servicio post-venta,
promociones, envio a domicilio y precios. Y por ultimo [os factores que
ve positivamente PH y sus clientes los califica como negativos se
encuentran en el cuarto cuadrante (IV), y son: el crédito, restaurante,
salon de belleza y por ultimo la mesa de regalos, cabe mencionar que
ésta Gltima se encuentra muy cerca del 0.
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Coeficiente de correlacién, clientes — PH.

Resultado: rs = .438
s=.032

Interpretacion:  No se rechaza la hipbtesis de investioacion (H7) al nivel
de .05. La correlaciébn entre los rangos de las
calificaciones de los factores referentes a los productos
y servicios que evaluaron los clientes y ejecutivos es
una correlacion positiva media.
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Tabla 13. Factores de discrepancia entre los clientes y Liverpool.

Factores evaluados C (Lverpoof D |
romociones 8.32 10] -1.68
estacionamiento 8.32 10] -1.68
senvicis post-vinla 6.5 iy -i.49
mesa de reqalos 8.82 10| 1.18
distribucién de sus productos 8.92 10| -1.08
recios 7.97 g -1.03
articulos de moda 9.08 10} -0.92
envoltura de regalos 9.16 10] -0.84
ubicacion de la tienda 9,32 10| -0.68
garantia de sus productos 9.5 10| -0.50
restigio de la tienda 9.51 101 0.4
crégito 8.55 9] -0.45
restaurante 8.56 | -0.44
seguridad 9.58 10 -0.42
envio a domicilio 8.61 9] -0.39
atencién del personal 8.97 9] -0.03
saldn de belleza 8.08 8] 0.08
comodidad 9.18 gl_.0.18
limpieza de 13 tienda 9.56 9] 0.56
surtido de sus produclos 8.77 8] 0.77
marcas 8.92 8| 0,92
composturas en ropa 8.92 8] 092
variedad de productos 9.02 8] 1.02
mensajes publicitarios 9.02 8] 1.0z

Los factores que pueden perjudicar a Liverpool directamente son
promociones, estacionamiento, servicio post-venta, distribucion de sus
productos, precios, articulos de moda, ubicacién y garantia de sus
productos.
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Representacion grafica de los factores evaluados.
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Los factores en donde los dos, Liverpool y clientes, los califican
positivamente, se encuentran en el primer cuadrante (I), los cuales son:
la garantia de sus productos, articulos de moda, distribucidén de sus
productos, seguridad, prestigio de la tienda, ublcacién y envoltura de
regalos. En donde Liverpool considera que esta fallando, pero los
clientes ven a estos aspectos como positivos, se encuentran en el
cuadrante dos (II), éstos son: variedad de productos, comodidad al
hacer sus compras, mensajes publicitarios, limpieza de la tienda,
atencion del personal y las marcas al igual que la compostura en ropa,
cabe mencionar que estas dos Ultimas se encuentran muy cercanas at 0.
En el tercer cuadrante {Ifl}, en donde las dos partes, clientes-tienda, los
ven como puntos negativos, son: surtido de productos, precios, crédito,
salén de belleza, restaurante y envio a domicilio. Y por dltimo los
factores que ve positivamente Liverpool y sus clientes los califica como
negativos se encuentran en el cuarto cuadrante (IV), y son: el servicio
post-venta, promociones, mesa de regalos y estacionamiento.
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Coeficiente de correlacién, clientes — Liverpool.

Resultado: ry=.215
s=.313
Interpretacidn: NG 5 rechaza ia mpuiesis nuia (Au) ai iivel ue U0, La

correlacién entre los rangos de las calificaciones de los
factores referentes a los productos y servicios que
evaluaron los clientes y ejecutivos es una correlacion
positiva debil.
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Tabla 14. Factores de discrepancia entre los clientes y Sears.

Factores evaluados C [Sears| D |
arantia de sus productos 9.08 10 -0.9?'
romociones 8.74 9] 0.26
recios 8.17 8

uhicosién de o Wishda 9.23 9
envio a domicilio B.33 8
servicio post-venta 8.4 8],
limpieza de la tienda 9.51 9
seguridad 8.52 8
variedad de productos 8.6 8
crédito 8.81 g
mesa de regalos 7.1 6
composiuras en ropa 8.21 7
envoltura de regalos 8.35 7
surtido de sus productos 8.51 7
marcas 8.58 7
distribucién de sus productos 8.65 7
articulos de moda 8.66 7
atencion del personal 8.86 7
comodidad 8,94 7
prestigio de la tienda 9.09 7
estacicnamiento 8.36, 6
mensajes publicitarios 8.25 2
restaurante * * .
salén de belleza B * *

El factor que puede perjudicar directamente a Sears es la
garantia de sus productos.
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Representacién grafica de los factores evaluados.
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2.0

1 I
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2scors Clientes

Zscore Tienda

Los factores en donde los dos, Sears y clientes, los califican
positivamente, se encuentran en el primer cuadrante (I), los cuales son:
la variedad de productos, seguridad, promociones, crédito, ubicacion y
limpieza de la tienda. En donde Sears considera que esta fatlando, pero
los clientes ven a este aspecto como positivo, se encuentra en el
cuadrante dos (LI}, la cual es la garantia de sus productos. En tercer
cuadrante (IH), en donde las dos partes, clientes-tienda, los ven como
puntos negativos, son: la mesa de regalos y el estacionamiento. Y por
ultimo los factores que ve positivamente Sears y sus clientes los califica
como negativos se encuentran en el cuarto  cuadrante (IV), y son: sus
precios y el envio a domicitio. En Sears encontramos dos casos, en el
primer caso e! surtide de sus productos, marcas, distribucion,
comodidad, articulos de moda, prestigio y atencidén del personal, se
interpreta como una opinidbn neutra por la tienda con una inclinacion
positiva por los clientes; y en el segundo caso se encuentran la envoltura
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de regalos y la compostura en ropa que se encuentra con una posicion
neutra por Sears con una inclinacion negativa por el cliente.

Coeficiente de comelacion, clientes — Sears.

Resuiladu. 1y = .363
s=.079

Interpretacién:  No se rechaza la hipbtesis nula {(Ho) al nivel de .05. La
correlacién entre los rangos de las calificaciones de los
factores referentes a los productos y servicios que
evaluaron los clientes y ejecutivos es una correlacién
positiva media.
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Tabla 15. Factores de discrepancia entre los clientes y JCP.

Factores evaluados C JCP
composturas en ropa 5.78 B
servicio post-venta 7.85 10
salén de belleza 6.39 8
comodidad 8.41 10
mensajes publicitarios 6.64 8
estacionamiento 7.66 9
envoltura de regalos 6.68 8
marcas 8.76 10
distribucidn de sus productos 8.77 10
garantla de sus productos 8.82 10
precios B.17 9
promaociones 8.45 9
surtido de sus productos 8.5 9
limpieza de la tienda 9.56 10
prestigio de la tienda 8.78 9
sequridad 9.48 9
articulos de moda §.81 8] 0.81
atencidn del personal 8.47 7l 1.47
ubicacién de la lienda 8.48 il 1.48
variedad de productos 8.51 7{ 1.51
crédito 6.44 2] 4.44
envio a domicilio * * *
reslaurante * * *
mesa de regalos * * *

Los factores que pueden perjudicar a JCP directamente son
servicio post-venta, comodidad, mensajes publicitarios, estacionamiento,
marcas, distribucion de sus productos, garantia, precios, promociones y
surtido de sus productos.
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Representacion grafica de los factores evaluados.
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Los factores en donde los dos, JCP y clientes, los califican
positivamente, se encuentran en el primer cuadrante (I}, los cuales son:
el surtido de sus productos, precios, marcas, garantia y distribucién de
sus productos, seguridad, promociones, prestigio, ubicacién, limpieza,
estacionamiento, comodidad y servicio post-venta, cabe mencionar que
ésta Ultima se encuentra ubicada muy cerca del 0. En donde JCP
considera que esta fallando, pero los clientes ven a este aspecto como
positivo, se encuentra en el cuadrante dos (II), los cuales son: variedad
de productos, articulos de moda y la atencion del personal. En el tercer
cuadrante (III), en donde las dos partes, clientes-tienda, los ven como
puntos negativos, son: los mensajes publicitarios, crédito, envoltura de
regalos y compostura en ropa. Y por Gltimo no obtuvimos un caso en
donde JCP vea factores positivos y clientes los califiquen como
negativos que estén en el cuarto cuadrante (IV).
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Coeficiente de correlacion, clientes — JCP.

Resultado: s = .455
s=.038

interpretacién:  No se rachaza Ia hindtesic da inveetigacin (H7) ol nivel
de .05. La comelacién entre los rangos de las
calificaciones de los factores referentes a los productos
y servicios que evaluaron los clientes y ejecutivos es
una correlacién positiva media.
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Tabla 16. Factores de discrepancia entre los clientes y Suburbia.

Factores evaluados C fsubuvig D |
arantia de sus productos 8.71 10] -1.29
distribucién de sus productos 8.62 9 -U.5§|
sarvigic poct vonta 8 20 PR
articulos de moda 8.71 gF -0.29
composluras en ropa 8.72 9] -D.28

limpieza de |a tienda 9.208 )

ecios 8.59 8] 0.59
sequridad 8.82 8] 0.82
marcas 8.1 7] 1.10
comodidad 9.13 Bl 1.13
mensajes publicitarios 8.16 7] 1.16
surtido de sus productos 8.27 7] 1.27

romaociones 8.41 7] 1.41
atencion del personal 8.42 7] 1.42
variedad de productos 8.43 7] 1.43
envoltura de regalos 7.48 6] 148
crédito 8.75 7] 1.75
prestigio de la tienda 8.78 7] 1.78
ubicacién de la tienda 9.08 7] 2.08
estacionamiento 8.57 3 557
envio a domicilie * v *
restaurante * * *
Imesa de regalos g * *
{salon de belleza . . .

