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INTRODUCCION

En la vida moderna cads vez es mas eminente la necesidad
del consumidor de obtener productos de consumo en forma
réapida o por las actividades diarias gue ocupan las horas
habiles del dia se requiere cubrir ciertas necesidades en
horas inhébiles ¢ fines de semana. La creciente nescesidad de
obtener bienes en horarie amplio, con facil lecalizaecidn y de
una forma rdpida ha sido cads vez mayor por lo que ee
empezarcn & crear puntos de venta gue podian cubrir sste tipo

de necesidades.

El desarrollo de puntos de venta con las caracteristicas
que se indican en el pdrrafo anterior =e inicié en Estados
Unidos v a Zfinales de los B0 s 82 inicid sn CGuatemala. La
presente investigacidn estudia el desarrollc ¥ tendencias de
estos puntos de venta llamados tiendas de conveniencia v
adicionalmente permite apreciar las necesidades v

espectativas del consumidor en relacidn a estos puntos.

El Capituls I detalis iz terminologia gue se utilizara

en la investigscidn.

El Capitule II define e} concepto de “Mercado” ¥y
desarrolla el concepto especifico de “Mercado de
Convenisncia”. Este capitulo define lss diferentes formes
para clasificar negocios detallistacs ¥ localizs por sus
caracteristicas la ubicacidn de las tienda=s de conveniencia

en esta clasificacidén. Adicionalmente estudia las cadenas de
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mdas de conveniencia existentes ¥ permite apreciar

ificamente las caracteristicas de cada cadena.

£l Capitule IIl se basa en wuna encuesta realizada & 20
pregas guatemaliecas en les gue se incluyen grandes,
dianas ¥y peguefias v otra encuesta realizada a 715
neumidores fTinales. Los resultados de 1a encussta tanto
ra emDresas Ccomo paETa consumidores permite observar
aramente gque el concepto de tienda de conveniencia es mu&
en aceptado tanio por el consumidor final como por la

presas fabricantes o distribuidoras.

El Capitule IV estudia. el origen de las tiendas de
mveniencia y los antecedentes en Guatemala. Se desarrolla
. concepto de “Tienda de Conveniencia” y se Iindican las
wcesidades del consumidor para adguirir productos en tiendas

y conveniencia.

Adicionalmente me indica cual es la situamcién actual en
ianto a cadenas existentes, tipo de control de
stablecimientos, total de tiendas de conveniencia operando
1+ el pais, tamafio fisico de las tiendas y variedad de lineas
2 productos existentes en tiendas. Posgterior a esta parte,
e indica las tendencias de mercado de tiendae de

smveniencia.

El Capitulec V incluye las Conclusiones y Recomendaciones

anto generales como especificas de ia investigacidn.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

La teoria gque se utilizard en ls presente investigscion

e se detalls en el presente Capitulo.

3 Hercado

Conjunto de compradores potenciales o reales de un producio”

1}

i} Canal de Distribucidn
"Conjdunte de firmes £ individuos gue adguieren derechos
- intervienen en is transmisidn de derechos sobre el producto

servicic al pasar éste dsl fabricante al consumidor”. (2)

3 Consumidor Final
“Persona que compra productos o serviciocs para su  uso

ergenal, ne lucrativeo”. (3)

i3 Tienda de Cenveniencis
"Tipo de establecimiento detallista gue se caracteriza
or une gbicacidn muy accesible, un largo horaric de servicio

rapidez y facilidad de compra". (4)

1) EKotler, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Op. Cit.
Fdg. 10

2} EKotler, Philip, Fundamentes de Mercadotecnia, Pag. 318

3) Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, Pag. 710

4y Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, Pag. 723



e) Mercado Meta
“Grupo de clientes & Quienes una organizacidn dirige

especificamente su esfuerzo de mercadotecnia™. (5)

£) Cadenas de Tiendas

“hog ¢ mae sucursales gue pertenecen & un duefic comin ¥
que s=stdn sometidas al mismo control, expenden lineans
pimilares de mercancias, tienen una oficins central de
adguisiciones ¥ comercializacidn v poseen un motivo

arquitscténico semejante’. (6]

£} Mezcla de Productos
“Conjunto de todas las lineas de productos y articules

gue un vendedor ofrece a loe consumidores”. (7)

h} Bienes de Comnveniencla
"Clepe de productos de consBumo gue la gente compra &

menuds v con el minimo esfuerzo ¥ tiempo”. (B}

i} Compra Impulaiva

"Compra sin planear la adguisicidn por snticipado” . {(9)

(5) Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, Pag.
718

{6) EKotler, Philip. Fundamentos de Mercadotecnia, Pég. 361

{7} FKotler, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Pag. 240

(8) Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, Pag.
TO5

(9) Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnia, Pag.
Ti0



b} Venta al Menudeo
“Venta por parte de una organizacidn (productor.
mayorista, detallista o una empresa no luecrativa) al

consumidor final para un uso no lucrativo’. (10}

{10} Stanton, William, Fundamentos de Mercadotecnis, Pag.
724



CAPITULO II
MERCADD DE CONVENIERCIA
2.1 CONRCEPTO DE MERCADO

El mercado se puede definir como el conjunto de

compradoree realee ¥y potencisles de un producto,

&e conocen varios tipos de mercados que pe definiréan a
continuacién paras poder ublcar el mercado de conveniencis en

uno de ellos.

z2.1.1 Mercado de Reventa: Ee el conjunto de individuos v
orgenizaciones qQue adguieren blenes con el objleto de

revenderlos o rentarlos s otros con una utilidsd,

2.1.2 Mercado Gubernamental: Consiste en el mercado en el
cual unidades dubernamentales compran o rentan bisnes vy
servicios para desempefiar les principales Iunciones del

gobiernc.

2.1.3 Mercade Industrial: Eete mercado egtd Iformade por
grupoes de individuoes u organizacionee gue adguieren bienss y
servicios que entran en la trensiormacidén de productos ¥
gerviclios gque venden, rentan o suministran & otros individucs

u organizacicnes.

2.1.4 Mercado Internacicnal: Este mercado amplia su
su extensidn territorial e involucra compradores en otros

paises, incluye consumidores, productores, revendedores ¥y

TADIMEN BT
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fernoe extranjercs.

.B Mercado de Consumo: Eetd - formedo por todos los
ividuos y Tamilise gue CcOmpran o adguisren bienes ¥y

vicios para su consumo personsal.

Bl mercadc de convenienciam pertenece al mercado de
enta desde el punto de vieta del vendedor y del mercado de
sumc de parte del consumidor final. En el Capitulo 11T se

udiarsd con mayor profundidad este tema.
' DIFERENTES PUNTOS DE COMERCIALIZACION

Se conoccs oomo punto de comercializecidn s souel lugar
donde =& le ofrece al clisnte un bien o eervicio con el

‘eto de que el cliente lo adgulers.

Pare poder llegar al objetive de compra-venia, &2
sesaric pefialar en ssite Cepitulo log diferentes canales de
scadotecnia que se pueden utilizar para acercar el producto

L fabricante al consumidor finsel.

Canal de Mivel Cero o Canal de Mercadotecnia Directa:
Es el que estd Tormsde por un Iebricante gque le vende

rectamente &l consumidor.

Canal de Un Nivel:

Es =1 gue contiene un intermediario entre el Isbricante

2l consumidor.



=) Canal de Dos Niveles:
Ee 21 gue contiene dosg intermediarios que en el
nercatic d= consumc son tiplcamente el mevorists v el

detslilista.

d) Conal de Tres Niveles:
Ee el que contiene trez intermediarios. En algunes
industrias estéd el semimayorista gue compra del mayorista ¥y

vende al detallista.

