98

Mercadotecnia en el punto de venta de las tiendas de conveniencia en Tijuana,
Baja California

GOI\~IZALEZ-VELASQUEZ, Santiago, VIZCARRA-VIZCARRA, Norma Leticia, GUERRERO-
MUNOZ, Dora Rocio y POLANCO-MAYORQUIN, Francelia

S. Gonzélez, N. Vizcarra, D. Guerrero y F. Polanco

Universidad Tecnologica de Tijuana
santiago.gonzalez@uittijuana.edu.mx

L. Moréan, K. Gonzalez y J. Negron (eds.) Los procesos administrativos aplicados a las actividades productivas y de
servicios. Topicos selectos de planificacion empresarial y crecimiento econémico. ©ECORFAN- Mérida, Yucatan,
2017.



99
Abstract

Las tiendas de conveniencia han crecido de manera agresiva en los ultimos afos, para el afio 2015
la cadena comercial Oxxo tenia mas de 12,000 puntos de venta que representaba un 73 por ciento
del total del mercado de tiendas de conveniencia de México, la segunda tienda era 7 Eleven con mas
de 1,500 puntos de venta y una participacion de mercado mayor al 7 por ciento; mientras que
Circulo K con un poco més de 1,000 tiendas participa con un 5.9 por ciento (Santa Rita, 2015). Es
probable que el crecimiento se haya dado por la implementacion de estrategias de mercadotecnia
que estas cadenas comerciales llevan a cabo en los puntos de venta las cuales se apegan a las
necesidades de sus clientes; quienes esperan una adecuada retribucion por su dinero y no disponen
de mucho tiempo para seleccionar el producto que compraran. Debido a ello el presente trabajo
tiene como objetivo identificar las herramientas de mercadotecnia que utilizan las cadenas de
conveniencia en los puntos de venta y hacer un comparativo entre dichas cadenas para conocer las
diferencias existentes. Para ello se determind una muestra de puntos de venta de las cadenas de
conveniencia y se utilizo la técnica de observacion. Para concluir la investigacion se disefid una
encuesta como herramienta de recopilacion de informacion dirigida a los encargados de las tiendas.
Se identificaron como hallazgos interesantes que son el surtido y la disponibilidad de servicios lo
que el cliente busca al seleccionar una tienda; ademas de la cercania y el horario amplio. Se hizo un
comparativo de los resultados tanto de la observacion como de las encuestas.

Introduccion

Para el afio 2020 las cadenas comerciales de conveniencia crecerdn en un 6 por ciento anual, la
razon principal es la cercania que tienen estas tiendas con respecto a sus clientes (Ramirez, 2016).
Actualmente el mercado se reparte principalmente entre las empresas Oxxo, 7 Eleven, Circulo K, y
la regiomontana Mambo (Rivas Rodriguez, 2014). Las primeras operan bajo un contrato de
comision mercantil, la dltima cede el derecho de utilizar la marca a cambio de una cantidad de
dinero. Esta manera de operar de las tiendas de conveniencia es otro de los motivos que impulsa el
tan apresurado crecimiento.

Ademéas del esquema expuesto, los operadores de estas tiendas conocen y utilizan
herramientas de mercadotecnia en el punto de venta que se adecuan a las necesidades y los deseos
de sus clientes, contribuyendo de igual manera en este crecimiento.

Esta investigacion es parte inicial de un trabajo doctoral y pretende identificar esas
estrategias de mercadotecnia en el punto de venta que utilizan las tiendas de conveniencia de la
ciudad de Tijuana y que han contribuido a que los clientes las consideren como sus preferidas y por
lo tanto ayudan al crecimiento de la marca. Otro objetivo es hacer un comparativo entre las
principales cadenas comerciales de este sector para conocer la similitud o diferencia en la
utilizacion de las estrategias mercadoldgicas.