El factor que puede perjudicar a Suburbia directamerte es la
garantia de sus productos.
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Representacién grafica de los factores evaluados.
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Los factores en donde los dos, Suburbia y clientes, los califican
positivamente, se encuentran en el primer cuadrante (I), los cuales son:
precios, garantia y distribucién de sus productos, articulos de moda,
servicio post-venta, seguridad, limpieza, compostura en ropa vy
comodidad al hacer sus compras. En donde Suburbia considera que
esta fallando, pero los clientes ven a este aspecto como positivo, se
encuentra en ¢l cuadrante dos (IT), los cuales son: prestigio de la tienda,
promociones, crédito, atencibn del personal, ubicacién vy
estacionamiento. En el tercer cuadrante (III), en donde las dos partes,
clientes-tienda, los ven como puntos negativos, son: marcas, mensajes
publicitarios, envoltura de regalos y envio a domicilio. Y por dltimo no
obtuvimos un caso en donde Suburbia vea factores positivos y clientes
los califiquen come negativos que estén en el cuarto cuadrante (IV). Al
igual que en Sears, en Suburbia obtuvimos el caso de surtido en
productos como una oplnion neutra por sus clientes con una inclinacién
negativa por parte de la tienda.
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Coeficiente de correlacion, clientes ~ Suburbia.

Resultado:

Interpretacion:

rs = .579
s =.006

Resultados - Capitulo 8 @

No se rechaza la hipdtesis de investigacion (H7) al nivel
de .01. La correlacion entre los rangos de las

- s et e o e

y servicios que evaluaron los clientes y ejecutivos es
una correlacion positiva media.

6.3. Andlisis adicionales

En ésta secciéon incluimos el resto de los resultados que
obtuvimos en nuestras enfrevistas y que se relacionan con la tienda mas
preferida, frecuencias de compra de los clientes, entre otros.

Tabla 17. Puntaje ponderado de las tiendas departamentales por orden
de preferencia de compra.

1" mencién] 2" mencién | 3" menclén | 4" menclén| 5" mencién| { Puntaje ponderado
rorpoo! 116 94 26 2 1] 1033
a2 62 k] [} 0 818
ars 48 50 49 6 2 601
burbla 50 40 36 18 3 553
P 11 20 34 12 3 264

cual tiene 31 afios en el mercado.

A pesar de que JCP tiene poco mas de una afo en el mercado
cuenta con casi la mitad de la preferencia de los clientes de Suburbia ia

Ai\flf\fl!
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Tabla 18. Frecuencia de compra de los clientes por tienda departamental
en todas las menciones de preferencia.

Frecuencia de PH Liverpoot| [ Sears JCP Suburbia
compra FA] % || FA] % |[FAT % |[FA] % |[FA] %
'semana 22] 2.7|[ 31 3.8|] 23] 28| 4] o5|{ 15] 19
"5 dias 28] 35|[ 42| 52| 26| 32| 4] o5|[ 15 t8
imes - T 3] 1.0);_ 30| 57
2 meses 32] 4.0 36| 45| 19] 2.4][ of 11]{ 4] 17
pci3asmeses || 21| 26}[ 23] 41| 18] 22 Tﬁ 3| 42
5 meses 6] 2.0 14} 1.7|[_15] 1.9]| 12| 1.5/ 11] 1.4
lafio 10 1.2jf of 1Af[ 10 2| _7{ o8} 10] 1.2
-imera vez -] - -] - -] — 10 1.2} — ] =
Total 191 237 155 80 145 808
236 29.3 19.2 8.9 17.9] 100%

£ namars

Cinsdln

€ tmay

B/ mevey

Do erd a5 watay
C /6 meyey
e

Frimets et Ko Suburbie
Lnepant 503
ru

Por su corto liempo en el mercado para JCP tuvimos que agregar
una opcidén mas de respuesta (primera vez).
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Tabla 19. Frecuencia a la que acuden a comprar los clientes en el dltimo

afio a las tiendas departamentales en primera mencién de preferencia.

1*Mencion en | Liverpool [  PH  [Suburbia] Sears JCP | Total|
preferencia | FA] % |[FA]l % |Fal % JFA] % JFA] %

[ decompra |115 g2 50 48 11 316

36 29 16 15 3 [100%
Clsemana 25| 79| 10| 32] 7 22| 12] 38] — | —
Ci15 dlas 21] 66| 14| 4.4] 4] 1.3] 2] 38] 1] 03
ecuencla[C/mes 32[ 104| 2Ly 15[ 6] 13 4Iq
de Ci2 meses 18| 57| 17| 54 5| 16] 31 09 —-| —
compra [C/3aS5meses | 14| 4.4] 12] 38} 10| 3.2] 51 16] 2| 06
CI6 meses 3] 08 6] 19 4 13 3 09} 1] 03
Claiio 2] oef 1703 1 o3} —| — 1] 0.3
Primera vez -1 - o et Bl el el 2| 06

115 92 50 48 11 316

Total %4 [294]  [i58] 152 3.5]100%

Considerando las tres primeras frecuencias de compra
observamos que si existe una total concordancia en la relacion primera
mencién de preferencia y frecuencia de compra.
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Tarjetahabientes de las tiendas departamentales,

PH Liverpool

Sears Suburbia

JCP actualmente en fa sucursal de México, D.F. no cuenta con
tarjeta de crédito.
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Frecuencia de usa en el iltimo afo (2000) de la tarjeta de crédito de
tas tiendas departamentales.

PH
! 1 1 | 1 1
dracsmiy ———tlo——dl_——-_ e 10
de 31235 |0
o
g do 26 a 30 3
o>  de2la2s 1
o
© delgazo |0
% de 112 15 2
de 62 10 i 4
delas T
0 2 [} 6 8 10 12
Numero de personas
Liverpool
o 36 a mis [ I Ty ST Ty A —— ]
de31a2s [0
g de26a30 (0
Py de 21 a8 Py
-]
g de 16220
5 de1iais BN I.
z daBai0 ﬂ%wkﬁﬁvmrw g e v F g s e vt ive 0, I
del1al -p'-ww M‘MM 2 eyeurs-a L]
0 2 4 & 8 10 12
Numero de personas
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@ Facultad de Contaduria y Administracidn = UNAM / "j U VAV V
Y
!

119




Il
WAVAYA! /\ﬁ/ ResuRados - Capitulo 6 @
Vv

Sears

de 36 a mds
del3fals
de 26 a 30
delin2s
de 16 a 20
de 1l ais
de 6 at0 NN
detas

14

Numero de veces

16

Nimero de personas

Suburbia

de 36 amds [0
de3ialds |0
de 26230
de 21 a 25 PRRIREESE
de16220
de11ai5

de€a1d |

doe1a5 §

Numero de veces

Como suponiamos los clientes de Sears utilizan con mas
constancia su tarjeta de crédito ya que ellos lo consideran como una de

sus mejores caracteristicas.
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Tabla 20. Clientes que encuentran todo lo que buscan en la tienda
departamental a la que asisten con mayor frecuencia.

PH Liverpool Sears JCP Suburbia
FA | % | FA} % { FA| % | FA | % | FA | %

m 48] 75| 45| 73] 44| 68 32| _ s
No I 48l o5l 470 270 241 32l 48l 23}  a1]  4ab

iTotai | 81] 100] 62! 100] 65] 100] 5] 100] 63 d00

De cada dos clientes que compran en Suburbia uno sale
insatisfecho y JCP esta cubriendo las necesidades de su mercado a
pesar de tener poco tiempo.

Tabla 21. Decisiones que toman los clientes al no encontrar todo lo que
buscan en ta tienda departamental a la que asisten con mayor frecuencia

Decisiones PH Liverpoolf] Sears JCP  11Suburbial
Vaa PH - 2 3 4 3
Va a Liverpool 5 - 5 1 5
Va a Sears 2 3 - 1 2
Va a Suburhia - 3 1 - -
Va a PH o Liverpool - - - 4 2
Va a PH o Suburbia - 3 - - -
Va a PH o Zara - - - 2
Va a Sears o Liverpool 1 - - -

Va a Sears ¢ JCP

Va a Liverpool o PH

Va a Liverpoo! o Suburbia

Va a tiendas especializadas
Se espera o va a olra sucursal
Sustituye

Va a ofra tienda {no especifica)

t

N S 'R Y XY I P PN
b
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p| s [ma]=a] s
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La mayoria de los c¢lientes buscan en la competencia directa lo que
necesitan muy pocos van a tiendas especializadas y solamente en tres
casos sustituyen los articulos.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

HI et Je esia ulvcaugau\"}n puunnus !!Cg"' o los “'g"""‘*"e

conclusiones:

s Las aplicaciones del conocimiento de la percepcidn en el campo
de [a mercadotecnia son multiples. Esta percepcién influye en las
cuatro variables tradicionales de la mercadotecnia.

» El proceso de percepcién es algo sumamente individualizado, ya
que depende de la elaboracion psicoldgica que cada consumidor
haga, segun su experiencia y de la informacion que reciba. Es
por esto que, por ejemplo, a un consumidor le agrade la
distribucién e interior de una tienda departamental, pero a otro le
sea totalmente desagradabie.

¢« Lo mds importante es |la percepcion que tiene el consumidor de
un producto y/o servicio, no de sus caracteristicas o afributos
fisicos, como forma, tamafio, textura, color, etc. Lo realmente
importante es cémo el consumidor percibe los atributos
extrinsecos percibidos mediante los medios de comunicacién, la
tienda en donde se adquirié el producto, informacién de un
amigo, publicidad de boca en boca, etcétera.

« Con la percepcion del consumidor como base, se crean
imagenes de los productos que vende la tienda, de sus marcas,
de sus servicios, etc., que lo llevan a establecer un
comportamiento en particutar, como la eleccidn de una tienda o
la lealtad a ella.

s Para conocer la percepcion de los consumidores acerca de 1a
tienda se recomienda realizar estudios o investigaciones de

n_»
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+ mercado que puedan brindar informacién de cémo el consumidor
percibe a la tienda.

+ Mediante ia investigacién de mercados se puede determinar lo
que los consumidores consideran que son 108 atributos ideales
de la tienda, asi los directivos se podrian enfocar en tales
necesidades y realizar una comunicacién de manera que los
consumidores perciban a la tienda como un medio satisfactor de

Fata Tl rd m ol
eus H-.-vc\a-u:uuq, [rivsciotvic =] IHL::I‘.‘:W-'.’ capcblllwb

De la descripcién de la muestra

+ Actualmente las tiendas departamentales cubren un mercado
con diferentes caracteristicas sociodemograficas de las cuales
~cada una de ellas deberian conocer a la perfeccién. Por los
resultados obtenidos en el capitulo 6 de las tablas 2 a la 6 se
puede observar que Sears conoce las caracteristicas del
mercado en el que estd actuando, por el contrario, PH,
Liverpool, JCP y Suburbia no tienen una congruencia con lo que
se encontrd en la muestra recabada y lo que consideran cada
una de las tiendas que es su mercado meta. Por lo cual
debemos deducir que ellas no conocen quién les compra.