CUADRO NHo. 1

CANATLES DE MERCADOTECHMIA DE DIFERENTE NIVEL

CANAL DE

RIVEL O FASRICANTE - S CONSUMIDOR
HIVEL 1  FABRICANTE--—---~DETALLISTA--—————————CONSUMIDCR
NIVEL 2  FABRICANTR--MAYORISTA————- DETALLISTA--—-CONSUMIDOR

NIVEL 3  FABRICANTE--MAYOR--SEMIMAYOR--DETALLI-—CONSUMIDOR

Kotler, Fhilip, Mercadotecnia, Pagina 401

Posterior sl estudic de los diferentes cansles de
mercadotecnisa, se profundizarsd en el nivel detallista;
comt sme indicé el mercado de convenienciz deede el punto de

vigte del vendedor ez un mercado de reventa.

Kl comercic detallista estd constituideo por todas las

actividades gue intervienen en la venta de bienes o servicios



directamente a los coneumidores finales pars su ust pereonal
v no lucrativeo: la mayor parte de este comercio se lleva &

cebho medlante detallistaes o tiendse al menudeo.

A continuacidén se hard la clasificacién de los nzgocios
detallistas adasptado al medioc gustemmlteco, Véase Cuadrec No.
2 DIFERENTES FORMAS PARA CLABIFICAR NEGOCIOS DETALLISTAS,
Pédgina B.

2.2.1 Clasificecién por Cantidad de Servicio: Segin 1la
naturaleza de los productos, éstos  tienen distintos
requerimientos de servicio; loe ¢lientes pagardn &l servicie
extra o preferirdn tener menos serviclo vy pagar un precio més

baje. Estos puntos .13 dividen en:

a) Autoservicio: En esioz esteblecimientos el consumidor
localiza, compara v seleccinne” para ahorrar dinerc. Les
productos gue se maneian en este establecimiento son

abarrotes, articulos de totador, - A

b) Servicio Limitado: Se proporcions més asistencia porgue
tienen més bienes de los cusles el consumidor necesita més

informacidén. Ejemple: ropa, zepates, ete.

c) Servicio Completo: Los vendedores ayudan al consumidor a
"locslizar, comparsar v selectos"”. loe ticulos que
requiseren este tipo de servicio son le ez de especialidad

como céAnsaras, vehiculos, Joveria, stec.
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.2 (Claeificacién por Lines de Producto Vendida: Otra
gificacién es por la longitud ¥y amﬁlitud de £u surtido de

ductos.

Tienda de Especialidadeg: Esta tienda se matiens de
ductos con un gran surtide dentro de esa linea. Ejemplo:

ndas de ropa, articulos deportiveos, muebles, etc.

Tienda de Departamentos: En estas tiendas se manejan
‘ias lineas de productoes las cuales son manejadas en forma
iependiente por una perscha especializads. Ejemplo:

mo Mercantil, Kismet, etc.

Supermercados: Son tiendas grandes de bajo coste, margen
jo de utilidades, gran voluﬁen vy suboservicio. En estos
tablecimientos se satisfacen las necesidades del consumidor
materia de &limentos, lavanderia vy productos pera el

ntenimiencenes Paiz, Samaritana, eto.

Tiendas de Articulos de Uso Comin: Son peguefios
tablecimientos gue manejan wna linea limiteda de articulos
use ecomin v de gran rotacidén. Estas tiendas estén
dcadas cerca de las Areas residenciales y permanecen
ijertas largas horas los siete dias de la semana. Estas
endas mansjan margenes ds utilidad més elevados para

mpensar 1os costos de operacidn glevados ¥ el menor

lamen de ventas.

Estaes tiendas satisfacen una necesidad del consumidor

iien hace compras de relleno ¥ Ultime momente, en horas poco



10

suales o cuande tiene poco tiempe ¥ desea pagar mas por la

xmodidad.

} Supertienda,Tienda de Combinacidén e Hipermercado

Las supertiendss son més grandes gque el supermsrcado
wmvencional (1700 mts ) y su objetive es eatisfacer las
zcesidades generales del consumidor en las compras

atinarias de productos alimenticios v no alimenticios.

Debido &2 un surtidoe més amplio las supertiendas tienen
recios de un o & un 6% masz altoz gque los supermercados

onvencionales.

Las tiendas de combinecidn son une mezcla de tiendas de
omestibles y farmecias. Ofrece a los consumidores un accesc

ée facil ¥ mavor comodidad.

Los hivermercados son mas grandes gue las 2 tiendas de
cmbinacién {7500 a 20500 mis } y combinan los principios de
wpermercado, almacén de descuentc Vv tienda de bodega. Su
urtido va mas lejos de articulos rutinariocs e incluve
mebles. electrodomésticos pesados vy ligsros., ropa y muchas
tras cosas. Bl hipermercado ofrece precics de descusnie y

pera como un almacén. Eiemplo: Hiper-Paiz.

') Negocios de Servicios: En egtes establecimientos la
Jinea de producto en realidad es un servicio. Los
ietallistas de servicic incluven hoteles, moteles, bancos,
.iness séreas. universidades, hospitales, teatros Vv cines,

‘estaurantes. peliquerias, salones de belleza vy funerarias.
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2.2.3 Clapificacidn por Enfasis en el Precio: Los
detallistas pueden clasificarse de acuerdo con sus precios.
La mayoria de loe detmllistss ofrecen precios medics ¥
nivelee normales de calidad y esrvicio. {me tiendas de
descuentc dirigen cperaciones de costo mées bajo y servicio

inferior y venden articuloe por abajo de los precios medios.

a} Tienda de Descuento: Esta tienda vende mayor volumen de
mercederia estéandar a precics més bajos &l aceptar midrgenes
mée bejos. Las caracteristicas de una tienda de descuento

gon:

1} Vende su mercancia a precics mde bajos

27 Hace énfasis en marcas nacionales no en bienes inferiores
a precios bajos

3) Opera en un régimen de autoservico con instalaciones
minimas

4) Estéd ubicads en zonas populares

5) Sus amccescrios son eencilleoes v funcionales. Ejemplo de
este tipo de clasificscidén son: Despensa Familiar vy Basar

de Doble Descuento.

b) Tienda de Bodega: La tiends de bodega es un negocioc gin
adornos y de serviciec reducido gue busca alto volumen
medisnte precios bajos, incluye hipermercados y tiendas

tradicionales grandes.

¢) Sala de Exhibicidén con Catdlogo: Estas salas venden un

surtideo de articulos de slte margen deutilidad. de movimiento



v
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répide v de marca precios de descusnto. Ejemplo de los
bienes vendidos & través de estas salas estén Joyerias,
herramientaz elécticas, cémaras, eguipaje, electrodomésticos,

peguefios ¥ arﬁiculos deportivos.