Debido a esto se plantean las siguientes preguntas de investigacion: ¢Cuales son las
estrategias de mercadotecnia en el punto de venta que utilizan las principales cadenas comerciales
de tiendas de conveniencia?, ¢;Por qué el cliente elige ir a comprar a una tienda de conveniencia en
lugar de hacerlo en una tienda de abarrotes?, ¢Las tiendas de conveniencia utilizan las mismas
estrategias de mercadotecnia en el punto de venta para atraer a sus clientes?

El presente trabajo considero un total de 787 tiendas de conveniencia en el municipio de
Tijuana, de los cuales 436 son tiendas Oxxo, 80 son 7 Eleven y 24 tiendas Extra (Circulo K), el
resto de las tiendas son de otras cadenas comerciales pequefias, el universo que se considero fue de
540 puntos de venta que son el resultado de sumar el total de tiendas de las principales cadenas
comerciales.
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Marco Tedrico
La mercadotecnia y su mezcla

Para la American Marketing Association (American Marketing Association, 2017, parr. 1) la
mercadotecnia es “la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, los clientes, los socios y la
sociedad en general”.

El propdsito de la mercadotecnia es comprender perfectamente al cliente de tal manera que
el producto o servicio que se ofrezca para satisfacer su necesidad, se ajuste a él y que sea capaz de
venderse por si solo. De una manera ideal, la mercadotecnia hace que el cliente esté listo para
comprar; por lo que supone que el producto o servicio esté disponible (Drucker, 1958).

Para que esto se lleve a cabo, las empresas deben disefiar un conjunto de estrategias
utilizando las herramientas de mercadotecnia. Para Fischer y Espejo (2011, p.18) la mezcla de
mercadotecnia es “la oferta completa que propone una organizaciéon a sus consumidores y que
incluye las 4 p: un producto con su precio, plaza y promocion”.

El producto “es un conjunto de atributos fundamentales unidos en una forma identificable”
(Stanton, Etzel, y Walker, 2007, p. 220). En un sentido mas amplio estos autores integran una
definicion del producto, mencionando que puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o
una idea, en donde se incluyen los atributos tangibles e intangibles como las caracteristicas fisicas,
el color, el empaque, el precio, la calidad y la marca; ademas de la reputacion del vendedor. Los
clientes adquieren un producto para satisfacer sus necesidades considerando de igual manera una
satisfaccion en la forma de beneficios que esperan recibir.

El precio es la cantidad de dinero necesaria para llevar a cabo el proceso de intercambio. Los
clientes deben apreciar el valor del producto derivado de la satisfaccion que los beneficios que éste
les proporciona. Para que dicho valor sea el adecuado, el producto debe cumplir con los
requerimientos del cliente (Fischer y Espejo, 2011).

La estrategia de promocién integra los medios por los cuales la compafiia intenta informar,
persuadir y recordar a los clientes, de forma directa o indirecta, sobre los productos que vende. La
empresa que hace promocion, debe asegurarse que los clientes reciben mensajes y promesas
unificados. Para ello puede utilizar herramientas de comunicacion integradas, construyendo una
identidad de marca en el mercado al unir y reforzar los mensajes e imagenes en un solo sentido
(Zeithaml, Bitner, y Gremler, 2009).

Dichas herramientas 0 mezcla de comunicaciones incluyen la publicidad, la promocion de
ventas, los eventos y experiencias, las relaciones publicas, La mercadotecnia directa (marketing
directo), la mercadotecnia interactiva (marketing interactivo), la publicidad de boca en boca
(marketing de boca en boca) y las ventas personales (Kotler y Keller, 2012).

Por ltimo, la estrategia de plaza o distribucion consiste en llevar el producto al mercado
meta, esto se logra con la transferencia de derechos del producto a intermediarios y por ultimo al
cliente. Ademas de esta actividad, las funciones mas comunes de la estrategia de plaza es el
almacenaje de los bienes, asumir el riesgo financiero que surge durante la distribucion fisica, entre
otras (Stanton, Etzel, y Walker, 2007).
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Las tiendas de conveniencia

Para Kotler y Keler (2012, p. 449) una tienda de conveniencia “es una tienda pequefia ubicada en
una zona residencial, abierta las 24 horas, los 7 dias de la semana. Linea limitada de productos de
conveniencia con una gran rotacion, ademas de comida para llevar”.

