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INTRODUCCION

La experiencia de compra de los consumidores influye en gran medida en opciones de
compra a futuro ya que el tener una buena o mala experiencia por parte de alguna marca genera
la diferencia en su decision de compra al futuro. En el documento a continuacioén se muestra el
desarrollo de la Investigacion de Mercado realizada por Edukado, S.A. de C.V en el periodo de

mayo a noviembre del 2023 para las marcas de Almacenes Bomba y Premium Center.

En el primer capitulo se desarrolla el Marco referencial, en el cual se aborda
principalmente la aplicacion del mercadeo a la realidad y la importancia que este tiene en la
implementacion dentro de las empresas. De igual manera, se explica el ciclo de vida de las
empresas y como el mercadeo tiene un papel importante en cada una de ellas. Se definen los tipos
de investigacion y las caracteristicas de cada una de ellas. Asi mismo, se explica la metodologia a
seguir dentro de una investigacion de mercados, las diferentes técnicas a implementar y las

herramientas que se utilizan para el desarrollo de esta.

Por otra parte, se desarrolla el capitulo dos la presentacion del proyecto, metodologia
desarrollada, analisis de datos y los resultados que surgieron de las tiendas de Almacenes Bomba
y Premium Center en la aplicacion de la técnica del cliente oculto en 23 tiendas de Almacenes
Bomba y 30 tiendas Premium Center, desarrollo de encuestas en 15 tiendas de Almacenes Bomba
y 15 tiendas Premium Center. Posteriormente se muestran los resultados de la realizacion de
grupos focales para conocer la percepcion de ambas marcas en el mercado salvadorefo,
identificando los elementos mas importantes en la decision de compra, el top 3 de marcas por zona
y el posicionamiento que cada una tiene. Se dan a conocer las conclusiones y propuestas de mejora
a cada una de las marcas para mejorar la experiencia de compra de clientes. Finalmente, en el
capitulo tres se dan a conocer las conclusiones y recomendaciones que surgen posterior a la

culminacidon del proceso de pasantias.



RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion de mercado es como un vinculo formal de comunicacion entre la
organizacion y su entorno la cual sigue diferentes etapas que se van desarrollando de manera
sistematica y el mercadeo se ha convertido en una herramienta fundamental para las empresas, ya
que les permite diferenciarse en un mercado competitivo y alcanzar sus objetivos comerciales.

Grupo Mapa es una empresa familiar fundada en el afio 2008 y a lo largo de los afios se
ha posicionado en el mercado salvadorefio bajo marcas reconocidas como Almacenes Bomba y
Premium Center, dedicadas principalmente a la venta de articulos nuevos o usados de ropa,

calzado, accesorios, productos para el hogar, juguetes, etc.

Luego de haber completado las visitas a las tiendas Premium Center y haber registrado
las apreciaciones de los clientes, se determind que, el nivel de satisfaccion de los clientes en cuanto
a la experiencia de compra en Premium Center a nivel nacional es del 66.14%. Es decir, un nivel
de satisfaccion intermedio, considerando que para tener una experiencia excelente tendria que
ser un porcentaje del 80% o mas. Lo cual indica que al visitar una tienda Premium Center la

experiencia de compra seria satisfecha pero no llegaria a un nivel de excelente.

Por otra parte, luego de haber completado las visitas a las tiendas y haber registrado las
apreciaciones de los clientes, se determind que, en promedio, el nivel de satisfaccion de los
clientes en cuanto a la experiencia de compra en Almacenes Bomba a nivel nacional es del
71.70%. En términos generales, dicho porcentaje indica que existe un nivel de satisfaccién

intermedio, no es bajo, pero aun asi existen areas por mejorar.

Posterior al analisis de la informacion recolectada, se determina que las marcas de
Almacenes Bomba y Premium Center tienen un nivel de reconocimiento medio-alto y un nivel

de satisfaccion intermedio en el mercado salvadoreqo.



CAPITULO I: MARCO REFERENCIAL

1.1 Explicacion de Mercadeo y su Aplicacion a la Realidad

El mercadeo, también conocido como marketing, es una disciplina que busca entender las
necesidades y deseos de los consumidores para satisfacerlos de manera rentable. Se basa en el
estudio del mercado, la competencia y las tendencias para desarrollar estrategias efectivas.

En la actualidad, el mercadeo se ha convertido en una herramienta fundamental para las
empresas, ya que les permite diferenciarse en un mercado competitivo y alcanzar sus objetivos
comerciales. Para aplicar el mercadeo de manera efectiva, es necesario conocer a fondo al publico
objetivo, identificar sus necesidades y preferencias, y desarrollar productos o servicios que
satisfagan sus demandas.

Ademas, el mercadeo implica la creacion de estrategias de comunicacion y promocion
que permitan dar a conocer los productos o servicios de la empresa y persuadir a los consumidores
para que los adquieran. Estas estrategias pueden incluir publicidad, relaciones publicas,
promociones, entre otras.

El mercadeo es una disciplina fundamental en el mundo empresarial que permite a las
empresas entender a sus clientes y desarrollar estrategias efectivas para satisfacer sus necesidades

y alcanzar sus objetivos comerciales.

1.2 Importancia del Mercadeo en las Empresas

El mercadeo es una herramienta muy importante para las empresas, ya que les permite
identificar, anticipar y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. Gracias a la
aplicacion del mercadeo a lo largo de la historia, muchas empresas han sabido cémo destacar en
el mercado haciendo que sus consumidores se sientan atraidos a las marcas y por medio de
experiencias positivas se ha logrado conseguir fidelizacion de las marcas y sus productos.

Una de las principales razones por las que el mercadeo es tan importante para las empresas

es porque le ayuda a entender a sus clientes. Esto puede ser mediante investigaciones de mercado



que pueden ser por medio de la experimentacion, observacion e informacion que nos dan fuentes
secundarias. El analisis de datos brinda informacién valiosa sobre comportamientos, gustos y
preferencias, habitos de compra de sus clientes, lo que es de suma importancia para las empresas
ayudando al desarrollo de productos y servicios que se ajusten a sus necesidades.

Ademds, el mercadeo también juega un papel fundamental en la construccion de la imagen
de marca de una empresa. A través de estrategias de branding y comunicacion, las empresas
pueden crear una identidad Unica y relevante en la mente de los consumidores, lo que les ayuda a
diferenciarse de la competencia y a generar lealtad entre sus clientes.

Por otra parte, el mercadeo permite alcanzar los objetivos comerciales de las empresas al
implementar estrategias de marketing en los planes estratégicos de las empresas para aumentar
sus ventas, expandir los nichos de mercado, mejorar su posicionamiento dentro del mercado y
para aumentar su rentabilidad.

El mercadeo es una funcidn esencial para las empresas, ya que les permite entender a sus
clientes, construir una imagen de marca solida y alcanzar sus objetivos comerciales. Sin el
mercadeo, las empresas tendrian dificultades para destacarse en un mercado competitivo y
satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores.

Segtin la Universidad Tecnologica del Peru [UTP] (2023), considera que algunas razones

por las cuales el marketing es importante en cualquier organizacion son las siguientes:

1.2.1 Desarrollo de Marca

Gracias a la implementacion de estrategias de promocion y branding, el mercadeo permite
que una empresa se dé a conocer y construya una reputacion solida en el mercado. Con el paso
del tiempo y de la correcta implementacion de estrategias se logra que los consumidores

reconozcan y confien en la marca.

1.2.2 Captacion de Clientes



El marketing efectivo ayuda a identificar y atraer a clientes potenciales. Mediante
investigaciones de mercado y andlisis del publico objetivo, se pueden desarrollar
campaias y mensajes especificos para atraer a aquellos consumidores que tienen mas

probabilidades de comprar los productos o servicios ofrecidos. (UTP, 2023, parr. 8).

1.2.3 Diferenciacion de la Competencia

Al aplicar estrategias de mercadeo efectivas también se permite que las empresas puedan
destacar mas que otras ya sean competencia directa o indirecta. Generando diferenciacion entre
cada una de ellas permitiendo que los clientes puedan escoger la marca que mas les conviene a
partir de sus gustos, preferencias, necesidades por ejemplo marcas que generen confianza, status,

confort, experiencia deseada, productos de calidad, el mejor precio, etc.

1.2.4 Generacion de Ventas

Gracias a las estrategias de promocion, publicidad y branding las empresas o las diferentes
marcas invierten presupuestos de manera anual para la implementacion de estas estrategias que
permiten generar o incrementar las ventas de como lo harian de manera natural. De igual manera,
la incorrecta implementacion o llevar a cabo una estrategia inadecuada puede generar perdida a

las empresas.

1.2.5 Fidelizacion de Clientes

Atraer nuevos clientes es muy importante para crecer como empresa o0 negocio ya que no
solo permite incrementar ventas, pero es mas importante que los clientes actuales sigan siendo
clientes fieles de esta manera se garantiza que en un futuro los productos y servicios que se ofertan

seran comprados nuevamente y a largo plazo.

1.2.6 Investigacion de Mercado



El mercadeo tiene relevancia para la realizacion de investigaciones de mercado ya que
por medio de ellas se pueden analizar sus comportamientos, necesidades y preferencias.
Posteriormente, la informacion obtenida ayuda a desarrollar productos o servicios que se

ajusten a las demandas del mercado y a las estrategias de marketing que la empresa implemente.

1.2.7 Adaptacion al Cambio

Las empresas deben adaptarse a los cambios en el entorno social y empresarial en cuanto
a las demandas del mercado y para ello deben hacer uso del mercadeo como un aliado para
sobresalir ain en momentos inesperados. Un ejemplo particular fue el cambio y adaptacion de las
empresas durante la pandemia del Covid-19 ya que muchas empresas decidieron implementar
estrategias que se adaptaran a las necesidades del momento y de esa forma buscar recursos para
mantener a flote sus negocios.

De igual manera, se puede realizar mediante el monitoreo de las tendencias, la
competencia y las preferencias de los consumidores. De esta manera, se pueden realizar ajustes

en las estrategias de marketing para ser y mantenerse relevantes y competitivos.

1.2.8 Genera Rentabilidad

En ultima instancia, el mercadeo fomenta la competitividad, ayuda al crecimiento
empresarial y de esta manera se genera la rentabilidad deseada para continuar su ejercicio.

Esto debido a estrategias de fidelizacion, captacion de nuevos clientes e inclusive
recuperar a clientes que se habian retirado ya que sin clientes no habria un verdadero crecimiento

empresarial.

1.3 Ciclo de Vida de las Empresas y la Aplicacion del Mercadeo en Cada Etapa

El ciclo de vida de las empresas describe las distintas etapas por las que atraviesa una

empresa desde su creacion hasta su eventual declive. Estas etapas incluyen la introduccion, el



crecimiento, la madurez y la declinacion. En cada una de estas etapas, el mercadeo juega un papel
crucial en el éxito y la supervivencia de la empresa.

En la etapa de introduccion, el principal objetivo del mercadeo es crear conciencia sobre
el producto o servicio y generar demanda entre los consumidores. Las empresas suelen invertir en
publicidad y promociones para dar a conocer su producto y persuadir a los consumidores para que
lo prueben.

En la etapa de crecimiento, el mercadeo se enfoca en aumentar la cuota de mercado y la
rentabilidad. Las empresas buscan expandir su base de clientes y mejorar su posicion competitiva
a través de estrategias de precios, distribucion y promocion.

En la etapa de madurez, el mercadeo se centra en mantener la lealtad de los clientes
existentes y encontrar nuevas formas de diferenciarse de la competencia. Las empresas pueden
introducir variaciones en el producto, mejorar la calidad del servicio al cliente o desarrollar nuevas
estrategias de marketing para mantener el interés de los consumidores.

Finalmente, en la etapa de declive, el mercadeo se enfoca en gestionar de manera efectiva
la transicion de la empresa hacia nuevos productos o mercados. De igual manera, las empresas
pueden optar por descontinuar un producto, linea de productos o servicio en declive que le
permitan tener oportunidades de diversificacion para mantenerse competitivas.

En conclusion, el ciclo de vida de las empresas ayuda a comprender las diferentes etapas
por las que pasa una empresa y como el mercadeo puede aplicarse de manera efectiva en cada una

de ellas para garantizar su éxito a largo plazo.

1.4 Definicion e Importancia de la Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado es fundamental para las empresas porque les permite tomar
decisiones informadas y estratégicas en todas las areas de su negocio. Por ejemplo, les ayuda a
identificar oportunidades de mercado, mejorar o desarrollar nuevos productos y servicios que
satisfagan las necesidades y resuelvan problemas de los consumidores. Segin Rosendo Rios

(2018):



La investigacion de mercado es como un vinculo formal de comunicacion entre
la organizacion y su entorno. A través de la investigacion de mercados, la organizacion

recoge ¢ interpreta datos de su entrono para su uso en el desarrollo, implementacion y

seguimiento de los planes de marketing de la empresa. (p. 5)

La investigacion de mercado conlleva todo un proceso de manera sistemdtica en donde se
realiza la recopilacion, andlisis e interpretacion de informacion relevante sobre un mercado
especifico analizando elementos como: Consumidores, competencia, evaluacion de estrategias,
precios, entre otros.

Ademéds, la investigacion de mercado segun Llamas Olaran (2001), consiste en la
“sistemadtica reunion, registro, tabulacion y analisis de datos sobre las necesidetes del mercado,
aspectos de la empresa o conocimiento del producto” (p. 208).

Por otra parte, una ventaja de la investigacion de mercado es que proporciona
informacion en tiempo real sobre las tendencias y cambios en el mercado. Esto permite a las
empresas implementar o adaptar estrategias y acciones de marketing para mantenerse
competitivas y responder de manera oportuna a los cambios que se encuentra el mercado de
manera social, cultural y econdémica.

Para las empresas debe ser de suma importancia para evaluar la situacion actual de la
marca, de los productos y servicios porque permite comprender mejor a sus clientes, identificar
oportunidades de mercado, reducir el riesgo en la toma de decisiones y adaptarse rapidamente
cualquier cambio que pueda surgir, aunque esto signifique crear nuevas lineas de productos o

servicios que permitan la adaptacion a las necesidades del mercado.

1.5 Tipos de Investigacion: Cualitativa, Cuantitativa y Mixta

1.5.1 Investigacion Cuantitativa

Segun Vargas (2017) “La investigacion cuantitativa busca obtener informacion de los
habitos de compra de los consumidores, indagando qué marcas prefieren los consumidores, datos

como el qué, cudndo y donde compran los bienes y servicios.” (p.18) Este tipo de investigacion



recolecta datos numéricos que luego de tratarse se transforma en informacion estadistica. Dentro

de las ventajas de la investigacion cuantitativa se pueden mencionar las siguientes:

Tlustracion 1:

Ventajas de la investigacion cuantitativa.

Comparable

Replicable ‘ Analizable

4 %

Ventajas
investigacion
cuantitativa

Nota: En la figura se muestran las ventajas que surgen al realizar una investigacion cuantitativa.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Santander (2021).

Dentro de las principales caracteristicas de la investigacion cuantitativa es que es
replicable debido a que muchas veces para establecer parametros se puede hacer uso de
investigaciones pasadas y gracias a esto se puede hacer es posible hacer comparaciones directas
de los resultados para poder concluir dependiendo el resultado de las hipdtesis al concluir la
investigacion.

Por otro lado, se dice que es analizable ya que a través de las variables que intervienen en
este tipo de estudios se puede determinar si existen relaciones simples o multiples entre estas. Y
de ser asi determinar si es fuerte, intermedia o débil. De igual manera se puede analizar posterior
a las pruebas de hipdtesis si estas son verdaderas o no, también se puede analizar las medidas de
tendencia central como promedio, moda y mediana. Asi mismo, se pueden generar rangos y

evaluar la distribucion que tienen las variables en estudio.



En cuanto a las variables involucradas en este tipo de investigacion, son todas aquellas de
las que se espera un resultado o valor numérico se pueden mencionar las siguientes: Edad, peso,
altura, ingresos, gastos, precio, velocidad, produccion, entre otros.

En resumen, las variables cuantitativas son aquellas que pueden contarse u obtenerse mediante un

valor numérico.

Tlustracion 2

Ejemplos de variables cuantitativas.

Variables

cuantitativas

Nota: La figura muestra ejemplos de diferentes variables cuantitativas. Fuente: Elaboracion
propia con informacién de Hernandez Sampieri, R. y Mendoza, C. (2018).

1.5.2 Investigacion cualitativa.
Segtin Vargas (2017), “Este tipo de investigacion se encarga de indagar en la mente del
consumidor con el fin de conocer sus motivaciones y percepciones sobre su toma de decisiones

en relacion a los bienes y servicios que compra y/o utiliza.” (p. 17)

De igual manera, establece que este tipo de investigacion se basa en el juicio de los
investigadores, y permite describir y explicar cobmo o por qué han ocurrido ciertos hechos o

situaciones, permite interpretarlos y posteriormente tomar decisiones, por lo que se debe analizar



de manera objetiva y razonal. Cadena Iiiguez et al. (2017a) indican que “La investigacion
cualitativa trata de identificar la naturaleza profunda de las realidades.” (p. 1606)

La investigacion cualitativa es una técnica que habitualmente se aplica en areas con
interacciones sociales o fenomenos culturales. Cadena Iniguez et al. (2017b), indicaron que “La
investigacion cualitativa ofrece la oportunidad de centrarse en hallar respuestas a preguntas que
se centran en la experiencia social.” (p. 1607) es por ellos que dentro de sus principales ventajas
es que permite conocer de manera mas profunda una situacion debido a que la informacion que se
obtiene viene de las experiencias de quienes estan dentro de la investigacion, en este tipo de
investigacion la informacion se obtiene de manera colateral y no existe una necesidad de plantear
una hipotesis ya que por medio de los resultados que se obtengan dictaminaré el estado, origen o
situacion actual del tema de interés.

Los datos cualitativos se pueden agrupar por medio de categorias o se pueden clasificar
por etiquetas o nombres. Por ejemplo, dentro de las variables cualitativas se encuentra la variable
“género” y dentro de esta se encuentran las categorias Masculino o Femenino. En cambio, si se
desea conocer el nivel de satisfaccion de algun tema o situacion en particular se pueden utilizar
las etiquetas: Totalmente satisfecho, satisfecho, insatisfecho o totalmente insatisfecho.

Cada una de estas se crean para que las personas puedan identificarse con una etiqueta en
particular y puedan seleccionarla, posteriormente para la presentacion de estos datos puede ser
por medio de tablas o graficos que muestren esencialmente agrupaciones, proporciones o
porcentajes de respuestas en comun para generar el analisis correspondiente a partir de los
resultados obtenidos.

Dentro de las variables cualitativas se pueden encontrar: Género, métodos de pago,
calificacion de calidad, calificacion de satisfaccion, color de ojos, nivel académico, situacion

laboral, estado civil, departamento de domicilio, entre otras.
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Ilustracion 3

Ejemplos de variables cualitativas.

Lugar de
preferencia
de compra

Variables
Cualitativas

Nota: La figura muestra ejemplos de diferentes variables cualitativas. Fuente: Elaboracion
propia.

1.5.3 Investigacion Mixta

Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), afirma que:

“Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar

inferencias producto de toda la informacion recabada.” (p. 534)

De igual manera, segun Rodriguez Moreno et al. (2018), consideran que “la investigacion
mixta es un procedimiento que combina los enfoques cuantitativos y cualitativos en donde se le
puede dar un mayor o menor énfasis a cada uno usando primero el método cuantitativo y después
el cualitativo o viceversa” (p. 53).

Las ventajas de este tipo de enfoque es que se pueden utilizar tanto variables cuantitativas

como variables cualitativas y esto permitira que la investigacion pueda ampliarse en ambos sentidos
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sin tener que limitar las variables y con ello la informacion que puede recolectarse teniendo asi un
mejor cuadro de la situacion.

Un ejemplo muy simple puede ser utilizando las variables de estado civil y nivel de
ingresos. Ya que la variable “estado civil” contiene etiquetas o sub-categorias que pueden
clasificarse en: Soltero, casado, viudo. Mientras que la variable “Nivel de ingresos” puede
determinar los rangos salariales dentro de los que una persona o familia puede encontrarse que
podrian ir de $365-$400, $400-$465, etc. De esta manera se combinan variables cuantitativas y
cualitativas.

Estas se pueden abordar de manera aislada y posteriormente agruparse en tablas de
distribucion cruzada, tabla de distribucion cruzada proporcional, de manera gréafica usando grafica
lineal, grafica de barras, etc. De igual manera, dependiendo del enfoque que desee darse a los datos,

asi se podra realizar el andlisis y la interpretacion apropiada.

Iustracion 4
Ejemplo de enfoque Investigacion mixta.

Investigacion Mixta

Variables

V.
Cuantitativas

Edad, Ingresos, || Enfoque mixto
peso, etc.

V. Estado civil, Nivel de ingresos segln Numero de hijos segun
Cualitativas nivel nivel académico. estado civil.
académico, etc.