2.2.4 MNaturaleza de las Trensacciones
La mayoria de los bienes y servicios s2 venden a
través de tiendas pero el comercic detallista gin tiendas ha

erecido en una Torma considerable.

a)} Venta Detallista Mediante Pedidos por Correo o Teléifono:

Se usa el correc o0 teléfonos para obtener pedides o
facilitar la entrsge. Esta vente puede realizarse a través
de catdlogo de pedido por correo, respuesia a enuncios en
periddicos, revistas, TV, setc., haciendo el pedide por

teléfone o correo directo.

b} Miquinas Expendedoras Autométicas: Venta a través de
méguines que funcionan con monedss billetes. Estas mdgquinas
trabejan las 24 horae, &g autoceervicio ¥y reports ser el canal

méas costoso.

c) Servicic de Compras: Es un detallista sin tiendzs gque
sirve 5 una clientela eppecifica comprando de una  lista
selectiva dedstallistas que han acordado daris descuentos a

los miembros.

d)} Comercio Detallistas: De Puerta en Puerta: Este szistema

de ventas satisface las necesidades de comedidad vy de
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cién personsl de ios consumidores. El esfuerzo de ventas
e obstruido &1 nc encontrar & alguien en casa. El alte
o de contratar., entrenar, pagsr V motivar & la fuerze de

a da lugar a precios mds elevados &l consumidor.

§ Control de los Establecimientos: Estaz clzsificacidn

efiere al tipe de propiedad de los detallistas.

Cadena Corporativa: Ee uno de loes fendmenos detallistas
importantes., Una cadensa de tiendas ez dos © mas
iblecimientos que estén bajo propiedad y control comunes,
len linease similares de productos, tienen centros de
sras y comercializacién b4 pusden usar un motiveo

iitectonico similar.

Lags cadenas corporatlivas aparscen en todos los tipos
speraciones al menudec: - Supermercados, tiendas de
~uento, de articulos baratos, de departamentos ¥ en

ndas de conveniencia.

Cadena Voluntaria y Cooperativa del Detallista: La
ena volunteria en un grupo de detallistas independientes
rooinados por £l mayorista gque  hace COmMPras en grupo ¥

ercializacidn coman.

La cooperativa de detallistas &85 un grupo de mincristaes
ependientes gue s unen ¥ forman una organizacidn de
pras central de propiedad comin vy dirigen esfuerzos

juntos de comercializacidn vy promocidn.
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¢) Cooperativae de Consumidores: Ees una Ifirma detallista

cuyos duefios son los consumidores.

Log duefios contribuyen con dinero pare abrir su propia

tienda, votan acerca de sugs politicas y eligen gerentes.

d} Organizacidén de Franguicia: Es una asociacidn
constituida por contrato entrs una parte gque concede ¥ un
concesionario independiente gue compre el derecho de poszesr
u opersr vna ¢ variag unidades dentro del sistema de

franguicia.

La organizacidén de Iranguicis g2 base en la originalidad
de alghn producto o servicio. El concesionaric debe incluir
una tarifa inicial, regalia sobre las ventas brutas, tarifas

de renta v alguiler de equipcs.

e} Conglomerado Mercantil: Son corporaciones de forma libre

que combinan formas. diversificadas  de comercic detasllist

o

bajo una propiedad centrol junto econ la  integracidén de su

w

funciones de distribucidén v administracidn. Ejlemplo: Supe

"

24.

2.2.6 Tipo de Agrupemiente de Tiendas: Le mayoria &=
tiendas se agrupan para acrecentar su poder, para atraer
congumidores vy para proporcionales a estos la conveniencia de

hscer sus compras en un mismo lugar.

a} Zona Central de Nsgocios: Toda civdad o poblacidn cuenta

con un centro de negocios. gque - conticne tiendas de
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epartamentos, tiendae de especiales, bancos ¥ cines en la
ona central. Conforme el consunidor  fue emigrandoc &

wburbioces estas zonae empezsron & perder clientels.

1) Centro Comercial Regional: Grupo d= establecimientoes
omercisles plansados, desarrolsdos v administrados como una
inidad relacionada en ubicacidn, tamsfio, ¥ tipo de tienda

won el &res comerciml & la cual sirve y que proporciona

;etacionamiento.. Eete centro comercial es el més grande.

1} Centro Comercial Comunitario: Contiene de 15 a 50 tiendas
1] menudeo que eirven a los consumidores gque viven cerca del

BNLro.

Normalmente conste de una tiends principal, una sucursal
j& una tiends de departamentos © un bezar, un supermercado,
tiendas de especimlidades, tiendas de articulos de uso

somin, oficinas profesicnales y & vecee un banco.

i) Centro Comercial de Barrio: Tienen de 5 & 15 tiendas ¥
sirven & poblaciones mé peguefiss, son de acceso fécil ¥
sémodo para los consumidores. HNormalmente tienen wun negocio
priacip&l y varios esteblecimientos de  servicio como

lavanderis, farmacia, pelugueria, ete.

2.3 DEFINICION DE  MERCADO DE CORVENIENCIA ¥ 8508
CARACTERISTICAS

Se definid en wn inicio al mercado como "un  conjunio de

comprudores potenciales o reales de un producto o servicio”
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(1} v conveniencia se define como "Confermidad, comodidad, de

fécil uso”(11).

Al combinar estos doB conceptos, se puede definir el
Mercado de Conveniencia como "Conjuntc de conpracores
potenciales o reales de un producto o servicio guienes ademds
de satisfacer su necesidad principal sl adguirir el producto
o servicio, satisfacen necesidades secundariss o valores
agregados como rapidez, facilidad de acceso, comodidad,

servicio, horaric flexible, etc.”

Las empresas que comercializan productos ¥ servicios han
prestado atenclén especial & la necesidad de conveniencia del
consumidor en la Oltims década. Derivado de la agitads vida
moderna, el consumidor reguiere de todes las caracterieticas
que se detallaron antericrmente. Loe  bancos aei como
aimacenes han abierto sucurssales o esgencias gue le permiten
un mayor acceso al consumidor; adicionalmente, han extendido
gu horaric de atencidn a clientes ¥y en el casc de los bancos
han proliferado el usc de Cajeros Automdticos (servicic
ripido los 365 dias del afic). De la mismz forma las empresas
gque manejan tarjetas de crédito optaron per introducir la
"eonveniencia” de los Caleros Auvtomaticos pare prestar un

mejor servicio.

{11) Garcia Pelayo y Gross, Ramdn, PEQUERD LAROUSZSE,
Editorisl Noguer. Barcelona. Pagina 255



17

roe han proliferado el uso de Cajeros Automitico

#

rvicio rédpido los 385 dias del afio), De la misma Iorm

1]

empresas que manejan tarjetas de crédito optaronm por
roducir la “conveniencia”™ de los Cajeros Automdticos pars

star un mejor eervicio.

De ia misma forms que en drea de servicioc, en el ares de
ductoe los supermercados mantienen un horeric
nterrumpido de atencidén & clientes y han extendido los
& de trabajo al dis dominago. Adicionslmente. 8&e& he
roducido un nuevo concepto de tienda, la “tienda de
wenilencia” la cual cumple con  todas las necesidades
mariag del consumidor en relacién a productos de consumo ¥
as necesidades secundarias en relacién a rapidez,
wvicio, fécil écceso, pargueo, etc. El consumidor acepts
- en éstoaﬂglugafés #i precio de los productos sea mas
svado gue en btfos puntes v paga este precio por sa

sodidad.

For =er este concepio UEVO en el mercado se

s>fundizara en la presente investigacidn.

4 UBICACION DE TIENDAS DE CONVENIENCIA EN L0OS FPUNTOS DE

COMERCIALIZACION

Después de conceptualizar le Tienda de Convenienciz v al
visar nuevamente el Luadro No. 2 Diferentee Formze para
asificar Negocios Detallistas {Pégina 8). se presenta el’

emo cuadro regaltando la posicidn de tiendas de
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mveniencia en cada categorisa.

Se considera convenlente mostrar la Grafica No. 1 en la
iguiente pagina, en donde se observa el itotal de puntos
stallistas en la categoria de Autoservicios v la

articipacidén que tienen las tiendas de conveniencia.