Adicionalmente Resa (2001) identifica ciertas caracteristicas que una tienda de conveniencia
debe tener: en primer lugar un area o piso de ventas igual o inferior a 500 metros cuadrados, tiene
un amplio surtido de productos principalmente bebidas, abarrote, comida rapida, revistas, entre
otros productos. En muchas ocasiones esta variedad de articulos supera los 1,500 tipos.

Las estrategias comerciales que utilizan estas compafiias las hacen considerarlas como mini
centros comerciales 0 mini super mercados, dichas estrategias son las siguientes:

— La proximidad que tienen con el cliente. Se ubican en lugares donde hay gran transito de
personas 0 Vehiculos; estos pueden ser esquinas, estaciones de servicio de gasolina,
aeropuertos, centrales de autobuses o trenes.

— Larapidez. La disponibilidad que tiene de los productos en un espacio pequefio, hace que el
cliente encuentre de forma &gil los productos que quiere adquirir.

— La amplitud de horario. El horario de atencion al cliente debe por lo menos ser de 18 horas
los 365 dias del afio; de ahi que se debe el nombre popular de 24 horas (Resa, 2001).

Estrategias de mercadotecnia

El sector de venta al detalle se encuentra en un panorama donde la competencia ha estado
creciendo, nuevas relaciones y maneras de vender han estado siendo utilizadas por los
distribuidores, Kotler y Keller (2012) consideran que se debe tomar en cuenta esta situacion para
elegir alternativas sobre mercado meta, surtido, abastecimiento de productos, precio, servicios y
atmdsfera de la tienda, comunicaciones y ubicaciones.

Es preciso definir el perfil del mercado meta al que quiere dirigirse la compafiia, de esa
manera podra identificar necesidades y deseos especificos, lo que ayudara para tomar decisiones
sobre el surtido de productos, la decoracion, los medios y mensajes que enviara al cliente; de la
misma manera los precios y el nivel de servicio requerido (Kotler y Keller, 2012).

El surtido de productos debe satisfacer los requerimientos del mercado, tanto en amplitud de
las lineas de productos como en la variedad de versiones de una marca en especifico (Stanton, Etzel,
y Walker, 2007).

El detallista debe posteriormente elegir a los proveedores de mercancias; asi como las
politicas de abastecimiento. En los ultimos afios muchos detallistas han vinculado su sistema de
inventario con sus proveedores, de tal manera que el abastecimiento siempre sea cubierto (Kotler y
Keller, 2012).

Fischer y Espejo (2011) sefialan que la estrategia de precio es un factor clave de
posicionamiento. Para poder establecerla; se debe considerar al mercado meta, la mezcla que haga
el detallista con los productos, los servicios que ofrece y por supuesto la competencia. El objetivo es
atraer a los clientes al piso de ventas, que el inventario tenga una rotacion frecuente y el margen de
utilidad sea amplio.
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Kotler y Keller (2012) afiaden que es importante también la mezcla de servicios que los
detallistas quieren ofrecer a sus clientes. Se pueden dividir en: servicios previos a la venta como los
pedidos por teléfono, la publicidad, los escaparates y exhibiciones dentro de la tienda; servicios
posteriores a la venta que incluye la entrega a domicilio, los arreglos y envolturas, las devoluciones,
las modificaciones de productos entre otros.

Otra estrategia a considerar es la atmosfera de la tienda. Cada cadena comercial tiene su
propia apariencia y una determinada distribucion fisica que facilita el movimiento dentro de ella.
Estas actividades incluyen el acomodo de la mercancia, la ubicacion de las zonas frias y las zonas
calientes, la sefialética y el uso de la publicidad dentro de las instalaciones (Stanton, Etzel, y
Walker, 2007).