Del analisis de correlacién con base en las preferencias de compra

+« Retomando la H1, en donde se plantea que PH es vista como
una tienda cen marcas exclusivas, los resultados de la tabla 7
nos dan la pauta para no rechazar la hipdtesis, en donde
comroboramos que las marcas que maneja en perfumeria,
zapateria y ropa las consideran sus clientes exclusivas, de
prestigio, que no existen en otras tiendas, que son de
disefiadores reconocidos y de buena calidad, también la
prefieren por su variedad de productos.
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e« En el caso de Liverpool no se rechaza la Ho dado que en los
resultados de la tabla 8 en donde la atencidn del personal es un

criterio de poca frecuencia con tan solo el 6.5%, por lo cual no
podemos afirmar que éste sea un motivo fuerte para que exista
una preferencia de compra con mayor frecuencia en ella.
Teniendo Liverpool una idea errénea de los motivos de compra
Je sus ciientes.,

» Obteniendo Sears un resultado en la tabla 9 de alta relacién con
la opinion de sus clientes con base en el atributo de crédito,
establecemos que no se rechaza la H3 dado que tiene una gran
mayoria en opinidn de sus clientes que consideran que éste
cuenta con facilidades de pago, plazos sin intereses, el cargo de
los intereses es accesible, entre otros.

s En lo que respecta a JCP se estableci6 la H4, en donde se habla
de los articulos de importacién como uno de los principales
criterios perceptuales para que sus clientes compren en ella. En
la tabla 10 demostramos que no la rechazamos ya que la ropa
de importacién, asf como las promociones y la calidad son
principales criterios para que sus clientes asistan a comprar en
ella.

e« Y por (itimo en el caso de Suburbia, obtuvimos en la tabla 11
que la mayoria de sus clientes la prefiere por los precios bajos y
con esto no rechazamos la H5, principalmente se refieren a los
precios econdmicos o accesibles en ropa y a su vez consideran
que son Mas bajos que en otras tiendas,

A AAA NS
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Del grado de discrepancia cliente-tienda

» Enfocandonos en los factores evaluados descubrimos que para
sus clientes éstas son generalmente tiendas seguras, limpias y
con prestigio. En lo que respectaa PH la consideran como una
tienda con muy buenos mensajes publicitarios y comoda para
ISANZET SUS COIMPIGS, POT SU Pais 105 GHeinss us LiVvEIpool &
_igual que los de Sears opinan que éstas ofrecen buena garantia
en los productos que venden y sus sucursales estan en lugares
bien ubicados; en el caso de JCP al igual que las dos tiendas
anteriores opinan que tienen buena garantia en sus productos,
pero a diferencia manejan articulos de moda (principalmente en
ropa) y por uitimo los clientes de Suburbia opinan que es una
tienda cémoda y sus sucursales estan en lugares accesibles.

= En contraste con el punto anterior los factores que estan
afectando; es decir, que los clientes evalttan negativamente a
PH son sus precios altos, crédito y saldn de belleza, este dltimo
es un servicio adicional que offece la tienda por lo que
consideramos que a pesar de que tiene una baja calificacion e
afecta pero no en gran medida como los dos factores anteriores;
para Liverpool también son los precios altos; para Sears
consideran que es la mesa de regalos; en JCP se tuvieron
demasiados factores negativos los cuales son: composturas en
ropa, salén de belleza, crédito, mensajes publicitarios, envoltura
de regalos, estacionamiento y servicio post-venta y por ulfimo
Suburbia, en donde la envollura de regalos es considerada el
unico factor con una alta calificacion negativa.

¢ Con relacidn a la He podemos confirmar que en todos los casos
se rechaza, asi se demuestra que las tiendas no conocen Ia
opinion de sus clientes, esto escon base alas tablasdela12 a

\ g ..
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la 16, dado que ninguna tiene una mayoria en los factores que
son menores a 0.5, ya sean positivos ¢ negativos. PH, Liverpool
y JCP tienen una mayorla en factores con discrepancia negativa,
al contrario de Sears y Suburbia que se encuentran con una
mayorla de faclores con discrepancia positiva. Con esto
podemos afirmar que PH, Liverpool y JCP les falta mejorar en
esos faclores en los que las evalian mal v en donde ellas
consideran que estan bien, por el contraric Sears y Suburbia
recibieron mas opiniones favorables de las que ellas mismas
cansideran,

De la representacién grafica de los factores evaluados

.

=
“A

Ventajas de PH: variedad de productos, surtido, marcas y
articulos de moda.

Desventajas de PH: crédito, restaurante, sal6n de belleza y mesa
de regalos,

Factores en lo gue estd acertando la tienda: seguridad, prestigio,
mensajes publicitarios, limpieza, estacionamiento, ubicacion,

comodidad, garantia, distribucidn y compostura en ropa.

Factores _en lps que esta fallando la tienda: atencién del

personal, servicio post-venta, promociones, envio a domicilio y
precios.

Ventajas de Liverpool: variedad de productos, comodidad al
hacer sus compras, mensajes publicitarios, limpieza de la tienda,
atencién del personal, marcas y compostura en ropa.
Desventajas de Liverpool: servicio post-venta, promociones,
mesa de regalos y estacionamiento.

Factores en los que estd acertando la tienda: garantia de sus
productos, articulos de moda, distribucion, seguridad, prestigio
de la tienda, ubicacion y envoltura de regalos.

ANAA N B
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Factores en los que esta fallando la tienda: surtido de productos,
precios, crédito, salon de belleza, restaurante y envio a domicilio.

+ Ventaias de Sears: garantia de sus productos, surtido, marcas,
distribucién, comodidad, articulos de moda, prestigio y atencion
del personal.

Desventajas de_Sears: precios, envio a domicilio, envoltura de
regalos y compostura en ropa.

Factores en_lgs que estd acertando la tienda: variedad de
productos, seguridad, promociones, crédito, ubicacion y limpieza

de la tienda.

Factores en los gue ests fallando la tienda: mesa de regalos y
estacionamiento.

* Ventajas de JCP: variedad de productos, articulos de moda y
atencion de! personal.
No tiene desventajas.
Factores en los gue estd acertando la tienda: surlido de sus
productos, precios, marcas, garantia, distribucion, seguridad,
promociones, prestigio, ubicacion, limpieza, estacicnamiento,
comodidad y servicio post-venta.
Factores en_ los que estd fallando la tienda: mensajes
publicitarios, crédito y compostura en ropa.

s Veniajas Suburbia: prestigio de la tienda, promociones, crédito,
atencién de! personal, ubicacion y estacicnamiento,
No tiene desventajas.
Factores en los que esta acertando la tienda; precios, garantia,

distribucion de sus productos, asticulos de moda, servicio post-
venta, seguridad, limpieza, compostura en ropa y comodidad at
hacer sus compras.

Factores en los que esta fallando la tienda: marcas, mensajes
publicitarios, envoltura de regalos y envio a domicilio.

AA[‘-AI\
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Del coeficiente de correlacién

* Enloque respecta ala H7 s6loen PHy JCP no se rechaza a
pesar de que tienen una correlacion positiva media.

De los anilisis adicionales

+ Retomando el comentario de la tabla 17, Liverpool es la tienda
mas posicicnada entre los clientes, representando una amenaza
muy fuerte para las dernés tiendas departamentales.

* Relacionamos la primera mencién en preferencia con su
frecuencia de compra, dado que un cliente puede decir preferir
una tienda a la que no asiste mucho. Un cliente si sabe cual es
su tienda preferida pero no necesariamenie guarda una total
concordancia con su asistencia a esa tienda, Vemos que hay
una concordancia en las tiendas Liverpool, PHy JCP; Suburbia y
Sears invierten sus posiciones.

s De las cinco tlendas departamentales, Sears es la que tiene el
mejor manejo de su tarjeta de crédito por lo que se refleja en el
constante uso que sus clientes le dan y esto se debe a que la
catalogan como una ventaja.

s JCP a pesar de que es la tienda con menos asistencia de
compra es la que refleja mayor satisfaccion de sus clientes,
seguida de PH, Liverpool y Sears. Los clientes de Suburbia son
los menos satisfechos y pueden llegar a ser mas propensos a
cambiar de tienda.

s Practicamente ningun cliente se espera, sustituye o asiste a otra
sucursal cuando no encuentra algan producto en la tienda a la
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que asiste con mayor frecuencia, generalmente buscan en la
competencia.

¢ Al igual que el criterio de PH, Liverpool es su competencia, para
Sears su competencia es Liverpooly PH.
Liverpool tiene como competencia a Sears y PH y agregamos a

Suburhia_ya nue eus clientas la consideran come oira opcidn.

JCP tiene a Liverpool como su competencia, afiadiendo a PH
porque los clientes la toman en cuenta como otra opcién,

Suburbia tiene como su competencia a todas las tiendas en
donde encuentran los productos que buscan sus clientes.

7.2. Recomendaciones

En general podemos decir que PH, Liverpool, Sears y Suburbia
tienen una gran oportunidad para poder conocer con anticipacion y
entender a sus clientes actuales y/o meta, con base a la informacién de:
qué, cuanto vy con qué frecuencia compran sus tarjetahabientes, por
medio de la generacion de bases de datos las cuales permitiran a los
ejecutivos monitorear sus habitos de compra. Es urgente que JCP
empiece a generar un sistema de crédito para que en este factor no se
encuentre en desventaja con su competencia. Se debe de entender que
los clientes dentro de sus expectativas buscan cada vez mas divertirse,
distraerse o motivarse cuando visilan éste tipo de tiendas.