Nota: En la figura se muestra la integracion de variables cuantitativas y cualitativas en un enfoque

mixto. Fuente: Elaboracion propia.
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1.6 Caracteristicas de la Investigacion Mixta

Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), la investigacion con enfoque mixto tiene las

siguientes caracteristicas:

e Se recolectan datos cuantitativos y cualitativos, a varios niveles, de manera
simultanea o en diferentes secuencias.

e Se comparan variables y categorias cuantitativas con temas y categorias
cualitativas y se establecen multiples contrastes.

e Se pueden involucrar otros disefios especificos en el mismo estudio, por ejemplo,
un experimento.

e Los resultados definitivos se reportan hasta el final, aunque pueden elaborarse
informes parciales.

o El proceso es completamente iterativo. Es decir, que puede mejorarse de manera
continua, recibiendo retroalimentaciones y mejorando cada vez mas.

e Son disefios para lidiar con problemas sumamente complejos. (p. 549)

A continuacion, se muestran los métodos de recoleccion de datos que se utilizan en las

investigaciones de los cuales se pueden obtener datos cuantitativos y cualitativos:

Tabla 1
Métodos de recoleccion que pueden ser codificados numéricamente y analizados como texto.

M¢étodo de recoleccion de datos Posibilidad de Posibilidad de

codificacion numérica  analisis como texto

Encuestas X X

Entrevistas  semiestructuradas 0] no

X X
estructuradas
Grupos de enfoque X X
Observacion X X
Registros historicos y documentos X X

Nota: Latabla muestra los métodos de recoleccion de datos de manera numérica o como texto.

Fuente: Hernandez Sampieri et al. (2014) pag. 569
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Utilizando estos métodos podemos obtener datos cuantitativos y cualitativos de manera
simultanea o de forma separada y posteriormente poner los resultados en un solo reporte y realizar

analisis de manera conjunta o separada.

Atlas (2024) afirma que:

“El objetivo de mezclar métodos es generar nuevos conocimientos y reforzar la
comprension de esos conocimientos examindndolos desde distintos angulos. Se trata de
un concepto de la investigacion denominado triangulacion, que se refiere a la afirmacion

de un lugar determinado a partir de medidas tomadas desde distintos puntos.” (Parr. 23)

1.7 Etapas de una Investigacion de Mercado: Metodologia a Seguir

La investigacion de mercado sigue diferentes etapas que se van desarrollando de manera
sistematica y para poder desarrollarla interviene una serie de etapas que deben seguirse para poder
llevarla a cabo.

A continuacion, se detallan las etapas tipicas de una investigacion de mercado y la
metodologia a seguir:

1.7.1 Definicion del problema

En esta etapa, se identifica claramente el objetivo de la investigacion y se establecen las preguntas

de investigacion. Es importante definir qué informacion se necesita y para qué se utilizara.

1.7.2  Diseiio de la Investigacion

En esta etapa, se determina la metodologia de investigacion mas adecuada para el
desarrollo de las preguntas de investigacion. Esto incluye decidir si se utilizara investigacion
cualitativa, cuantitativa o mixta, asi como las técnicas y herramientas a utilizar. Por ejemplo,

encuestas, entrevistas, grupos focales, entre otros.

Por otra parte, durante esta etapa se realiza la formulacion de hipoétesis, definicion de

variables, definicion de la poblacion, célculo de la muestra y desarrollo de la herramienta a utilizar.
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Dependiendo de la técnica a utilizar se define el equipo que estara dentro de la investigacion,
seleccion de clientes ocultos dependiendo del perfil que se desee.

De igual manera se deben realizar todas las actividades por medio de cronogramas,
programaciones y de igual manera preparar el equipo a utilizar para cada una de las actividades a
llevar a cabo.

También es importante que durante esta etapa se considere la realizacion de un presupuesto
para conocer todos los desembolsos necesarios que deberan hacerse a lo largo de la investigacion y
asegurarse de tener los fondos necesarios para llevarla a cabo.

1.7.3  Recopilacion de Datos

En esta etapa, se recopilan los datos de acuerdo con el disefio de investigacion establecido.
Esto implica la realizacion de trabajo de campo llevando a cabo las encuestas, entrevistas,

observaciones u otras técnicas de recoleccion de datos.

1.7.4  Analisis de Datos

Posterior a la recopilacion de los datos, se analizan para identificar patrones, tendencias y
relaciones significativas. Esto puede implicar el uso de software estadistico o técnicas de analisis

cualitativo, segtin el tipo de datos recopilados.

1.7.5 Presentacion de Resultados

Finalmente, se presentan los resultados de la investigacion en un informe detallado. Esto
incluye la presentacion de los resultados obtenidos junto a su andlisis y se presentan las

conclusiones y recomendaciones basadas en los hallazgos de la investigacion.

Es importante que la presentacion de los resultados sea clara, concisa y facil de entender

para los usuarios finales.
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Dentro de esta etapa también se realiza la presentacion de resultados por medio de una

presentacion a personas, departamentos, empresas, organizaciones u otra entidad correspondiente.

Ilustracion 5

Etapas de una investigacion de mercados.

Definicion del Desarrollo de un Diseno de la

problema acercamiento al problema investigacion

Preparacion y Preparacion y analisis Recoleccion
presentacion del reporte de datos de datos

Nota: Esta figura muestra las diferentes etapas de una investigacion de mercados. Fuente:

Vargas, A. (2017).

1.8 Técnicas a Utilizar para la Aplicacion de Investigacion de Mercado

Segun la Universidad de Barcelona (2021a) “Existen diferentes técnicas de investigacion
de mercado, ya que cada vez son mas los métodos que las empresas tienen a su alcance para
recopilar informacion ttil para el desarrollo de su negocio.” Las técnicas de investigacion de
mercado pueden diferenciase para investigaciones del tipo cuantitativas y del tipo cualitativas. Estas

seran seleccionadas dependiendo de los objetivos de la investigacion.

1.8.1 Técnicas de Investigacion de Mercado Cuantitativas

Para Fernandez Nogales, A. (2004), no es un analisis profundo pero los estudios de mercado
cuantitativos permiten cuantificar y medir ciertas magnitudes de la conducta de las personas
involucradas dentro de la investigacion, de esta manera generaliza los resultados a un nivel
estadistico (p.32). Las técnicas mas habituales para utilizar para este tipo de investigacion son las

siguientes:
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Entrevistas. Las entrevistas se desarrollan de diferentes maneras. Estas pueden ser
entrevistas en persona, OnLine, grupales y telefonicas. Sin embargo, por lo general son cara a cara
y se trata de un cuestionario con respuestas abiertas que permiten profundizar sobre un tema

concreto, aunque es un método costoso y que requiere de tiempo.

Segun Hernandez Sampieri et al. (2014) La entrevista cuantitativa es diferente de la
cualitativa debido a las siguientes caracteristicas:
a. Es poco a nada anecdotica, es decir que la informacién que proporciona el
entrevistado es mas significativo y cientifico.
b. Debido a que se buscan datos numéricos o cuantificables, la mayoria de las
preguntas suelen ser cerradas.
c. La entrevista va tomando forma a medida se ca desarrollando el cuestionario
segun se habria disefiado.
d.  El contexto social no es un elemento por considerar, lo es solamente el ambiental.
e.  El entrevistador procura que su patréon de comunicacion sea similar (su lenguaje,

instrucciones, entre otros).

Encuestas. Segin la Universidad de Barcelona (2021) Esta técnica cuenta con una serie
de preguntas de respuesta cerrada que permiten obtener una gran cantidad de informacién con
menos recursos que las entrevistas. Esta técnica es muy beneficiosa ya que permite que las
respuestas sean ingresadas de forma manual o de forma digital, siendo esta Gltima mas eficiente

ya que para el procesamiento de datos genera una mayor optimizacion de tiempo y recursos.

La encuesta puede desarrollarse via correo, de manera personal o por internet. Para ello, se
debe crear el cuestionario que constara de las preguntas necesarias y adecuadas que cumplan con
los objetivos de la investigacion. Estas deben ser redactadas de manera que no genere resultados

ambiguos ni erréneos.



Tabla 2

Tipos de encuestas.

Método Definicion Ventajas Inconvenientes
Encuesta por oomen Los cucstionanos se envian por — * Costo reducide. * Bajo porcentaje de respues-
correo y s solicita a los desti-+— « Llega a todas panes, Lz,
natarios que los devaelvan  » Evita la influencia del eodre- = Dudosa representatividad, No
cumplimentadas, vistader, s¢ sabe quitn es ¢l que con-
* Al ser andaimo, en ocasiones  besta,
hay més sinceridad. * Lk respucstas estin a veces
influenciadas por ¢ras per-
L HES
Encuest telefinica 8¢ realiza llamande por telé- = Costo bajo. + ko son representativos los
fono al encuestado, Previa- = Rapides que Liepen tekéfono,
mente s¢ le hacen unas pre-  * Localizacion del escuestado. = Falta de sinceridad en algin
puntas filiro (edad, sexo,  *En grandes hibitats la pose- tipo de respuestas,
catudics.,..), Los nimeres de [l sién de teléfono es superior  * En opinién politica no es del
mada son aleatorios, sacados al S0 toda fiahle () Quién quiers
del listin telefonico, o de la » Fécil supervisidn, saher de qué partida soy?s).
misma empresa si son clientes
Encucsta personal Es la més usada en la prictica; = La muestra queda perfecta-  » Elevado costo,
s Ios bienicos es la mds fia- mente definida * Lahariosidsd y duracidn.

ble.

Sepin ung ruta aleatona (ran-
dom route), el encuestador
visita al encuestado en su domi-
cilie ¥ con un cuestionario le
hece prepuntas directamente,
anatando sus respuestas,

* [incalivacsin y comprobacidn
exacty del entrevistado,

Riesgn de influencia del
encuestador en |is nespuestis.

* Caila ver es mis dificil este
meétodo {porteros electréni-
cos, intimidad, molestias,
elc ).
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Nota: Esta tabla muestra los diferentes tipos de encuesta junto a las ventajas y desventajas que

cada una tiene. Fuente: Soler Pujals, P. (2001)

Redes Sociales. Hoy en dia las redes sociales forman un papel importante dentro de la

sociedad y permite llegar a diferentes segmentos de mercado dependiendo del publico objetivo

que se busque. Las redes sociales pueden brindar informacion de primera mano especialmente

para analisis de comportamiento, pero se pueden utilizar para obtener informacién de manera

rapida y poder obtener informacion sobre el cliente en cuanto a datos sobre consumo, preferencias,

estilo de vida.
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Cliente Oculto. Segtn la Universidad de Barcelona (2021) Es una técnica que consiste
en una ‘compra fingida’. Una persona se hace pasar por cliente para observar a otros compradores,
ver como es su comportamiento dentro del establecimiento, e incluso como es la atencion al

publico de los empleados y cuales son las deficiencias que debe subsanar el negocio.

Esta técnica es muy importante ya que permite conocer de primera mano el comportamiento
de los empleados, clientes y el estado del lugar donde se lleva a cabo el estudio. De esta manera se
puede evaluar de manera mas genuina ya que muchas veces al pensar que seran evaluados por medio
de una encuesta o entrevista modifican el entorno para que la experiencia del cliente sea positiva,
alterando la realidad de lo que podria pasar sin que hubiera intervencion alguna.

Es importante contar con una guia de evaluacion para que al finalizar su visita el evaluador
pueda plasmar su experiencia dentro del lugar teniendo en cuenta todos los elementos que deben

ser considerados en la investigacion.

1.8.2 Técnicas de Investigacion de Mercado Cualitativas

Dentro de los usos con los que cuentan las técnicas de mercado cualitativas estan:

“Realizar un andlisis mas profundo y comprender cémo es la naturaleza humana y
cuales son sus motivaciones para tener una conducta u otra. En este sentido, se busca
profundizar en sentimientos, valores, creencias, opiniones y otros aspectos que ayudan a
tomar decisiones en la empresa en cuanto a precios, campafias de marketing, promociones,

etc.” (Universidad de Barcelona, 2021, p. 9)
Es por ello que para el desarrollo de investigaciones que busquen analisis de manera més
profunda es necesario que contar con técnicas que permitan un valor mas significativo para las
personas dentro de la investigacion. Algunas de las técnicas que se involucran en este enfoque son

las siguientes:
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Grupos Focales. Segiin Barragan et al (2003) “Los grupos focales son una técnica
cualitativa de investigacion que consiste en la realizacion de entrevistas a grupos de 6 a 12
personas donde se desarrolla un conjunto de temas relacionado al objeto de estudio.” En este tipo
de técnica intervienen opiniones, percepciones y sentimientos. De esta forma se obtiene

informacion 1til para tomar decisiones.

Durante los grupos focales, interviene el investigador quien evalia el lenguaje no verbal y
procesa los sentimientos y actitudes de los participantes. Por otro lado, interviene un moderador,
los participantes y un guia de trabajo la cual va cambiando a medad se va desarrollando la sesion

dependiendo de la informacion que den los participantes.

Tlustracion 6

Pasos para realizar un grupo focal.

olig COMO FUNCIONAN LOS
@ Definir tema y objetivos G R U P 0 s
Identificar participantes potenciales F o ‘ AL E s
Preparar a un moderaclor para que guie las
preguntas del grupo de enfoque
@ Escoger un lugar para el grupo de enfoque

E: Reclutar de 6 a 12 participantes (quienes recibiran un incentivo)

Conducir una sesién de 90 a 120 minutos de duracién guiada
i por un moderador capacitado

o= Analizar la sesién y presentar un reporte minucioso de forma escrita u oral
o=

Nota: La ilustracion refleja los pasos a seguir para el desarrollo de un grupo focal.
Fuente: Muguira, A. (s.f.).

Grupos de Discusion. Segiin Krueger (1991) El Grupo de discusion o grupo de enfoque,
utiliza la entrevista grupal para recopilar informacion sobre el problema de investigacion. Es una
conversacion disefiada en un ambiente relajado, confortable, agradable, donde los participantes se
influyen, responden a preguntas y discuten ideas. La principal diferencia de un grupo de discusion
con un grupo focal es el conocimiento previo del tema a tratar, en un grupo focal el tema se
descubre hasta que este inicia mientras que en un grupo de discusion los participantes ya tienen

conocimiento de la problematica a tratar.
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Entrevista en Profundidad. Este tipo de técnica también esta dentro de las técnicas que
se incluyen dentro del tipo de investigacion cuantitativa. Sin embargo, para un estudio cualitativo
se trata de una entrevista mas profunda. Es decir, la conversacion y el desarrollo va surgiendo
como un didlogo rescatando la informaciéon y puntos mas importante que seran de ayuda a la
investigacion.

Las preguntas que se realizan a los encuestados deben permitir respuestas descriptivas y

emocionales, y no aquellas a las que se le pueda asignar un valor.

1.9 Instrumentos a Utilizar para el Desarrollo de las Investigaciones de Mercado

Para Hernandez Sampieri et al. (2014) “un instrumento de medicion adecuado es aquel
que registra datos observables que representan verdaderamente los conceptos o las variables que

el investigador tiene en mente” (p.199).

Siempre se debe recordar que los instrumentos deben cumplir con las caracteristicas de
confiabilidad, validez y objetividad que son los requisitos mas importantes al momento de
recolectar informacion. Dentro de los instrumentos mas importantes que se utilizan para la

recoleccion de informacion se encuentran los siguientes:

1.9.1 Cuestionarios

Los cuestionarios estan conformados por una serie de preguntas que se formulan a partir
de las variables que intervienen en el estudio de mercado. Los tipos de preguntas pueden ser

cerradas, preguntas abiertas, preguntas obligatorias, entre otras.

Los cuestionarios deben estar conformados de la siguiente manera: Portada, introduccion,

instrucciones, desarrollo de preguntas, agradecimientos.

Por otra parte, los cuestionarios pueden ser utilizados en diferentes herramientas de

investigacion. Por ejemplo, para las encuestas se debe desarrollar un cuestionario que es el que
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sera completado por las personas a quienes esté dirigido el estudio, esto se conoce como
cuestionario autoadministrado. También, durante el desarrollo de entrevistas, el entrevistador debe
contar con un cuestionario que contendra las preguntas a realizar al entrevistado. Otro ejemplo a
considerar son las entrevistas telefonicas en donde la diferencia es que se hace por medio de

teléfono.

1.9.2 Observacion

La observacion es de gran ayuda para reconocer el comportamiento de los consumidores,
la forma en la que se relacionan con los productos y para saber de qué manera suplen sus
necesidades sin interferir en su comportamiento o analisis de la situacion, sencillamente evaluando

el comportamiento natural.

Estos también pueden llevarse a cabo por medio de las redes sociales. Es importante
analizar a los consumidores desde esta perspectiva porque plasman sobre ellas sus pensamientos y
reacciones de manera genuina ya sea que haya cosas que les guste y cosas que no, malas
experiencias, sus deseos, aspiraciones, etc. De igual manera, al analizarlos bajo estas plataformas
se puede dar cuenta del nivel de interés hacia la marca, el nivel de interaccion que tiene con la

misma o con sus competidores directos.

1.9.3 Pruebas de Campo

Otra de las herramientas de investigacion de mercado que pueden utilizarse son las
pruebas de campo. Ya que por medio de estas se comprueban o se rechazan hipotesis planteadas
durante el estudio. Al hacer las pruebas se concluyen a resultados dependiendo de la prueba de

hipotesis mediante el uso de herramientas y formulas estadisticas.

De igual manera, se puede establecer la existencia de una relacion o no relacion entre las
variables en estudio. De haber relacion se puede determinar el nivel que tiene y de igual manera

identificar cual es una variable dependiente e independiente.
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1.9.4 Analisis de Ventas

Esta es una herramienta permite conocer las necesidades del cliente, sus habitos de
consumo y las tendencias actuales de la industria. El analisis de ventas permite que las
organizaciones tengan un panorama del proceso de comercializacion e informacion clave para

ajustarlo. (Muguira, s.f.)

Es decir que, por medio del analisis de venta, las empresas pueden verificar los informes
de venta y de esta manera conocer cudles son los productos o lineas de productos que son mas afines
0 exitosos en su mercado, indicando la preferencia y gusto de los consumidores. Asi mismo, se
puede interpretar aquellos productos que no estan siendo aceptados en el mercado o aquellos que

no son tan atractivos a los clientes.

1.9.5 Otros Instrumentos para la Recoleccion de Datos

Otros instrumentos para la recoleccion de informacion en un estudio o investigacion son
los siguientes: Pruebas estandarizadas e inventarios, analisis de la competencia, datos secundarios,
instrumentos mecanicos o electronicos (poligrafo, detector de mentiras, evaluaciones

psicoldgicas, estudios de comportamiento, entre otros).
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CAPITULO II: DESARROLLO DE LA PRACTICA PROFESIONAL.

2.1 Antecedentes Historicos de Edukado.

Edukado es una empresa emprendedora

constituida en enero 2014, es una empresa lider en ofrecer

programas, coaching de educacién en el exterior. EDUK( ADO

Actualmente, su oficina se encuentra en el Edificio Insigne,

oficina 13-11 en San Salvador. Tlustracion 7

Edificio Insigne San Salvador.

Dentro de las areas mas destacadas de la empresa se

encuentran:

e Maestrias y Programas de estudios en el exterior,

e Consultorias y Asistencias técnicas en diversos tema
familiar,

e Consultorias, capacitacion, asesoria, y asistencia téc
Estratégica,

e Planes de Negocios,

e Investigaciones de Mercado,

Nota: La imagen muestra las

e Gestion de la Empresa Familiar,
oficinas de Edukado. Fuente:
e Networking, Encuentra24 (2023).
e Imparticion de Programas de aprendizaje Inglés (Basico-Avanzado), Inglés para negocios,
Inglés turistico, Inglés médico, etc.
e (Centro de preparacion para examen TOEFL,
e Creacion de Paginas Web,

e Campaias en Redes Sociales,

e Marketing Digital,
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Programas de Formacion continua para mejores practicas empresariales.
Certificaciones y Diplomados sobre temas educativos.
Conferencias y Clases en areas relacionadas al Marketing y Emprendedurismo.

En Edukado es importante el crecimiento profesional y académico de las personas, asi

como aportar valor a la empresa privada y acompafiamiento en el crecimiento empresarial. Por lo

que crean alianzas estratégicas con las mejores Instituciones Educativas y Universidades

Internacionales para representarlas en El Salvador y en el resto de la region tales como:

Universidad Internacional de la Rioja, Madrid, Espaia.

Universidad Internacional de la Rioja, CDMX, México.

Universidad Alfonso X El Sabio, Madrid, Espaiia.

EUSCHOOL, European School of Leadership, Madrid, Espafia

Blackwell Global University, Florida, Estados Unidos.

LSI Education, Toronto, Canada.

Original Campus, Australia.

De igual manera, Edukado tiene la flexibilidad de trabajar en todo el territorio

salvadoreno. Ademas, cuenta con convenios de colaboracion con empresas y Universidades en

Nicaragua, Honduras, para la promocion y difusion de las maestrias y consultorias. Cuenta con

convenios con diferentes empresas que tienen presencia a nivel nacional e internacional tales

como: Banco Davivienda, Banco de América Central, Unicomer El Salvador, Unicomer Ecuador,

Del Sur, Universidad Gerardo Barrios, USAM, Industrias La Constancia, Universidad Thomas

More (Nicaragua), Universidad USAP (Honduras), entre otros.
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Por otro lado, en cuanto a la experiencia realizando diversas investigaciones de mercado
a lo largo de estos afios, en 2014 realiz6 una investigacion de mercado para CDMYPE UNIVO
para la comercializacion de café tostado molido en la region oriental y la documentacion
fundamental para la exportacion de café oro al mercado nostalgico internacional. En el afio 2015
realiz6 un estudio de mercado para desarrollo inmobiliario para CDMYPE MATIAS. También en
2016 realizé un estudio de mercado para potenciar la comercializacion de los servicios y productos
que ofrece Negocios de Oriente S.A De C.V. y durante ese mismo afo realiz6 un estudio de estudio
de mercado y plan de mercadeo para el proyecto “Tienda Antena Ruta de La Cumbia” para
dinamizar la economia vicentina. Finalmente, estos ultimos afios ha realizado cuatro
investigaciones de mercado durante el 2019, 2021, 2022 y 2023 para las empresas Disma, S.A. de

C.V. y Almapa, S.A. de C.V.

