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Resumen:

La imagen constituye un factor clave para el éxito de las empresas del
comercio minorista, formando parte de los elementos que considera el cliente
en el proceso de toma de decision de compra. El trabajo titulado “El marketing
y la Imagen del Comercio Minorista de Bienes” aborda la imagen desde sus
tres grande posiciones conceptuales: caracter cognitivo, simplificativo y
comparativo. Se elabora un modelo conceptual de la eleccion de los puntos de
ventas desde la perspectiva del cliente lo que permite una mejor gestion de

estos establecimientos.

Palabras claves: Marketing, Imagen, Decision de Compra, Gestidén en Puntos de

venta Minorista

Introduccion

En la actualidad el Marketing es, ademas de una funcién o actividad mas en
la organizacion, una actitud gerencial en la conduccion de los negocios, que
considera al cliente como centro de su atencion para lograr el éxito, ya que su
objetivo es satisfacer al mercado. Esto implica trascender de la simple venta,
al logro de una competitividad que asegure permanecer y crecer en el
mercado. De este modo, la excelencia es lo que prevalece y la clave del éxito
radica en que las empresas encuentren su publico objetivo adecuado y
satisfacerlo plenamente y de manera creciente.

“El Marketing es el proceso social y de gestion a través del cual los individuos
y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e

intercambiando productos con valor para otros”.(Kotler, P. 1995).



La gestion de marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion
del producto, precio, comunicacion y distribucion de ideas, bienes y servicio
(las cuatro variables fundamentales del proceso de marketing), para crear
intercambio que satisfaga los objetivos de cada persona, como la de los
grupos.

De forma general, el Marketing es el proceso sinérgico de actividades
lucrativas tendientes a generar un intercambio pero es ambiguo porgue no
sblo esta presente en las entidades lucrativas, las entidades no lucrativas
también hacen Marketing. Siempre que haya un intercambio ya sea de ideas,

bienes o servicios podremos decir que hay actividad de Marketing.

1. EI Comercio Minorista o Punto de Venta: Caracteristicas y clasificacién

La aparicion de la actividad comercial del hombre ha tenido evidencias desde
tiempos remotos, el momento exacto de su inicio no se conoce, pero si existe
una serie de autores que concuerdan que este dio sus primeros pasos con el
trueque (el cual es el intercambio de un articulo por otro), cuando
predominaba el intercambio en especie, y el propio desarrollo de la
produccion hizo que surgieran las ferias para facilitar la concurrencia de los
productores para la realizacidbn del intercambio. Poco después, con la
especializacién, aparecen los “profesionales” del intercambio, lo que va
configurando una funcion comercial y en ella aparece el comercio al detalle
que asegura la salida agil y bien organizada de una produccién masiva,
demandada por un consumidor avido de bienes, y disperso espacialmente.

En 1852 en Francia ocurre una variacion en la forma de comercializar con la
aparicion de los “Almacenes Bon Marche”, creados por Aristides Boucicaut,
donde los productos eran expuestos en mostradores al alcance de la mano
de los compradores.

El siguiente salto realizado en el moderno concepto de venta en tiendas son
los denominados “Almacenes Populares”, los cuales aparecen en 1928 en los
Estados Unidos, aqui el papel del vendedor se reduce a atender y aclarar en
la medida de sus conocimientos al cliente y reponer las mercancias, con esto
aparece el autoservicio, una consecuencia logica del proceso de desarrollo

del comercio.



A continuacidon se hara referencia a algunas definiciones de comercio

minorista planteadas por diferentes autores:

“El comercio minorista se compone de todas las actividades involucradas con

la venta de productos a los consumidores finales.” (Papadopoulos, N.,

William Zikmund y Michael D’Amico. 1988).

“Comercio minorista es cualquier actividad cuyos esfuerzos de marketing

estan dirigidos hacia la venta de mercancias o servicios al consumidor final.”