Para poder cemar [a brecha perceptual entre los clientes y las
tiendas departamentales nos basamos en las mayores discrepancias
negativas que resultaron en cada una de las tiendas pero considerando
los promedios més bajos de 9.0 de tas calificaciones de los clientes, en
donde:
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PH tiene que mejorar en: precios, saldn de belleza, crédito, restaurante y
estacionamiento.

v Destacar todos los beneficios que puede encontrar su cliente en
productos y servicios en una refacion precio-valor. En este caso
normalmente se enfocaron los clientes a opinar que el salén de
belleza, restaurante. estacionamiento v en genaral tnda Ia tienda
maneja precios altos. Puede hacerio mediante el método in-store
markeling (mercadotecnia dentro de la tienda), que ayuda a
incrementar el promedio de compras por visitante, en donde las
exhibiciones deben marcar el punto precio-valor, ser atractivas,
asl como sugerir y motivar a las ventas.

v Evaluar si en realidad pueden dejar ei beneficioc que les da el
cobrar el estacionamiento o disminuir la cuota porque los clientes
ven muy mal que si consumen en su tienda todavia les cobren
tanto por el estacionamiento.

v Es conveniente ser mas flexible al otorgar créditos, porque hay
personas que son cumplidas en sus pagos y aumentar la cartera
de clientes, pero al tener que cubrir tantos requisitos prefieren no
pedir el crédito. Por oftro lado hay que considerar una
reevaluacién de sus requisitos al solicitar un crédito; es decir,
descartar aquellos que no sean tan indispensables.

Liverpool tiene gque mejorar en: precios, promociones, estacionamiento,
servicio post-venta, mesa de regalos, distribucién de sus productos.

v Al igual que PH, Liverpool también necesita destacar todos los
beneficios que puede enconirar su cliente en productos y
servicios en una relacion precio-valor. En este casotambién se
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incluye el estacicnamiento y sus precios en general. Puede
hacerlo mediante el método in-store marketing (mercadotecnia
dentro de la tienda), que ayuda a incrementar el promedio de
compras por visitante, en donde las exhibiciones deben de
marcar el punto precio-valor, ser atractivas, asi como sugerir y
motivar a las ventas.

¥ En sus promociones debe de incluir productos que generen
reacciones rapidas, como la ropa béasica, ya que son candidatos
para promociones periédicas. Las promociones se deben llevar a
cabo por estaciones y dlas festivos, en eventos Unicos u
originales de! establecimiento. Deben hacer sentir a sus clientes
que en realidad son promociones y no sdlo un gancho para que
asistan a comprar.

¥ En la mesa de regalos pueden adoptar un sistema de
seguimiento después del servicio para evaluar en realidad en
que puntos estan fallando.

v El servicio post-venta se ha vuelto indispensable por un publico
cada vez mayor que exige mas por su dinero. Los consumidores
se siente frustrados cuando no pueden expresar su malestar y
conseguir que les resuelva los problemas relacionados con el
servicio después de la venta, necesitan que alguien los escuche
y atienda sus quejas. Liverpool puede convertir el servicio post-
venta en una ventaja diferencial, en este caso, puede tener
contacto con su cliente mediante un e-mail o ndmero telefénico
que puede colocar en el ticket de compra o© en la bolsa; su
personal de piso de ventas (jefes de piso) también tienen que
participar en este monitoreo, ya que ellos son los que conocen
principalmente a las personas que asisten a la tienda, pueden
elaborar repories para saber que es lo que mas les incomoda.
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¥ Enlos envios a domicilio, el vendedor debe hablar después de la
entrega para saber si el cliente se encuentra satisfecho,

¥ Para la distribucion de sus productos, la recomendacién es sdlo
para la sucursal del Centro. En este caso lo mas conveniente es
redisefiar los espacios en el piso de venta y seleccionar la
mercancia que sen nececaria cin esturar log racke, deiandn

pasillos amplios entre éstos para el transito de las personas.

Sears no tiene ningun factor a mejorar gue ella no conozca, porque en la
mayoria se califica por medio del promedio de calificacion que le dan sus
clientes. Solo le resta seguir con su estrategia de mejoramiento.

JCP tiene que mejorar en: composturas en ropa, saldn de belleza,
mensajes publicitarios, envoltura de regalos, estacionamiento, servicio
post-venta, precios, comodidad, promociones, surtido de sus productos,
mareas, distribucidn de sus productos, garantia de sus productos.

v" La compostura en ropa que soticitan sus clientes debe ser
entregada en el tiempo que se compromete la modista a
terminaria y cumpliendo con los requisitos pedidos por el cliente,
si se implementa un programa de entrega a tiempo en este
aspecto, se podra tener una gran mejora y a su vez dejar
satisfechos a los clientes que utilizan este servicio.

v En lo que se refiere al salén de belleza, y en los articulos en
general, {as personas se quejan de los precics altos, por lo que
JCP podrd implementar la misma estrategia antes sugerida, en
donde hay que destacar todos los beneficios que puede
encontrar su cliente en produclos y servicios en una relacion
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precio-valor, mediante el mélodo in-store  marketing
(mercadotecnia dentro de la tienda}, que ayuda a incrementar el
promedio de compras por visitante, en donde las exhibiciones
deben marcar el punto precio-valor, ser atractivas, asi como
sugerir y motivar a las ventas.

v Los publicidad debe ser coherente con la imagen que quiere
proyectar JCP, aprovechar todos los aspectos positivos
{caracteristicas y beneficios) que tiene en los productos y
servicios que ofrecen para darlos a conocer al mercado al que se
estan introduciendo, causar interés y de facil adquisicion para
sus clientes, tanfo acluales como nuevos. Para su publicidad
podria utilizar el radio ya que tiene un 98% de penetracion, es
menos costoso que la television, tiene flexibilidad por region,
hora del dia y tamafio del mensaje, la produccion es facil y
rapida y puede ser dirigido a cierto tipo de personas muy
segmentable, se puede escuchar en todo lugar. Otra opcién es la
propaganda no pagada la cual se puede apoyar por medio de la
difusién del involucramiento de la tienda con la comunidad y
apoyo a la juventud por medio de exposiciones culturales dentro
de la misma tienda, invitando a los medios de comunicacion para
la inauguracion.

¥ En cuanto a la envoltura de regalos, en vez de ofrecer la clasica
caja de envoltura y dar a escoger entre la de cortesla (la fea} o la
gue se encuentra a la venta (la bonita), se deberia de manejar
cajas con diferentes formas, un color que haga notar que es un
regalo de JPC y tal vez sustituir el clasico mofio por algin otro
decorativo que personalice la caja.

¥ Los clientes ven muy mal que si consumen en su tienda todavia
les cobren caro el estacionamiento, asi que varios prefieren salir

s
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rapidc de la tienda con tal de no pagar mucho del
estacionamiento o mejor ir a otro lugar. JCP no es duefio del
estacionamiento, lo es WTC, se tiene que hacer una mejor

" negociacién para bajar la tarifa a los clientes o ver si es méas
conveniente crear un convenio con un estaciohamiento externo
al edificio.

¥ El servicio después de la compra, como ya lo mencionamas,
actualmente es indispensable por un nimero cada vez mayor de
personas que exigen mas por su dinero. Los consumidores se
siente frustrados cuando no pueden expresar su malestar y
conseguir que les resuelvan los problemas relacionados con el
servicio después de la venta, necesitan que alguien los escuche
y atienda sus quejas. JCP debe de tomar en cuenta este punto
ya que lo puede convertir en una ventaja diferencial, en este
caso, puede tener contacto con su cliente mediante un e-mail o
ndmero telefonico que puede colocar en el ticket de compra ©
en la bolsa, su personal de piso de ventas (jefes de piso)
también tienen que participar en este monitoreo, ya que ellos son
los que conocen principalmente a las personas que asisten a la
tienda, pueden elaborar reportes para saber que es lo que mas
les incomoda. En los envios a domicilio, el vendedor debe de
hablar después de la enirega para saber si el cliente se
encuentra satistecho.

v Para que logre ser una tienda cémoda se podrian colocar
algunos lugares de descanso como sillas o sillones alrededor del
barandal de las escaleras eléctricas y una fuente de sodas para
los esposos de las clientas, los cuales pueden consumir en vez
de solo esperar.
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¥ En sus promociones al igual que Liverpool, debe de incluir
productos que generen reacciones rapidas, como la ropa
basica, ya que son candidatos para promociones periddicas. Las
promociones se deben de llevar a cabo por estacicnes y dias
festivos, en eventos Unicos u originales del establecimiento, tal

veZ en lugar de hacer oferfas al final de la temporada, hacerlas
! principic. Deben de hacer sentir a < nlientes que en realidad

LT LR TR S e

son promociones y no sdlo un gancho para que asistan a
comprar.

v En la variedad de sus productos, JCP a pesar de ser la tienda
en la que la mayoria de sus clientes encuentran todo lo que
buscan, existe un porcentaje importante que va buscar en otras
tiendas. Tiene que acercarse mas a sus clientes y preguntaries
que otras lineas de productos necesitan o les gustaria que
hubiese en la tienda, como productos que nos menclionaron, en
dende se encuentran variedad en muebles, herramientas,
electrénicos, revistas, ropa juvenil, ropa fina, ropa para gente
mayor, trajes para caballero, jugueterfa, dulceria y cristaleria.
Puede colocar dreas en donde el cliente de manera escrita o
personal pueda comunicar sus sugerencias, no un area de
quejas que nadie atienda, la idea debe de estar enfocada en un
medio de comunicacién a través del cual sean evaluadas las
necesidades del cliente. Al expandir su mezcla de productos JCP
puede atraer nuevos segmentos del mercado siempre y cuando
no sean poco rentables o incosteables.

¥ Lo mismo sucede con las marcas, los clientes quieren encontrar
marcas que manejan otras tiendas, pero valdria la pena evaluar
la ventaja de introducirlas o no. La diferencia esta, por lo menos
en la ropa, en que JCP tiene marcas importadas que no hay en
las otras tiendas, entonces el trabajo esta en poner de refieve los
nombres de marca.
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¥ Una buena distribucién fisica también puede ser la base para
que una tienda consiga y mantenga una fuerte ventaja
diferencial. En este caso, también, 1o mas conveniente es
redisedar los espacios en el piso de venta y seleccionar la
mercancia que sea necesaria sin saturar los racks, dejando
pasilios amplios entre éstos para el transito de las personas

v Para que sus clientes puedan considerar a sus productos con
calidad y consideren que tienen una garantia de ellos, se deben
de hacer del conocimiento los estandares de calidad que
manegjan con sus proveedores, para que pueden cambiar esta
opinién,

Suburbia tiene que mejorar en la garantia de sus productos.

¥ Al igual que JCP, Suburbia debe hacer del conocimiento de sus
clietes los estandares de calidad que manejan con sus
proveedores, para que puedan considerar a sus articulos con
calidad y la garantia que obtienen al comprarios,
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ANEXO 1. Cuestionario para ejecutivos de Ilas tiendas
departamentales

A continuacién se muestra la estructura final de cuestionario que
se aplicd a los ejecutivos de las tiendas departamentales.