La mezcla de comunicacion que utilice el minorista se debe hacer para atraer a clientes y
generar ventas. De manera frecuente se utilizan anuncios de publicidad en diferentes medios y
formatos; ofertas, rebajas, descuentos, cupones, programas de lealtad, degustaciones entre otras
actividades de promocion de venta. Los detallistas pueden elegir la combinacion de estas
herramientas para hacer més efectiva la mezcla de comunicacion (O"Guinn, Allen, y Semenik,
2013).

Por ultimo un punto no menos importante, es la ubicacion en donde se establecen estas
tiendas, Kotler y Keller (2012) consideran que las compaifiias pueden abrir sus tiendas en las
siguientes ubicaciones: distritos centrales de negocios que son las zonas mas antiguas y de mayor
trafico de la ciudad, los centro comerciales regionales ubicados en los suburbios y que tienen
generalmente mas de 40 tiendas, los pequefios centro comerciales de la comunidad que integran
entre 20 y 40 tiendas, galerias comerciales ubicadas en una edificacion grande y donde hay tiendas
que satisfacen las necesidades del vecindario en cuanto a comestibles, ferrterias, lavanderias,
tintorerias entre otros. Por ultimo se puede optar por tiendas independientes.

Metodologia

El presente trabajo de investigacion es de tipo mixto descriptivo que medira la relacion de las
variables determinadas. EI marco muestral se construy6é a partir del registro de las tiendas de
conveniencia registradas en el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE)
al 2016. En la ciudad de Tijuana, Baja California hay un total de 787 tiendas de conveniencia, de las
cuales 436 pertenecen a la cadena comercial OXXO, 80 son de la cadena 7 Eleven y 24 son de
Circulo K. El resto son de cadenas comerciales pequefias como VIP y otras marcas de empresarios
locales. El estudio incluye solamente las tres principales cadenas comerciales, por lo que el universo
considerado fue de 540 unidades economicas.

Los datos se recopilaron usando dos técnicas de recogida de datos: la primera técnica
consistio en visitas de cliente misterioso para identificar las variables que se analizarian.
Posteriormente se disefi0 un cuestionario para encuesta de 13 preguntas integradas en 5 bloques, se
aplico cara a cara con los encargados de las tiendas, dicho cuestionario también incluyd
informacion que se obtuvo con la observacion del encuestador. Se hizo un anélisis descriptivo
usando el software SPSS y Excel.

La primera visita que se hizo a las tiendas se llevd a cabo como cliente misterioso, la
finalidad de esta inspeccion fue la de identificar las variables a evaluar tomando en cuenta las
herramientas de mercadotecnia consideradas en el marco teérico. Se llevd a cabo en tres puntos de
venta, una en Oxxo, una en 7 Eleven y una mas en Circulo K. El registro de la observacion se hizo
al final de dicha visita y del cual se obtuvieron las siguientes variables a analizar:
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Tabla 8 Variables a observar como resultado del “cliente misterioso” en las tiendas de conveniencia

Variable Elementos que se revisan

Imagen institucional Fachada

Sefalética dentro de la tienda

Uniforme u otro sistema de pertenencia en los empleados

Producto Abastecimiento
Variedad
Acomodo
Precio Promociones con base al precio

Precios competitivos
Comunicacién / Promocién | Externa

Interna

Servicio al cliente Atencion amable

Limpieza

Servicios adicionales que ofrece

Fuente: Elaboracién propia para el presente estudio (2017)
Ya identificadas las variables de estudio, se dispuso a elaborar un cuestionario para
encuestar a los encargados de las tiendas. Esta herramienta de recopilacién de informacion se
presenta a continuacion:

Tabla 8.1 Cuestionario para encuesta

NUm. | Pregunta Respuestas
1 ¢La fachada tiene rotulado el nombre de la tienda, o utiliza colores institucionales? g‘z illo
2 ¢Hay una sefialética dentro de la tienda que indique la localizacion de los productos? gz ﬁllo
3 ¢Los empleados utilizan uniforme con imagen institucional? g‘z 2'0
A= Nunca
4 ¢ Con qué frecuencia los proveedores dejan de surtir alguna mercancia solicitada? B=1 vez a la semana

C=De 2 a 3 veces a la semana

A= Menos de 1000
B=De 1001 a 1200
5 ¢ Cuéntos productos en sus diferentes versiones tiene de alta en la tienda? C=De 1201 a 1400
D= De 1401 a 1600
E= Més de1600

A=Si.