(Couch, David. 1989).

“En el canal de distribucion, el comercio minorista es donde el consumidor se

encuentra con el producto. EI comercio minorista incluye todas las actividades

involucradas en la venta, alquiler y provision de bienes y servicios a los

consumidores finales para su uso personal, familiar del hogar.” (Crane, F.,

Stephen Grant y W. Hartley. 1997).

“El comercio minorista es la actividad del negocio de vender bienes o

servicios al consumidor final”. (Lewison, Dale. 1997).

En el presente trabajo utilizaremos la definicion dada por Lewison, Dale.1997.

La distribucion, juega un papel significativo como una de las cuatro variables

que intervienen en el marketing mix . La misma esta vinculada con los

términos de comercio. Junto con este término aparece el de comerciante que

son aquellas personas encargadas y especializadas en el proceso de

intercambio.

El comercio o punto de venta tiene como caracteristicas, que se transmite y

no produce, tiene funcion de aproximar, repartir, distribuir. Todas las

personas dedicadas a llevar a cabo esta actividad son denominadas

detallistas, minoristas y los ya mencionados comerciantes, etc. El lugar donde

se lleva a cabo dicha actividad también tiene varias denominaciones como

son comercio, tienda, almacenes, y lo ya denominado punto de venta.

En la clasificacion de los puntos de venta, con el desarrollo y evolucion de la

actividad comercial en el tiempo, se han destacado principalmente dos

grupos especificos que son:

» EIl comercio tradicional: es aquel establecimiento en que la venta a los
clientes se realiza con la intervencién del vendedor.

» El comercio en libre servicio: es el punto de venta o comercio en el que

el comprador elige los productos directamente, sin que tenga que ser a



través del vendedor, paga las compras realizadas en la caja registradora
situada principalmente a al salida del establecimiento.

Sefialando que con el paso del tiempo el comercio tradicional dio paso al de

libre servicio o autoservicio.

El comercio de autoservicio trae varias ventajas tanto para el cliente, el cual

es el principal objetivo de cualquier comerciante, como para el propio punto

de venta. Estas ventajas son:

1. Admite la existencia de secciones de venta tradicional que ayudan a
fomentar el atractivo del punto de venta.

2. Propicia las ventas por impulso lo cual tiene marcada importancia en la
rentabilidad del punto de venta o establecimiento.

3. Desde el punto de vista de la rotacion de mercancias y la rentabilidad del
punto de venta con el desarrollo del grupo de autoservicio se superan
estos indicadores en comparacion con el existente en el grupo de
comercio tradicional.

4. Reduce los costos de contratacion de personal, lo cual repercute de

manera positiva en las finanzas del establecimiento.

2. Factores claves del éxito en el sector del Comercio Minorista de Bienes

Para lograr una competitividad es necesario conocer y potenciar los factores
claves de éxito que permitiran satisfacer las necesidades de los
consumidores mejor que la competencia.

Las empresas minoristas debe tener presente en su gestion los factores claves
para garantizar el éxito del comercio, porque de ellos depende el logro de la
satisfaccion de los clientes al brindarles lo que esperan y merecen, de esta
forma podran ganarse la confianza de los mismos y obtener los resultados

deseados.

El Dr. Luis Barreiro (2002) elabor6 una propuesta de Factores Claves del Exito
para el comercio minorista, la cual fue sometida a un proceso de consulta con

un grupo de expertos y como resultado se propusieron los siguientes Factores.

» EIl conocimiento del mercado, que permite conocer quiénes compran y
por qué, de manera que este conocimiento asegure satisfacer cada vez

mejor las expectativas de los clientes.



» La planificacion y compra de la mercaderia, cuya eficacia, eficiencia y
oportunidad aseguran el surtido esperado por los clientes, a la vez que
proporcionan la eficiencia esperada por el negocio.