Ademas, cuenta con la amplia experiencia a través del Gerente General, Lic. Henry
Hernandez, Licenciado en Administracion de Empresas, graduado de la Universidad de El
Salvador quien cuenta con una maestria en Creacion y Direccion de Empresas y una maestria en

Marketing y Publicidad Digital. Ambas de la Universidad Antonio de Nebrija, Madrid Espafia.

Trabajo por siete afios como jefe de Proyectos en el Centro Emprendedor ESEN y desde
el 2003 ha participado en diferentes consultorias, conferencias, seminarios y capacitaciones en la

region Centroamericana, el Caribe y Suramérica.

Asi mismo, es docente de la Universidad de El Salvador, Universidad Gerardo Barrios y
la Universidad Tecnoldgica de El Salvador, ademas de ser Gerente Administrativo del Centro de
Servicios DURAMIL. Ademas, ha realizado investigaciones de mercado a nivel nacional para las

empresas ALMAPA, S.A. de C.V. y DISMA, S.A. de C.V.
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2.2 Antecedentes Historicos de Almacenes Bomba

Explosion de precios bajos

Almapa, S.A. de C.V. mejor conocido como Almacenes Bomba desde sus inicios ha
buscado la manera de llegar las personas del segmento popular desde el 2008 con su primera
sucursal en Zacatecoluca, llegar a mercados que no estaban siendo considerados, donde se encuentra
la mayor afluencia de personas y/o habitantes. Se dedican a la venta de articulos por menor de
productos como: Ropa, zapatos, accesorios para dama, caballero, juguetes, entre otros. Tiene
presencia en la zona central, paracentral, occidental y oriental.

Gracias a la vision para este segmento de mercado, se ha mejorado la experiencia de compra
hacia ellos. De igual manera, por medio de las tiendas con las que cuentan, han logrado generar
nuevas oportunidades de empleo.

Actualmente, cuenta con 24 tiendas, con presencia en
13 departamentos del pais, siendo de las mas recientes la
inaugurada en Premium Plaza San Marcos en el afio 2022.

Su modelo de negocio les permite a los clientes tener
mas y mejores beneficios que en lugares de afluencia popular.
Algunos de ellos son: Precios especiales a mayoristas,
cambio en productos y Tarjeta Bomba Club para acumulacion

de puntos.

Por otra parte, dentro de los cambios a los que muchos negocios se vieron en la necesidad
de innovar durante el Covid-19, pueden mencionarse la implementacion de tiendas On Line.
Almacenes Bomba como parte de su estrategia para llegar al publico interesado en sus productos,

pero con las limitantes de poder realizar compras presenciales debido a las medidas sanitarias que
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se habian establecido, surge la Tienda en Linea de Almacenes Bomba en la que hasta la fecha ofrece
a sus clientes la posibilidad de adquirir productos de los diferentes departamentos del pais.
Dentro de las herramientas la Tienda en Linea se cuenta con asistencia y atencion al cliente

de la Tienda en Linea a través del chat por medio de WhatsApp.

2.3 Antecedentes Historicos de Premium Center

PREMIUM
='CENTER

Disma, S.A. de C.V. Comercialmente conocido como Premium Center inicia en el afio 2015

con el objetivo de brindar productos de segunda mano a precios accesibles y de buena calidad.

Desde entonces, Premium Center ha ido creciendo con los afios hasta tener presencia en 12
de los 14 departamentos del pais, siendo la primera tienda en Ahuachapan en El Calvario y la Gltima
que fue inaugurada en Premium Plaza San Marcos el 07 de diciembre de 2022.

Gracias a la oportunidad para este tipo de tiendas dentro del mercado salvadorefio, se ha
creado una nueva experiencia de compra hacia ellos. Desde generar nuevas oportunidades de
empleo hasta la posibilidad de ofrecer descuentos diariamente hasta de un 70%, lo cual permite
posicionar a la marca dentro del top of mind de los clientes.

Actualmente, cuenta con 31 sucursales en las zonas Central, Paracentral, Occidental y
Oriental.

Su modalidad de operacion permite a los clientes tener méas y mejores beneficios. Dentro
de los beneficios con los que cuenta estan:

e Ofrecer variedad de descuentos diariamente en los diferentes departamentos.

Cambio en mercancia: cambios en un plazo de 48 horas habiles después que el cliente haya

recibido su pedido y se realizaran con el descuento de compra segln ticket sin que este

exceda el 35% de descuento.
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e Premium Club: Consta de la inscripcion en plataforma web y generar puntos por cada
compra que se realice, dando la posibilidad de ascender de posicion y obtener mejores
beneficios por compra.

De igual manera, ciertas tiendas cuentan con el Premium chat, el cual es un perfil en
WhatsApp que permite ver la mercaderia que ha ingresado a las tiendas por medio de estados y el

cliente tiene la posibilidad de verlo, reservarlo y retirarlo en tienda.

2.4 Presentacion del Proyecto

Los clientes son la principal prioridad dentro de cualquier negocio. Es por ello, que es
importante saber lo que el cliente percibe al recibir cualquier producto o servicio.

En este documento se presenta la metodologia implementada para el desarrollo de las tres
etapas de investigacion, los instrumentos utilizados para la recoleccion de informacion y los
resultados obtenidos de la aplicacion de la técnica cliente oculto, encuestas a clientes y grupos
focales, los cuales fueron realizados a nivel nacional para las tiendas de Almacenes Bomba y
Premium Center.

Se muestran los resultados consolidados por cada elemento de las tiendas evaluadas y
simultaneamente un indicador que permite generar la diferenciacion de areas que actualmente se
consideran excelente, satisfechas y las areas que fueron bajamente calificadas. Ademads, se brinda
un analisis a nivel general de los resultados destacando las areas con mejores puntuaciones, areas
con oportunidades de mejora y aquellas que necesitan acciones correctivas.

Posteriormente, se detallan aquellas tiendas que mas sobresalen y qué aspectos son las que
generan mayor satisfaccion a los clientes. También se identifican las tiendas que necesitan mayor
atencion para evaluar los aspectos a mejorar y que brinden de igual manera mayor satisfaccion a
sus clientes.

Finalizando con las conclusiones y recomendaciones que contribuyan a la toma de

decisiones para la mejor experiencia del consumidor.
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Para el desarrollo de la investigacion se llevaron a cabo reuniones con el equipo de
mercadeo, compras y gerencia general para determinar las necesidades que cada marca tenia interés
en conocer siendo principalmente:

¢ Conocer la opinidn sobre la experiencia de compra en tiendas Almacenes Bomba
y Premium Center en las diferentes tiendas a nivel nacional por medio de visitas a tiendas
de manera aleatoria.

¢ Determinar los puntos fuertes con los que cuentan las tiendas actualmente a nivel
nacional e identificar aquellos puntos que requieren mayor atencién para la toma de
decisiones.

eEvaluar la percepcion de los clientes sobre la variedad de productos en los
diferentes departamentos, precios y aquellos aspectos que mas les impresionaron de las

diferentes tiendas.

2.4.1 Planteamiento del Problema

Almacenes Bomba y Premium Center son marcas reconocidas en el territorio salvadorefio. Sin
embargo, existen muchas otras marcas que son competencia directa y para Grupo Mapa es
indispensable conocer el posicionamiento de marca que tiene en el territorio salvadorefio en la
mente de los consumidores.

De igual manera, Grupo Mapa necesita conocer la opinion de los clientes para saber cuales son
las areas de mejora dentro de las tiendas y las areas que tienen aceptacion para sus clientes. De
esta forma, con la informacion que se obtenga de la investigacion se implementaran estrategias
que permitan estar en la mente de los consumidores y clientes.

2.4.2 Objetivos de la investigacion de mercado

e Objetivo General: Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de Almacenes
Bomba a nivel nacional durante su proceso de compra, tomando en cuenta diferentes areas
para su medicion por medio de la técnica de encuesta durante el mes de octubre y

noviembre del 2023.



30

e Objetivos especificos:

1. Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de Almacenes Bomba a nivel nacional al
efectuar sus compras dentro de las tiendas.

2. Determinar las 4reas mejor evaluadas y puntos fuertes con los que cuentan de las tiendas de
Almacenes Bomba de cada elemento del proceso de compra de los clientes.

3. Evaluar el nivel de clientes que no compran dentro de las tiendas y los principales motivos
de su decision, asi como las recomendaciones que generan para mejorar su experiencia en

una proxima visita.

2.4.3 Metodologia de la Investigacion

La investigacion es de caracter mixta, ya que las variables de analisis son de caracter

cualitativa y cuantitativa.

La investigacion fue realizada en tres etapas:

e Etapa I: Cliente Oculto
e FEtapa 2: Encuestas a clientes

e Etapa 3: Grupos focales

En la primera etapa, se utilizo la técnica del cliente oculto para evaluar la experiencia de
compra desde el ingreso previo al establecimiento hasta el momento en que se genera la compra,
evaluando aspectos clave como: Variedad, precio, orden, atractivo visual, atencion recibida,

tiempo de espera, entre otros.

El cliente oculto debe verse y comportarse como cualquier otro cliente dentro de la tienda,

evaluando los elementos requeridos para su posterior valoracion y analisis.

Ademas, el cliente oculto puede apoyarse de recursos tecnologicos para tomar evidencia

de los puntos a destacar y/o aquellos aspectos en los que se debe mejorar.
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Debido a que se trata de un estudio a nivel nacional, el universo a tomar en cuenta para la
primera etapa fue de 30 tiendas Premium Center y 23 tiendas de Almacenes Bomba, las cuales

fueron divididas por zona geografica para una mejor percepcion de la distribucion. (Ver anexo 1

y2)

Para la realizacion de las visitas a las tiendas se tomaron en cuenta dos personas: Hombre
y Mujer, con perfiles similares entre si. Esto con el fin de generar un analisis desde dos
perspectivas, pero sin alejarse del segmento de mercado al que Almacenes Bomba y Premium
Center se dirigen. A continuacion, se presenta el perfil de ambos clientes para cada una de las

marcas.

Ilustracion 8

Perfil masculino y femenino para cliente oculto de Almacenes Bomba.

Perfil Masculino

s Joven
» Edad: 20-30 afios
« Nivel socio-econdmico: Bajo-Medio
' « Dcupacion: Estudiante-Empleadso
v * Gustos e Intereses: Compra de
prendas de westir para estudio o
trabajo, gusito por wvestuario nuewo,

gusto por articulos a bajo precio.

* Frecuencia de compra: Compra

ocasional.
Perfil Femenino
» Joven
» Edad: 20-30 afios
«+ Nivel socio-econdmico: Bajo-Medio
« Ocupacion: Estudiante-Empleada
+ Gustos e Intereses: Gusto por vestuario
nuevo, gusto por articulos a bajo precio,
Bisqueda de vestuario de moda paral
trabajo, recreacian y estudio .

» Frecuencia de compra: Compra)

frecuente.
Nota: La ilustracion muestra los perfiles utilizados para la realizacion de la etapa 1. Fuente:

Elaboracion Propia.
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Ilustracion 9

Perfil masculino masculino y femenino para cliente oculto de Premium Center.

Perfil Masculino

f;‘ ’;'\ e Joven
e Edad: 20-30 afios
w e Nivel Socioeconémico: Bajo-Medio
e  Ocupacion: Estudiante-Empleado

e  Gustos e intereses: Compra de
prendas de vestir para estudio o
trabajo de segunda mano, gustos por
articulos a bajo precio.

e Frecuencia de compra: Compra

ocasional

Perfil Femenino

e Joven

e Edad: 20-30 afios

e Nivel Socioeconémico: Bajo-Medio

e  Ocupacion: Estudiante-Empleado

e  Gustos e intereses: Compra de prendas
de vestir para estudio o trabajo de
segunda mano, compra de muchos
articulos con bajo presupuesto.

e Frecuencia de compra: Compra

frecuente

Nota: La ilustracion muestra los perfiles utilizados para la realizacion de la etapa 1. Fuente:

Elaboracion Propia.

Para la realizacion de las visitas a las tiendas, se contaba con 2 clientes ocultos por tienda
y se estableci6 en promedio una duracion de 1 hora. Evaluando desde sefales que se dirigian a la

tienda, la entrada, la atencion del personal en la entrada.

Dentro de la tienda, se evaluaba la sefialética, el orden, la atencion que brinda el personal
a lo largo de la visita y si tienen el conocimiento suficiente en cuanto a la tienda y las promociones

con las que cuenta. (Ver anexo 3)
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También, debia evaluarse el orden en los pasillos y vestidores. Adicionalmente, se debia
evaluar qué tan acogedora o atractiva es la tienda, esto tomando en cuenta la organizacion de los

escaparates, estantes y demas.

De igual manera, se tomo evidencia de aquellas 4reas que causan un impacto a destacar o
qué se debe tomar en cuenta para evaluar y se realizo por medio de fotografias o videos cortos. Se
realiz6 en cada tienda la compra de por lo menos un articulo, se contaba con un presupuesto de

$10 por tienda.

El formulario utilizado fue desarrollado en una aplicaciéon que puede usarse en version
movil como en version de escritorio. Pero en este caso se utilizo la version movil para llenar de
forma inmediata el formulario mientras se estaba en tienda o al salir de tienda y de esta manera
tener la informacion mas oportuna. De igual manera, contaba con una herramienta para poder tomar
fotografias que sustentara las respuestas brindadas. (Ver anexo 3)

Para el analisis de la informacion, la aplicacién proporcionaba una opcion para poder
generar los resultados respectivos para preguntas cerradas con datos cuantitativos o cualitativos.
Mientras que para preguntas abiertas se realizo la agrupacion de respuestas similares generando
diferentes categorias y posteriormente se generaron tablas de frecuencia y se las respectivas
graficas.

Para la presentacion de resultados se utilizaron graficas de pastel, graficos de barras,
graficas lineales, tablas de frecuencia relativa, entre otros.

De igual manera, se cre6 un formato de “semaforo” que era una representacion grafica de
los puntajes en intervalos de clase. Tenian la funcion de un indicador con el objetivo de identificar
si el resultado del elemento analizado se encontraba en el nivel de satisfaccion excelente, intermedia
o insatisfaccion. Dichas categorias se definian a partir de la siguiente puntuacion:

o Satisfaccion excelente: Mas del 80%

e Satisfaccion intermedia: Entre 50% y 80%
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e Insatisfaccion: Menos del 50%.

Ilustracion 9

Indicador de satisfaccion desarrollado.

Mas del Entre 50% y
80% 80%

Menos del
50%

Nota: La ilustracion muestra los indicadores que se tomaron en cuenta para realizar las
puntuaciones e identificar los aspectos negativos, intermedios y positivos. Fuente: Elaboracion
propia.

Luego de haber realizado la compra, debia completarse la herramienta disefiada para
evaluar cada tienda a la que se ingreso. Este proceso se realizé por medio del teléfono celular a
través de la aplicacion movil de la plataforma digital donde se procesaria la informacion

posteriormente.

En la etapa 2, se realizaron encuestas en 15 tiendas Premium Center y en 15 tiendas de
Almacenes Bomba que fueron elegidas por el equipo de mercadeo de ambas marcas basados en

el ranking presentado en la etapa 1.

Para el desarrollo de las encuestas se cre6 un cuestionario, instrumento que fue revisado
y evaluado por el equipo de mercadeo. Las secciones desarrolladas para el cuestionario fueron las

siguientes:

Seccion 1: Introduccion. Datos generales de la tienda y de los encuestadores.

Seccion 2: Preguntas generales.

Seccion 3: Productos.

Seccion 4: Precio.

Seccion 5: Promociones.
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Seccidn 6: Atencion al cliente.

Seccion 7: Experiencia de compra.

Seccidon 8: Ambiente.

Seccion 9: Seccion en linea.

Seccidn 10: Finalizacion.

Se realizaron rutas de viaje para visitar cada una de las tiendas en diferentes zonas. A cada
encuestador se pagd $15 por dia de viaticos. Los horarios de realizacion de encuestas fueron de

9:30 am a 6:00 pm. En cada tienda habian dos encuestadores y un apoyo.

La tercera etapa se realizo por medio de 3 grupos focales para Premium Center y 3 grupos

focales para Almacenes Bomba, los cuales fueron desarrollados de la siguiente manera:

Numero de participantes: Los grupos focales estuvieron conformado entre 9 y 13

participantes por grupo focal.

Tabla 3:

Distribucion de grupos focales.

Género Edad Zona Lugar a
desarrollarse
Focus Group 1 Occidental Hotel Tolteka,
Santa Ana
Focus Group2  Masculino y Central Edif. Insigne,
20-55 afios
Femenino San Salvador
Focus Group 3 Oriental Hotel Villa,
San Miguel

Nota: La tabla muestra la informacion y distribucion de los focus groups desarrollados. Fuente:

Elaboracion propia.
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Moderador: Lic. Javier Salamanca.

Los grupos focales tuvieron una duraciéon promedio de 2 horas y 30 minutos y fueron
desarrollados en horario de 1:00 p.m. a 3:30 p.m. A mitad de jornada se proporcionaba un coffee

break de 15 minutos a los participantes.

Lugares donde se desarrollaron los focus groups:

Focus Group 1: Santa Ana: Hotel Tolteka

Focus Group 2: San Miguel: Hotel Villa

Focus Group 3: San Salvador: Edif. Insigne en salas de reunion del nivel 17.

Al finalizar la sesion de cada grupo se brind6 una gift card de $15 a los participantes de

Santa Ana y San Miguel. Mientras que a los de San Salvador se les brind6 una gift card de $10.
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2.5 Analisis de Datos y Resultados

2.5.1 Presentacion y Andlisis de Resultados de Premium Center.

Tabla 4

Ranking evaluacion de tiendas Premium Center.

Nombre Prt:inrzgld 1o
Premium Center San Miguel Barrio la Merced D °
Premium Center Santa Tecla D°
Premium Center San Miguel 4ta calle Oriente ‘
Premium Center Zacatecoluca
Premium Center Cojutepeque
Premium Center San Vicente Centro
Premium Center Puerto de la Libertad
Premium Center Santa Ana Av. 51.67 ¥
- B o
Independencia Sur
Premium Center San Miguel 57.38 %
Premium Center Quezaltepeque 61.67 %
Premium Center Usulutan 62.30 %
Premium Center Barrio El Centro, Sonsonate 63.79 %
Premium Center Urb. Las Victorias 64.17 %
Sonsonate : =
Premium Center Chalchuapa 65.57 %
Premium Center San Sebastian, Ahuachapan 65.57 %
Premium Center centro, Sonsonate 66.67 %
Premium Center fte Casino Vicentino, San -
Vicente 69.60 %
Premium Center Ba;::caa Santa Lucia Santa 72.13 %
Premium Center Boulevard Constitucion 72.13 %
Premium Center Barrip El Calvario, 73.77 %
Ahuachapan
Premium Center Santa Ana 76.67 %
Premium Center, Barz::aSan Sebastian, Santa 77.05 %
Premium Center Chalatenango 78.51 %
Premium Center Plaza Venecia 81.97 %
Premium Center llobasco 82.50 %
Premium Center Lourdes Coldn, El Progreso 86.67 %
Premium Center Aguilares 86.89 %
Premium Center Lourdes Colén, Av. S
Maximiliano Martinez. 86.89 %
Premium Center Soyapango 86.96 %
Premium Center Merliot 90.16 %

Nota: La tabla muestra las tiendas mejor y peor evaluadas en la etapa 1. Fuente:

Elaboracion Propia.
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Luego de haber completado las visitas a las 30 tiendas y haber registrado las apreciaciones
de los clientes ocultos, se determind que, en promedio, el nivel de satisfaccion promedio de los

clientes en cuanto a la experiencia de compra en Premium Center a nivel nacional es del 66.14%.

Tlustracion 10

) ) - ) Es decir, un nivel de satisfaccion intermedio. Lo cual
Nivel de satisfaccion de clientes

Premi 7 .. . .. . .
emium Cente indica que, en promedio, al visitar una tienda Premium

Center la experiencia de compra seria Satisfecha pero no

. . llegaria a un nivel de Excelente.
= |
Al

0 Las tiendas que tienen un nivel de satisfaccion por
66.14%

Nota: La ilustracion refleja la

debajo del 50% estan en promedio a 6.63% puntos para
. . . lograr alcanzar un nivel de satisfaccion intermedio.
puntuacion de las tiendas Premium

Center. Fuente: Elaboracion propia.  Mientras que las tiendas que se encuentran en la categoria de
entre 50% y 80% estan en promedio a 12.53% puntos alejados para lograr un nivel de

satisfaccion Excelente. Por ultimo, el promedio de tiendas con mejores puntuaciones tiene en

promedio el 86% de satisfaccion en la experiencia de compra de sus clientes.