Por ia linea de producto vendida, las tiendas de
snveniencia son Tiendas de Articulos de Usc Comin
orque el consumidor las wutiliza para abastecerse con

ompras de rellenc de articulos para su propio usoc.

n 1a clasificacidn de énfasis relstive alil precioc., no
parece una cstegoria especifica para tiendas de conveniencia
or lo especial de su tratamiento. Por el surtido limitado
e productsc ¥ el poco voliGmen los precitcs de estas tiendas
stén por &rriba de- log demds detallistas: Supermercados v

dendas de barrio.

Por la naturaleza de las transacciones, la venta de los

yroductos es a través de tiendas.

En la clasificacidén de contreol de establecimientos se
spouentran dos categorias - bésicas: a los gue se  les adjuntan
rjemplos:

- {adena Corporativa
Sutomarket
Circle K
Buper 24

- Organizacidén en Franguicia
Antomarket
Star Mart
Hungry Tiger
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Shell Express
Super 24

La participacién del control del negocic de cadenas de
tiendae de conveniencis se puede epreciar en la Grafica No. 2

gque se presenta & continuacidn.

GRAFICA NO. 2

CONTROL ESTABLECIMIENTD NIVEL REPUBLICA

FRAMQOUICA
&2

';'}fk C.OORPORATI WA
4g

Fushis Ercussta reslizeds por el inveatigador, B85
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A continuacidén se analizaré en forma individual el tipo
control del negocic para cagde una de las cadenas ge

ndas,

Super 24 es la cadena piocnera con mayor captidad de
mdas. Posee 22 tiendas, 13 ubicadas en la c¢iudad capital
 en €l dinterior de la Repiblica. Por el tipo de control
establecimientos 18 tiendas aon centralizadas (cadsna
wporativa) ¥ 4 egtdn en franguicia. La- Gréafica No. 3

istra en forma de pie la informscidén de Super 24.

GRAFICA No. 3
SUPER 24

Capital

CadCorp,
g2

Franquicla
18

imerior

41 ‘
TIEMDAS CaPITAL E IMTERIOR  CONTRGL DEL MEGCGIC

Fusnis: Enouests realizeds por el invvestigedor, 1085
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Star Mart tiene 14 tiendas en estaciones de servicio
aco. Del total de tiendas, 8 estén en la ciudad capital y
n ) interior. El sistema de control de establecimientos
‘a esta cadena es 1l00% en franguicia. La Grafica No. 4

stra la informacidén de Star Mars.

CGRAFICA Mo, 4
STAR MART

CAPITAL
a7

FHAMGUICIA

\\\‘\\\\f’\ { oA
\\_ " \ \}3;.«*
MTEHIOH
43
TIEMDAS CePITAL E INTERIOR COMTROL DEL HEGOOO

Fusnte Enoiests realizeds por & Investigedor, 1225
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Cirele X tiene 11 tiendmss en estaciones de servicio
Shell. L& mayoris de las tiendas estén en la ciudad, 10

estdn en la capital y 1 en el interior de la Republica.

Para 1as tiendas de la capital el tipo de control es
centralizadc ¥y en el interior es en franquicia. La Grafica

Ko. 5 muestra en forma de pie la informacién de Circle K.

GRAFICA No. &
CIRCLE K

CAD.CORPCRAT

CAPITAL
4 &1
AR TERICR b FRANCIHGA
¢ \‘\.‘.,_,_...-‘“"‘ 9

TIERDAS Q&P iTAL E INTERIGR CONTROL DEL NEGOQOG

Fusnte: Ercusats reslzads por ef Inweatigador, 1208
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Automarket tiene 10 tiendas en estacionss de servicio
¥sso, las 10 tiendas estsn ubicedas en la ¢iudad capital y
el tipo de control del negocio es compartide, & tiendas en
franguicia vy 5 tiendas centralizadas. ia Gréfica No., 8

muestra la informacién de Automarket.

GRAFICA No. 6
AUTOMARKET

CAD. CORFORAT,

80
CHPITAL B
L
FHAMOUICIA
a0
TIEHDAS CARITAL E INTERIOR CONTROL DEL NEGOCIO

Fusnte: Erousats realizads por of Investigador, 1005
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Hungry Tiger tiene 8 tiendas y estin ublicads en
aciones de servicio Esso. Las B tiendes estén ubicadas en
ciudad capitel ¥ el tipo de control es 100X en franguicia.

Grafica No. 7 muestra la informaecidn de Hungry Tiger.

GRAFICA No. 7
HUNGRY TIGER

CHPITAL §
Y

FHAMOUHGIA
100

TIEMDAS CaPITAL EINTERICAH GONTROL DEL NEGQUD

Fuente Encuests neslizada por e ieeatigsdor, 12858
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Shell Expresz tiene 4 tiendas ¥y eptdn localizadss en
staciones de servicio Shell. Tres de las tiendas estan
m la ciudad capital vy 1 en el interior, el tipo de control
lel negocio es 100% en franguicia. La Grafica No. 8 muestra

a informacidn de Shell Express.

GRAFICA No. 8
SHELL EXPRESS

CAFITAL
75 FRANGUICH
100
(NTERIOR
TIENDAS QePITAL B INT Eﬁl%sﬁ CONTAROL DEL NEGOOIO

ruente: Encuonts redizads por &l investigador, 1204
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Finalmente. por el tipo de agrupamiento de tiendas,
Super 24 se ubica tanto en Centros Comsrciales de Barrioc como
en puntop estratégicos ¥y el resto de tiendas que pertenecen a
compafiias petroleras se wubican en sstaciones de servicio en

puntos estratégicos gue pueden eer residenciales o de viaje.



CAPITULO IIX
POSICION DEL MERCADO DE CONVENIENCIA

3.1 POSICICN DEL MERCADC DE CONVENIENCIA DESDE EL PUNTO DE
VISTA DEL FABRICANTE.

De la encuesta realizada = una muestra de 20 empresas
guatemaltecae dentro de las cuales se incluyen empresas
grandes, medianas y pequefias, se logrd recopilar la siguiente

informacidn:

a) Conocimiento sobre Tiendas de Conveniencis:
Le definicidén de tiendas de conveniencis Zderivada de la
encuesta arriba mencionada consiste en tiendas con un horario
~de servicic de 24 horas, atencidn répida, buena localizacidn
v atractivos adicionales como pargues y cajeroe autométicos.
Esta definicién confirma que el fabricante pefoibe las
tiendas de conveniencia tal v como se especifica en el Marco

Tedrico de esta investigacidén (Pagina 1).

En relacidén & las cadenas de itlendas es afirmativo gque

existen las siguientes cadenas de tiendas de convenisncia:

t

Super 24

- Star Mart

t

Automarket

H

Circle K

? Wkﬂwwﬁ_m@“

i i.aii)iii)iﬁila t,t!ﬂ{{ai




- Hungry Tiger

~ Shell Exprees

Un 16% de lag empresas incluyeron en tiendas de
veniencia & las cadenas Los Fecilitos y Rapitiendas
. 3 gue aparenian tener servicios similares gque las otras
ta lag 10 w 1l p.m. ¥ su equipo = instaleciones no son tan

activos como en las demAs cadenas.

Relacitn Comercial con Tiendas de Conveniencia
Un 80 % de las empresas encuentadas tienen relacidn
‘ecia con tiendas de conveniencia, el 10¥ restante maneja

distribucién de sus preoductos a través de un distribuidor. .