» La capacidad de reaccion, que se traduce en la habilidad para la
prevision y velocidad en la respuesta a los cambios del entorno y de los
clientes en particular.

» La eficacia y motivacion de los recursos humanos, que aseguren la
profesionalidad requerida en la actividad comercial, lo que se traduce en
la calidad de la atencion al cliente.

» Laimagen, en buena medida resultante de todos los factores anteriores,

pero con fuerza propia dado su efecto en la eleccién del producto-tienda.

A partir de la identificacion de estos Factores, la empresa comercial debe
desarrollar aquellas competencias que aseguren dar respuesta a las
exigencias de la competitividad en el sector, y para ello Luis Barreiro (2002)
ha seleccionado la Cadena de Valor como instrumento estratégico que
permite realizar un analisis a nivel de entidad ;herramienta disefiada por
Michael Porter en 1987, que contribuye a examinar las fuentes de creacion de
ventaja competitiva a partir de la influencia de cada una de las actividades de
la empresa que determinan el comportamiento de los costos y las fuentes de
diferenciacion existentes y posibles, de manera que se puedan desarrollar
capacidades distintivas en el establecimiento en cuestion, a fin de lograr la
construccion de la ventaja competitiva necesaria para permanecer y crecer en

ese sector, por lo que representa un proceso de analisis estratégico.

3. Definicién de Imagen

Antiguamente se solia decir con frecuencia que la imagen era un recurso de
comunicacién que tenia el campo de accion muy limitado y era cuestion de
moda. Sin embargo en la actualidad la imagen se ha convertido en un recurso
estratégico, una herramienta fundamental para el desarrollo de las empresas y
en un elemento importante ampliamente reconocido y estudiado por diferentes

teoricos.



Segun Martineau (1958) la imagen, “es la forma por la cual una organizacion es
definida en la mente del consumidor, en parte debido a las caracteristicas
funcionales y en parte por un conjunto de atributos psicolégicos”.

Para Anderson (1978) La imagen hace referencia a una impresion holistica y
viva, que mantiene un publico concreto hacia una empresa, en parte como
resultado del procesamiento de la informacion llevada a cabo por los miembros
del pablico y en parte por la comunicacion global de la empresa en cuestiones
que tienen que ver con su naturaleza, es decir el retrato fabricado y proyectado
de si misma.

En el presente trabajo utilizaremos la definicion dada por Martineau (1958).

La imagen es ante todo, un proceso estratégico de comunicacion en el que se

transmite a los demas mensajes acerca de uno mismo, con el fin de generar

una percepcion positiva.

A menudo se considera el concepto de imagen como un determinante

significativo de las ventas (e indirectamente de la rentabilidad) dado que

permite al consumidor potencial adoptar una actitud favorable, provocando una

decision o reaccion positiva (de compra de producto/marca, mirar con buenos

0jOS a una empresa.)

La etimologia de la palabra “Imagen” la encontramos en el latin imago y en el

griego eikon. Imagen es la representacion figurada de un modelo original, de

algo preexistente. Como indica, la “Real Academia de la Lengua Espafiola”, se

trata de “la figura, representacion y apariencia de una persona o cosa”.

Dado el caracter polisémico del término, asi como la ambigiedad de su

utilizaciéon, éste puede ser empleado con muy diversos sentidos: a) figura o

representaciéon de una cosa a través del dibujo, fotografia o similares; b)

registro o percepcion visual de una figura; c) representacion psiquica e

ideoldgica de los significados y valores de una cosa o fendémeno; y d)

fendmeno de opinidn colectiva, acerca de algo o alguien.