Tabla 5

Promedio de tiendas segun nivel de satisfaccion.

Categoria Prg;rtrzgi)c:igor
Tiendas con nivel de satisfaccion menor 50%
Tiendas con nivel de satisfaccion entre 50% y 80% 67.42%
Tiendas con nivel de satisfaccion mayor 80% 86.01%

Nota: La tabla muestra el promedio de puntuacion segin el nivel de satisfaccion. Fuente:

Elaboracion propia.
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Al analizar los datos en su conjunto, se pudieron determinar

aquellas areas en las que hubo mayores deficiencias y por ende mayor

insatisfaccion en cuanto a la experiencia de compra, las cuales son las Menos del
siguientes: 20%
e Parqueo.

¢ Bienvenida.

¢ Miembros del personal presente al momento de ingresar.

e Preguntar al cliente si hay algo en lo que se pueda ayudar/atender.
e Temperatura.

e Variedad de carteras.

e Variedad de Bicicletas.

¢ Precio de las bicicletas.

¢ Tiempo de espera hasta ser atendido por un miembro del personal.
e Evaluacion del Departamento Premium en general.

¢ Evaluacion del Departamento de Bicicletas en general.

e Evaluacion del Departamento de accesorios en general.

Son 12 areas que tienen un nivel de insatisfaccion clara por parte de los clientes. Es decir,
estas areas de mejora requieren el mayor grado de atencién ya que al aplicar acciones correctivas
estas podrian llegar a un nivel de satisfaccion Intermedio y posteriormente a un nivel de

satisfaccion Excelente.

Al analizar los datos en su conjunto, se pudieron determinar
Entre 50% y
aquellas areas en las que hubo un nivel de satisfaccion intermedio en 80%

cuanto a la experiencia de compra, las cuales se pueden listar en los

siguientes puntos:
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¢ Seiales fuera de la tienda que se dirigieran al lugar.

e Entrada de las tiendas.

e Variedad de producto en general

e Variedad de ropa

e Variedad de calzado

e Variedad de juguetes

o Estilos y disefios de ropa.

e Tallas de ropa.

e Marcas de ropa.

e Estado de la ropa.

¢ Seccion de productos de Hogar.

e Tabla de descuentos.

¢ Promociones en la tienda.

e Branding dentro de la tienda.

¢ Disponibilidad por parte de los empleados.

e Cortesia, ayuda, atencidén, comportamiento profesional y qué tan bien hizo sentir el
miembro del personal al cliente.

e Tiempo de espera para cobro en caja.

e Ambiente acogedor.

e Atractivo Visual.

¢ Organizacion de productos.

e Orden en los pasillos.

e Departamento de Damas, Caballeros, Nifios, Calzado y Carteras en general.

Al analizar los datos en su conjunto, se pudieron determinar aquellas areas en las que hubo

un nivel de satisfaccion Excelente. Es decir, mayor al 80% en cuanto a la experiencia de compra.
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A continuacién, se muestran las areas mejor evaluadas, puede

Mas del
notarse que son mayores a las que generaron insatisfaccion, pero aun asi 80%
en menor escala de aquellas que tienen mayor potencial de mejorar.
e Localizacion del lugar.
e Ficil identificacion del edificio. Iustracion 12
e Senalética dentro de la tienda. Tienda Premium Center Quezaltepeque.

e Amabilidad por parte del equipo del
personal.

e Presencia de miembros del personal en
los pasillos.

e Miembro del personal respondio alguna
duda.

e Precio de la ropa.

e Precio de Carteras.

e Precio de Juguetes.

e Precio de productos de Hogar.

e Surtido de productos.

Nota: La ilustracion muestra la tienda de

e Apariencia profesional del equipo de  Quezaltepeque con variedad de productos.
Fuente: Imagen propia.
personal.
e Nivel de conocimiento del equipo de personal.
e Explicacion de manera comprensible del equipo de personal.
e Conocimiento de la tabla de descuento del equipo de personal.

¢ Conocimiento de los precios de los productos del equipo de personal.

¢ Evaluacion del Departamento de Juguetes.
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En cuanto a los departamentos que mas visitan los clientes dentro de las tiendas Premium
Center, el que tiene mayor atraccion y el mas visitados por los clientes es el departamento de
Damas, seguido por el departamento de Caballeros, Calzado, Nifias/os y Hogar. Esto se debe

principalmente al surtido de los productos y el estado en el que se encuentran.

Al preguntar a los clientes que cudles departamentos consideran que deberian estar mas
surtidos, la mayoria consideraba que actualmente estaban bien. Sin embargo, otros clientes
desearian que hubiera mas productos dentro de los siguientes departamentos: Damas, Caballeros,

Calzado y Hogar.

En el caso de los clientes que compraron ropa en general, en su mayoria no buscan una
marca en particular. Sin embargo, de los clientes que si buscan marcas en especifico, en un 25.36%
tienen mayor afinidad en primer lugar por Nike, seguido por Adidas, Puma, Polo, Forever 21 y
otras. Al evaluar el producto que mas compran se pueden enlistar de la siguiente manera segin

preferencia de los clientes:

e (alzado*

e Productos de Hogar
e Ropa

e Camisas

e Juguetes*

e Blusas

e Pantalones*

En donde en el caso de calzado, juguetes y pantalones se logrd identificar que muchos
clientes compran estos productos para negocio propio o para utilizar en sus trabajos. Por ejemplo,

botas con cubo y jeans gruesos.
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Al hacer un analisis de la percepcion de precios, un 73% de los clientes considera que los
precios de las tiendas en general son justos, dando en mayor énfasis a los departamentos de Damas,
Caballeros, Calzado, Hogar y Nifias/os. Solamente un 22.8% de los clientes perciben que los
precios de los departamentos son altos y un 4.2% consideran que son bajos, lo cual indica que en

general, los clientes se encuentran muy satisfechos con los precios actuales.

Al evaluarse la tabla de descuentos, un 73.8% consideran que la tabla de descuentos es
determinante en su decision de compra. Ademas. los clientes se enteran de la tabla cuando ya

se encuentran en la tienda en su mayoria y en segundo lugar por medio de redes sociales.

En cuanto al conocimiento de las promociones, un 67.1% considera que son
determinantes en su proceso de compra, de 10 personas entre 6 y 7 se ven influenciados a
comprar debido a la promocion. Un 24.49% desconoce la promocion que hay en ese dia y un
37.08% consideran que los descuentos por vifietas (seglin tabla de descuento) es una promocion
que se mantiene todos los dias. Cabe destacar que los clientes mencionan reconocer cuando hay
promocion del 50% de descuento. De igual manera, los clientes se enteran hasta que estan en la
tienda en un 74.4% y en segundo lugar por redes sociales. Dentro de las promociones, se muestra

el top 5 que los clientes desearian que hubiera:

e Descuento del 50% en toda la tienda
e Descuento en Calzado

e Descuento de 50% en ropa

e Descuentos en juguetes

e Descuento en ropa de dama
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Respecto a la experiencia de compra de los clientes, un 56.7% es decir, poco mas de la
mitad consideran que es excelente, el resto consideran que se sienten satisfechos y solo el 1%
consideran que es mala. Algunos clientes manifiestan inconformidades en cuanto a precios altos,
vestidores, bafios, temperatura y a veces no encuentran miembros del personal en los pasillos o

paqueteria, cuando visitaron las tiendas, el dia de la visita no habia promocioén, entre otros.

En cuanto a los clientes que no compraron, se analizaron los resultados de las principales

razones y las mas recurrentes fueron:

39% No encontrd lo que buscaba

e 13.6% No encontro ropa de su talla

e 13% Pasaban a ver productos o las promociones

e 9.7% Consideran que los precios son altos

e 4.51% No encontr6 nada que le llamara la atencion

e Otras

Es decir, aun con la variedad de productos con los que cuentan las tiendas Premium Center
no alcanza a cubrir las necesidades de algunos clientes. Es totalmente opuesto a los clientes que

si compraron ya que en mas de un 90% consideran que si encuentran lo que buscan.

En cuanto a los grupos focales, se desarrollaron 3 grupos focales para las zonas: Oriental,

occidental y central. Se muestra a continuacion los resultados por zona:
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Focus Group 1: Zona Occidental. Este fue el primero grupo focal desarrollado, tuvo
lugar en el hotel Tolteka en Santa Ana, tuvo una duracién de una hora y 45 minutos. Toda la
sesion fue grabada y durante la sesion se dio coffee brak y gift cards al final. Los participantes

fueron los siguientes:

Tabla 6

Listado de participantes grupo focal Santa Ana.

PARTICIPANTES EDAD MUNICIPIO
1. Johana Yesenia Aguire 21 Ahugchapan
2. Leslie Elizabeth Martinez 21 Ahuachapan
3. Vilma Elena Pineda 26 Ahuachapan
4. Angela Margarita Mufioz 27 santa Ang
5. Murig Vasquez 35 Ahuachapan
4. Luisa Elizabeth Hemandez 38 Chalchuapa
7. Dina Karen Salegio 41 Ahuachapdn
8. Rosa Caroling Quijada 42 Ahuachapan
2. Patricia Marisela Magaiia 46 Santa Ana
10, Judith Esmeralda Herrera 44 Santa Ana
11.5elene Mariela Merales 47 Santa Ang
12.Vilma Idalia Semrano 55 Santa Ana
13. Edith Herndndez a7 Chalchuapa

Nota: La tabla muestra el listado de participantes del focus group en Santa Ana. Fuente: Elaboracion

propia.

Posterior a la transcripcion y andlisis, se pueden destacar los siguientes puntos abordados:

1 Top of Mind. Al realizar el grupo focal en el area top of mind de tiendas
de segunda mano, en la zona occidental la marca con mayor posicionamiento es Premium
Center. Seguido de las marcas: Carisma, Shopping Center y Santa Lucia.

2. Almacén con Mejores Promociones. En cuanto al almacén con mejores
promociones, cerca del 95% de los participantes coincide en que Premium Center tiene
las mejores promociones. Destacan la tabla de descuento y promocion con el 50% de
descuento en toda la tienda. Posteriormente se encuentran las siguientes marcas y las

promociones mas destacadas.

-Carisma: Encuentran ropa en promocion con descuentos de hasta el 50%.
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-Imperio USA: Los participantes hacen notar que les gusta la promocion del 50%

los viernes-sdbado-domingo.

3. Tiendas de Segunda Mano Recomienda a Amigos y Familiares. En este
apartado, Premium cuenta con cerca del 100% de los votos de los participantes. Al
preguntar a los clientes si ;Pueden encontrar todo lo que busca en una sola tienda?
Premium Center es la tienda que lidera como la tienda que puede encontrarse todo lo que

se busca en un solo lugar.

4. Publicidad de Tiendas de Segunda Mano. En el caso de Premium Center es
la marca considerada que cuenta con mayor publicidad, abarcando anuncios en redes
sociales, perifoneo, vallas publicitarias, etc. Otras tiendas como Megapaca, Carisma,

Shopping Center también destacan por su publicidad en redes sociales.

5. Elementos dentro de la Tienda (Orden, Aseo, Vestidores, etc.) Considerados
Importantes para tener una Excelente Experiencia de Compra. Se considera que los elementos

que son de mayor importancia para tener una excelente experiencia de compra son los siguientes:

o Ambientacion de las instalaciones (orden y aseo, buen olor, musica alegre).
o Buena atencion al cliente.

. Ingresos para personas con discapacidad.

o Personal en la entrada recibiendo y asistiendo a los clientes.

o Buena iluminacién y ventilacion.

6. Eleccion de una Tienda para adquirir Vestuario y Otros Articulos. Esta pregunta se
realizé con el propdsito de confirmar las respuestas que se proporcionaron anteriormente, para
determinar y concluir cual de todas las tiendas prefieren. En la zona de occidente,

mayoritariamente las personas prefieren Premium Center porque consideran que son tiendas
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bastante surtidas, tienen diversidad de areas segun sus necesidades y la tabla de descuentos les

permite adquirir productos a buen precio.

En cuanto a Carisma y Shopping Center son opciones adicionales que los clientes

mencionan, principalmente por las mismas razones.

Focus Group 2: Zona Oriental. Este grupo focal fue desarrollado en el Hotel Villa,
departamento de San Miguel. Durante la sesion, se dio coffee break y al finalizar gift cards. La

sesion fue grabada, tuvo una duracion de dos horas y los participantes fueron los siguientes:

Tabla 7
Lista de participantes grupo focal San Miguel.

PARTICIPANTES EDAD MUNICIPIO
1. Jennipher Sarai Campos 22 San Miguel
2. Jasé Jasis Méndez 22 san Migue|
3. Geénesis Michelle Portillo 22 san Miguel
4. Karla Abigail Crellana 22 San Miguel
5. Elsy Jasmin Villalobos 26 San Miguel
4. Marcos Antonio Paniagua 24 San Miguel
7. Saul Rafael Montesimos 24 La Unidn
8. Carlos Alberto Gutiérrez 30 San Miguel
?. René Mauricio Marguina 31 San Miguel

Nota: La tabla muestra el listado de participantes del focus group en San Miguel. Fuente:
Elaboracion propia.

1 Top of Mind de Tiendas de Segunda Mano. Al realizar el grupo focal en el area
top of mind de tiendas de segunda mano, en la zona oriental la marca con mayor

posicionamiento es Premium Center.

Dentro del top 4 de marcas de segunda mano se encuentran:

. Premium Center
. Megapaca

o Carisma Center: Punto accesible, excelente clasificacion de la ropa.
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o Ropaca: Estado de la ropa, cinchos, gorras, pants, shorts.

2. Las Tiendas Consideradas con Mejores Promociones. En este punto, de las
tiendas de segunda mano, en la zona oriental la marca con las mejores promociones es

Megapaca. Seguido de las tiendas Premium Center, Carisma Center y por ultimo Ropaca.

3. Escoger Solamente una Tienda para Adquirir Vestuario y Otros Articulos. Al
realizar el grupo focal, si los clientes de tiendas de segunda mano, en la zona oriental
tuviesen que escoger una sola tienda para adquirir este tipo de mercaderia iria a las

siguientes tiendas: Megapaca, Premium Center y Ropaca.

Focus Group 3: Zona Central. El ultimo grupo focal fue desarrollado en el departamento
de San Salvador en el Edificio Insigne en el nivel 17. Esta sesion tuvo una duracion de 2 horas y
media. Durante el desarrollo hubo coffee break y al finalizar la sesion se dieron gift cards a los

participantes. A continuacion, se muestra la lista de participantes:

Tabla 8

Listado de participantes focus group Premium Center en San Salvador.

PARTICIPANTES EDAD MUNICIPIO
1. Gabriela Nicole Salas 18 San Salvadaor
2. Marcelo José Barrera 22 Soyapango
3. Juan Carlos Moreno 22 San Salvador
4. Brenda Karina Fuentes 24 Ayutuxtepeque
5. Mayra Elizabeth Franco 24 San Salvador
4. Gerardo Alexis Corena 25 San Salvador
7. Kevin Alexander Mejia 25 San Juan Opico
8. Janeth Caroling Cordoba 32 Cuscatancingo
9. Denys Giovanni Salas 45 Santa Tecla

Nota: La tabla muestra el listado de participantes del focus group en San Salvador.
Fuente: Elaboracion propia.

Al realizar la transcripcion de las respuestas brindadas por los participantes, se

pueden destacar los siguientes puntos:
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1. Caracteristicas que Buscan en una Tienda de Segunda Mano.

o Durabilidad: Encontrar articulos que duren mucho tiempo.
o Precios bajos
. 3B: Que la relacion ideal sea Bueno, Bonito y Barato

Las tiendas consideradas con la mejor calidad en sus productos son Premium Center y
Santa Lucia. Por otro lado, las tiendas con mejores precios son consideradas: Shopping Center y

Premium Center.

2. Tiendas con Mejores Estilos. En cuanto a los estilos, los participantes establecen
que los mejores estilos se encuentran en almacenes Shopping Center. En cuanto a

surtido, las tiendas que cuentan con el mejor surtido son:

. Shopping Center

o Premium Center; especialmente Merliot
o Imperio USA

. Megapaca

3. Top of Mind de las Tiendas de Segunda Mano en San Salvador

o Shopping Center Héroes y Escalon.

o Premium Center Merliot y Constitucion.
. Megapaca Sta. Tecla y Apopa

o Imperio USA Centro (Casa Matriz)

4. En cuanto al Almacén con Mejores Promociones, es considerado que Shopping Center.

En este apartado se consolida con la mayoria de resultados (66.67%), gracias a su
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promocion del 2x1, el 50% de descuento y promocion de la etiqueta naranja. Premium
Center, ¢s el segundo mas votado (33.33%) gracias a su tabla de descuento y promocion

del 50% de descuento.

2.5.2 Presentacion y Andlisis de Resultados de Almacenes Bomba.
Mustracion 13

Nivel de satisfaccion de clientes Almacenes Bomba.

Nota: La ilustracion muestra el puntaje final de satisfaccion de la etapa 1.

Fuente: Elaboracion propia.

Luego de haber completado las visitas a las 23 tiendas y haber registrado las apreciaciones
de los clientes ocultos, se determin6 que, en promedio, el nivel de satisfaccion de los clientes en

cuanto a la experiencia de compra en Almacenes Bomba a nivel nacional es del 71.70%.
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En términos generales, dicho porcentaje indica que existe un nivel de satisfaccion

intermedio, no es bajo, pero aun asi existen areas por mejorar.

Tabla 9

Ranking por tienda segun nivel de satisfaccion.

5 PROMEDIO
CODIGO NOMBRE FINAL
Almacén Bomba Edificio Salvadorefio 44.70 %
Almacén Bomba Edificio Salvadorefio Bis 50.00%
Almacén Bomba Metrocentro Santa Ana 53.01%
Almacén Bomba Metro Sur 54.84 %
Almacén Bomba Ahuachapan 55.55 %
Almacén Bomba Sensuntepeque 68.18 %
Almacén Bomba Sonsonate Marroquin 70.06 %
Almacén Bomba Merced, San Miguel 70.46 %
Almacén Bomba San Francisco Gotera 70.46 %
Almacén Bomba Plaza Merliot 70.46 %
Almacén Bomba Santa Tecla 71.21 %
Almacén Bomba Zacatecoluca 71.97 %
Almacén Bomba Metrocentro San Miguel 73.49 %
Almacén Bomba Claudia Lars Sonsonate 75.76 %
Almacén Bomba Plaza Mundo Soyapango 75.76 %

Almacén Bomba San Vicente

Almacén Bomba Usulutan

Almacén Bomba San Miguel, 4ta Calle Pte.

Almacén Bomba Cojutepeque

Almacén Bomba Chalatenango

Almacén Bomba Outlet Quezaltepeque

Almacén Bomba Paseo Venecia

Almacén Bomba Plaza Mundo Apopa

80.31 %
81.06 %
81.82 %
83.98 %
85.61 %
86.36 %
86.36 %
87.88 %

Nota: La tabla muestra las tiendas de Almacenes Bomba con mejores y peores

puntuaciones. Fuente: Elaboracion propia.

Luego de analizar los puntajes por tienda, se determind que dos tiendas dentro del

departamento de Santa Ana obtuvieron las calificaciones mas bajas que van desde el 44.70%

hasta un 50%. Sin embargo, cabe recalcar que la sucursal D04 tiene un enfoque diferente a las



52

demas y esto genero de cierta forma que su calificacion resultara baja en ciertas categorias. En el

caso de la B06, ocurre un caso similar ya que esta dedicada mayormente a ropa.

Las sucursales que lograron un nivel de satisfaccion intermedio. Se pueden dividir en
dos grupos, las que obtuvieron puntajes desde el 53.01% hasta el 68.18% dentro de las cuales se
encuentran en primer y segundo lugar Metrocentro Santa Ana y Metro Sur, debido a que se trata
de tiendas basicas, donde principalmente se encuentran articulos de vestimenta y no contaban con
los demas departamentos. Seguido de Ahuachapan y Sensuntepeque. Luego, se identifican las
demas tiendas que van desde 70.06% hasta un 75.76% indicando que, si bien tienen la mayoria de
los elementos bien evaluados, existen cambios por realizar que permitan alcanzar a futuro un nivel

de por lo menos un 80%.

Finalmente, se observo existen 8 tiendas
con puntuaciones mayores de un 80%, siendo la

calificacion mas alta de 87.88% de la tienda en

Plaza Mundo Apopa. Seguida de Paseo
Venecia y Quezaltepeque, ambas con una
puntuacion de 86.36% de satisfaccion.

Considerandolas como el Top 3 de las tiendas

mejor evaluadas de Almacenes Bomba a nivel

nacional.

De igual manera, se determinaron otras 5 tiendas que obtuvieron una calificacion entre
un 80% y un 85% que son: Chalatenango, Cojutepeque, San Miguel (4ta calle Pte.), Usulutan

y San Vicente.
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Con la informacion presentada anteriormente se puede determinar que existen 3 categorias
en cuanto a la calificacion de las tiendas. Las tiendas con un nivel de satisfaccion bajo, tiendas

con nivel de satisfaccion intermedia y aquellas que cuentan con un nivel excelente.