6 ¢ Existe un planograma para el acomodo de la mercancia? B= No

A= Todos los dias.

B=Entre 4 y 5 veces a la semana.
7 ¢ Con qué frecuencia se hacen promociones de venta con respecto al precio? C=Entre 2 y 3 veces a la semana
D=1 vez a la semana.

E= Nunca

A= Si.

8 ¢Considera usted que la cadena comercial tiene precios mas bajos que la competencia? B= No

A= Si.

9 ¢Hay publicidad institucional o promocional en el exterior de la tienda? B= No

A=Si.

10 ¢Hay publicidad institucional o promocional dentro de la tienda? B= No

A=Si.

11 ¢Existe alguna frase que se debe decir al cliente en cuanto llega o se retira de la tienda? B= No

A= Si.

12 ¢Hay un horario especifico para llevar a cabo actividades de limpieza? B= No

A=Si.

13 ¢ Ofrece servicios adicionales al cliente como pago de luz, agua, tarjeta de crédito, etc.? B= No

Fuente: Elaboracion propia para el presente estudio (2017)




En la siguiente tabla se identifica la operacionalidad de las variables.

Tabla 8.2 Operacionalidad de las variables
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Nombre Pregunta Respuesta | Opciones de respuesta Codigo Tipo
Imagen ¢La fachada tiene rotulado el | Cuantitativa | Si. No A= Si Ordinal
institucional nombre de la tienda, o utiliza B= No
colores institucionales?
Imagen ¢Hay una sefialética dentro de la | Cuantitativa | Si. No A= Si Ordinal
institucional tienda que indique la localizacién B=No
de los productos?
Imagen ¢Los empleados utilizan | Cuantitativa | Si. No A= Si Ordinal
institucional uniforme con imagen B=No
institucional?
Producto ¢(Con qué frecuencia los | Cuantitativa | Nunca, 1 vez a la semana, De 2 | A= Nunca Nominal
proveedores dejan de surtir a 3 veces a la semana. B=1vez ala
alguna mercancia solicitada? semana
C=De 2 a3
veces a la
semana
Producto ¢Cuantos productos en sus | Cuantitativa | Menos de 1000. De 1001 a | A= Menos de | Nominal
diferentes versiones tiene de alta 1200. De 1201 a 1400. De | 1000
en la tienda? 1401 a 1600. Més de 1600 B= De 1001 a
1200
C=De 1201 a
1400
D= De 1401 a
1600
E= Mas
de1600
Producto ¢Existe un planograma para el | Cuantitativa | Si. No. A=Si. Ordinal
acomodo de la mercancia? B= No.
Precio ¢Con qué frecuencia se hacen | Cuantitativa | Todos los dias. Entre 4 y 5 | A= Todos los | Nominal
promociones de venta con veces a la semana. Entre 2 'y 3 | dias.
respecto al precio? veces a la semana. 1 vez a la | B= Entre 4 y
semana. 5 veces a la
Nunca semana.
C=Entre 2 y
3 veces a la
semana
D=1vezala
semana.
E= Nunca
Precio ¢Considera usted que la cadena | Cuantitativa | Si. No. A= Si. Ordinal
comercial tiene precios mas B= No.
bajos que la competencia?
Comunicacion ¢Hay publicidad institucional o | Cuantitativa | Si. No. A= Si. Ordinal
Promocion promocional en el exterior de la B= No.
tienda?
Comunicacion ¢Hay publicidad institucional o | Cuantitativa | Si. No. A= Si. Ordinal
Promocion promocional dentro de la tienda? B= No.
Servicio ¢Existe alguna frase que se debe | Cuantitativa | Si. No. A= Si. Ordinal
cliente decir al cliente en cuanto llega o B= No.
se retira de la tienda?
Servicio ¢Hay un horario especifico para | Cuantitativa | Si. No. A= Si. Ordinal
cliente llevar a cabo actividades de B= No.
limpieza?
Servicio ¢Ofrece servicios adicionales al | Cuantitativa | Si. No. A= Si. Ordinal
cliente cliente como pago de luz, agua, B= No.

tarjeta de crédito, etc.?