Se destacan tres grandes posiciones conceptuales sobre la imagen

a) El caracter cognitivo de laimagen
La imagen de la empresa/marca desde esta posicion conceptual, es el
resultado de la interaccion de todas las experiencias, conocimientos, creencias

e impresiones que los individuos albergan acerca de una empresa o producto.



b) El caracter simplificativo de laimagen y equivalente con las actitudes
Desde esta posicion, la imagen de marca es la opinion que se forman los
consumidores reales o potenciales de los productos y servicios de una
organizacion, como resultado de todas las impresiones recibidas por los
consumidores sobre la marca, independientemente de la fuente de donde
provengan. La opinibn formada tendra un valor afectivo y sentimental que
denotara atraccion o repulsa y podra servir como referencia en el acto de
compra.

c) El caracter comparativo de la imagen

En este caso, el concepto de imagen es descrito, como las impresiones
generales de la posicion relativa de una marca (producto) con respecto a sus
competidores percibidos.

La valoracion que hacen los consumidores de los atributos fisicos de una
marca o de otra, tiene importantes implicaciones para el marketing; cuando el
consumidor percibe diferencias en las caracteristicas fisicas de una marca
respecto a su competencia.

Resumiendo, se puede llegar a la conclusibn de que la imagen esta
determinada por la realidad, el concepto y la experiencia que rodean al receptor
visual, como modelo mental es una representacion de la realidad que guia el
comportamiento de los individuos, y que puede ser tanto favorable, por lo que
constituye un arma para ejercer influencia sobre los demas. La imagen tiene una
esencia comun a todos los hombres y es afectada por la experiencia de cada
individuo dentro del contexto de determinado ambiente y es influenciada por
normas de diferentes culturas y sociedades.

La imagen de la empresa debe transmitir un mensaje distintivo y singular que
comunique los principales beneficios y el posicionamiento del producto. El logro
de una imagen positiva solida requiere de un trabajo arduo y un alto grado de

creatividad en todo lo que la empresa dice y realiza.

4. Concepto de Imagen de un Punto de Venta

La imagen es considerada una mezcla de percepciones positivas 0 negativas,
las cuales representan la realidad antes que los individuos tomen la decision de

compra de un producto (en este caso como vemos el punto de venta como un



producto), seria tomar la decision de en qué punto de venta el cliente va a
efectuar el acto de compra.

La imagen de la empresa asi como la de un punto de venta es un fenébmeno de
percepciones y de experiencias por parte de los publicos; de comunicaciones
relacionadas e interacciones entre ellos y la empresa o el punto de venta; de
conducta y trayectoria de ésta o éste.

Los puntos de ventas, influidos por el constante incremento de la competencia,
deben asegurar que sus establecimientos comerciales estén actualizados y
representen una imagen que atraiga a sus mercados objetivos (Baker et al.,
2002). El lugar y en concreto la atmésfera del lugar (componente holistico),
puede influir en mayor medida que el producto en si mismo en el momento de
la decision de compra (Kotler, 1973-1974). En efecto, la literatura relacionada
con el andlisis del ambiente del punto de venta sefiala que dicho ambiente
constituye uno de los factores decisivos a los que recurre el consumidor para
evaluar la imagen de una tienda (Berman et al., 1998).

Por tanto, la imagen del punto de venta, se considera como el resultado de las
percepciones y actitudes en general, con respecto al mismo (visto como un
“producto-tienda” en si). Los conocimientos, creencias, impresiones,
preferencias, sentimientos, opiniones, expectativas, ideas, prejuicios, son
conceptos comunmente utilizados, en las definiciones de imagen de un
producto-tienda.

Ahora bien, desde la perspectiva del marketing y partiendo de su
conceptualizaciéon, la imagen de un punto de venta debe contener en su
definicion el concepto global integrado de sus recursos esenciales, al tiempo
que establece su caracter diferenciador con otros puntos de venta y sera, tanto
mas efectiva, en la medida que cumpla cinco condiciones fundamentales: a)
validez (la imagen ha de estar proxima a la realidad); b) credibilidad (nunca
debe transmitir conceptos poco creibles para el mercado receptor); c) simple
(muchas imagenes de un punto de venta llevan a la confusion); d) atractiva
(capaz de captar la atencion); y e) distintiva (mostrar el elemento diferenciador
en relacion a otros puntos de venta).