De igual manera, para tener una nocidén del promedio de las tres categorias se detalla en

el cuadro a continuacion:

Tabla 10

Puntuacion promedio de tiendas por categoria.

y PROMEDIO
CATEGORIA CATEGORIA
Puntuacion Baja 47.35 %
Puntuacion Intermedia
Puntuacién Excelente 84.17 %

Nota: La tabla muestra el puntaje promedio segun el nivel de satisfaccion de las

tiendas de Almacenes Bomba Fuente: Elaboracion propia.

Las tiendas con menor puntaje tienen solamente un 47.35% de satisfaccion en promedio.
Es decir, su evaluacion resultd negativa por no contar con ciertos departamentos, pero aun asi

hubo elementos que tampoco destacaron y por ende no lograron la satisfaccion de los clientes.

En cuanto a las tiendas con nivel de satisfaccién intermedio, en promedio las tiendas de
este nivel tienen un 67.79% de satisfaccion. Es decir, que cuentan con mas de la mitad de los
elementos requeridos de la evaluacion, pero existe cierto grado de insatisfaccion, ya sea que les
falte alguna categoria dentro de la tienda o que cuenten con los elementos pero que no son

eficientes o satisfactorios.
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Finalmente, las tiendas con puntajes mas altos durante la evaluacion obtuvieron en
promedio un 84.17% de satisfaccién. Esto indica que, si bien hay areas que mejorar, pero son
tiendas que cuentan con todas las categorias y los demas elementos son satisfactorios, generando

una experiencia agradable a los clientes.

Al analizar los datos en su conjunto, se puede determinar aquellas

areas en las que hubo mayores deficiencias en cuanto a la experiencia de

Menos del

compra, las cuales son las siguientes: 50%

. Disponibilidad de Parqueo.

. Personal presente al momento de ingresar a la tienda.

. Bienvenida al ingresar.

. Preguntar al cliente si hay algo en lo que se pueda ayudar/atender.

. Sefialética.

. Categoria: Calzado.

o Categoria: Electrodomésticos.

o Categoria: Marcas, Jimmy Cavalier.

. Disposicion por parte de los miembros del personal.

. Bafios dentro o alrededor de la tienda.

o Orden en los pasillos.

o Seccidn de Tecnologia.

o Vestidores de ropa.

Son 13 aspectos los que se consideran como areas de mejora para Almacenes Bomba en
las que al tomar en cuenta y que al hacer correcciones mejorarian el nivel de satisfaccion del

cliente.
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En cuanto al parqueo, la insatisfaccion de los clientes fue en un 53.3% del total de
tiendas, esto radica en que para ciertas tiendas es dificil encontrar parqueo ya que no hay

disponible en la tienda ni cerca de ella.

Por otro lado, en un 63.6% de las tiendas al momento de ingresar no hay ningun
miembro que presente brindando la bienvenida al cliente y en un 70.5% de las tiendas no se
acercan a preguntar si puede ayudarle en algo que el cliente busque. Es decir, en promedio 15
de las 23 tiendas presentan este problema. Cabe destacar que hay tiendas que tienen sefialética
muy llamativa y moderna. Sin embargo, existe insatisfaccion en un 51.1% de las tiendas, es
decir mas de la mitad, ya que en la mayoria no se establecen las diferentes categorias en las
que se divide y de esta manera el cliente no ubica rapidamente donde se encuentran ciertos

articulos o si la tienda cuenta con ellos o no.

Otra de las areas a mejorar es la seccion de calzado ya que solamente un 37.8% de las
tiendas consideran que es excelente mientras que el resto de las tiendas con las que cuenta esta
categoria tuvieron un grado de insatisfaccion o solamente satisfecho sin ser excelente. Habia
variedad de estilos para el calzado femenino, pero en ciertas tiendas solo contaban con sandalias.
En cuanto al calzado masculino en particular, no contaba con variedad de estilos y esto conlleva

a que los clientes masculinos se encuentren insatisfechos.

Por otra parte, otra categoria que obtuvo puntuacion baja es la de electrodomésticos. Esto
debido a que solamente en el 42.2% de las tiendas cuenta con una amplia variedad de articulos
electrodomésticos y en otras tiendas era muy poco; es decir, en 9 o 10 tiendas. En la seccion
donde se evaltian las marcas, hubo una en particular que resulté con puntuacion baja y es la
marca Jimmy Cavalier. Debido a que en un 53.4% de las tiendas habia muy poca variedad y
en un 6.7% de las tiendas no habia ninguna prenda de la marca en estilo camiseta debido a que

por comentarios de los vendedores no era una marca preferida en ciertos lugares.
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Ademas, en algunas sucursales habia mercaderia, pero era en su mayoria el mismo
estampado y color (azul), de esta forma los clientes se sentian insatisfechos. En cuanto a las
marcas, se realizé un recuento de las prendas que fueron compradas por los clientes ocultos y de

esta manera conocer la preferencia de las marcas por las que se declind al momento de la compra.

Tabla 11
Preferencia de marcas a comprar segun clientes.
- endas omprad e = = Mo = ale de D enda omp acda = =
Marca # Prendas Marca # Prendas Marca % Marca Marca % Marca
Jimmy Cavalier 1 Bronzzini 1 Jimmy Cavalier| 3.57% Bronzzini 3.57%
Mark Strauss 1 Paulette 9 Mark Strauss 3.57% Paulette 32.14%
Dark End 5 Otras marcas 11 Dark End 17.86% Otras marcas| 39.29%

Nota: La tabla muestra el nimero de prendas compradas segiin Marca de Almacenes Bomba.
Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al porcentaje de compra de las marcas, de las 5 que estaban dentro de la
evaluacion, solo la marca Paulette cuenta con el porcentaje mas alto de 32.14%. Seguida de la
marca Dark End con un 17.86% y finalmente con las marcas Jimmy Cavalier, Mark Strauss y
Bronzzini con solamente un 3.57%. Mientras que otras marcas representaron el 39.29% del total

de prendas compradas por los clientes ocultos, siendo una puntuaciéon mayor a la de Paulette.

Otro de los puntos con menores puntuaciones fue el de disponibilidad de los miembros
del personal al momento de la visita, ya que en un 48.7% de las tiendas, alrededor de 11 tiendas,
los clientes se mostraron satisfechos, mientras que en el resto de tiendas era el cliente quien

debia buscar los miembros del personal y no se acercaban a preguntar si el cliente necesitaba algo.

Ademas, en algunas tiendas no habia miembros del personal que se pudieran identificar
rapidamente para poder realizar las preguntas respectivas. En una tienda en particular, Plaza
Merliot, los miembros del personal miraban demasiado tiempo el celular y no prestaban atencion
a los clientes. De igual manera, en la mayoria de las tiendas no habia miembros del personal en
los vestidores y en cierta tienda se identificé a un vigilante quien era el que atendia al cliente y no

los propios vendedores. Y cuando se preguntd a una cajera en la sucursal de Ahuachapan sobre
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mas informacion del funcionamiento del Bomba Chat dijo que las personas encargadas de

administrar la App explicarian, sin mas que agregar.

En cuanto a los servicios sanitarios, se esta insatisfecho en un 88.9% de las tiendas. Esto
debido a que en ninguna tienda habia disponibilidad. Sin embargo, algunas tiendas se encuentran
dentro de centros comerciales o frente a parques y esto de cierta manera genera un valor agregado
ya que al querer recurrir a un servicio sanitario es menos tedioso que ir a una tienda en la que no

cuenta con ¢l ni tampoco hay servicios sanitarios accesibles.

Para finalizar, en cuanto a los vestidores, un 35.6% que se consideran satisfechos con
esta area de la tienda y adicionalmente un 28.9% consideran completamente insatisfecha esta
area, se estaria considerando al rededor del 64.5% de las tiendas a implementar mejoras que seria
aproximadamente 15 tiendas que habria que mejorar en cuanto al orden, aseo y agregar elementos

que permitan una mejor experiencia a los clientes.

A continuacidn, se muestran aquellas areas en las que hubo un
Entre 50% y
809% grado de satisfaccion intermedio. Es decir que tienen un nivel aceptable

pero aun con el potencial de ser Excelente. Las siguientes areas obtuvieron

un grado de satisfaccion entre el 50% hasta un 80%:

. Seniales visibles que dirijan a la entrada.
. Evaluacion de entrada principal.

. Evaluacion de estilos y disefios de ropa.
° Evaluacion de las tallas de ropa.

. Evaluacion de los precios de la ropa.

. Evaluacion de variedad de cosméticos.

. Evaluacion de variedad productos de cuidado personal.
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. Evaluacioén de la promocion en las sucursales.
. Surtido de productos de la marca Bronzzini.
. Evaluacion de los miembros del personal en cuanto a: Cortesia, ayuda,

atencion, nivel de conocimiento, comportamiento profesional y en cuanto a la explicacion

sobre alguna promocion o duda en general que el cliente tenga respecto a la tienda.

Evaluacion de la atencion en general.

. Conocimiento del personal sobre los precios.

. El tiempo que se espera para poder pasar a caja.

. Atractivo visual y ambiente acogedor.

. Evaluacion de Seccion de Cosméticos, Ferreteria y Bafio, Hogar y

Accesorios a nivel general.

A continuacion, se muestran aquellas areas en las que hubo mayor
Mas del

80% grado de satisfaccion. Las siguientes areas obtuvieron un grado de

satisfaccion desde el 100%, 90% hasta un 80%:

o Solventar dudas del cliente por parte del personal.

o Presencia de los miembros del personal dentro de las tiendas y pasillos.
) Seccioén de nifios.

. Abastecimiento de Marcas: Paulette, Dark End, Mark Strauss.

o Apariencia profesional de los miembros del personal.

o Amabilidad por parte de los miembros del personal.

o Facil localizacion del lugar*

o Precios en la seccion de cosméticos, calzado y productos de hogar.

. Variedad del producto en general.

. Variedad de blusas.
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. Variedad de productos del hogar.

o Atractivo Visual.

. Temperatura de la tienda.

. Organizacion de las secciones.

o Conocimiento del personal de la tienda y explicacién comprensible.

. Seccidn en general de Damas, Caballeros, Bebés, Juguetes y cosméticos.

Pero, aunque hayan sido las areas que mas sobresalieron en la evaluacion, es importante
evaluar el informe por tienda, esto con el fin de tener mas informacion de las tiendas en las que

aun hay cambios y mejoras por hacer.

A continuacion, se muestra la categorizacion de las 23 tiendas segun la clasificacion
realizada por el equipo investigador. Se clasificaron tomando en cuenta: Variedad de producto en
las diferentes categorias y departamentos, tamaifio del establecimiento, atractivo visual, entre
otros. Sin embargo, existen tiendas en la categoria Mediana que se considerarian cambiar a
categoria Top dependiendo de las mejoras que se realicen dentro de ellas, un ejemplo de ello es

la tienda B22 en San Francisco Gotera, Morazan.
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Tlustracion 14

Distribucion de tiendas segun categoria.

Tiendas Basicas (4)

+B06: Almacén Bomba Edificio Salvadorefio
*D04: Almacén Bomba Edificio Salvadoreifio Bis
+B09: Almacén Bomba Metrocentro Santa Ana

+B10:

Almacén Bomba Metro Sur

*B25:
*Bl12:
«B02:
*B22:
*B03:
+B05:
«B30:
*B07:
*Bl4:
*B20:
: Almacén Bomba Plaza Mundo Soyapango

*Bl6

Tiendas Medianas (11)

Almacén Bomba Ahuachapan

Almacén Bomba Sensuntepeque

Almacén Bomba Merced, San Miguel
Almacén Bomba San Francisco Gotera
Almacén Bomba OQutlet Quezaltepeque
Almacén Bomba Santa Tecla

Almacén Bomba Plaza Merliot

Almacén Bomba Sonsonate Marroquin
Almacén Bomba Metrocentro San Miguel
Almacén Bomba Centro Sonsonate

Tiendas Top (8)

*B08:
*B04:
+B15:
+B19:
*Bl11:
*B13:
+B20:
*B01:

Almacén Bomba Plaza Mundo Apopa
Almacén Bomba Paseo Venecia

Almacén Bomba Cojutepeque

Almacén Bomba Chalatenango

Almacén Bomba San Miguel, 4ta Calle Pte.
Almacén Bomba Usulutan

Almacén Bomba San Vicente

Almacén Bomba Zacatecoluca*®

*8e considera Top pero se debe mejorar.

Nota: La tabla muestra una propuesta de clasificacion de tiendas segiin su puntuacion. Fuente:
Elaboracion propia.

Posteriormente al procesamiento de datos, se puede determinar el analisis de cada una de

las secciones del instrumento utilizado.

Seccion 1: Preguntas Generales. El rango de edad de los clientes de Almacenes Bomba

ronda principalmente dentro de 3 segmentos:

-Entre 28-34 afios (28.9%)

-Entre 19-26 afios (28%)



61

-Mayores de 42 afios (22.4%)

Siendo las mujeres en mayor representacion superando en un 45.20% a los caballeros.

Ilustracion 15

Edad de clientes tiendas Almacenes Bomba.

Edad

. 16-18 anos

19-26 anos

Nota: La ilustracion muestra la distribucion de edades segtin los clientes que visitan las
tiendas de Almacenes Bomba. Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, el medio mas utilizado para llegar a las tiendas es por Bus con un 37% y un
26.8% es para clientes que llegan con vehiculo propio o motocicleta. Ademas, un 20% de los

clientes llegan a las tiendas a pie.

En cuanto a los motivos para visitar las tiendas no hay una tendencia en particular, sin
embargo, se podria ordenar las principales razones por las que los clientes prefieren Almacenes

Bomba:

e Las promociones
e Buscaba un obsequio

e Buscaba vestuario nuevo

-Otra: Dentro de esta categoria, los clientes buscaban un articulo en especifico o

sencillamente decidieron pasar a la tienda de manera no planificada.
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En cuanto a la frecuencia de visita a las tiendas, se determina que los clientes llegan a las

tiendas de manera frecuente y en su mayoria entre 2 y 3 veces por mes.

En cuanto a la percepcion que tienen los clientes sobre la marca, los clientes consideran
que cuando piensan en Almacenes Bomba la asocian con ropa en su gran mayoria o con tiendas

con gran variedad de productos, promociones y descuentos.

Seccion 2: Productos. En cuanto a los departamentos que mas visitan los clientes dentro
de las tiendas de Almacenes Bomba, el que tiene mayor atracciéon y el mas visitados por los
clientes es el departamento de Damas, seguido por el departamento de Caballeros, Niiias/os,

Cosméticos y Hogar. Esto debido al surtido de los productos y la calidad de estos.

Sin embargo, los clientes desearian que hubiera mas productos dentro de los siguientes
departamentos: Damas, Caballeros, Nifias/os, Calzado y Cosméticos. Debido a que los clientes
buscan articulos especificos, por ejemplo: pestafias, mascaras de pestafias y delineadores de una
marca en especifico, diversidad de tonos de bases de maquillaje, medias para dama. También,
clientes no encuentran calzado de su talla, ni variedad en tallas de jeans de colores o ropa en

tendencia.

Es de importancia tomar en cuenta estos ultimos, debido a que el producto que mas
compran los clientes es Vestuario en general, ropa para nifias/os, Articulos y accesorios para
el hogar y pantalones. Es por ello que son los productos que requieren mayor atencidén para

satisfacer los gustos y preferencias de los clientes.

Asi mismo, al hacer un analisis en cuanto a las preferencias de marcas de ropa, los clientes
tienen mayor afinidad con la marca Paulette, con un nivel del 43% mientras que un 39% indica
que no sienten afinidad a una marca en especifico, sino que es el estilo y disefio de la prenda lo

que influye en su decision de compra.
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Seccion 3: Precio por Departamento. Al hacer un analisis de la percepcion de precios,
un 84.89% de los clientes considera que los precios de las tiendas en general son justos, dando
en mayor énfasis a los departamentos de Damas, Caballeros, Nifas/os, Cosméticos y Juguetes.
Solamente un 8.92% de los clientes perciben que los precios de los departamentos son altos, lo

cual indica que en general, los clientes se encuentran muy satisfechos con los precios actuales.

Seccion 4: Promociones. Al evaluarse las promociones con las que cuentan las tiendas,
mas del 90% de los clientes consideran que Almacenes Bomba cuenta con suficientes
promociones, siendo la promocion mas recordada la del 50% de descuento en la segunda
prenda. Esto influye de manera directa en la decision de compra de los clientes ya que sino
hubiese promocion dentro de las tiendas hubiera generado un impacto negativo ya que los clientes
no habrian efectuado la compra de la misma manera o inclusive influyendo a no llevarse ningiin

producto.

Asi mismo, es importante resaltar que los clientes tienen conocimiento de las promociones
hasta que llegan a las tiendas. Solamente un 26.86% se entera de las promociones por medio de

redes sociales y un 0.27% de los clientes se enteran por correo electronico.

Seccion 5: Atencion al Cliente. En cuanto a la atencidn percibida por los clientes, el
77.5% no recibi6 bienvenida al ingresar a las tiendas. Un 94.2% considera que los miembros del
personal fueron amables con ellos y un 76.8% de los clientes recibieron ayuda por parte del equipo

de la tienda.

Solamente un 14.8% percibié que no les apoyaron durante su proceso de compra y un
5.8% dijo que no fueron amables con ellos. Ademas, un 8.4% de los clientes consideran que
prefieren estar solos durante su proceso de compra y prefieren acercarse a un miembro del

personal solo si tienen dudas.
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Seccion 6: Experiencia de Compra. Respecto a la experiencia de compra de los clientes,
poco mas de la mitad consideran que es excelente, el resto consideran que no es excelente pero
tampoco a un punto de ser mala sino un nivel intermedio. En algunos no fue posible determinar
de manera extensa el motivo y otros clientes se sintieron incomodados ya que se sentian

observados por el personal, no encuentran los productos que buscan.

También, los clientes no perciben que los miembros del personal expliquen correctamente
las promociones y sobre todo en el area de caja muchas veces pasan por alto preguntar a los
clientes si tienen tarjeta Bomba Club o alguna otra promocién que requiera un documento por

parte del cliente.

Asi mismo, los clientes no se sienten satisfechos con el tiempo que se tardan hasta llegar
a caja, consideran que no hay buena coordinacion entre los miembros del personal y esto retrasa

el proceso de pago generando insatisfaccion a los clientes.

Tlustracion 16

Area de caja tiendas Almacenes Bomba San Miguel.

‘inuuﬁﬁ:qm

Nota: Las imagenes muestran que en algunas tiendas de Almacenes Bomba el tiempo para realizar el
cobro es alto. Fuente: Imagenes propias.
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En cuanto al uso de beneficios que se encuentran disponibles para aplicaciones de
descuento con tarjetas Bomba Club, Alianzas con empresas y universidades en un solamente un

14.2% de los clientes hacen uso de ello.

Sin embargo, los clientes que si han hecho uso de dichos beneficios consideran que han
tenido una experiencia positiva ya que acumulan puntos o reciben descuentos al momento de
compra. De igual manera, respecto a los clientes mayoristas solo tienen un 7.5% de
representatividad e indican que el precio como mayoristas les favorece mucho. Es decir, que muy
pocos clientes hacen uso de los precios como mayoristas lo cual indica que hay potencial en
temporadas o fechas especiales en que se pueden crear estrategias que impulsen mas el interés en

este modelo.

Por ultimo, al preguntar si consideran que las tiendas deberian contar con bafio, en un

90% de los clientes coinciden en que si deberia haber bafos.

Seccion 7: Ambiente. Respecto a la evaluacion del estado y ambiente de las tiendas, en
mas del 90% de los clientes opinan que las tiendas estdn limpias y ordenadas. De igual manera,

consideran que los escaparates son atractivos.

En cuanto a la temperatura de la tienda, solamente el 51% considera que es excelente, esto
de igual manera gener?6 incidencia sobre la experiencia de compra de los clientes. Algunos clientes

manifestaban que se deberian colocar mas ventiladores o aire acondicionado.

Por otro lado, al evaluar los desvestidores de las tiendas, solo el 41.6% consideran que su
estado es Excelente, mientras que la mayoria considera que necesitan mejorar. Consideran que
estan mal ubicados, se debe mejorar el aseo, ademas que algunos ganchos tipo perchero estan mal

ubicados, no tienen un espacio donde sentarse ni donde colocar pertenencias personales.
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Seccion 8: Seccion en Linea y Otros. Al analizar los resultados de Seccion en linea y
Bomba Club, se determin6 que mas del 90% de los clientes de Almacenes Bomba no utilizan
modelos de compra en linea ni Tarjeta Bomba Club. Luego, al preguntar si estarian interesados
en recibir mas informacion sobre estos modelos un 73.9% manifestd que no esta interesado en
ninguno de ellos. El 17.5% estaria interesado en Tienda En Linea, el 3.7% estaria interesado en
Chat Bomba y el 4.9% de los clientes estarian interesados en recibir mas informacion de la tarjeta

Bomba Club.

Solamente el 7.4% de los clientes que si compran en las tiendas de Almacenes Bomba
hacen uso de estos tres modelos. Por lo que al evaluar cada uno de ellos se puede determinar lo

siguiente:

De los clientes que utilizaron la tarjeta Bomba Club y Chat Bomba, el 100% consideran
haber tenido una experiencia positiva ya que en el caso de la Bomba Club pueden acumular puntos
en cada compra y es facil de utilizar. En el caso de Chat Bomba, los clientes destacan la rapidez

al responder y los productos se entregan rapido.