Nombre de la tienda departamental:
Entrevisto:
Lugar de [a Entrevista:

Buenos dias/ tardes/ noches mi nombre es (Nombre del entrevistador)
somos estudiantes de la Universidad Nacional Auténoma de México el
motivo de nuestra visita es porque estamos realizando una investigacion,
¢podrfa contestarnos algunas preguntas por favor?.

1. ¢A qué mercado meta o a qué segmento de consumidores esta
dirigida fundamentalmente la empresa? (nivel socipeconémico, sexo,
edad, etc.)

2. ¢Por qué considera que prefieren sus consumidores comprar con
mayor frecuencia en ?
T SMB BE 13 Lehde SnueviEBaa)

3. ¢ Cuenta con tarjeta de crédito ?7S8i__ No__
"~ OMDIS 00 NEnad U8 ERITevislatE]
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4. En una escala del 1. al 10, en donde el 1 es MALO y 10 es
EXCELENTE, ;cémo califica usted los siguientes aspectos que ofrece
?

?
FACTORES ESCALA

omociones 1{2{3]4}15]6!/718]9]10
ircas 112|314 |5]6]|7]18]9]10
riedad de productos 1]2]|3[4[5(6]|7]|818110
irtido de sts prodiurtae 1132 {ataleiei{zlglalin
irantia de sus productos 112134151617 [8]9]10
stribucidn de sus productos 1123456788110
ticulos de moda 1i}12| 34|56 |7]819110
IS precios 112134/ 5]|6|7([8]98]10
édito 112134516} 7]8!18;10
ancion del personal 112137415167 (8!19110
rvicio post-venta 1j2|3|4|5]|6]|]7]819 110
estigio de la tienda 112{3[4[5|6 178910
ansajes publicitarios 112 })3|]4]|5[6}7|8]9]10
ymodidadal hacersuscompras | 1 12 | 314 | 5|67 8|9 110
icacién de la tienda 1]2]|]3[4]|565|6[7]8}9]10
npieza de la tienda 1{2]3]4]/5|6|7!18]9][10
guridad 112}13]4]5]6!71819]10
IVICIOS como:

voltura de regalos 112 ]|3[4[5[6]718[9i10
vio a domicilio 123145617/ 8}191/10
mposturas en ropa 1121341561718 9110
staurante 1121345678910
353 de regalos 1123 (4|65 |67 [8]9]10
160 de belleza 1121341567 ]|8[91]10
tacionamiento 11213)415]|6|7}8]|]9110
ro: 12131415667 (8{9]10

Informacidn adicional:
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ANEXO 2. Cuestionario para clientes

A continuacién se muestra la estructura final de cuestionario que
se aplicod a los clientes.

Nombre:
Direccion:

5, ™ COIOra BETRCOVIIUTEEIe  Ludadieatado
Edad: 18-28 29-38 3548 49amas
Teléfono: _
Nivel s/e: AB C+IC C- D+
Tienda de mayor frecuencia: Lugar de la entrevista:

Buenos dfas/ tardes/ noches mi nombre es (Nombre del entrevistador)
esfoy estudiando en la Universidad Nacional Autdénoma de México.
Estamos realizando una investigacién de mercados para la elaboracitn
de nuestra lesis, ;podria contestamos algunas preguntas por favor?.

1. ¢Trabaja usted 0 alguien de su familia en aiguno de los siguientes
lugares?

Si No
{terminar) (continuar)
Tiendas departamentales 1 2
Tienda de autoservicio 1 2
Agencia de investigacifn de mercados 1 2
Agencia de publicidad 1 2

2. ;Usted acude a comprar a tiendas departamentales?
Si__  (continuar) No __ (terminar)

3. Por orden de preferencia, jpodria mencionar a qué tiendas
departamentales acude a hacer sus compras?

A B C D E
El Palacio de Hierro 1 1 1 1 1
Liverpool 2 2 2 2 2
Sears 3 3 3 3 3
JCPenney 4 4 4 4 4
Suburbia 5 5 5 5 5
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4. 1 Con qué frecuencia ha acudido a comprar a .... en €l Gltimo afio?

Nombre de 1a tienda | Frecuencia

diario 1 ¢/3meses 6
c/semana 2 Cl/dmeses 7
c/ 15 dias 3 C/5meses 8
c/ mes 4 ¢c/6meses 9
c/2meses 5 c¢f afio 10

mo| Qo>

__SECCION TIENDA DEPARTAMENTAL DE MAYOR FRECUENCIA ]

5. ¢ Es usted tarjetahabiente dg — ‘_?)

Si__ (continuar) NO__(pase a pregunta 8)

8. ; Utiliza usted su tarjeta de crédito?

Si__ (continuar) NGO __ (pasa a pregunta 8)

7. ¢Cudnias veces ha utilizado en el Gitimo afio su tarjeta de crédito?__

8.(Por que prefiere comprar con mayor frecuencia en

?
TSR OF TeTE 38 TREYeY TIaeanta)

9, s Encuentra todo lo que busca en ‘?)
[ROT A LRSS TRy ST e Ra

Si __(pase a pregunta 11) No__ (continuar)
10. ;(Qué decision toma cuando no encuentra lo que busca en

?
TR 88 WA 18 By o7 TTabRatin)
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11. En una escala del 1 al 10, en donde el 1 es MALO y 10 es
EXCELENTE, ;cémo califica usted los siguientes aspectos que ofrece
?

TRSTETS T BeAN 08 Mayor IIEenGE)

FACTORES ESCALA
Promaciones 11213|1415(6]7([8]9] 10
Marcas i|2]13/4|5(6|7|8[9] 10
Variedad de productos 11213{4]/5(6|7|8[9] 10
Surtidn da sus nrodoctos 112]2141E8./81 718,818
Garantia de sus productos 1/2|3|4|6516)7]|8]89] 10
Distribucién de sus productos 1/2]3|41565]6|7]|8[98] 10
Encuentra articulos de moda 1/2|3|4|5]1617|8]9] 10
Sus precios 1[2(3j]4|5]|6|7]|8]|9] 10
Crédito 1{2/3{4]|5]6]7]8]9] 10
Atencidn del personal 112i{3}14]|5(6|7[8]9] 10
Servicio post-venta 1j2{3/415|6]7|8]9] 10
Prestigio de la tienda 112{3/4(5[6|7]8[9] 10
Mensajes publicitarios 112131456 |7|8|9] 10
Comodidad al hacer sus compras 1]2i3]4|5[6|7[8]9] 10
Ubicacién de la tienda 112{3|415i6|7]8]19] 10
Limpieza de la tienda 1[2({3[4]|5|6]7]|8]9]} 10
Seguridad 1{2{3j4}1516|7]|8]9] 10
Servicios como:;

Envoltura de regalos 1[213(415|6]7|8]|9] 10
Envio a domicilio 112{3[(4|5[|6[7[8]9{ 10
Composturas en ropa 11213[(415[6]718|91} 10
Restaurante 11213]4|5[6]7]8]9] 10
Mesa de regalos 1213|4561 7(8]9110
Salén de belleza 112]3[415[6]7]819] 10
Estacionamiento 112]3]4)56)6171819] 10
Otro: 1{2|3{4|5]1617]8]9] 10

informacion adicional:




SECCION DE DATOS GENERALES

12. ¢ Cual es su estado civil?

Casado(a) 1
Soltero (a)
Unién Libre 3

Viuda 4
2 Divorciado (a) 5

13. ¢ Cuél es su ocupacién actual?

Trabaja 1 Sin trabajo sin ingresos 4

Ama de casa 2 Jubilado/Pensionado 5

Estudia 3

14. ;Cual es el Uitimo afo de estudios del jefe de familia?
No estudio 1 | Preparatoria incompleta 8
Primaria incompleta 2 | Preparatoria completa 9
Primaria completa 3 | Licenciatura incompleta 10
Secundaria incompleta 4 | Licenciatura completa 11
Secundaria completa 5 | Maestria 12
Carrera comercial 6 | Doctoradoe 13
Carrera técnica 7

15. ¢ Cual es la ocupacién del jefe de familia?

trén/Duefio
osidente/Director/Gerente
pervisor/Jefe

pleado sin personal a cargo

1 Obrero

2 Cuenta propia con personal a cargo
3 Cuenta propia sin personal a cargo
4 Sin trabajo/ Sin ingresos

pleado con personal acarge 5 Otro

16. ¢ Cuentan en su hogar con computadora? Si_. No

17. ¢Cuentan en su hogar con homo de microondas?

18. Aparte de los baflos, ¢con cuantas habitaciones cuenta su hogar?

No.[]

19.4 Cuantos bafios con regadera cuenta su hogar? No.[J
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20.¢Cuénto personal doméstico de planta yfo de entrada por salida

tiene? No. 0

21. ¢ Cuantos focos tiene funcionando en su hogar? No.[}

22. Aproximadamente, ¢/ cuanto es el ingreso mensual familiar con base
en esta tarjeta, sumando lo que ganan las personas que trabajan y viven

en su casa?

Menos de $1,000

“De $1,000 a $2,000

De $2,001 a $3,000

De $3,001 a $5,000

De $5.001 a $7,000

De $7,001 a $10,000

De $10,001 a $15,000

De $15,001 a $20,000

Be $20,001 a $30,000

Mas de $30,001

Rehusé

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

Fecha:

iy P E=d L TR T AT R LA N

Hora:

Entrevisto:
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ANEXO 3. Entrevistas con los ejecutivos de las tiendas
departamentales.

3.1. Entrevista con el ejecutivo de PH

1. ¢ Se conoce en realidad qué porcentaje le compran sus consurmnidores
meta?

No.
2. ¢ Hay varios competidores? Si__ ;Cudles? No X
3. ;Quién es su principal competidor?

Liverpool.

4. ; Cuales son las acciones que toma la Direccion Comercial para que la
gente les compre?

En general son las promociones, publicidad, la imagen de las
tiendas, marcas, atencién del personal, limpieza, servicio post-venta,
garantias, crédito, ademas incluimos el recurso del Internet.

5. ¢ Cud! es la posicidn del negocio en €l ciclo de vida?

Madurez con innovacién; “La unica constante es el cambio®, por
ejemplo, se ha creado el concepto “shopping shop™, los jovenes no
concurren a las tiendas departamentales porque se aburren al tener
que cruzar toda la tienda y entonces se crea en PH “Mundo Joven”
con una imagen progresiva (tienda-discoteca) que vende ropa (esto
es en PH Santa Fe). Palacio emprende acciones que dentro de la
madurez se tiene la novedad,

Existe el concepto Category Killer, va por un Mundo Joven.