Se ha de tener presente que la imagen no es algo que el punto de venta tiene,
sino que esta en la mente de los clientes reales o potenciales, y en

consecuencia, esta situacion provoca que sea posible la existencia de grandes



diferencias entre las imagenes de los mismos, que dependen, sobre todo, de
las fuentes de informacion a las que los clientes han estado expuestos o

utilizado, y a la existencia o no de experiencias previas.

5. Formacién de la Imagen de un Punto de Venta

La formacion de la imagen fue descrita por Reynolds (1965) como un
constructo mental desarrollado en base a varias impresiones, a partir de una
gran cantidad de informacion. En el caso de la imagen de un punto de venta,
ésta “gran cantidad de informacién” proviene de varias fuentes que incluyen,
entre otras: literatura promocional (folletos, posters, etc.), la opinién de otras
personas (familiares, amigos, conocidos), y los medios de comunicacion de
masas (periodicos, television, libros, cine, etc.).

La literatura sobre marketing en general y del producto-tienda en particular
revela tres determinantes en la formacion de la imagen del punto de venta en
ausencia de una experiencia actual: 1) Factores personales (psicologicos,
socio-demograficos); 2) Fuentes de Informacion (marketing del producto,
comunicacion en general); y 3) La oferta del producto-tienda (identidad,
recursos/atractivos, “producto tienda total”). Es decir, a partir del analisis de la
formacion de la imagen de un producto-tienda, queda claro que toda la
informacion recibida juega un papel esencial en su creacion. En este sentido,
la formacion de la imagen de un producto-tienda esta condicionada por éstos
tres amplios factores en su confluencia e interrelacion.

La imagen del punto de venta, como hemos visto, es una construccion
abstracta conformada a partir de la realidad del entorno, de las percepciones
de los elementos participes en el mismo, de las experiencias de los clientes,
asi como de la accion de los medios de informacion sobre la opinién publica.
Esta confluencia de aspectos tiene una gran importancia en las decisiones de
compra, al generar las expectativas de los clientes, que contrastadas con la
imagen real lleva a determinar el grado de satisfaccion después de realizada la
compra. Por tanto, la imagen del punto de venta, tal como la hemos entendido,
es clave en el grado de satisfaccion del cliente, elemento este de gran
importancia, pues no solamente se debe valorar la imagen como aspecto
determinante en la rentabilidad, sino hay que tener presente al consumidor que

como ser humano debe sentirse satisfecho y complacido con la imagen que se



pone a su disposicion. En nuestro pais satisfacer las necesidades del cliente no
es un slogan, ni palabra que por tan repetida se vuelve aburrida, es y debe ser
el elemento central de la vida de la organizacién, de modo que en todo
momento los clientes perciben un valor que garantice su satisfaccion. Siempre

que asi sea se sera competitivo.

6. La Eleccién de un Punto de Venta

Luego de haber abordado el marco tedrico necesario para la realizacion de
esta investigacion, se procede a una propuesta de un modelo conceptual, que
caracteriza someramente los determinantes principales en la eleccién de un
punto de venta.

A continuacion se propone el modelo conceptual para la eleccidon de un punto
de venta (figura 1), este modelo se sustenta en los fundamentos tedricos
abordados en el capitulo anterior, se tuvieron en cuenta la teoria de los
diferentes conjuntos de eleccion, la relacién imagen-satisfaccion del cliente, las
teorias generales del comportamiento del consumidor asi como la conducta
que este seguiria una vez elegido el punto de venta y efectuada la compra
(comportamiento post-compra); estos aspectos en buena medida vienen
determinados por el papel que ejerce la imagen en el comportamiento del
consumidor pues esta variable decide en ultima instancia el punto de venta
elegido.