El 10¥ de empresss que maneja sus productos a través de
mtribuidores manifestd gue por pedidos minimos ¥ poca
vacidad de distribucién limitan su relacidn directa con

mndas a un distribuidor.

El 45% de las empresas inicidé su relacidn comercial
sde la primera tiends de conveniencia gue se abrid en

vtermala ¥ el resto se ha ingcorporado paulatinamente.

Los productos gque venden estsb.. ampresas a tlendas de

weniencia incluye: Bodas, sﬁggks; cerveza, licores,
irrotes, ldcteos vy  derivados, Jugos de naranja, comida
sida, confiterim, cigarros, helados, rollos fotograficos,
:erias v boligrafes. El 25% de las empresss manejs todos
;3 productos en tiendas de conveniesncia y el 7TH¥ restante

wia més de un 50% de sus producios en estas tiendas
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o cual se considera aceptable pues se conoce la limitaciodn
e espacic gue tilenen estas tiendas por lo gue el inventario
ebe ser de productos lideres y productos gue especificamente

usgue €l consumidor.

Para las empresas la importancie de g¢us sus productos
ertenezcan al inventario activo ds las tiendas de
cnveniencis radics en un 90¥% & presencia en el punto de
enta ¥ el 10% restmnte & razones diversss come Zfécil acceso
el coneumidor, disponibilidad el producto 24 horas v buena’

ocalizaciédn de losg puntos de vents.

2} Resultados del Negqcio de Tiendas de Conveniencia pars

los Fabricantes

El 75% de las empresas indicaron gus £l negocio con
lendas de conveniencia ha sidé rentable considerando el
‘olumen de compras por ca&&na. En relacidn & CoStos
dicionalies el 60% indicd gue no les ha representadoe costos
dicionales a los proyectados mieniras gue el 40% restante
ndicd que =i incrementaron sus costos de distribuecidén v
wnejo de producto en un principio de su relacidn comsreial,

wetericrmente estos cogtog va fuersn considerados.

1) Tendencis de las Tiendas de Conveniencia para los
Fabricantes
El 100% de los fabricantes acordd gue iz tendencia de
.as tiendas de convenlencia en general es de seguir abriendo

wuntos de venta. En el tltime afic ha variado el tamafio de
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leg Bltimas tiendas el cual es més reducido por estretegise
sroplas del negocio.

Como comentarios adlclonales indicaron que el negocio de
tiendas de conveniencila revoluciond el mercade noc solo de
productos de consumo desarrollando nUevos canales ¥

proyectando un imsgen moderns.

En el Anexo 1 se adjuntz muestre de la boleta utilizeds
pars la encuesta & lae empresas ¥y el Anexo 2 muestra ls

tabulacidn finel de la informacidn.

3.2 POSICION DEL MERCADC DE CONVENIENCIA DESDE EL PUNTO DE
VISTA DEL CONSUMIDOR FINAL.

De la encussta realizada a una mueetra de 75 personas de
la ciudad capital, Be logrd recopilar la siguiente

informacidn:

a) Conocimiento sobre Tiendas de Conveniencila

Derivado de 1la encuesta realizada, el concepto del
consumidor de una tienda de conveniencia se refiere a la
tienda en donde se relizan compras de emergencia, atiende en
un horario amplio, tiene facil localizacidén y  se distingue
por la rapidez en la compra, amabilided del opersonal vy

ofrecer servicios sdicionales como cajeros sutomiticos.

El B85% de consumidores reconcce claramente gqus existen
cadensas de tiendas de conveniencia porgque hay més de uns

tienda vy todas mantienen la miema imugen. Las cadenas son



reconocidas como las tiendas de conveniencia gque estédn
ubicadas en las estaciones de servicio de las distintas
compafiias petroleras o como ias tiendes de la cadena

nacionsl.

El otro 5% incluye & Los Facilitos y Rapitienda 2X3
dentro de tiendas de conveniencia y el 10X restazntie no
reconoce tiendaep de conveniencia v las confunde con los demés

auteoservicios.

El 40% de los2 consumidores recuerds que en 1988 se
abrid la primere tienda de conveniencia en la capital, el
80% reetante no recuerda el afio precieamente perc perciben al
negocib de tiendas de conveniencis como algo novedoso gue

tuve su inicio a finales de la décads de los 80's.

b} Hébitos del consumidor de tiendas de conveniencia
Del total de la muestrz un 90% afirmd gue &i han
comprado alguna vez en tiendas de conveniencia. Sobre la
frecuencia de visita para comprar en tiendas de conveniencis,
el 50% de los consumidores indicé que es 2n forma ocasional,
el 17% frecusnta las tiendas una vez por semana, =21 18% en
forma mensual, el 11% dos o més veces por semena v el 8%
restante en forma guincenal. Véase lam Griéfica NHo. 9 de la

siguiente pégine.

BEn relacidén a los factores que més le atrae =]
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onsunidor de tiendss de conveniencia, l& encuesta arroja la

iiguiente informacidn:

Posicidn Factor
1 Localizacidon de la tienda
1 Rapidez en la compra

3V]

Variedad de productos

3 Amabilidad del personal

4 Otroe servicios (cajerc automatico)

3] Precios econdmicos

g Facilidaé_ combustible-compra de
articulos

Los consumidores consideran en un €1% cue el brindsr un
1wraric de 24 horas es un BEPELLO mey importante v

=arpcteristico de las tiendas de conveniencia.

Analizando el Area de precios de tiendas de conveniencia
Jue son mie altos en relacidn a los demds autoservicios,
25te aspecto ocupe un guintoc lugar en imporiancia pars el
zoneumidor v se ratifica con la réspuesta de los consumidores
sué indica gue un 72¥% acepta pagar los precios gus mansjan
las tiendas de conveniencisi porgue consideran que =1 seprvicio
gue se les presta es importante ¥ mersce tener log precios

gue Se manejan actualmente.

Los productes gue el consumidor normalmente compra en
ana tienda de conveniencia son: Comida preparada o comida

ripide, cerveza ¥ licores. gaseosas, boguitas, agusa



warificads. pan. abarrcies, helados y golosinas.

Conocisndo gue une de los objetivos de las tiendse de
sanveniencia en crear la compra por impules. el consumidor
onsidera gue en un B61% se ve motivado & comprar oiros

srticulos gue no tenia planificada su compra.

Como resumen general, es impresionanie la opinidn del
~onsumidor en relacién & tiendas de conveniencia ya aue
considera en un 100¥ gue es una ventaja enorme la gue prestan
las tiendss de conveniencia en Guatemslsa. Comp se puede
shasrvar en el Cuesticnarioc & Consumidorss {Anexo Ho. 3% se
aslicita que el consumidor sXprese porqué son ventajosas las

tiendas de conveniencia ¥ el resultade se puede observer a

continmecion:

E0% Horario amplic 24 horss

17% Compra Ripids

17% Cubren emergencisae

£% Ubicecion estratéglcsa

£% Ofrecen buenas facilidadss

2% Se necesitan aspectoe adicionales como:
-ampliar linsae (medicinas)
~Las tiendss d4e conveniencia estén limitadas =2
personas con vehiculo

-Ofrecer més productos importados

Daraz ilustrar ests informacién. en la pagina siguiente

se puede observar la Griafica Ko. 10 con le participacitn ds
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cada una de las rezones de los consumidores. EI1 Anexo 4

incluye la tabulacién final de la informacién de la encuesta

realizads a consumidores.