Se van a abrir mas tiendas en la Reptblica Méxicana.

Se infroduce a la Internet.

Se tienen sistemas de informacion para inventarios, para
administracion por categorias "Category Manager” que sabe qué
tipos de ropa, marcas, precios, entre otros.
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6. ;COmo se determinan las politicas comerciales? zen qué forma
intervienen las necesidades y satisfaccion de sus consumidores en su
elaboracion y ajuste? -

Por las caracteristicas del mercado y con base en las estrategias de
la tienda, por ejemplo, tener sé6lo 2 grandes rebajas y no hacero
continuamente, mas plazos de pago y no descuentos.

7. ¢Como intervienen su personal de apoyo y de contacto en la
elaboracién de la politicas comerciales?

Palacio de Hierro: display por ejemplo elaborando los sefialamientos
en carfulinas, creando estrategias publicitarias.

8. ¢Conocen lo que opinan sus clientes de sus productos, servicios,
atencion y calidad? Si X ¢como las obtienen? No__

Existe el sistema “Voz del Cliente”, se escuchan sus opiniones, se
realizan reuniones de “Focus Group®” para saber que opinan de
Palacio de Hiemo.

9. ¢Cudles son los valores agregados que se ofrecen al cliente en sus
compras (servicios extras, bones, regalos, etc.)?

Servicios de envoitura, la mesa de regalos, la tintoreria
especializada, guarderia, agencia de viajes, gourmet, ventas por
intemet, salén de belleza, envio de mercancia, el servicio, las
marcas Intemacionales son la distincién.
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3.2. Entrevista con el ejecutivo de Liverpool

1. ¢ Se conoce en realidad qué porcentaje le compran sus consumidores
meta?

No.
2. ¢ Hay varios competidores? Si X ¢Cudles? No__

C5 Suburisia y JGFenney.
3. ¢, Quién es su principal competidor?

Sears y despues Palacio de Hierro.

4. . Cuales son las acciones que toma la Direccién Comercial para que la
gente les compre?

En general son las promociones, publicidad, la imagen de las
tiendas, marcas, atencién del personal, limpieza, servicio post-venta,
garantias, crédito, surtido de los productos y la lealtad.

5. ¢ Cudl es la posicion del negocio en el cicio de vida?
De madurez, en el Distrito Federal.
6. (CoOmo se determinan las politicas comerciales? sen qué forma
intervienen las necesidades y satisfaccidén de sus consumidores en su
elaboracién y ajuste?
Mensualmente se revisan, se retnen los directores de los
almacenes, el director comercial ¥ los miembros del consejo.
Todas las politicas son pensando en los clientes principalmente,

7. ;Como intervienen su personal de apoyo y de contacto en la
elaboracion de la politicas comerciales?

Los vendedores comentan sus ideas por medio de un sistema de

sugerencias, las mandan a Recursos Humanos y a la mejor idea se
le entrega un premio.
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8. ¢Conocen lo que opinan sus clientes de sus productos, servicios,
atencion y calidad? Si X ;cémo las obtienen? No ___

Se obtiene por medio de un sistema de sugerencias para los
clientes, se realizan Focus Group y el director de la tienda, en mi
caso, pregunta a los clientes constantemente si son bien atendidos o
pide algunas sugerencias para mejorar.

9. ¢ Cuéles son los valores agregados que se ofrecen &l cliente en sus
compras (servicios extras, bonos, regalos, etc.)?

Segun el departamento se tiene:

lLa garantia de Liverpool.

Servicio de alteraciones (modista y sastreria para ajuste de la ropa).
Envios en el Area Metropolitana sin costo.

La calidad de los productos,

Las devoluciones son inmediatas cuando un cliente la solicita.
Envoltura de regalos sin costo.

Se tiene un crédito propio (el crédito de Sears y Suburbia son de
Banamex)

Los puntos de Cliente Consentido.

10. Con relacién a los servicios adicionales que se ofrecen, ;cuales son
los que tienen mayor demanda y cudles tienen menor demanda?
{Mencionar ejemplos.} ¢ se cobran éstos servicios?

Todos tienen mucha demanda, envoltura de regalos, las alteraciones
y los envios son los primeros.

Comentarios adicionales.
Liverpool esta creciendo, ahora también es duefio de Fabricas de
Francia.

Liverpool es duefio de los centros comerciales en donde se ubican
sus tiendas.
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3.3. Entrevista con el ejecutivo de Sears

1. ¢ Se conoce en realidad qde porcentaje le compran sus consumidores
meta?

Todo. Existen tiendas muy especificas como ésta (Santa Fe) que no
va a un C tipico porgue es la zona geografica de influenciaes un B o
A, pero por decir algo Villa Coapa o Lindavista es gente de C tipicoy
a lo mejor un nivel mas.

M A Itinitaria A anfannda A e e b
T -:' '6 ""rn.':atna p\.llu':c:u.llla » s \..nukua -k UII Wslll\-ﬂillu l-lll WU\J

mas alto por una presencia aspiracional.
2. ;Hay varios competidores? SiX (Cudles? No__

Yo los clasificaria, por ejemplo en el D.F. nuestra competencia
directa es Liverpool, PH no, porgue va a un segmento mas alto que
no nos interesa atacar porque es un segmento muy pequefio de la
poblacion. En Merida, por ejemplo, existe un Copel que es la tienda
de la regidn hay Fabricas de Francia y Liverpool pero Copel es mas
importante porgue tiene mucho mas tiendas y ellos siempre nos
estan observando, qué estamos haciendo y asl cada localidad tiene
s competencia.

3. ¢, Quién es su principal competidor?

Liverpool. Suburbia no es competencia, solo vende ropa, nosotros
vendemos mas variedad de productos. JCPenney sélo tiene una
tienda nosotros tenemos ocho tiendas. No me pega. De hecho ni
siquiera estd en mi zona de influencia. Siempre tenemos los ojos en
ellos, pero el jaloneo esta entre Liverpool y nosotros.

4, ; Cudles son las acciones que toma la Direccién Comercial para que la
gente les compre?

Promociones. Existen promociones en descuento y con la tarjeta de
crédito.

Publicidad. Se utilizan los medics que puedan llegar mas
directamente a los jévenes, especialmente utilizamos prensa,
espectacutares, radio, como medios primarios, luego utilizamos los
catalogos y los encartamos en las zonas de influencia de cada
ciudad.
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imagen de las tiendas. La imagen de la tienda es Institucional, la idea
es tener una tienda muy amplia, con gran visibilidad y que la
mercaderia de marcas importantes para nosotros estén siempre al
frente en los pasillos, Ias ofertas van atras porque queremos que la
gente entre y conozca toda la mercancia que tenemos en la parte
frontal y después se involucren en las ofertas, hay ofertas muy
especificas que van en el pasillo.

Marcas que venden. Con las marcas importantes existen reuniones
con los proveedores y elaboran una estrategia publicitaria , los
proveedores tienen una estrategia institucional como marca v
despues se maneja una interna y se negocian las ofertas que daran
durante un afo.

Personal de piso (contacto). Se les da la directriz de como van a
montar las promociones, desde la promocién institucional como el
dia de las madres, el dia de San Valentin o una barata hasta una
promocion de descuento; que se ponga la sefializacion correcta, en
el rack que corresponde a la mefcancia que se esta liguidando
porque es de la temporada pasada o en la mercancia que se quiere
dar a conocer. Se les da un manual de como tienen que montar la
promocion para que haya una uniformidad en todas las tiendas.

Limpieza, Es un requerimiento indispensable, si no hay limpieza no
hay nada.

Servicio post-venta. Se realiza por telemarketing, via telefonica,
contamos con ejecutivos que se dedican a dar el seguimiento, a
cimo les salid su producto.

Garantias. La primer garantia es la del producto como tal, es de un
afio y después tenemos unas pdlizas de mantenimiento. Esa se
compra y un porcentaje de la compra se destina por ese
mantenimiento y es de vigencia de un afo, es como un seguro de
vida del producto, se vende aparte, pero sdlo al producto que es
comprado aqui.

Crédito. £l crédito es muy importante como punto de venta, primero
tenemos modulos de levantamientos de tarjetas, en nuestros
catdlogos incluimos una solicitud y !a encartamos. A los
tarjetahabientes les damos promociones especiales, los consentimos
por que son clientes, clientes de nosotros, tienen trato directo con la
facturacion, cada mes les mandamos comunicados como: se les
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recuerda que este producto esta en descuentc nada mas para
tarjetahabientes.

5. ¢Cual es la posicion del negocio en el ciclo de vida?

Estamos en un crecimiento. Estamos abriendo nuevos mercados.
Sears tuve un crecimiento importante con la adquisicién de Grupo
Carso, de hecho se volted la tortilla, como se dice vulgarmente. La
empresa tenia muchos gastos. Se disminuyeron gastos, las
ganancias se han invertido en remodelaciones, ha visto un
cregimicnio limporiante de fa compaliia a nivel nacional y entonces
es un poquito |a clave del éxito. Estamos creciendo. Se ha cambiado
la mercaderia, las practicas de mercadeo han cambiado, son
muchos puntos.

Somos mas competitivos ahora, yo diria que en productividad por
metro cuadrado Liverpool nos estd ganando porque sus articulos
son de un precio mas alto, antes a Sears no se le tomaba como
competencia y ahora nos estamos siguiendo ya es una competencia
mucho mas perceptible para todo mundo.

6. ¢Como se determinan las politicas comerciales? sen qué forma
intervienen las necesidades y satisfaccion de sus consumidores en su
elaboracion y ajuste?

El mercado te va diciendo qué es lo que quiere. No existe una regla
esencial o basica y nos vamos adecuando a las necesidades del
cliente.

Nos vamos adecuando a las Ultimas corrientes que se estan
viviendo, ia moda, la tendencia, hay muchas variables pero el que
va rigiendo es el cliente.

7. ¢Cémo intervienen su personal de apoyo y de contacto en la
elaboraclon de la politicas comerciales?

Obtenemos comentarios que tornamos en cuenta pues ellos son los
que estan en contacto con el cliente.

8. ¢Conocen lo que opinan sus clientes de sus productos, servicios,
atencién y calidad? SiX ¢como las obtienen? No__ zpor qué?