En este modelo se pueden distinguir las diferentes dimensiones que presenta
la formacion de la imagen de un punto de venta: el objeto, en el que figuran las
diferentes alternativas de cadenas y puntos de ventas en el sector cubano; el
sujeto, que se ve influenciado tanto por el entorno como por sus caracteristicas
culturales, sociales, personales y psicologicas; y por Ultimo sus componentes.
Las caracteristicas culturales vienen dadas por la cultura, la subcultura y la
clase social. Por caracteristicas sociales se entiende: grupos de referencia,
familia y roles o status. Las caracteristicas personales la constituyen: la edad y
fase de ciclo de vida, la ocupacion, las circunstancias econdémicas, estilos de
vida y la personalidad y autoconcepto. Las -caracteristicas psicolégicas
incluyen: motivacion, percepcidén, creencia, actitudes, aprendizaje y
conocimientos, ideas, sentimientos, impresiones, experiencias, opiniones,

expectativas y prejuicios. (Kotler, 2001).



Figura 1. Modelo Conceptual para la Eleccién de un Punto de Venta
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Partiendo de la imagen de los puntos de venta conocidos, el cliente conforma
los diferentes conjuntos de eleccién: el conjunto inerte (que por ejemplo ofrecen
productos a precios muy altos y que no voy a considerar por ahora hasta que
no mejore mi situacién econdmica), el conjunto inepto (aquellos puntos de
venta con determinadas caracteristicas negativas que no visitaria por ninguan
motivo en este momento) y el conjunto evocado (constituido por todos aquellos
puntos de venta en los cuales centraria mi atencion y futura eleccién). Es
imprescindible tener en cuenta que puntos de venta que hoy estan en uno de
estos conjuntos mafiana pueden ser parte de otro al cambiar las circunstancias
que asi lo determinan.

A partir del conjunto evocado comienza la evaluacién de las alternativas de
puntos de venta (que determinan una imagen inicial), a través de una amplia
busqueda de informacion sobre los mismos, relacionadas por ejemplo: con la
conveniencia, distancia, nivel de precios, personal de venta, surtido,
decoracion, animacion, calidad y promocion de los productos (Vazquez,1989) y
la imagen como variable integradora; esto viene dado por la necesidad de
productos/marcas, las necesidades relacionadas con el acto de ir de compras y
las necesidades relacionadas con el proceso de compra que presentan los
consumidores (Vazquez,1989).

Luego de la evaluacion se elige un punto de venta en el que se tiene una
experiencia de compra, lo que permite conformar la imagen global realmente
percibida por el cliente, en el que el grado de satisfaccion postcompra lo lleva a
tomar una conducta, que se traduce en: quejas O sugerencias, recuento,
reflexiones y memorias, comunicacion a otros, fidelizacion, abandono. A partir
de esta misma conducta se recurre a un proceso de retroalimentacion que se
remite a la formacion de la imagen del punto de venta.

Una vez elegido el punto de venta en el que se realizaran las compras de
productos/marcas, estas pueden ser: compra impulsiva pura, compra impulsiva
sugestiva, compra impulsiva recordada, compra impulsiva planificada,
planificacion parcial de las compras (de categorias de productos pero no de
marcas: compras previstas negativas, compras previstas modificadas),
planificacién total de las compras (de categorias de productos y de marcas).
Véazquez (1989).



Conclusiones

La imagen es un factor determinante a la hora de evaluar las alternativas de
puntos de venta conociendo el conjunto evocado, y sigue siéndolo después de
efectuada la compra, cuando se realiza la comparaciéon por parte del
consumidor de la imagen inicial percibida con la imagen global realmente
percibida.

Es necesario aclarar que el grado de satisfaccion es el resultado de comparar
la imagen inicial percibida con la imagen global realmente percibida

Para la construccion de la imagen como soporte del liderazgo de un punto de

venta es necesario llevar a cabo un procedimiento estratégico.
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