GRAFICA No. 10
VENTAJAS DE TIENDAS PARA GONSUMIDORES

24 HORAS 80

NS MEJORAR 6

4 \—‘\{ ...... \
FAPIDEZ 17 N o o >V EAGILIDAD 5
" UBICAGON 5

EMEHGERNCIAS W

Fusntes: Encussta realizads por ol inwsatigedor, 1958



CAPITULO IV
SURGIMIENTO DEL MERCADO DE CONVENIENCIA EN GUATEMALA

El mercadc de coveniencia surge en Estados Unidos de
Hortesmérica en 1851 derivade de las necesidades de su
poblacién en obtener bienes o servicios en una forma répida ¥y
en horarios mds amplios. Posteriormente, 8l mercaedo fue
demandande cada vez més una mayor conveniencia como facilidad
de parqueo, buena localizacidn de puntos de venta en varios
lugares, facilidad de coﬁpra, ete. De esta forme se fueron
creandc los puntos de venta necesarios para poder satisfacer
estas necesidades los cuales se denominaron TIENDAS DE

CONVENIENCIA.

En Estados Unidoe estos puntos se incrementaron e una
forma admirsble llegandc a formar cadenas de tiendas de
conveniencia laz cuales han llegado a comercializar volimenes

miy alios de bienes de consumo de ese pais.

En Guatemala se ha observaedo un cambio radical en el
sistema de vida, factores como los flujos migratoriss campo-
ciudad, el hecho de gque no todas las personas tiensn las
mismas horas libres, gue ambos cényuges trabajan fuera, v el
creciente mimero de personas gue viven solas, marcd la
necesidad de crear tiendas de conveniencisa. El consumidor
reconoce la limitacidén de tiempc que tiene al buscar rapidez

en sSus compras.
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ANTECEDENTES

Las primeras tiendas de conveniencia llamadas Super 24
gieron en el afio de 1885 (54 afios después de su
zimiento en Estados Unidos}. Estas tiendas pertenecen a
de las corporaciones nacionales mas fuertes del pais.
as tiendap se localizaron estratégicamente en dilerentes
tos: Peguefios centros comerciales y en algunas estaciones
servicio. Su ocbietiveo principal Tue proporcionar
ilidad de moceso, horario de 24 horas los siete dias de la
ana, rapidez en iz compra ¥y un aceptable surtido ds
ductos. Estas tiendas revolucionaron el mercado de
sumo ¥ crearon Bu ?roéia categoria de intermediarios.
cionalmente, su labor coneistid en introducir 1 concepto

una tiendas gue brinda convéniencias adicicnales a la

ple compra de un determinsdo producto.

En 1988, ESS0 revoluciona el mercado instalando las
meras tiendas d= conveniencisa ligadas &8 estaciones de
wicio dencminadas Automarket. Este concepto de tisndas
s3eron con el objero de brindar esinergia tanto a las
.aciones «de servicio como a las tiendas ¥y Dbrindar las

weniencias gue el mercadc de esa localidad necesitaba.

La localizaéién de tiendas en estaciones dé servicio
me como objeto atraer al alto tréfice de consumidores de
nbustible eolocéndole productos ds alta cslidad y todas las
silidades para poder obtenerlos. ) Adicionalrmente para la

-acién de servicio es una ventajs muy fuerte en competencia
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1 las otrasc estaciones de servicio.

En 1880, se continta la propagacidn de tiendee de
nveniencia iigadas & esteciones de servicio con la

rticipacitn de:

Tiendas Circle E en estaciones GChell y

Tiendas Star Mart en estaciones Texsco.

Lo anterior establecid &1 segrento de tiendas de
nveniencia como puntos parsa satisfacer la demanda de

nveniencia ¥y dinemizd el mercado creando:

-  Actividad publicitsria en la categoris d= tiendas de
conveniencia
~ Diferentes opciones de precio ¥y

- Mayor variedad de opciones de compra

Posteriormente algunas cadenas de Supermercados locales
‘earon puntos de wventa con alguna similitud a tiendas de
mveniencia como lo son Rapitiendas 2¥X3 y Loe Facilitos.
‘toe puntos son  realmente un supermercado peguefio con  un

wwario més amplio.

2 CONCEPTO DE TIENDA DE GONVENIENCIA

na Tienda de Conveniencia se puede definir como: Una
vhegoria de establecimiento detallista gque se caracteriza
» una localizacidén accesible. un  surtide limitado de
‘tisulos de calidad, con servicio rdpido y amplio horaric

: servicio.
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El Cuadro No. 2 “Diferentes Formas para Clasificar
Negocios Detallistas"™ (Pigina No. 8) muestra las
caracteristicas de las tiendas de conveniencia dentro del
somercic al menudeo. A gontinuecién se analizard cada

clasificecidn:

~ Semin los niveles de servicic las tiendas de conveniencia
se caracterizan por ser tiendas de auvtorservicio gue no

necesariamente brindan un precio mas bajo.

- Por la linea de producto vendida, son tiendas de articulos
de uso comin que manejan lineas limitadas de articulos ¥ gran

rotacion.

-~ En relacién al precio, estas tiendas cobran precios més
altos para compensar log altos costos de operacidn y &1 menor
volumen de ventas, por esta razdn no se merca su ublicacidén de

esta caracteristica.

- Por la naturaleza de las transacciones, estos puntos venden
a través dez tiendas, aungue €l mayoer crecimiento del comercio

detallista ha sido en la venta sin tiendas.

.= En lo gue se refiere al tipo de propiedad o control de los

establecimientos, =se encuentran dos caracteristicas:

a) La cadena corporativa gue implice doe o més
aegtablecimientos gue estén bajo propiedad y control comunes,
venden linessas similares de mercancia, tienen centros de

compras y comerciaslizacisn y usan un moiive arguitecténico
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gimilar para una mejor visuslizacidn e identificacién entre

sus consumidores.

b) Le organizacién de franguicia implica une asociscidn
congtituida por contrato pars la concesién del derecho de
poseer u operar una o varias unidades dentrc del sistema de

franguicisa.

¥n la Gréafica HNo. 2 (Pagina 21) gee observse la
participacién del total de puntos sttuales segin el tipo de
propiedad vy control de establecimientos. Eil R2% de los
puntoe son administrados bajo el sigtema de Ifranguicia

mientras que =l restente 48% bajo cadena corporativa.

- Por ultime, segin el agrupamiento de tiendms sge observs
la localizacién de tiendas en centros comerciales de barrio ¥y
adicionalmente en forma aislada en estaciones de servicic en
el centro de la ciudad, en la entrads a zonas residencisles vy

en carreteras de salida de la ciudad.

En la Grafiecs No. 11  se puede obeervar la participacidn
de cads cadena de tiendas de conveniencia segin el nimero de
puntos tanto en la ciudad Capital como en el interior de la

Repdblica.
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4.3 HNECESIDADES DEL, CONSUMIDOR PARA ADQUIRIR PRODUCTOS EN
TIENDAS DE CONVENIENCIA
Girando alrededor de 1la comodidad gue nescesita el

congumidor, los datos gque 8e llegaron a obterner en 1

i

encuesta se agrupsn en 3 tipos segun su importancia.

4.3.1 GRUPO A: Este grupe contiene las necesidades gue 2

et

consumidor requiere de una tienda de conveniencia.

- La lccalizacidn de la tiends se encuentra en 2] camino a
su casa, al trabajo o & algin otro destino ¥y s8u acceso &5

facil.

~ La rapidez en la compra es bdsice para el consumidor. Por
la maveria de isz compras que son de vrelleno reguiere

hacerias de una forma sumamente rapida.