Por otro lado, en cuanto a Tienda en linea, el 92.9% de los usuarios consideran haber
tenido una experiencia positiva al realizar sus compras. De igual manera, destacan que el proceso
de compra es bastante practico, pueden navegar por el sitio en la comodidad de sus hogares,
pueden ver la diversidad de productos que estan disponibles, no perciben ser acosados como en la
tienda fisica, y reciben productos de calidad. Sin embargo, los clientes manifestaron como
recomendacion que debe haber mas productos y se debe mejorar la publicidad de las promociones

de la Tienda en Linea.

Seccion 9: Finalizacion. En general, los clientes consideran en un 53.9% haber tenido

una experiencia de compra excelente. Es decir, poco més de la mitad consideran que es una
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excelente experiencia y poco menos de la mitad de los clientes no consideran tener una experiencia
completamente buena al ir a tiendas Almacenes Bomba. Sin embargo, un 95.9% consideran que

las tiendas cuentan con los productos que necesitan.

Asi mismo, los clientes en un 71.4% de los clientes se consideran muy satisfechos a las
tiendas en general de Almacenes Bomba. Es decir, en una escala del 1 al 5, la calificacion de las
tiendas es de 5 en su mayoria. Solamente un 28.4% de los clientes se consideran medianamente

satisfechos y poco satisfechos.

Para finalizar, un 99.8% de los clientes consideran que regresarian a las tiendas de
Almacenes Bomba. Lo cual indica que en casi un 100% de los clientes que visitan las tiendas

regresarian nuevamente con potenciales clientes fidelizados.

Seccion 10: Clientes que No Compraron. En cuanto a los clientes que no compraron en
un 64.9% mencionaron que fue debido a que no encontraron lo que buscaban. Algunos clientes
buscaban un articulo en especifico y entraban a las tiendas con el fin de encontrarlo y no lo
encontraban. En algunos casos el producto se habia agotado y en otros no se contaba con dichos

productos.

Ademas, un 17.5% de los clientes manifestaron que no compraron por otra razon, algunos

clientes manifestaron que:

o Entraron con el fin de ver los productos porque les llamaron atencion las
promociones

o No encontraron algo que les llamara la atencion

o Habian realizado compras recientemente

o Hubo incomodidad por los vigilantes

o Buscaban una promocion, pero no encontraron
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o No encontré productos de su talla
o Deseaban tomar foto a productos en promocion
. Otro

En cuanto a precio, solamente un 9.1% de los clientes no compra porque consideran que
es precio alto o que no cuenta con descuentos que se espera. Mientras que un 6.3% consideran
que no habia variedad de productos y en menor representacion se encuentran los clientes que no

compraron debido a la atencion al cliente con un 2.1%.

Finalmente, los clientes aportaron recomendaciones especificas de cada tienda para
mejorar una futura visita a las tiendas. Ademas, brindaron recomendaciones a Almacenes Bomba

en general las cuales se pueden apreciar al final de la presentacion de resultados.

2.6 Discusion sobre Aplicacion de Conocimientos a la Realidad

Para cada una de las etapas se desarrollo un instrumento diferente. En la etapa uno, para la
realizacion de las evaluaciones para cliente oculto se uséd una guia de evaluacion de 9 secciones. En
la etapa dos, para el desarrollo de encuestas se diseiid un formulario de preguntas que constaba de
10 secciones para la recoleccion de informacion.

En la etapa 3, se realiz6é un guion de preguntas para el moderador enfocado en diferentes
elementos. Las secciones eran principalmente sobre preguntas generales, marcas de tiendas o en el
mercado, competencia, precios, experiencia de compra en tiendas, variedad de productos, calidad,
ambiente dentro de las tiendas, promociones, personal dentro de las tiendas, entre otros en los rubros
tanto de ropa nueva o de segunda mano.

La herramienta de captura de informacion fue una plataforma digital llamada Lumiform, se
completaba por medio del teléfono celular gracias a la aplicacion movil de dicha plataforma. Se
realizo de esta manera para poder evaluar de manera inmediata tomando en cuenta los elementos

mas importantes de la investigacion.



Ilustracion 17

Plataforma Lumiform.

Crea » 2. Asignar > 3.Personalizar el informe

Almacenes Bomba Control general del Mystery Shopper

69

Guardar como inactivo ‘ Guardar y activar

Vista previa

Este cuestionario general de compras misteriosas se utiliza para evaluar el servicio al cliente.

~ 1L Introduccién

Namero de tienda \EHE\ +23

Nombre de tienda

Ubicacion de latienda (@) Ubicacion

isita Fechay Hora

Requeridos

Nota: La ilustracion muestra la plataforma utilizada para la investigacion. Fuente:

Lumiform.com

La herramienta estd conformada por nueve secciones, las cuales son: Introduccion,

preguntas generales, precios, promocion, calificacion de miembros del personal, experiencia de

compra, medio ambiente, impresion general y finalizacion. A continuacién, se muestran las

secciones que fueron tomadas en cuenta para el formulario desarrollado:

2.6.1 Secciones Desarrolladas para la Creacion del Cuestionario de Preguntas en la

Etapa 1.

Seccion 1: Introduccion. Datos generales de la tienda, visita y del cliente oculto.

Seccion 2: Preguntas Generales. Las preguntas de caracter general se desarrollaron para

evaluar los diferentes momentos que se experimentan durante el proceso de compra. Los

elementos a evaluar inician desde el momento en que se busca la tienda, luego el ingreso a la

tienda, evaluacion de la variedad de productos segin las diferentes categorias con las que cuenta

el establecimiento y la atencion de manera general del equipo del personal.
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Seccién 3: Precios. Las preguntas sobre precios se desarrollaron para evaluar la

percepcion de los clientes sobre qué tan justo consideran estos durante el proceso de compra.

Los elementos a evaluar son los precios por categoria en general, basandose en la variedad

de productos con los que cuenta el establecimiento.

Seccion 4: Promocion. Las preguntas sobre las marcas y la promocion dentro de cada
tienda se desarrollaron para evaluar la percepcion de los clientes sobre qué tan abastecida se
encuentra la tienda segin marcas especificas, qué tan efectiva es la estrategia de branding y si

consideran satisfactorias las promociones durante el proceso de compra.

Seccion 5: Miembros del Personal. En esta seccion son diferentes los elementos a
evaluar en cuanto a la atencion brindada por el personal dentro del establecimiento. Asi mismo,

se evaluo su nivel de conocimiento sobre la tienda en general.

Seccion 6: Experiencia de Compra. En esta seccion se evalua la experiencia de compra
del cliente, tomando en cuenta la a la atencion brindada por el personal dentro del establecimiento,
el tiempo de espera para ser atendido por un miembro, el estado y tamafio del area de vestidores

y el acceso a los bafios al visitar cada una de las tiendas.

Asi mismo, se evaluo el tiempo de espera para poder llegar hasta la caja, los métodos de

pago que existen y qué tan satisfactorio fue tiempo para realizarle el cobro.

Seccién 7: Ambiente. En cuanto al ambiente, se toma en cuenta el atractivo visual de la
tienda, la temperatura dentro del local. Asi mismo, el orden dentro de la tienda si los pasillos

estaban limpios, estantes organizados, vestidores en general y si habia obstaculos en los pasillos.

Seccién 8: Impresion General. En esta seccion, se evallia en términos generales, los

diferentes departamentos o secciones en que se dividen las tiendas. Asi mismo, de manera abierta
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puede expresarse la impresion general de la tienda, lo que mas impresiond y lo que se puede

mejorar de cada tienda.

Seccion 9: Finalizacién. Se dio oportunidad a los clientes ocultos poder generar un

comentario adicional o final sobre su experiencia en dicha tienda.

2.6.2 Secciones Desarrolladas para la Creacion del Cuestionario de Preguntas en la
Etapa 2.

Seccién 1: Introduccion. Datos generales de la tienda y de los encuestadores.

Seccion 2: Preguntas Generales. Datos de los clientes respecto a preguntas de caracter

genérico respecto a las tiendas.

Seccion 3: Productos. Preguntas sobre los departamentos que los clientes visitan durante

su permanencia en las tiendas

Seccion 4: Precio. Pregunta sobre la percepcion de los precios de los diferentes

departamentos.

Seccion 5: Promociones. Preguntas con enfoque a las promociones dentro de las tiendas

y nivel de conocimiento de los clientes.

Seccion 6: Atencion al Cliente. Preguntas con enfoque a la evaluacion de los miembros

del personal de las tiendas.

Seccion 7: Experiencia de Compra. Preguntas sobre la experiencia de compra de los

clientes durante su visita a las tiendas.

Seccion 8: Ambiente. Preguntas con enfoque a evaluacion del entorno y organizacion de

la tienda.

Seccion 9: Seccion en Linea. Preguntas con el fin de evaluar el nivel de uso y compra de

los modelos en linea con los que cuentan las tiendas de Almacenes Bomba y Premium Center.
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Seccion 10: Finalizacién. Preguntas con la finalidad de evaluar la experiencia en general

del cliente durante su visita a las tiendas de Almacenes Bomba y Premium Center.

2.6.3 Elementos Considerados para el Desarrollo del Guion de Preguntas en la Etapa
3.

Los elementos que fueron considerados para la etapa 3 para el desarrollo de los grupos
focales fueron los siguientes.

e Preferencia de lugar de compra
e Posicionamiento

e Competencia

e Precios

e Experiencia de compra

e Marcas

e Promociones

e Publicidad

¢ Elementos de tienda

e Compra en linea

A partir de estos elementos se iba desarrollando el guion de preguntas para desarrollarse
en los grupos focales. Sin embargo, las preguntas y elementos iban variando o ampliandose,

dependiendo del desarrollo de los mismos.
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Al finalizar la investigacion se realizé un detalle de gastos por etapas contemplando pago
de viaticos, pago por encuestador, pago por gift cards, combustible, entre otros. Para tener un
consolidado de gastos que permitié saber todos los desembolsos realizados y evaluar de cuanto
fue la rentabilidad del proyecto.

Tlustracion 18

Detalle de gastos por etapa para la investigacion de mercado.

DETALLE DE GASTOS INVESTIGACION DE MERCADO ALMAPA 2023
Costo por  Costo por

Tiendas . Combustible  Vidficos Total
fienda persona
MISTERY SHOPPER $10 por $5 por
pareja persona
Premium Center 31 S 31000 § 15500 $ 42000 S 90.00 S  820.00
Almacenes Bomba 23 $ 230.00 $ 115.00 $ 600.00 $ 80.00 $ 910.00
Total etapa cliente oculto 54 S 540.00 S 102000 $ 170.00 S 1,730.00
Tiendas C?ﬁo A (S Ik Combustible  Vidticos Total
fienda persona
INVESTIGACION 330 por 35 por
pareja persona
Premium Center 15 $ 450.00 $ 22500 $ 350.00 $ 100.00 $ 900.00
Almacenes Bomba 15 $ 450.00 $ 22500 § 500.00 $ 100.00 $  1,050.00
Total etapa encuestas 30 900.00 S 85000 S 200.00 1,950.00
Coffee . "
Salas Gift cards Combuslible Ofros Total
break
FOCUS GROUP
Premium Center $ 350.00 $ 5000 $ 50000 $ 3500 $ 3500 §$ 970.00
Almacenes Bomba $ 35000 $ 5000 $ 43500 $ 3500 § 3500 $ 905.00
Total etapa Focus Groups $ 70000 $ 100.00 § 93500 S 7000 S 7000 $ 1,875.00
| TOTAL GASTOS INVESTIGACION DE MERCADO $5,555.00

Nota: La ilustracion muestra el detalle de gastos que se incurrieron en la investigacion en cada
una de las etapas. Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO III: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

3.1 Conclusiones Premium Center

3.1.1 Conclusiones Etapa 1

1. Al culminar con las visitas a las tiendas Premium Center a nivel nacional, se determiné
que el 23.33% del total de tiendas obtuvieron un nivel de satisfaccion Excelente, con mas del
80%. Solamente el 23.33% de las tiendas obtuvieron un nivel de satisfacciéon Bajo y un 53.33%
del total de tiendas obtuvieron un nivel de satisfaccion Intermedio. Lo que indica que deben
realizarse acciones de mejora en la mayoria de las tiendas. Otro punto a destacar es que el
resultado de las tiendas muestra una tendencia en cuanto a la zona donde estan ubicadas. Las
tiendas con menores puntuaciones tienden a la zona oriental, las tiendas con puntuaciones
intermedias tienden a la zona occidental, pero se incluyen algunas tiendas de area paracentral,
oriental y de la zona central por parte de Chalatenango. Mientras que las tiendas con mejores

puntuaciones estan dentro de la zona central a excepcion de Ilobasco, Cabaiias.

2. Posterior al analisis de los resultados, se determind que hay 12 areas en las cuales a
nivel general salieron con las puntuaciones mas bajas. Es decir, por debajo del 50% de
satisfaccion e involucra desde la accesibilidad a la tienda (parqueo), parte de la atencion al cliente
cuando ingresa a la tienda y tampoco se pregunta al cliente como puede ayudarle y la temperatura.
Ademas, baja puntuacion en departamentos como Departamento de Bicicletas, Departamento de
Accesorios y Departamento Premium. Por otra parte, se determinaron 23 puntos de elementos
que fueron evaluados entre 50% y 80% dentro de estos se encuentran: Variedad, estado y disefios
de ropa, atractivo visual, parte de ayuda brindada al cliente, orden y organizacion de la
tienda. Ademas, Departamento de Damas, Caballeros, Nifios, Calzado, Carteras. Esto indica
que se deben realizar cambios en la mayoria de las secciones y aplicarlo en por lo menos un 75%

de las tiendas. Finalmente, surgieron solamente 17 elementos que fueron evaluados con un 80%,
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90% y hasta 100% de satisfaccion durante la experiencia de compra entre los cuales se
encuentran: Precio de la ropa, precio de carteras, precio de juguetes, departamento de

juguetes, nivel de conocimiento y apariencia profesional, entre otros.

3. Por apreciaciones de algunos clientes, consideran que cuando compran en tiendas
Premium Center compran calidad y a precios accesibles y al evaluar los diferentes Departamentos
se determiné que el Departamento de juguetes es la mejor evaluada. Sin embargo, debido a que
algunos articulos presentaban precios elevados y esto genero al final una percepcion de satisfaccion
intermedia y no excelente que influy6 en la calificaciéon final de algunas de las tiendas. De igual
manera en los Departamento de Calzado, Bicicletas y Carteras son factores que influyeron en
las puntuaciones finales obtenidas. Mientras que en Departamento de Damas, Nifios y Caballeros
influye la insatisfaccion de los estilos y disefios de las prendas ya que segun ciertas apreciaciones
eran poco llamativos y en el caso de damas, segun los comentarios la ropa parecia muy sefiorial.

3.1.2 Conclusiones Etapa 2

1. Al evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes de las tiendas de Premium Center
se determiné que el nivel de satisfaccion de los clientes es de 60% a nivel general considerandolo
bajo un nivel intermedio. Al evaluar la experiencia de compra de los clientes en las tiendas
coincide de igual manera con un 56.7% de satisfaccion, el cual se considera de igual manera en un
nivel intermedio. En cuanto a la calificaciéon por tienda, los clientes dan una puntuacion de 6.8. Es
decir, se considera en un nivel intermedio. Ademas, un 99.7% de los clientes regresaria nuevamente

a las tiendas, esto indica que existe un nivel de fidelizacion alto.

2. En cuanto al proceso de compra de los clientes, existen tres niveles de satisfaccion
identificados en los diferentes elementos. Iniciando con aquellas areas mejor evaluadas, que
representan el 41.38% del total de elementos, tienen un promedio del 94% de satisfaccion, dentro
de las primeras 5 areas mejor evaluadas se encuentran: Tiendas limpias, tiendas ordenadas, clientes

regresarian a tiendas Premium Center, les resulto facil llegar a las tiendas y la comprension de la
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tabla de descuentos. También, en cuanto a las areas de nivel intermedio representan el 37.93% y
tienen en promedio 66.52% del nivel de satisfaccion. Dentro de las primeras 5 se encuentran:
Experiencia de uso de Tienda en Linea, tabla de descuentos determinante en el proceso de compra,
precio de los productos, ayuda durante la compra y en cuanto a la calificacion por tienda: Muy
satisfecho. Es asi como las areas con menor puntuaciéon representan el 20.69% del total de
elementos, los cuales tienen un promedio del 25% de satisfaccion solamente y dentro de estas se
encuentran: No utilizan algiin beneficio durante su compra, Temperatura dentro de las tiendas,

vestidores, bafios, uso de modelo de compra en linea ¢ interés de informacion de modelos en linea.

3. Luego del andlisis a clientes que no compraron, se pueden determinar las principales
razones, dentro de ellas estan: No encontraron lo que buscaban, no encontraron ropa de su talla,
no encontraron algo que les llamara la atencion, consideran que los precios estan altos, de
hecho algunos de ellos especialmente en Merliot y Constitucién, mencionaron que los precios y
productos de la empresa Megapaca les parecian mas favorables, algunos clientes se van a otras
tiendas Premium Center porque que la atencién de donde acostumbraban a ir es diferente. También,
hubo clientes quienes solo entraron a las tiendas a ver productos o a buscar promociones sin una
intencion inicial de compra. Sin embargo, muchos clientes también esperan mejores promociones
y precios para sus negocios ya que algunos desconocen del plan de fidelizacién a mayoristas y
compran a precio regular. Sin embargo, consideran que regresarian nuevamente a las tiendas
Premium Center por lo que se pueden mejorar los puntos con menor calificacion y mejorar las areas
que los clientes resaltan y que en una proxima visita los clientes puedan efectuar una compra.

3.1.3 Conclusiones Etapa 3

1. Luego de realizar el andlisis de las opiniones se concluye que Premium Center tiene buen
posicionamiento el mercado salvadoreiio tanto en la zona central, occidental y oriental. Siendo
de las primeras 3 marcas que son preferidas y reconocidas por los compradores. Premium Center

tiene posicionamiento dentro del 100% de categorias teniendo el mayor posicionamiento en la zona
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occidental, en la zona oriental esta de la mano con la empresa Megapaca y en la zona central se

encuentra por debajo de la marca Shopping Center.

2. Otro punto importante que se debe tomar en cuenta es que los clientes no compran
realmente por marca, sino que les gusta las prendas y las compran. Si durante la compra se encuentra
una marca que le atraiga al cliente influye en querer comprar el articulo. Sin embargo, su mayor

motivacion es que las prendas cuenten con buen precio y estén en buen estado.

3. Ciertos elementos de las tiendas son importantes para generar una buena experiencia de
compra, entre los més destacados son: Vestidores, que tengan un espacio para poder colocar sus
pertenencias ademas que sean seguros, temperatura adecuada dentro de las tiendas, buena atencion
al cliente y ambientacion. Ademas, es importante la evaluacion de los precios ya que se tiene una

percepcion considerable de ser una marca a precio elevado.

4. Finalmente, al evaluar la seccion de tienda en linea, se concluye que los compradores de
tiendas en segunda mano no conocen tiendas de este rubro que cuenten con pagina web. Solamente
en una menor proporcion. Sin embargo, no se sienten motivados ya que no se sienten seguros al

comprar este tipo de articulos debido a que consideran que los productos podrian estar dafiados.

3.2 Conclusiones Almacenes Bomba

3.2.1 Conclusiones Etapa 1

1. Al culminar con las visitas de Almacenes Bomba a nivel nacional, se determino
que el 34.78% del total de tiendas obtuvieron un nivel de satisfaccion Excelente, con mas del
80%. Solamente el 8.7% de las tiendas obtuvieron un nivel de satisfaccion Bajo y el resto de
tiendas, que representa un 56.52% obtuvieron un nivel de satisfaccion Intermedio. Lo que indica
que deben realizarse algunas acciones de mejora en la mayoria. Asi mismo, se identificaron 3
tipos de tiendas a nivel nacional de acuerdo al tamafio y magnitud de productos que presentan, las

cuales son: Basica, Mediana y Top. Otro punto a destacar es que el resultado de las tiendas no
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depende del area geografica en la que estan ubicadas ya que tanto las tiendas que estan por debajo
o mayor del 80% no tiene incidencia si estan ubicadas en la zona Central, Paracentral, Occidental

u Oriental.

2. Posterior al analisis de los resultados, se determino6 que hay 13 areas en las cuales
a nivel general salieron con las puntuaciones mas bajas. Es decir, por debajo del 50% de
satisfaccion e involucra desde la accesibilidad a la tienda (parqueo), parte de la atencion al cliente
cuando ingresa a la tienda, orden en los pasillos, sefialética dentro la tienda y baja puntuacion en
categorias como calzado, electrodomésticos, tecnologia y poco abastecimiento de la marca Jimmy
Cavalier. Por otra parte, existen otros elementos que fueron evaluados entre 50% y 80% dentro
de estos se encuentran: Estilos y disefios de ropa, precios de la ropa, promociones dentro de la
tienda, atencion, ayuda, cortesia por parte del personal y tiempo de espera en caja. Determinan
que hubo un nivel de satisfaccion medio lo cual es un punto a favor pero en algunos puede
convertirse en algo negativo en el posicionamiento que tiene el cliente sobre la marca. Sin
embargo, surgieron mas de 20 elementos que fueron evaluados con un 80%, 90% y hasta 100%

de satisfaccion durante la experiencia de compra.