Fuente: Elaboracion propia para el presente estudio (2017)

Se hizo un célculo para determinar la muestra utilizando la siguiente férmula:

a’Npq

T e2(N-1)+a’pq

(4)
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En donde:

o = nivel de confianza

n= muestra

p= probabilidad a favor

g= probabilidad en contra

e= error de estimacion (precision de los resultados)
N= niimero de elementos (tamafio del universo)

De acuerdo a la formula, la muestra se calcul6 considerando el nivel de confianza del 95 por
cierto y un error estandar de 7 por cierto. Por lo que la férmula se sustituye con estos datos: 0=1.96,
p=0.50, g= 0.50, N= 540 y e= 0.07. El resultado es n= 144 tiendas de conveniencia. Considerando
la estratificacion el muestreo se integro de la siguiente forma:

Tabla 8.3 Estratificacion de las tiendas de conveniencia para determinar la muestra

Cadena comercial | Total de | % Muestra
tiendas

Oxxo 436 80.7 | 116

7 Eleven 80 148 | 21

Circulo K 24 45 |7

Total 540 100 | 144

Fuente: Elaboracion propia para el presente estudio (2017)

La técnica de muestreo que se utilizé fue a juicio, de acuerdo a un mapa identificado en
DENUE (2016) se localizaron los puntos de venta a los cuales se visitd para utilizar la herramienta
de recopilacion de informacion.

Resultados

Los resultados de la presente investigacion permiten tener una vision inicial sobre el uso de las
herramientas de mercadotecnia que las tiendas de conveniencia de las cadenas comerciales en la
ciudad de Tijuana, pues a través de los datos obtenidos con el cliente misterioso se determinaron las
variables a utilizar; dichas variables se analizan en los siguientes resultados de las encuestas:

Imagen institucional

Del total encuestas realizadas, sélo el 1.38 por ciento de las tiendas no tenian una fachada
institucional; sin embargo la justificacion fue que estas tiendas de la cadena comercial OXXO
estaban proximas a ser remodeladas, por tal motivo habian tenido un cambio en la parte frontal. El
resto de las tiendas tienen bien identificada la imagen institucional tanto en el disefio del edificio
como la estructura frontal del punto de venta.

Con respecto a la sefialética

El 100 por ciento de las tiendas cuentan con letreros dentro del punto de ventas, sefialando algunas
areas en especifico. En el 85.2 por ciento (Oxxo y Circulo K) toda la tienda esta identificada;
mientras que en el 14.8 por ciento (7 Eleven) tiene sefialado el area de comida rapida y café; pero el
resto de la tienda tiene poca sefializacion.
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Uniforme

El 100 por ciento del personal que atiende las tiendas viste de uniforme con imagen corporativa de
la cadena comercial.

Abastecimiento

En el 14.6 por ciento de las tiendas hay un desabasto por lo menos de una vez a la semana. En el
resto (85.4 por ciento) el desabasto es eventual. Las tiendas que muestran desabasto incluyen a las
tres cadenas comerciales.

Variedad

En el 13.2 por ciento de las tiendas hay una variedad de productos menor a 1000 articulos, el 16.6
por ciento tiene una variedad entre 1001 a 1200 articulos, el 34.7 por ciento tiene una variedad entre
1201 y 1400 articulos, el 18.8 por ciento tiene una variedad entre 1401 y 1600 productos mientras
en el 16.6 por ciento de las tiendas hay una variedad superior a 1600 articulos.