- Bl horaric de 24 horas v no cerrar ningan dia del afic es
ventajoso para el consumidor gue puede asbastecerse en horas

‘ane los demiés puntos se encuentran cerrados.

4.3.2 GRUPO B: Las necesidades gue conforman este grupo son
- El consumidor regquiere variedad en el surtido ds productos

en general.

~ Bl consumidor requiere precios escondmicos de los productos
aungue realmente estd dispuestc & pagar un difersncial en

precio por la conveniencia percibida.

-~ Lz smabilidad de las personas gque atienden las tiendas
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eg de importancia ¥ es uno de los factores que

motivan la repeticién de la compra por parte del consumidor.

4.5.3 GRUPO ¢: Las siguientes necesidades son las menos

importantes para el consumidor.

- Prindar servicios adicionales como Cajercs Automdticos ¥y

Banco

- La ubicacidén de las tiendas en estaciones de combustibles

no es basico para el consumidor.

La importancia de estas necegidades Be establecid segin
1s encuesta realizads Yy considerando la repeticidn de los
datoe =n un 80%, sin embargo, es importante enfatizar gue lase

convenienciss se ven COme una sola.
4.4 STTUACION ACTUAL

La situacién actual de tiendas es bastante alagadors,
va gus segin la encuestsa realizada, las tiendas  de
conveniencia gozan de une muy buena aceptacidén por parte del

consumidor lo gus conviaerte en mis interesante aun

el mereado de conveniencia.

Laz caracteristicas actuales & analizar son las

siguientes:

4.4.1 Control de Establecimiento: Se puede cbservar
cue en relacién sl control del estsblecimiento, se ha

incrementado el uso de franguicia llegsnde a un 52% del
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total de puntos ¥ el 4B% restante bajo cadens corporativa.

En 1a QGrafica No. 2 se muestran los datos mencionados
s un nivel tozal. En la Gréfica No. 11 ge puede observar el
total de tiendas por cadena y la participacién de los puntos

en franquicisz y cadena corporativa.

La razones del incremento del sistema de franguicis son

las piguientes:

- Répids expansidén para el franguisiador

- Mantiene totalmentg la imagen de cadena

~ La inverszién s=se realiza tnicamente en egquipo v nao
en mercaderias

- Le problemética del menejo del dia a dis del negocic recae
sobre La persona gue acepta la franguicia

- Se percibe una renta establecida por uso de eguipn ¥ marca
més porcentaje mobre las ventas . Le cadena de tiendas de
convencias nacional inicid a finales de 1885 a iranguiciar
algunos de sus puntos lo gque ha ayudade fuertemente al

incremento de la participacién ds la Franguicia.

4.4.2 Totel de Tiendas de Conveniencia: Tisndas de
conveniencis ya establecidas & nivel Repiblica es de €9. En
ia Gféfica Ne. 12 =e puede apreciar la participacidn de
+iendas de cada una de las cadenas a mnivel osapital e

interior ds la Repiblica.

4.4.83 Tamafic de las Tiendas: Lzeg tiendas de conveniencia se

caracterizan por ser tisndas peguefias.
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La evolucidn de tamafio en metros cuadrados de
struccidn de tiendas de conveniencia he sido  bastante
»ada va gue las primeras tiendas de conveniencia que se
ieron tienen una =xtensidén de 95 a2 120 metros cuadrados de
strucecidén. Las wiltimas tiendas abiertas, Hungry Tiger y
11 Expresse minimo de 50 mis?2 y maximo de 75 migd de

struccion.

El objeto de reducir cada vez més el tamafic de las
ndes de conveniencia eg optimizar cada vez mis el
acio disponible para optimizar de la misma manera la

tabilidad del mismc.

._4 Variedad de Productos: Efn lo cue se réfiere a las
eas de productos vendidas -en tiendas de conveniencia
concluve gus manejan las siguientes categorias de

ductos:

Jbarroteria
wtomotriz
iebidas Alcondlicas
onfiteria
wrogueria (medicina popular)
imbutidos
somida Rapida
.
{elados
sacteos

ievistas
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Panaderia

Boquitas
- Sodas

Tabacos

Bor la limitante del espacio, las tiendas de
sconveniencia manejan las marcas lideres de las categorias
arriba mencionadas. En las tiendas mas pequefias se mangjan

un surtido mas limitade categorims de productos.

4.5 TENDENCIAS DEL MERCADO DE CONVENIENCIA
Dentro de las tendencias del mercado de convenliencia se

ha observade lo siguisnte:

4.5.1 Control del Negocio: El sistema de franquiciar las
tiendas seguiri incrementando su participacifén en este tipo
de ngocios. Las cadenas de tilendas perteneciente & las
petroleras Esgc y Shell y Super 24 continvarén abriends

puntcs nuevos gue serdn franguicias.

4.5_.2 Expansitn de Tiendas: Las petroleras mencionadas en el
pérrafc anterior tienen planes agresivos de expansidén para
los afios de 1888 a 1898. El objetivo de estas petroleras es
tener cadenas de 40 a 50 puntos de venta para el afio de 13998,
Supef 24 abrird un numerc similar de tiendas para competir

aproximadamente con la misma cantidad de puntos.

Le ubicacidén de los puntos es en su mayoria en la
ciudad capitel ¥y el resto en cabeceras departamentales

importantes.
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5.3 Tamafic de Tiendas: El tamafio de las nuevas tiendsas
mantendré entre 50 y 75 mtel de contruccion. Las

ntajas para el tamafic de estas tiendas son:

Optimizar espacic para obtener mayor rentabilidad
por metro cuadrado
Menor inversidn en equipo

Menor inversién en inventario

5.4 Variedad de Productos: Como consecuencia al menor
pacio disponible, la variedad de productos debe ser
\leccionada a manera de manejar la de mayor rotacidn en la
enda. Las categorias de productos que representan

s articulos de mayor venta son las siguientes:

Bebidas Alcohdlicas
Confiteria

Drogueria (muy limitada)
Comida Répida

Helados

Lécteos (muy limitados)
Revistas

Boguitas

Sodas

Tabacos

En estas tiendas peguefias se debe maximizar la ventz por

mpulsoc.

ETrE
i




CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

.1 CONCLUSTONES

.1.1 Conclusiones Generales

. Las tiendas de conveniencia han creado una nuevs
categoria de puntos de venta al detalle, desarrcllandec su

propic concepto.

. Por &1 altc crecimiento del mercade de conveniencia,
ia tendencis de las tisndas de convenliencia as &

continuar insrementandc sus puntos de venta.

.. El control del negocio a través de franguicia tiene unsa
fuerte participacidn en tiendas de conveniencie por las

ventajas propias del sistema.

i. El crecimiento de lag tiendas de conveniencia es
pastante acelerado considerandc gque su inicio fue en el
afio 198% y al presents afic ya tienen 689 pun;os de venta
abiertos ¥ 1o mas importante adn el reconocimiento ¥

aceptacién del consumidor.
3.1.2 Conclusiones Eepecificas

i. Para las empresas fabricantes y/o distribuidoras ds
sroductos de consumo, el canal de tiendas de conveniencia es
in eanal muy importante por la imagen. categoria y presencia

ie los productos.
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Leas tiendas de conveniencia han crecido en lo que se
refiere al volumen de ventas en ls mayoris de categorias
de productos por lo gue ya no son eimplemente wn lugar de

imsgen gino de volumen.

£1 consumidor reconoce las ventajas que le representan
las tiendas de conveniencia en la eadguisicidn de
productos de consume en comparacidn a los demés

autoservicios del pais.