3. En cuanto a la calificacion por categorias, se dividieron en dos bloques: El
departamento de Damas, Caballeros, Nifios, Bebés, Juguetes y Cosméticos tuvieron el mayor
nivel de satisfaccion, entre el 80% y 91%. Mientras que los departamentos de Tecnologia,
Ferreteria Baiio, Hogar y Accesorios obtuvieron una calificacion de 48% a 75% de
satisfaccion a nivel general. Al analizar los resultados en cuanto a los precios se determiné que
en todos los departamentos el precio de los productos era justo. Ademas, considerar los
comentarios que los clientes destacan de algunas tiendas, lo cual hace que se lleven una
buena experiencia. Por ejemplo: Variedad de maquillaje, sefialética adecuada, demostraciones o

ambientaciones dentro de las tiendas acorde a la temporada, seccion de grandes descuentos,
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métodos de descuento adicionales, orden y aseo, stands de jeans estratégicamente disefiados y
colocados, parqueo accesible, juegos mecéanicos dentro de algunas sucursales, entre otros.
3.2.2 Conclusiones Etapa 2

1. Posterior a la evaluacion y al analisis de los resultados del nivel de satisfaccion de los
clientes de Almacenes Bomba es de un 70.3% es decir, un nivel intermedio. De igual manera,
en cuanto a la experiencia de compra, al rededor del 54% de los clientes consideran que es una
experiencia Excelente, mientras que el otro 46% de los clientes consideran que no fue del todo
excelente. Sin embargo, al evaluar una proxima visita un 99.8% de los clientes estan dispuestos
a regresar a las tiendas lo cual indica que es importante que se realicen cambios dentro de las
tiendas y que los clientes actuales y futuros perciban una mejora y genere una experiencia positiva

que permita fidelizar y llegar a ser hasta promotores de la marca.

2. Encuanto a las dreas y elementos evaluados de la experiencia de compra, un 51.43%
son considerados como Excelente, un 31.43% en un nivel intermedio y solamente un 17.14%
de los elementos son evaluados con baja puntuaciéon. Dentro de los elementos mejores
evaluados destacan: Facil acceso a las tiendas, variedad y surtido de productos, precio de los
departamentos, promociones dentro de la tienda, orden y aseo de las tiendas, experiencia de
compra de clientes que que utilizan Bomba Club, Alianzas con empresas y universidades,
Experiencia de clientes que han hecho uso de Tienda en linea y Chat Bomba, entre otros. Dentro
de los elementos evaluados en un nivel intermedio se encuentran: Temperatura de la tienda,
tiempo de espera en caja, frecuencia de compra de los clientes, bienvenida y ayuda por parte del
equipo en el proceso de compra del cliente, experiencia de compra en general. Por ultimo, dentro
de los elementos con baja puntuacién se encuentran: Preferencia por marcas propias, uso de
tarjeta Bomba Club y alianzas, opinion de los desvestidores de la tienda y uso e interés de modelos

de compra en linea.
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3. En cuanto al andlisis de los clientes que no compraron, se determindé que en su
mayoria fue debido a que no encontraron lo que buscaban o debido a diferentes razones, pero
sobre todo que no lograron realizar su compra porque buscaban un producto en particular y no se
encontraba dentro de las tiendas. Sin embargo, en un 89% los clientes coinciden en regresar
nuevamente a tiendas de Almacenes Bomba por lo que estos pueden ser clientes que generen
compra en el futuro estando bajo otras condiciones o que ellos sientan una mejora dentro de su
experiencia. Ademds, tomando en cuenta los comentarios tanto de clientes que compraron y los
que no, coinciden en algunos aspectos a mejorar en las tiendas que de ser tomadas en cuenta puede
influir de manera efectiva en los clientes.

3.2.3 Conclusiones Etapa 3

1. Luego de realizar el analisis de la opinion de los compradores, se concluye que
el posicionamiento de la marca de Almacenes Bomba difiere dependiendo de la zona del pais.
En la zona oriental, la marca no se muestra posicionada. Las marcas que los clientes tienen mas
en mente son Siman, Prisma Moda y Chasing. Por otra parte, en la zona occidental la marca se
encuentra posicionada dentro de los primeros lugares en la mente de los consumidores, junto con
las tiendas de Prisma Moda y Siman. Muy similar con la zona central, en donde la marca esta
posicionada en un nivel intermedio, en donde en primer lugar se encuentra Siman y en tercer
lugar Prisma Moda. Es decir, estas dos marcas estan ya sea por encima de la preferencia de

Almacenes Bomba o esta muy cerca de las primeras posiciones.

2. Dentro de las marcas preferidas por los consumidores, destacan en la zona oriental y
occidental las marcas: Orange de Siman y los pantalones de marca Kalua. En la zona central,
no se tiende a buscar una marca en especial, sino que dependen del estilo que tengan y la calidad
que se percibe de las prendas que hace que sean atractivos, en este punto se considera en el
mercado que Almacenes Bomba tiene una calidad intermedia, ademas es importante para los

clientes que el disefio de las prendas estén en tendencia para poder llamar su atencion. Las tiendas
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que mas sobresalen son: Siman, Exposé y Prisma Moda. Sin embargo, Almacenes Bomba es
considerada de las mejores tiendas en cuanto a promociones, lo cual es un punto fuerte del

cual se puede aprovechar en el mercado.

3. La experiencia de compra del cliente es importante para garantizar su fidelizacion es
por ello que deben tomarse en cuenta los elementos dentro de las tiendas ya que esto determina
que el cliente quiera realizar una proxima visita. Los elementos que son considerados por los
clientes como los mas importantes son: Vestidores, que permitan tener una experiencia agradable
logrando poner las pertenencias en un lugar en especifico y no en el suelo. Por otra parte, el orden
y aseo de las tiendas y percheros es clave para que el cliente sienta satisfaccion por su visita a la
tienda y no genere mala impresion. De igual manera, concuerdan que la temperatura debe ser la
adecuada y de ser posible agregar elementos nuevos que otras tiendas no tienen como salas de
espera o que cuenten con paqueo y bafios. De igual manera expandir los horarios de cierre en

centros comerciales ya que algunas personas desean comprar luego de su jornada laboral.

4. Para finalizar, la compra en linea atin no ha trascendido como deberia ya que
muchos consumidores opinan que prefieren tocar y ver los productos para estar seguros que sera
un producto de calidad. Aun no se ha generado la suficiente confianza a los compradores para
que se sientan motivados a comprar en linea. A demas, muchos desconocen que Almacenes Bomba
cuenta con su propia tienda en linea y enfatizan en que deben enfocarse en darle la mayor

seguridad al cliente como respaldo al poder comprar en linea.

3.3 Conclusiones de las Practicas Profesionales

1. Posterior a la realizacion de las practicas profesionales desarrollando una investigacion
de mercado para la empresa Edukado, S.A. de C.V. se determina que es de suma importancia
conocer las metodologia a desarrollar para la realizacion de cualquier investigacion asi como saber

diferenciar los métodos cualitativos y cuantitativos y los instrumentos que se utilizan en cada una
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de estas, aplicando de manera correcta la teoria hacia la practica para tener resultados exitosos que

ayuden a tomar decisiones ya sea para la empresa o hacia terceros.

2. Las practicas profesionales son de gran importancia en el desarrollo temprano de los
egresados de la Facultad de Ciencias Econémicas que atn no ha tenido un acercamiento hacia la
realidad laboral. Debido al tipo de pasantia es posible conocer la realidad e importancia de las
investigaciones de mercado en el ambito laboral permitiendo aplicar los conocimientos adquiridos
durante la carrera que sean beneficiosos para las actividades de las empresas permitiendo que la
hoja de vida de los egresados empiece a reflejar la experiencia adquirida y lograr el

posicionamiento dentro de una empresa al finalizar el proceso de pasantia.

3. El crecimiento profesional que surge a través de adquirir la experiencia necesaria para
llevar a cabo una investigacion de mercado especialmente para empresas que tienen
representacion a nivel nacional depende de tener actitudes de responsabilidad, compromiso,
disciplina y dedicaciéon ya que permite que los proyectos se desarrollen con el mayor
profesionalismo dando calidad de trabajo a la empresa para la cual se desarrollan las practicas

profesionales y a sus clientes.

3.4 Recomendaciones Premium Center

3.4.1 Recomendaciones Etapa 1

1. Debido a que la mayoria de tiendas requieren realizacion de mejoras en diferentes areas
se recomienda agrupar por tiendas los elementos similares a corregir y posteriormente crear
Programas de Mejora principalmente en areas que son sensibles para la satisfaccion del cliente
como: Atencion al Cliente, este programa debe reforzar el protocolo de Bienvenida, Atencion
al momento de ingreso del cliente y disposicion ante cualquier duda o ayuda necesaria para el
cliente aun cuando esté ocupada/o con actividades laborales. De igual manera, crear un programa
de mejora para Reorganizacion de tienda, especialmente que incluya cambios de posicion de

Departamentos en las tiendas que se estime conveniente y de ventiladores debido a que en
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alrededor de 19 tiendas ha sido un factor negativo o intermedio, pero de importancia en el tiempo
que el cliente se dedica a estar en la tienda. Asi mismo, incluir dentro del programa mejorar el
atractivo visual dentro y fuera de las tiendas. Por ultimo, es importante crear un Programa de
Visibilidad, en el cual se mejore la sefialética dentro de las tiendas que se estime conveniente
mejorar, aumentando también el numero de tablas de descuento y estandarizar a formato
vertical ya que las que cuentan con formato horizontal tienden a confundir a clientes que visiten

por primera vez o que atn tengan dudas con las tablas de descuento.

2. Haciendo uso de la informacion de las tiendas con mejores puntuaciones, sc
recomienda tomar los aspectos sobresalientes y procurar convertirla como un modelo a seguir
hacia las demas tiendas en dichos elementos. Asi mismo, se recomienda realizar un estudio de
investigacion utilizando encuestas dirigidas a clientes Premium Center. Esto con el fin de
evaluar la percepcion de otros clientes con las del cliente oculto y llegar a conocer si estas
concuerdan o difieren para posteriormente hacer el analisis respectivo y tomar acciones

correctivas.

3. Se recomienda crear campaiias de informacién para Premium Club, Premium Chat
y tienda en linea de Premium Center debido a que los vendedores explican de manera verbal
solamente y podria hacerse una campafia donde se compartan boletines informativos impreso de
las diferentes opciones con las que cuentan los clientes. De igual manera, se recomienda contar
con una computadora habilitada en el area de caja para que los clientes puedan ingresar sus
datos y registrarse en Premium Club inmediatamente. Asi mismo, se recomienda actualizar las
tiendas en Google Maps para que aparezcan cada una de ellas en la plataforma y los clientes sepan
donde se encuentran cada una de ellas. Finalmente, se recomienda buscar la posibilidad de facilitar
parqueo a los clientes ya sea con algliin parqueo privado o establecimiento de la zona en aquellas

sucursales donde no cuentan con ello. Posteriormente, estos cambios deben estudiarse y generar
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una comparativa para evaluar si hay una mejora significativa en la experiencia de compra de los
clientes.
3.4.2 Recomendaciones Etapa 2

1. Se recomienda realizar cambios dentro de las tiendas con el fin de mejorar la
experiencia de los clientes. En primer lugar, mejorar la temperatura dentro de las tiendas, ya sea
con mejores posiciones de ventiladores o evaluacion de implementacion de aire acondicionado en
las tiendas que se requiera. Mejorar o Redisefiar los vestidores, de tal manera que sea de mayor
frescura a los clientes y cambio de posicion de los espejos ya que al estar fuera generan
incomodidad a los clientes. Incluyendo un espejo dentro, cambiar puertas por cortinas de tela, un
taburete y mini repisas en donde se puedan colocar las pertenencias de los clientes como
celulares, llaves o billeteras. Ademas, mejorar aseo y acceso a los bafios ya que en algunos casos
tienen llave. Debido a que la mayoria de clientes llega en vehiculo propio, se puede evaluar el
acceso a parqueos cercanos en aquellas tiendas que mas se requiera. A peticiéon de algunos
clientes, se recomienda la implementacion de oasis dentro de las tiendas y de taburetes en el
departamento de calzado. También, mejorar las sefiales por departamento para que los clientes se

ubiquen de mejor manera.

2. Se recomienda que para impulsar el uso de beneficios durante la compra se
realicen campaiias de informacion a clientes tanto en tiendas como en redes sociales ya que son
los medios més utilizados por los clientes. Se recomienda hacer estrategias de promocion
(publicidad) para impulsar el uso de la tienda en linea de manera informativa ya que es la que
mas se solicitd al preguntar a los clientes que si estaban interesados, tomar en cuenta las
promociones que los clientes solicitaron para que se sientan escuchados y motivados a comprar
en las tiendas. Por otra parte, se recomienda crear secciones especificas, por ejemplo, de las

marcas que mas solicitan o buscan los clientes (Nike y Adidas), secciones de calzado y vestimenta



85

de trabajo (oficina, trabajo de campo) esto con el fin de generar una experiencia personalizada a

los clientes durante su compra.

3. Se recomienda evaluar los precios del mercado o la competencia y de las tiendas
Premium Center debido a que es una de las principales causas por las que los clientes no compran.
De igual manera, realizar actividades que generen el interés de los clientes dentro de las tiendas
en dias de promocion de manera que permita atraer su atencion y se sientan motivado por las
promociones a realizar compras. En cuanto a las tallas, de igual manera se podria evaluar racks
de tallas en especifico ya que muchas veces los clientes no buscan en todos los racks y pueden
haber tallas, pero no logran encontrarlas. De esta manera se le facilitaria el proceso de compra a

los clientes.

4. Para finalizar, se recomienda tomar en cuenta las recomendaciones y comentarios
de los clientes que compraron y que no compraron evaluandolos por tienda y poder tomar acciones
correctivas en cada una de ellas con el fin de mejorar la experiencia y satisfaccion de los clientes

en las tiendas Premium Center.

3.4.3 Recomendaciones Etapa 3

1. Dentro de las recomendaciones que se hacen a la marca esta en primer lugar: Reforzar
en San Salvador la presencia de marca. Esto debido a que es en la zona central donde se encuentra
por debajo de Shopping Center. Es por ello que es importante involucrarse de manera social o

benéfica y que esta se refleje en medios convencionales y en redes sociales.

2. Debe reforzarse el enfoque de la calidad de los productos en las tiendas Premium Center
en el valor que ofrece la marca ya que los clientes no compran por marca sino porque se considera
que los productos son de calidad y si tienen un precio accesible o estdn en promocion son los
puntos determinantes para que el cliente realice la compra, por ende, los esfuerzos deben enfocarse

mas en la calidad de las prendas.
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3. Se deben realizar cambios o mejoras en los elementos que son importantes para los
clientes como la atencion al cliente, percepcidn de tener productos a precios accesibles, vestidores,
parqueo, renovar la distribucion de percheros en donde se encuentren prendas con precios de $5
y $10 ya que consideran que es un precio bajo, entre otros. Esto con la finalidad que el cliente

tenga una buena experiencia de compra y de esta manera garantizar su afinidad a la marca.

4. Por ultimo, se recomienda reforzar la comunicacidon sobre la tienda en linea para
posicionarlo en el area digital. Se deben mejorar las campafias de publicidad para informar y
motivar a los clientes a usar la tienda en linea dando realce a las diferentes formas de pago y
generar interés ya sea por medio de cupones de descuento en su primera compra. Esto debido a
que la Tienda en linea es otro canal de venta y por ende debe tratarse como otra marca en el area

digital.

3.5 Recomendaciones Almacenes Bomba

3.5.1 Recomendaciones Etapa 1

1.Debido a que la mayoria de tiendas requieren de mejoras en diferentes areas se
recomienda evaluar los elementos donde las deficiencias sean similares y agruparlas por tiendas.
Crear Programas de Mejora principalmente en areas que son sensibles para la satisfaccion del
cliente como: Atencién al Cliente, este programa debe reforzar el protocolo de Bienvenida,
Atencién al momento de ingreso del cliente y disposicion ante cualquier duda o ayuda necesaria
para el cliente aun cuando esté ocupada/o con actividades laborales. De igual manera, crear un
programa de mejora para Orden dentro de la tienda, permitiendo que el cliente pueda
desplazarse con libertad y acceder a los diferentes productos dentro de las tiendas, cuidar la
limpieza de las prendas, vestidores y de la mercancia ain sin ser exhibida. Asi mismo, es

importante crear un Programa de Visibilidad, en el cual se mejore la sefalética dentro de las
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diferentes tiendas, implementando o mejorando material POP con promociones que sean de facil
comprension.

2. Haciendo uso de la informacion de las tiendas con mejores puntuaciones, se recomienda
tomar los aspectos sobresalientes y procurar convertirla como un modelo a seguir hacia las demas
tiendas en dichos elementos. Asi mismo, se recomienda motivar a las demas tiendas por medio de
premiaciones con mejores puntuaciones segun categoria o elemento sobresaliente buscando la
superacion constante. Ademas, se recomienda compartir en Historias en redes sociales los
diferentes departamentos con los que cuentan las tiendas y la variedad de productos. De igual
manera, se recomienda informar al personal correctamente sobre las politicas y condiciones de
promociones, tarjetas, entre otros para que los clientes no reciban informacion erronea y generar

una mala experiencia que posteriormente puede ser puesta en evidencia en diferentes medios.

3. Se recomienda meotivar a los clientes para que puedan expresar lo que mas les
impresiona de cada tienda por medio de actividades o regalos sorpresa para posteriormente ser
compartido por los medios digitales y redes sociales de Almacenes Bomba. Asi mismo, es
importante que todas las sucursales sean identificadas por medio de Google Maps y el sitio web
donde puedan ser facilmente localizadas y de esta manera garantizar el conocimiento de todas las
tiendas en el pais. Finalmente, se considera importante que se evalte la posibilidad de implementar
bafios por lo menos en aquellas tiendas donde son Unicas en sus departamentos ya que esto
generaria un valor agregado y también buscar la posibilidad de facilitar parqueo a los clientes ya
sea con algun parqueo privado o establecimiento de la zona. Posteriormente, estos cambios deben
estudiarse y generar una comparativa para evaluar si hay una mejora significativa en la experiencia
de compra.

3.5.2 Recomendaciones Etapa 1
1. Con el fin de mejorar la experiencia de compra de los clientes, se recomienda

realizar mejoras en procesos internos dentro de las tiendas. Iniciando con en el area de caja, se
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recomienda que los vendedores de tienda reciban formacion respecto al uso de caja y cobro a
clientes en caso de que se necesite de manera inmediata una alguien y de esta manera evitar cuellos
de botella. También, se recomienda que el personal que atiende en caja pregunte u ofrezca a los
clientes el uso de tarjetas Bomba Club ya que algunos compran el monto aplicable a adquirir la
tarjeta, pero no le mencionan a todos los clientes y ellos al darse cuenta se molestan porque el
personal no les dio aviso. Asi mismo, recordar al personal que esta en caja de validar las
promociones del dia ya que algunos clientes preguntaron después de haber pagado que no se les
habia mencionado la promocion y esto genera molestia. Por ultimo, se recomienda recordar al

equipo de seguridad ser prudente para no generar incomodidad a los clientes.

2. Se recomienda hacer cambios en elementos dentro de la tienda como
desvestidores, manifiestan percibir que muchos no cuentan con la debida limpieza y que los
ganchos tipo percheros estan colocados en lugares no tan favorables, por ejemplo, sobre el espejo,
0 en algunos casos no hay, se recomienda mejorar la limpieza y el disefio de los vestidores
implementando mini repisas de manera ya que los clientes no tienen un lugar donde colocar sus
pertenencias y puedan colocar los ganchos de ropa. Al igual que en algunas tiendas, colocan los
productos usando palos de escoba y se puede usar este tipo de ideas para mejorar la percepcion
del cliente en las tiendas. (Ver anexo 1) De igual manera, se recomienda realizar evaluacion y
mejoras dentro de las tiendas que aun se percibe calor por parte de los clientes.

3. En cuanto a nuevos elementos, se recomienda la implementacion de bafios dentro
de las tiendas de Almacenes Bomba ya que tanto clientes que compraron como clientes que no
compraron lo recomendaron. Ademas, se recomienda dar un mejor uso a las pantallas que se
encuentran dentro de las tiendas ya que no fueron mencionadas por los clientes y tienen potencial
para mostrar las promociones de manera grafica, mostrar los descuentos de productos por rangos
de precios, de esta manera los clientes que deseen saber en cuanto le quedaria el precio de la

prenda y no haya un miembro del personal disponible pueden ver la pantalla y tener una nocién
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del descuento que tendria el producto. Se recomienda dar detalles sorpresas a clientes como
promocionales y que genere una experiencia nueva en ellos. Crear promociones combinando
diferentes departamentos, armando conjuntos, juegos de por lo menos 3 departamentos y aplicar
descuentos de manera que se motiven a hacer uso de nuevas promociones. Ademas, tener en
cuenta y valorar que la promocion que los clientes en su mayoria quieren es que haya 50% de
descuento en todos los departamentos. En cuanto a la seccion en linea, no muchos clientes
estaban interesados en los modelos, atin asi, si se desea hacer esfuerzos que impulsen el uso de
estos modelos se recomienda enfocar la publicidad a la promocion de la Tienda en Linea ya que
fue la que tuvo mayor interés que tarjeta Bomba Club y Chat Bomba, se recomienda impulsarlo
en paradas de autobuses ya que es el medio que mas utilizan los clientes para llegar a las tiendas.