El departamento de Servicio al Cliente es el que nos provee de esa

informacion y nosotros actuamos de acuerdo con sus comentarios. A
veces nosotros bajamos a la tienda y atendemos directamente un
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problema, estamos en contacto con el cliente, vemos como trabajan
los vendedores, se acerca uno y escucha que es lo que esta
pasando, es mucho estar en el piso de venta, es un termémetro lo
que esta pasando ahi.

9. ¢Cudles son los valores agregados que se ofrecen al cliente en sus
compras?

El crédito, el precio, facilitar a la gente la compra, la gente cuando
viene de compras es muy diflcil acercarseles, viene con ofra
mentalidad entonces la idea no es nada mas la enmpra sino todo un
paseo por la tienda.

10. Con relacidn a los servicios adicionales que se ofrecen, ¢/ cudles son
los que tienen mayor demanda y cudles tienen menor demanda?
(Mencionar ejemplos.) ¢ Se cobran estos servicios?

Tenemos muchos servicios adicionales, tenemos servicio de pdlizas
de garantia, reparacion de cosas eléctricas, plomeria, limpieza de
alfombras; una gama de servicios que a la mejor no tienen una
difusion adecuada porque no estamos preparados para que se
amanquen y en un momento dado le pegarlamos mucho a la
industria informal. Si existen muchos servicios adicionales que tienen
una complejidad que no podemos medir exactamente como se
comportan porque son temporales. Tenemos sastreria, pero para
mujeres no tenemos composturas.

Comenlarios adicionales.
Ya estamos planeando tener la pagina en Intemet de México porque
como saben pagamos una cuota o royalty a Estados Unidos por uso
de marca y en €} contrato se establecia el no poder tener una pagina
en internet, pero ya estamos negociando.
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3.4. Entravista con el ejecutivo de JCP

1. ¢ Se conoce en realidad qué porcentaje le compran sus consumidores
meta?

El porcentaje no se conoce pero las metas mensuales se fogran.
Posiblernente sea un 10%.

2. ¢ Hay varios competidores? SI X gzcuales? No__
Palacio de Hierro, hasta cierto punto.

3. ¢ Quién es su principal competidor?
Liverpool y después Sears.

4. ; Cuadles son las acciones que toma {a Direccién Comerciat para que la
gente les compre?

En general son fas promociones, publicidad, la imagen de |a tienda
es muy importante, marcas, atencién del personal, limpieza, servicio
postventa, garantias, la calidad, la limpieza en los bafios

5. ¢ Cual es la posicion del negocio en el ciclo de vida?

Crecimiento. Las tres tiendas (desde 1995 en México) estdn en
crecimiento cada afio.

En el D.F., todavia estd entre introduccién y crecimiento.

Cada afio ha crecido en utilidad también,

Cuando se abrié en el D.F., el 6 de marzo, crecié en un 120%,

6. ¢(Como se determinan las politicas comerciales? (En qué forma
intervienen las necesidades y satisfaccién de sus consumidores en su
elaboracién y ajuste?

JCPenney tiene 92 aflos. Se estudia al mercado, 1o nomal en
México.

Se adapta de Estados Unidos a México.

Todas las politicas son con base en el cliente, lo que pide el cliente,
todo por el cliente, hasta cierto punto, no queriendo tomar ventaja en
cada uno.

Los precios son para el cliente.
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“El dnico que dice no al cliente es el director de la tienda”

7. ;Como intervienen- su personal de apoyo y de contacto en la
elaboracion de las politicas comerciales?

Se les da entrenamiento para que conozcan las politicas. Cémo
tratar al cliente, definir quién es el mas importante.

8. ¢(Conocen lo que opinan sus clientes de sus productos, servicios,
atencién y calidad? Si X ¢4Coémo las obtienen? No __ ¢ Por qué?

Los clientes suelen mandar cartas diciendo cdmo los atendieron.

9. 4 Cudles son los valores agregados que se ofrecen al cliente en sus
compras?

Existen “clientes distinguidos” (desde hace 5 aiios).

Liverpool nos copié con “clientes preferidos®.

Se les manda una carta para eventos, tienen descuentos.

En un dia de compras, llenan una forma que se sortea en la tarde y

se da algun regalo.
La envoitura se da con la compra de cierta cantidad.

10. Con relacién a los servicios adicionales que se ofrecen, ;cuéles son
los que tienen mayor demanda y cudles tienen menor demanda?
(Mencionar gjemplos) ¢ Se cobran estos servicios?

E! salén de belleza. Sl se cobra.
Comentarios adicionales.

El Equipo de Visual es muy importante. El personal es enviado de
Dallas.

Por cada temporada, existen 4 temporadas, se tiene una guia para el
acomodo de muebles y mercancia.

Existen planos que sefiala qué va en cada parte, como estrategia de
marketing.

Se colocan articulos complementarios, que combinen, sin
descuento, en lugares donde si lo hay.

Se coloca la mercancia por colofes (light-dark), por tallas, las
paredes se decoran.

En México con una imagen, cuenta mas que en Estados Unidos.
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Se manejan conceptos y existe control en la mercancia, por ejemplo:
Mercancia de China no entra por que existe un 500% mas de costo
por los aranceles.

Cuando abri¢ JCPenney vinieron 25 personas de Visual de Estados
Unidos y estuvieron trabajando 6 meses.

3.5, Entrevista con el ejecutivo de Suburbia

1. ¢ Se conoce en realidad qué porcentaje le compran sus consumidores
meta?

No.
2. ;jHay varios competidores?  Si X ¢Cudles? No__

Nuestra competencia hacia arriba, el top es Liverpool y Sears y hacia
abajo los autoservicios, y hasta los tianguis que vendan ropa. Todo
aquel que venda ropa lanto en almacén establecido como en tianguis
es competencia,

3. ¢ Quién es su principal competidor?

La competencia directa con la cual nos comparamos por el nivel de
servicio que queremos dar son Liverpool, Sears y los autoservicios
hacta abajo, nosotros estamos en medio.

Palacio y JCPenney para nosotros estan dirigidos a la clase alta,
tanto por precio como por el nimero de almacenes y ademas la
gente de clase alta va a esos lugares o boutiques o se visten en el
extranjero, no es nuestra intencién atacar el mercado de nicho alto
que ademas buscan marca y buscan el prestigio de una etiqueta y
nosotros no ofrecemos eso.

4. ;Cuales son las acciones que toma la Direccidn Comercial para que la
gente les compre?

Promociones. Se hace un esquema anual en donde se hace una
mezcla de promociones con descuento, promociones con rebaja,
tarjetones, también con tarjetas a seis meses sin intereses, por
ejemplo; tenemos 6 tiendas en las que liquidamos la mercancia al
50% entonces la manera en que actuamos publicitariamente es
atacar el que somos fuertemente promocionales y que asi como hay
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ofertas, descuentos y promociones asf también tenemos Io de linea
y lo de moda a muy buen precio.

Publicidad. Van muy de la mano de hecho el drea de publicidad
depende de nuestra misma direccion de Comercializacion y de
Direccidon de Mercadotecnia y Publicidad en donde se amma todo un
esquema anual de folletos, volantes, catalogos, prensa, esquemas
con television con radio... Television muy poco por los costos de
tiempo-aire que son muy altos para nosotros y por la imagen que
manejamos nos volcamos mas en radio, prensa, volante y catalogos
v €asi siempre con narz anuncior promociones, descuentos Y olertas
de precio.

imagen de las tiendas. La imagen de 1a tienda debe ser dirigida hacia
una tienda familiar, una tienda con imagen de comodidad, confort en
donde la gente se sienta a gusto con musica suave, ofrecemos
servicios adicionales como estacionamientos amplios y/o cubiertos.
La imagen debe ser de una tienda sin ser departamental, una tienda
en donde la gente se sienta en un piso o en dos pisos o en tres pisos
se dedique exclusivamente a comprar ropa porque es nuestro giro.
No nos Ifamamos Tienda Departamental porque no tenemos linea
blanca, no tenemos muebles, no tenemos enseres menores nNos
dedicamos exclusivamente a ropa.

Marcas. Tenemos muy pocas marcas de prestigio en el mercado
porque el pagar royalties de marcas exclusivas es muy alto y
entonces yo ofrezco el mismo producto con marca propia o ¢on
marcas exclusivas pero no de disefiador porque a la mejor un
pantalén de Calvin Klein fo tendré que dar en 10 pesos cuando ese
mismo yo con una marca Weekend doy la misma calidad pero a
mitad de precio porgue no tengo que pagar ningdn royalty a ninguin
disefiador por usar su marca o su apellido entonces con nosotros no
hay marcas de disefiadores ni de mercado de aifo nivel, el 38% 0
40% de nuestra ropa es de marca propia. Nuestro giro principal es
venta de ropa con marcas propias que nosotros desarrollamos y
diseflamos.

Personal de piso (contacto). Tenemos dos areas Compras y
Operaciones, el personal de piso lo identificamos como el personal
de operaciones. La gente de piso de ventas estan encabezadas por
un gerente de unidad, el gerente de unidad tiene dos subgerentes vy
luege el jefe de departamento de los cuales dependen los
vendedores y los auxiliares y tenemos la fuerza de servicios que se
llama el drea de cajas, mantenimiento, limpieza, proteccion, etc. Por
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supuesto que el personal de piso es el mas importante porgue es el
que esta en contacto con el piso de ventas, de hecho el 95% de
nuestro personal esta en piso de vertas, tenemos 45 tiendas y en las
45 hay un promedio de entre 150 y 200 gentes por tienda con un
80% de propio y un 20% de proveedores.

Limpieza. La tenemos contratada con despachos extemos de
limpieza en donde tienen personal de brigadas nocturnas para pulir
pisos, lavar alfombras y tener pintados los interiores o las paredes y
de hecho hay como 6 o 7 despachos que nos dan servicio de
inpieca por Zonas y ies pagamos por ei numero de tuenaas que
atienden y envian brigadas tanto todo el dia como el nocturno para la
limpieza de la tienda y se tiene un promedio en 10 y 12 gentes
diarias haciendo limpieza en la tienda. Se fumiga una vez al mes las
tiendas, hay gente propia de mantenimiento que ve iluminacion,
alumbrado, etcétera.