Acomodo

El 100 por ciento de las tiendas de conveniencia tienen un planograma para el acomodo de la
mercancia. También mencionaron que cumplen con esta informacion que es enviada desde el
corporativo de la cadena comercial.

Promociones de venta

El todas las tiendas tienen promociones de venta con ofertas todo el afio; sin embargo solamente las
tiendas comerciales Oxxo publica dichas ofertas tanto en el exterior como en el interior de la tienda;
aunque los encargados de las tiendas de las otras dos marcas investigadas mencionan que si utilizan
mensajes con sus promociones; en el 94.45 por ciento se encontraron dichos anuncios, en las deméas
no.

Precios competitivos

Los entrevistados de 7 Eleven y Circulo K es decir el 13.13 por ciento dijeron que sus precios son
competitivos pero que hay algunos productos que tienen un sobreprecio con respecto a la
competencia. Por otro lado los encargados de Oxxo reconocieron en los Ultimos meses sus precios
han sido mas bajos que el de su competencia.

Publicidad exterior

En el 100 por ciento de los puntos de venta se menciond que si hay publicidad en el exterior de la
tienda, el 94.45% tiene publicaciones actuales sobre promociones, el resto no lo tiene.

Publicidad interior

El total de las empresas analizadas tienen publicidad interior tanto de promociones de venta, como
de marcas o publicidad institucional. Las tiendas de Oxxo utilizan por los menos 5 herramientas de
promocion y publicidad de manera conjunta en los espacios destinados para el acomodo de la
mercancia.
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Atencion personalizada

El 100 por ciento de los encuestados mencionan que reciben una capacitacion con respecto a como
dar la bienvenida y despedida del cliente; no existe alguna frase en especifico para llevar a cabo
dicha actividad. La politica de las tiendas es ser amables al momento de la entrada y despedida de
los consumidores.

Limpieza

Hay horarios especificos para llevar a cabo la limpieza en el 100 por ciento de los puntos de venta
visitados; en especifico las tiendas de Circulo K tienen horarios més estrictos en este respecto.Los
encargados mencionan que es de suma importancia mantener en buen estado de limpieza el area de
alimentos preparados y cajas especialmente.

Servicios adicionales

El 100 por ciento de las tiendas ofrecen servicios adicionales como el cobro de servicios, boletos de
avion etcétera. Sin embargo es en Oxxo donde se promociona este tipo de servicios a traves de un
mensaje publicitario tanto en el exterior como en el interior de la tienda.

Conclusiones

Las estrategias de mercadotecnia en el punto de venta son tan importantes para que los clientes
escojan quienes seran sus intermediarios favoritos. En esta investigacion se pudo observar que las
tres cadenas comerciales utilizan herramientas especificas y similares para atraer y mantener a sus
clientes. La imagen institucional como la fachada, la sefialética y el uniforme hacen que la tienda
tenga una armonia y por lo tanto da seguridad a los usuarios.

Con respecto al surtido y variedad de productos, se pudo observar que en términos generales
hay una amplia variedad de productos en la mayoria de los puntos de venta visitados; del mismo
modo se menciono que generalmente no se cae en desabasto por parte de los proveedores.

Los precios de los productos que ofrecen son similares. Con sobreprecio en Circulo Ky 7
Eleven. En general los precios son accesibles. La comunicacion tanto interna como externa varia de
una cadena a otra. Se pudo observar que Oxxo utiliza una estrategia mas agresiva tanto en el
exterior como en el interior de la tienda, mientras 7 Eleven es mesurado en el uso exterior; aunque
dentro de la tienda también utiliza herramientas agresivas de comunicacion. Circulo K no lo hace de
manera intensa en el exterior, y lo hace de manera mas sutil en el interior.

Los servicios que se ofrecen al cliente se convierten en una herramienta para atraerlos, todos
ofrecen servicios similares; pero es Oxxo quién lo hace publico y por lo tanto quien abarca mas
mercado en este sector.
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