4, Para finalizar, se recomienda tomar en cuenta las opiniones puntuales de los
clientes tomando los resultados de las preguntas abiertas. Existen recomendaciones por tienda y
recomendaciones para Almacenes Bomba en general que seran de ayuda a mejorar la experiencia

dentro de las tiendas.

3.5.3 Recomendaciones Etapa 3

1. Se recomienda hacer actividades que permitan comunicar la marca y que sea reconocida
dentro del mercado ya que muchos consumidores atin no han tenido una experiencia con Almacenes
Bomba, es por ello que se deben realizar eventos sociales, por ejemplo: Realizar pasarelas de moda
que tenga cobertura en diferentes medios. Los que asistan a dicho evento podran tener una dotacion

de productos de Almacenes Bomba.

2. Por otro lado, se recomienda estar mas presentes en medios. Es por ello que se recomienda
que las cabinas de radio moviles puedan estar dentro de una tienda de Almacenes Bomba
estratégicamente seleccionada en fechas que haya promociones especiales para que puedan animar

desde la tienda y tengan presencial en radio y redes sociales.
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3. Por otro lado, se recomienda agregar nuevos elementos a las tiendas. Evaluando la
posibilidad de crear un area de espera para personas de la tercera edad o acompanantes. Asi mismo,

evaluar la posibilidad de implementar la colocacion de bafios y parqueo dentro de las tiendas.

4. Por ultimo, se recomienda realizar modificaciones en la pagina web en donde se pueda
ampliar detalladamente la tela de las prendas, mas detalle de colores y que se establezca un proceso
de atencion al cliente ya sea por teléfono o ser atendidos en una sucursal designada para tratar
cualquier situacion de la tienda en linea. Para motivar a los clientes a comprar, se recomienda que
en las publicaciones en redes sociales de las promociones sean de manera mas grafica realizando
simulaciones de las prendas disponibles y los descuentos actuales. Se debe entender que las tiendas

en linea son otra marca diferente de las tiendas fisicas.

3.6 Recomendaciones de Practicas Profesionales

1. Sensibilizar a los estudiantes a tomar proyectos de pasantias creando una modalidad de
horas por afio académico de practicas profesionales para los estudiantes que cursen de las diferentes
carreras de la facultad de Economia de la Universidad de El Salvador. De esta manera se incrementara
la capacidad de aplicacion de conocimientos a la realidad empresarial e iniciar el desenvolvimiento

profesional en la aplicacion de las diferentes empresas y proyectos a realizar.

2. Realizar foros entre estudiantes egresados que han desempefiado las practicas profesionales
y estudiantes de antiguo y nuevo ingreso con los diferentes proyectos desarrollados en el aiio y destacar
los mas sobresalientes que puedan motivar a una insercion en el area practica-laboral, destacando los
momentos mas importantes y los cambios realizados en las diferentes empresas que aumenten el perfil

del estudiante y le permita desarrollarse y abrir mas oportunidades en el ambito laboral.

3. Crear con una base de empresas y organizaciones que cuenten con politicas que den espacio

a los estudiantes para realizar practicas que permitan incrementar la capacidad de estudiantes egresados
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para tener la oportunidad de realizar su proceso de graduacion mediante las practicas profesionales
desarrollando planes de marketing, planes estratégicos de marketing, manuales de marca, creacion de
nuevos departamentos, entre otras actividades que permitan generar cambios significativos o que
permitan mejorar la situacion actual de las empresas donde llevaran a cabo sus practicas profesionales
para fomentar a mas estudiantes las competencias necesarias a aplicar hacia la realidad laboral y

economica del pais.
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Glosario Y Abreviaturas

Encuesta: Son un tipo de instrumentos de recopilacion de informacion, que consisten en
un conjunto predisefiado de preguntas normalizadas, dirigidas a una muestra socialmente
representativa de individuos, con el fin de conocer sus opiniones o visiones respecto de alguna

problematica o asunto que les afecta.

Focus Group: Son un método de investigacion cualitativa muy utilizado en el que un
pequefio grupo de participantes entabla un debate guiado sobre un tema concreto. Los grupos
focales pueden considerarse entrevistas de grupo, ya que permiten recabar informacion sobre las

experiencias, opiniones y sentimientos de las personas en un entorno natural e interactivo.

Indicador: Un indicador es una caracteristica especifica, observable y medible que puede
ser usada para mostrar los cambios y progresos que esta haciendo un programa hacia el logro de

un resultado especifico.

Instrumento de medicién: Recurso que utiliza el investigador para registrar informacion

o datos sobre las variables que tiene en mente.

Investigacion de mercado: Sistematica reunion, registro, tabulacion y analisis de datos

sobre las necesidetes del mercado, aspectos de la empresa o conocimiento del producto.

Marca: Una marca es un nombre, término, disefio, simbolo o una combinacion de alguno

de ellos que identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de sus competidores.

Mistery Shopper: Un profesional especializado que se dedica a interactuar como
comprador ocasional o habitual con cualquier organizacion comercial. La funcion principal es

recopilar informacion y realizar un andlisis en funcion de ciertas variables definidas.

Posicionamiento: Lugar que ocupa un satisfactor o marca en la mente de los

consumidores y la competencia.
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Rack: Es un soporte metalico destinado a guardar, almacenar y conservar las mercancias.

Satisfaccion del cliente: Es una medida de la medida en que los productos, servicios y

experiencia general del cliente de una empresa cumplen las expectativas del cliente.

Tienda: Lugar donde se vende al detalle cierto tipo de articulos de consumo.

Top of mind: La expresion top of mind hace referencia a la primera marca que les viene

espontaneamente a la mente a los usuarios cuando se les pregunta por un sector especifico.
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Apéndices Y Anexos

Anexo 1: Distribucion De Tiendas Por Departamento — Premium Center.

Zona Central

Tabla 12: Distribucion tiendas Premium Center departamento de San Salvador.

DEPARTAMENTO San Salvador

Codigo de sucursal Lugar Direccion

P-06 Soyapango 4ta Av Sur No 29.

P-13 Soyapango Km 22 1/2 Carretera de Oro, Edif, Venecia, Bod. 4-5-
6, fte al ISSS.

P-30 Constitucion Blvd. Constitucion y Calle San Antonio Abad N°22
CA Caballo de Hierro.

P-02 Aguilares Km 33 C. Troncal del norte lote No. 2-A frente a

Escuela Modesto Barrios.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Grupo Mapa.

Tabla 13: Distribucion tiendas Premium Center departamento de La Libertad.

La Libertad

DEPARTAMENTO

Caodigo de sucursal Lugar Direccion
Matriz San Juan Opico | Calle la arenera carr. a Santa Ana KM 1/2 lote 7.
P-04 Antiguo Boulevard Merliot, Calle. L-2 y av. L-1, Zona
Cuscatlan Industrial Ciudad Merliot.
P-20-P Santa Tecla Ave, San Martin locales 2-5 Santa Tecla.
P-15 Lourdes Col. El Progreso, 6° C. Ote.
P-26 Lourdes Carretera a Sonsonate, 4°. Calle pte. Ave. Maximiliano
Martinez, 1° ave. Sur Lote # 13, Pol. B.
P-28 Quezaltepeque | Ave. Delgado # 34 Barrio el calvario de la villa de
Quezaltepeque.
P-14 Puerto de la Barrio San José C. Gerardo Barrios Lote #2,Pol.-A.
Libertad

Tabla 14: Distribucion tiendas Premium Center departamento de Chalatenango.

DEPARTAMENTO

Chalatenango

Codigo de sucursal
P-19

Lugar
Barrio San
Antonio

Direccion
Residencial Karla 2°, Calle Ote. #2.
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Zona Paracentral

Tabla 15: Distribucion tiendas Premium Center departamento de Cabaiias.

DEPARTAMENTO  Cabainas

Codigo de sucursal Lugar \ Direccion
P-12 Ilobasco Av. Cabanas 1-b CII Doroteo Vasconcelos y 2*Ote.

Tabla 16: Distribucion tiendas Premium Center departamento de La Paz.

DEPARTAMENTO La Paz

Codigo de sucursal Lugar Direccion
P-16 Zacatecoluca 1* Ave. José Matias Delgado 7 Calle Pte. Barrio Los
Remedios

Tabla 17: Distribucion tiendas Premium Center departamento de Cuscatlan.

DEPARTAMENTO Cuscatlan

Codigo de sucursal Lugar Direccion
P-29 Cojutepeque Barrio el centro, Avenida Santa Ana, #8

Tabla 18: Distribucion tiendas Premium Center departamento de San Vicente.

DEPARTAMENTO San Vicente

Codigo de sucursal Lugar Direccion

P-18 Casino Barrio San Francisco Calle 1 de Julio 6-A San Vicente,
Vicentino Frente a Casino Vicentino

P-17 Barrio El Centro | Barrio el Centro 1a. Calle Poniente #4

Tabla 19: Distribucion tiendas Premium Center departamento de Usulutan.

DEPARTAMENTO Usulutan

Codigo de sucursal Lugar Direccion
P-08 Barrio La Calle Grimaldi #7.
Merced

Zona Occidental

Tabla 20: Distribucion tiendas Premium Center departamento de Santa Ana.

DEPARTAMENTO Santa Ana

Codigo de sucursal Lugar Direccion
P-05 Barrio San 2 Av. Sur entre 3era y Sta Calle Pte. Casa #20
Sebastian

P-10 Chalchuapa 2° Calle Oriente #25
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P-27 Barrio San 2°. Ave, y 3°. Calle poniente.
Sebastian

P-7-P Barrio Santa Barrio Santa Lucia hijuela 2 y 3, frente a parque Colon
Lucia

P-11-P Barrio San Ave. Independencia Sur #31 Barrio San Sebastidn,
Sebastian Ciudad de Santa Ana.

Tabla 21: Distribucion tiendas Premium Center departamento de Ahuachapan.

DEPARTAMENTO

Codigo de sucursal

Ahuachapan

Lugar Direccion

P-01

El Calvario 1?Av.Nte y 8 Calle Oriente.

P-24

San Sebastian 1°. Ave. Nte. Y 8°. Calle oriente.

Tabla 22: Distribucion tiendas Premium Center departamento de Sonsonate.

DEPARTAMENTO

Sonsonate

Codigo de sucursal
P-03

Direccion
5° C. Ote. y Av. Morazan #3-5

Lugar
Barrio El Centro

P-22 Urb. Las Urb. Las victorias I, prolongacion 4° Calle ote. Lote
Victorias [ #4.
P-23 Barrio El Centro | Calle obispo Marroquin. Barrio el centro N°.1-9

Zona Oriental

Tabla 23: Distribucion tiendas Premium Center departamento de San Miguel.

DEPARTAMENTO

San Miguel

Direccion

Codigo de sucursal
P-09

Lugar

Barrio La Cruz | Edif. Lemans, 4° C. Ote, #408

P-21 Ex Cine 8° Calle pte. Y 3° ave. Norte
Mundial

P-25 Barrio La 4°. Calle pte. 212.
Merced

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Grupo Mapa.
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Anexo 2: Distribucion De Tiendas Por Departamento — Almacenes Bomba.
Zona Central

Tabla 24: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de San Salvador:

DEPARTAMENTO San Salvador

Codigo de sucursal Lugar Direccion

B-10 Metro Sur Centro Comercial Metro Sur local B-1.

B-16 Plaza Mundo 2 | Boulevard del Ejercito, 2 nivel, locales 80, 80 A,B,C.
Soyapango

B-08-B Plaza Mundo Local anc-02-2d com-02-073, KM 12 carretera troncal
Apopa del norte.

B-04-B Paseo Venecia Carretera de oro 1, Km. 21. Local E1, Modulo C.

Tabla 25: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de La Libertad.

DEPARTAMENTO La Libertad

W Lugar Direccion
B-30 Plaza Merliot Al sur C. Chiltuipan y al Ote. 17 av. Nte. 3% nivel.
B-03-B Barrio El Barrio el Calvario de la villa de Quezaltepeque, frente
Calvario a la plaza centenario Shafick Handal.

Tabla 26: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de Chalatenango.

DEPARTAMENTO Chalatenango

Codigo de sucursal Lugar Direccion

B-19-B Barrio El Calle Morazan Entre av. Libertad y 42 av. Sur.
Calvario
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Zona Paracentral

Tabla 27: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de Cabarias.

DEPARTAMENTO Cabanas

Codigo de sucursal Lugar Direccion

B-12-B Sensuntepeque Av. Cabafias 1-b CII Doroteo Vasconcelos y 2?Ote.

Tabla 28: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de Cuscatlan.

DEPARTAMENTO Cuscatlan

Cddigo de sucursal Lugar Direccion

B-15 Cojutepeque Av. Santa Ana Bo. El Centro Cojutepeque.

Tabla 29: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de La Paz.

DEPARTAMENTO La Paz

Cddigo de sucursal Lugar Direccion
B-1 Zacatecoluca Barrio los Remedios, Av. Juan Vicente Villacorta y 3*
C.

Tabla 30: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de San Vicente.

DEPARTAMENTO San Vicente

Codigo de sucursal Lugar Direccion

B-29 Barrio El Centro | Calle Alvaro Quifiones de Osorio #3.

Tabla 31: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de Usulutdn.

DEPARTAMENTO Usulutan

Codigo de sucursal Lugar Direccion

B-13 Barrio La 2da. Calle Oriente, al Costado Oriente de Surissa.
Parroquia
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Zona Occidental

Tabla 32: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de Santa Ana.

DEPARTAMENTO Santa Ana

Codigo de sucursal Lugar Direccion

B-06 Edif. Salv. Ira. Calle Poniente y 2da Av. Sur No.1 Edificio
Centro Salvadoreno

D-04 Edif. Salv. 1%.calle pte. Y 2da. Ave. Sur n° 1 bis
Centro

B-9 Metrocentro Centro Comercial Metrocentro, local 102.
Santa Ana

Tabla 33: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de Ahuachapan.

DEPARTAMENTO Ahuachapan

Codigo de sucursal Lugar Direccion
B-25 Barrio San 1*Av.Nte y 8* Calle Oriente.
Sebastian

Tabla 34: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de Sonsonate.

DEPARTAMENTO Sonsonate

Codigo de sucursal Lugar Direccion

B-7 Barrio El Angel | Calle Obispo Marroquin No. 4-3,

B-20 Barrio El Centro | Av. Claudia Lars barrio el centro N° 1-9




Zona Oriental
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Tabla 35: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de San Miguel.

DEPARTAMENTO

Codigo de sucursal

San Miguel

Lugar

Direccion

B-14 Metrocentro San | Centro Comercial Metrocentro locales 36, 37, 59 y 60.
Miguel

B-2 Barrio la Barrio la Merced, 2* Calle Pte. No. 303
Merced

B-11 Barrio la Barrio la Merced, 4* Calle Pte. No. 212
Merced

Tabla 36: Distribucion tiendas Almacenes Bomba departamento de Morazan.

DEPARTAMENTO

Codigo de sucursal

B-22-B

Morazan
Lugar

Barrio el
Calvario

Direccion

Av. Morazan #22 San Francisco Gotera

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Grupo Mapa.

Anexo 3: Plantilla Para Auditoria De Cliente Oculto.

Ilustracion 19

Plantilla auditoria cliente oculto.

Introduccion

Numero de tienda

Nombre de tienda

Ubicacion de la tienda

sita

Fechadelav

Nombre de cliente oculto

Requeridos

(B1)(B2)~+23 v
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Preguntas generales repetir seccion ©® Peso ®

.- S . L . ™ Sinrespuestas
:: Porfavor, indique si las siguientes declaraciones son correctas: ) P
—' requeridas

! Hay parqueo disponible cerca de la tienda. (si) v
! Localizé faciimente el lugar. (si) v
:* Habia sefales visibles que se dirigian a la entrada. @ v
! Latienda fue facil de encontrar. (si) v
:* Alentrar, ;Como evaluaria la entrada? v

' ¢Habia un miembro del personal presente? (si) v

i+ ;Ledieron la bienvenida? (si)(No) .
:* ;Preguntaron cémo podria ayudarte? @ .
:: ¢Habia sefialética en la sala? @ o

:: ;Fueron amables? @ - ;

¢Habia algun miembro del personal presente en los pasillos? @ w
:* ;Elmiembro del personal le respondié sobre alguna duda? (si) -
i ;Como evalla la variedad del producta? v
i ;Como evalla los estilos y disefos de la ropa? v
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¢+Como evallia las tallas de la ropa? Excelente | ... =

:Comao evalla especificamente la variedad de las blusas? Excelente | ... =

;Como evalla la variedad de Cosméticos? Excelente | ... =

¢Como evalla la variedad de productos de cuidado personal? Excelente | ... v

¢;Como evallia la variedad de Calzado? Excelente | ... =

¢+Como evalla la variedad de productos del Hogar? Excelente | ... =

;Como evallua la variedad de Electrodomesticos? Excelente | ... "

Precios repetir seccion @ Peso @

Sinrespuestas

:i Porfavor, califique segun los siguientes criterios: O .
requeridas

i ;Como evalua los precios de la Ropa? +2 v
.= ;Como evalla los precios de productos del hogar? +7 v
1 ;Como evalla los precios de los cosméticos ? +2 v
:+ ;Como evalua los precios de los productos de cuidado personal? +2 v
i ;Como evalua los precios del calzado? +2 v

:: ;Como evalua los precios de los electrodomeésticos? Alto || Justo | +2 v



as

Marcas

.
'
'

.
I

Por favar, califigue segun los siguientes criterios:

Paulette

Dark End

Jimmy Cavalier

Mark Strauss

Bronzzini

: ;Como evalua la promocion actual dentro de la tienda?

: ¢Cuél esla promocion actual?

i ;Como evalla el branding de la empresa dentro de la tienda? ?

Califique a los miembros del personal

.

.
.

Por favor, califigue al funcionario de recursos segun los siguientes criterios:

Disponibilidad

Cortesia

Ayuda
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repetir seccion © Peso @

o Sinrespuestas

“—' requeridas v
( suficiente ) [ poco |+2 v
[suficiente]l poco |+2 v
[suficiente]l poco |+2 v
[suficiente]l poco |+2 b4
[suficiente]l poco |+2 v

repetir seccion @ Peso ®

(T Sinrespuestas
' requeridas

5



as

as

ae

ws

as

we

as

we

ae

Atenciaon

Apariencia profesional

Compaortamiento profesional

Nivel de conocimiento

¢Que tan comodo le hizo sentir?

¢Que tan bien explico las cosas de manera comprensible?

Experiencia de compra

.. Después de pasar un tiempo en la tienda/tienda y utilizar los servicios, por favor
indique cuan satisfecho estaba con los siguientes aspectos:

= ;Como fue la atencién?

:: ;Cuanto tiempo de espera paso antes de que lo atendieran?

== Elconocimiento del personal sobre la tienda en general

:= Elconocimiento del personal sobre los precios

:: ¢Cual es su evaluacion acerca de los vestidores y probadores de ropa?

::» ;Cual es su evaluacion acerca de los bafos dentro del local de las tiendas?
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repetir seccion @ Peso (D

™ Sinrespuestas
(1) L
~~ requeridas

£

Texto v

Q@

4
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:+ ;Cuanto tiempo tuvo que esperar para poder pasar a caja?

:+ ;Cuanto tiempo se tardaron para poder realizarle el cobro en caja?

;¢ ¢Le explicaron diferente métodos de pagos?

. Ambiente dentro de la tienda

:: Por favor, califique la tienda en lo siguiente:

:: Ambiente acogedor

Atractivo visual

:: Lo bien que estaba organizada

:* Orden en los pasillos (maletas/bultos)

:* Temperatura del local

¢ Impresion general

= ;Cual fue suimpresion general?

;= ;0ué se hizo bien o te impresiond?

:* z0ué se podria mejorar?

:* EnGeneral, ;Como evalla la seccion de Damas ?
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repetir seccion @ Peso®

S Sin respuestas
' requeridas

>

[ Excelente ][ adecuado ] . ¥

repetir seccion @ Peso @

(T) Texto
(T) Texto
(T) Texto
v
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.
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.
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.
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En General,

En General,

En General,

En General,

En General,

En General,

En General,

En General,

;Como evalla la seccion de Caballeros ?

;Como evalla la seccion de Ninos?

;Como evalla la seccion de Bebes?

¢Como evalla la seccion de Juguetes?

;Como evalla la seccion de Cosmeticos?

;Como evalla la seccion de Tecnologia?

;Como evalla la seccion de Ferreteria y Bario ?

¢Como evalla la seccion del hogar

En General, ;Como evalla la seccion de accesorios?

;- Finalizacion

;Algan otro comentario?
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repetir seccion @ Peso ®

@ Texto v

Nota: En la tabla se muestra el desaarollo de los cuestionarios en la plataforma Lumiform.

Fuente: Elaboracion propia.