Servicio postventa. Tenemos toda la parte de lo que es el servicio de
vigilancia, los esiacionamientos, de reparacién en costura,
reparacién en sastrerfa, cambic o devoluciones, ofrecemos
devolucién del dinero ¢ de la prenda o hacemos cambios fisicos sies
por cuestion de talla nada mas, se les dan vales pero si el cliente
exige porque pago con efectivo se lo podemos devolver pero si no
tenemos la posibilidad de que si pago con {arjeta, depositario en su
tarjeta.

Garantfas. Si algo no les gusta 0 no les queda les hacemos
devolucion,

Crédito. Tenemos todo un Departamento de Crédito que aunque la
tarjeta de Suburbia esta concesionada y nos la maneja Banamex
tenemos un departamento de Crédito que lleva atencién al cliente
para ver sus saldos, sus pagos, sus limites de compra.

Otros. Nos volcamos principaimente en ofrecer un buen producto, de
moda, a buen precic y a veces muy buenas promociones con
descuentos directos ¢ mercancias rebajadas. Obviamente dar el
mejor servicio en el acomodo del producto, un buen servicio en
sastreria, un buen servicio en cajas y que la gente se sienta a gusto
de regresar a comprar con nosotros pero {0 que mejor habla de
nosotros como cadena de tiendas de ropa es que somos fuertemente
promocionales, ofrecemos constantemente descuentos y rebajas,
ofrecemos al cliente la oportunidad de tener un muy buen producto
de moda a buen precio que no necesariamente tiene que pagar en
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Liverpool o en el Palacio o en Sears marcas de gran prestigio al
doble o al triple de precio porque son los mismo fabricantes en
México, misma linea de produccién nada mas cambia la etiqueta.

5. ¢ Cuél es la posicion del negocio en el ciclo de vida?

Me considere una compafifa exitosa en crecimiento tanto en
unidades como en empleados como en utilidad considerando el
nicho al que estamos dirigidos porque ademas [a clase media es la
mas numerosa en ventas, la clase alta es muy reducida y yo me
SONSINEo G sunus Ulla Sipiesa Uo €aitu won lendencias de
crecimiento y desarrolio constante. Ademas, al pertenecer al Grupo
Wall Mart con tode un respaldo financiero de crecimiento importante,
obviamente tenemos el respaldo como para seguir abriendo tiendas
porque ademdés la politica de la emprésa es que abrir un
SuperCenter o un Vips o un Portén o un Aurrerd o un Bodega
Aurrerd en donde halla negocio, es fambién llevar el servicio a la
comunidad de tenerle una tienda cercana. Nuestra compafiia es muy
joven. Cumplimos apenas 30 afios. Mientras tengamos la expectativa
de seguir creciendo no eslamos en madurez, estamos en
crecimiento.

La gente empieza a demandarnos mas ubicaciones y aungue
tengamos cercanas las tiendas, si vende, seguimes abriendo porgue
el plan de extensién es muy importante . Entonces yo creo que para
nosotros la Tasa de Crecimiento del mercado nuestra expactaliva es
alta en donde tenemos un proyecto de abrr minimo entre 5 0 6
tiendas por afo y la politica de Wall Mart es abrir un Centro
Comercial con las 4 tiendas ancla como un Vips o un Portén en
todas las ciudades de la Republica Mexicana que tengan habitantes
arriba de 100 mil. Toda ciudad que refleje en los datos estadisticos
que traemos de INEGI que refleje alto potencial de crecimiento de
poblacién ahi ya estaran comprando una propiedad para abrir en un
afo o dos afios o cinco afos. Los de Wall Mart hacen sus
proyecciones de crecimiento a 10 afios. Entonces nuestra
expectativa es alla en cuanto a lo que es crecimiento en el mercado
porque ademas el atacar el nicho de clase media que es la mas
numerosa dentro de la piramide poblacional. La clase baja es muy
numerosa pero no tiene el poder adquisitivo.
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B. (Como se determinan las politicas comerciales? ¢En qué forma
intervienen las necesidades y satisfaccion de sus consumidores en su
elaboracion y gjuste?

Partiendo de que hay politicas corporativas de imagen, de cuantos
promocionaies, de que ya hay un presupuesio para los préximos
cinco ailos en ventas, en gastos, en utilidad, en financiamiento y de
ahi partimos cudnto tengo para hacer 6 meses sin intereses, cuanto
tenge para hacer promociones de venta nocturna, cuénto quiero
vender en enero, cuanto debo en marzo y de ahl cuanto tengo para
gastar, maximo tengo el 2% para aastar en oublicidad, a aue la
vuelco mas en radio o en prensa, cudl es la promocién mas
importante, 1a quincena de bebes o la quincena de damas o la
quincena de zapateria entonces con base a prioridades de venta y
con base a presupuestos se fijan las politicas comerciales,

Nuestros consumidores intervienen en todo, porque si no lo vendo lo
retiro, ellos son realmente quienes marcan el producto que debo de
tener, el nivel de precios que debo de tener, la calidad que debo de
tener, nosotros tenemos una politica de que st un producto no se
vende antes de 10 semanas o tengo que rebajar y mandar a mi
tienda de liquidacion. Marcamos dos temporadas primavera-verano y
otofic-invierno, hay mercancia que se queda por siempre, la lamada
basicos, ropa interior, calcetines, playeras, pantalones de casimir.
Hay ropa que pasa de moda y se le da salida, quién marca, pues el
propio consumidor, si el consumidor no me compra algo se toma una
decision comercial ¢ lo rebajas o lo devuelves porque no se esta
vendiendo. Ahora si el cliente son nuestros patrones, nos marcan
pautas si reaccionan a una promocién ¢ no, si funciond una venta
noctuma o no. El que marca la pauta comercial somos nosotros pero
reaccionamos a lo que el propio publico o consumidor nos demanda.

7. ¢ Coémo intervienen su personal de apoyo y de contacto en la
elaboracién de ias politicas comerciales?

Consideramos sus comentarios, tenemos que hacerlo, pues ellos
estan en contacto con los clientes.

B. gConocen lo que opinan sus clientes de sus productos, servicios,
atencion y calidad? Si X ;como las obtienen? No__  jpor qué?

En cada tienda hay un buzdn, se llama “Sugerencias al Director”. Se
llevan estadisticas mensuales por tienda y o que es de compras nos
lo hacen llegar, 10 que es de operaciones se los quedan ellos, se
sacan unas boletas y las leemos. Se hacen estudios de que se
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quejaron mas los clientes, si del bafio sucio, si la ropa va mal, no me
hicieron ef cambio que queria, ademés de que nos sirve para
mantener el servicio por tienda nos sirve para medir que es de io que
se quejan los clientes y también sobre las sugerencias al director se
lleva una estadistica mensual de que se. Quejan mas hasta por
motivos y ponemos desde calidad, precio, servicio, hasta el volumen
de la masica en tienda. A parle de que existe ese servicio para
escribir sugerencias, hay una extensién para que el cliente pueda
llamar direciamente con la gerencia y quejarse de algo en especial v
nuestra politica es que el cliente se quede satisfecho, sino por escrito
por 10 menos verbal en ese momento. L a gerancia tisne 12 shligasiin
de atender una queja en crédito, en devoluciones, o en sastrerfa que
son los departamentos de mayores quejas porque son de servicio.

9. ;Cuales son los valores agregados que se ofrecen al cliente en sus
compras?

De entrada que tienen probadores, que pueden comprobar su tatla,
tenemos fambién costura para que puedan hacer los arreglos a las
prendas y si al cliente no le gusto o no le quedo y fue un regalo le
podemos hacer cambio fisico y probarselo hasta que quede
satisfecho y si no pues le devolvemos su dinero,

10. Con relacién a los servicios adicionales que se ofrecen, /cuéles son
los que tienen mayor demanda y cudles tienen menor demanda?
(Mencionar ejemplos) ¢ se cobran éslos servicios?

Estan los estacionamientos, !a costura, sastrerla, cambioc o
devoluciones.
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ANEXO 4. 5PSS

Actualmente los analisis estadisticos se realizan por medio de
programas para computadora, utilizando paquetes estadisticos. Dichos
paqueles son sistemas integrados de programas disefiados para el
analisis de datos. Estos programas incluyen matrices de datos y
diversidad de pruebas estadisticas predeterminadas, después de comer
el programa se pueden obtener diversidad de resultados, tanto en tablas
oMo €N graiicus. Unvw de ius prinuipaiss payueies esiadistivus winucidu

y usado hoy en dia es SPSS.

Ingistar SPSS
ctniar Semmtiewnr

IncS s,

e pure l» b
Evekiar sxros preductes do SPSS
FPaaso tipldo
Cursn da sprandizn)e inmibcive
Kovedades
Enamings ol CDAOM
Sabir

Estadisticas redies.
TR ATl B R Renimente sencifins.

E! Paquete Estadistico para Ciencias Scociales (SPSS) fue
desarrollado en la Universidad de Chicago v es uno de los mas
difundidos.

¢Para qué sirve SPSS?

SPSS hace que resulte mas facil acceder y analizar grandes
conjuntos de datos y hacerlo con mas rapidez que nunca. Ademds,
puede tratar problemas con mas datos que con ofros productos
analiticos porque, SPSS, practicamente elimina las limitaciones de
tamaiio de archivo. Tanto si trabaja con bases de datos corporativas
como Si descarga los datos de la web, el accese y manejo de los datos
es mas facil qgue nunca,
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Las potentes técnicas analisticas de SPSS ayudardn a tomar
mejores decisiones que pueden afectar directamente a los resullados de
una empresa. u organizacion.

¢ Coémo se aplica?
Se aplica para resolver dudas en todos los campos

Analisis de Bases de Datos.
Marketing y andlisis de ventas.
Mejora de |a calidad.
Investigacidn de cualquier tipo.
Data Mining.
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£ Qlué resultados y andlisis puede dar?

Va mas alla de los estadisticos de resumen y las operaciones
con filas y columnas. Contiene los procedimientos estadisticos méas
conocidos para el andlisis basico como son las tablas de frecuencias,
sumas, tablas de contingencia, estadisticos descriptivos, andlisis
factorial, regresion y analisis de conglomerados.
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Va mds all4 de los gréficos y tablas basicas de negocios para
alcanzar una imagen dnica y profunda de los datos, que otros productos
simplermnente no pueden ofrecer.

Dado que los graficos basicos de lineas y bamras permiten ver
facilmente las comparaciones entre los grupos, los graficos de
respuestas multiples y relacionadas, los superpuestos y los de area
hacen que compartir resultados sea todavia mas facil.
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