Bl consumidor acepta pagar precios més elevados a cambic
de la wvariadad de servicios gue prestan las tlendas de

conveniencia.

5.2 RECOMENDACIONES

5.2.1 Recomendaciones Generales

1.

Z.

3.

Por ls importante participacidn de las itiendas ds
conveniencia en los puntos de vente al detalle, se
recomienda incluir estos nuevos puntos de venta dentro de

la clasificacidén de los negocios detallistas,

Por el incrementc proyvectade de estos punics de venia se
debe realizer la fase de seguimiento de este estudio para
mantener la informacidn actualizada del comporitamiento de

estoe puntos de venta.

En lo gue concierne al control del negocio a través del
gsistems de franguicias, eg necesarioc manteney ios

registros actualizados para observar algun cambio en la
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participacidn de este sistema.

Realizar un estudio de mercado constante de la
participacién de tiendas de conveniencia dentro del tfotal
de puntos detsllistas debido a que el comportamiento

demostrade hasta la fecha es bastante acelerado.

5.2.2 Recomendaciones Especificas

1.

2.

3.

4,

Que los gerentes de ventas de las empresas productorss ¥
distribuidoras reaiicen un estudio de los productos a
manejarse en tiendas de conveniencia con el objeto de

optimizar ls mezcla de los mismos.

Realizar un estudic de los hébitos de compra  del
consumidor para poder evaluar si el crecimiento del
volumen de ventas de estos punteg corresponde a cambios
de hébitosz de compra del consumidor o & un c¢recimiento

propio de mercado.

Debido a las condiciones campbiantes del mercade de
conveniencia, es importante ezber las necesidades de
servicio adicicnales gue podria requerir el consumidor en

estos puntoe de venta.

En este momentc el consumidor acepta pagar precios nis
elevados en estos puntog de venta pero esg importante
mantener la informacidn actualizada para observar si este
aspecto se ve influenciadeo por otras circunstancias co@o

la inflacidn o creacidn de nuevos impuestos.
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CUESTIONARIC PARA GERENTES DE VENTAS DE
EMPRESAS UBICADAS BR LA CIUDAD

DE GUATEMALA

El presente pusstionario es parte fundamental para el
iesarrolloc de la Tesig titulada "EL MERCADC DE CONVENIENCIA,
su Concepto y Medios que lo Satisfacen en la Ciudad de
juatemals", Las empresas gue se incluyen son comerciales,
iistribuidoras o fabricantes de productos de consumo.

Se le agradeceré su colaboracidn contestande cada una
ie las preguntas gue se detallan & continuacidn.

{OMERE DE LA EMPRESA:

L Podria mencionar qué es paras usted una Tienda de
Conveniencia?

&3 Qué tiendas de conveniencia conoce Usted en la ciudad
de Guatemala? .

3 Algunas de las tiendas mencionadas sn el inciszso ¥) las
considera usted cadensas de tiendas?

381 NG PORQUE?
| Ha trabajade su empresa con alguna tienda ds
conveniencia?
81 NG

Si su respuests es pesitiva, por favor continte con las
siguientes preguntas. 81 su respueszta es negativa S8
le agradece encarecidamente la atencion prestada.
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P producios manels su empresa?

los productos gue maneja su emprasa. qué productos
yeja usted en Tiendas de Conveniencia?

rqué es para st empresa imporiante manejar productos
Tiendas de Conveniencia®?

asidera usted rentable para su empresa el volumen
rerado en compras de Tiendas de Convenciencia?

NO PORGUE?_

ha generado algin costo adiciscnal 21 atender a
endas de Conveniencia?

NO CUAL7_

asidera usted gue todos los productos gue suU empresa
nercializa pueden ser vendidozs a Tiendas de
aveniencia?

-

NG PORGUE




a No. 3

ionario de Tesis

zrcado de Conveniencia”
ambre de 1894

Cree usted gque la tendencia de las Tiendas de
Conveniencia en el futurc es a abrir mids puntos de
venta o tree que el mercado estd saturado de puntos
v la tendencia es a cerrar algunocs de ellos?

Desea hacer algun comentario adicional gque sea de
utilidad para este estudio?

Guatemala, Septiembre de 1964
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CUESTIONARIO PARA CONSUMIDORES DE
TIERDAS DE CONVENIENCIA EN LA
CIUDAD DE GUATEMALA

El presente cuestionario es parte fundamental para el
degarrolleo de la Tesis titulada "EL MERCADC DE CONVENIENCIA,
su Concepto y Medios gque lo Batisfacen en la Ciudad de
Juatemala’.

Se le agradecerg su colaboracidn contestande cada una
de las preguntas que se detallan a continuacién.

Podria mencionar qgué es para usted una tienda de
conveniencia?

[
—t

2) Qué tiendas de conveniencia concce usted en la ciudad
de Guatemala®?

3 Algunas de las tiendas mencionadae en el incise ) las
considers usted cadenas de tiendas?

21 NO PORQUE?
4) Ha comprado usted alguna vez en una tienda de
conveniencia?
51 NGO

Si su respuesta es positiva, por favor continfie con las
siguientes preguntas. Si su respuesta es negativa no
es necesarioc contestar las preguntas gue faltan.
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mmarioc Tesis

pade de Conveniencia®
rhre ds 1954

scuerda usted aproximadamente en gué aho ge empezarcn
abrir estas tiendas?

: hdbite de compra en tiendas de conveniencia es:

VEZ POR SEMANA .2 0 MAS VECES POR SEMANA
JINCENAL ' MENSUAL
FROS

Jando usted decide parar en una tienda de
snveniencia, cudl de los siguientes factores le atrae
is. Puede numerarlos de 1 en adelante segun su
nportancia.

A AMABILIDAD DEL PFERBONAL

A RAPIDEZ EN L& COMPRA

& LOCALIZACION DE LA TIENDA ESTA EX SU CAMING

A VARIEDAD DE PRODUCTOS

RECIOS ECOMOMICOS

FRECEN OTROS SERVICIOS
Ei: Cajeros automdticos, horerio ampiio)

ACILIDAD DE COMPRAR GASOLINA Y COMPRAR ALGC EN LA
IENDA

as tiendas de convenienciz trabtajan 24 horas y no
ierran ningtn dia del afic. Considera usted sste
actor:

MUY IMPORTANTE IMPORTANTIE
NORMAL _ INNECESARIO
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Cuestionaric Tesis

“"El Mercado de Conveniencia™
Septiembre de 1864

93 Los precios de los productos en tiendas de conveniencia
son més altos gue en otros puntos de venta (Ej: Super-
mercados). Cuando usted paga estos precios piensa que:

3

a) Los precios son justos porque las tiendas prestan
un servicio rdpido, tienen facilidad de parqueo ¥
nunca cierran

b) Aunque tengan todas las ventajas mencionadas en el
incisc a;} los precios estédn ligeramente arribs de
los precioce en otros puntos de venta

c)} Los precios son exageradamente altos

d} Otros, por favor especifique.

10) Qué productos ason los que usted compra normalmente en
una tienda de conveniencia? Mencione 3 o 4.

11) Cuando usted compra un productoc en una tienda, tiende a
comprar productoes adiciocnales que no ios tenia
planificados comprar?

SIEMFRE LA MAYORIA DE LAS VECES

ALGUNAS VECES RARA VEZ
NUNCA

12} De manera general, cree usted que es una ventaja gue
existan tiendas de conveniencia?

81 NC
PORQUE?

13} Desea hacer algiur comentario adicional que sea de
tilidad para este estudio?

Guatemala, Septiembre de 1394
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