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Componentes de la Estrategia

Localización / Formato

Segmentación

Targeting

Posicionamiento

MODELO STP

Marketing Estratégico



Formatos

• Farmacias:

• Drugstore

• Farmacia con Góndolas

• Sólo farmacias

• Supermercados:

• Tienda de Conveniencia

• Supermercado tradicional

• Hipermercado

• Megamercado

• Otros



Formatos

Un estudio en USA de Fox, Montgomery y Lodish (abril 
2000), en lo que es un primero relacionado con hábitos de 
compra entre diferentes formatos, se encontró que:

“La variabilidad del Gasto de las personas entre 
un tipo de tienda y otra, es mayoritariamente 

explicado por el TIPO de FORMATO”



Formatos

Esto significa que la competencia entre formatos no es 
muy fuerte, la competencia es fuerte dentro de 
tiendas de un mismo formato.

Ejemplo: alianza CENCOSUD – SALCO BRAND

Tiendas de Conveniencia OK Market se instalarán en 
estacionamientos de algunos Hipermercados JUMBO.



Formatos

En realidad la demanda está determinada por la oferta 
de las tiendas.

Así, una tienda que dice ser la más barata, lleva a la 
gente que quiere comprar más barato; la que ofrece 
variedad, a la que quiere variedad, etc.

Esto se llama efecto CLIENTELA



Formatos

Ex gerente de GMO lidera nueva 
cadena de minimarkets: ERBI

… “Si bien el formato de hard discount es 
relativamente nuevo en el país -existe un único operador 

que es Ekono, de propiedad de D&S-, ERBI no pretende 
competir directamente con la cadena de minimarkets de los 

Ibáñez. Según uno de los responsables de su puesta en 
marcha, será algo similar a un minimarket, que ofrecerá

productos con descuento, pero distinto a lo que está
realizando Ekono, donde los productos de mayor oferta 

corresponden a marcas propias de la firma 
supermercadista”…

Fuente: Diario Financiero, 14 de Junio de 2007



No olvidar...

...Que existe una directa relación 
entre el formato del Retail y la 

necesidad que el Shopper desea 
satisfacer.



Localización

Es la ubicación física de las tiendas en distintos 
sectores, considerando variables demográficas y 
socioeconómicas.

“el objetivo de este paso es medir o estimar el potencial 
que tiene el canal de distribución en el lugar escogido. 
Durante esta etapa se deben identificar potenciales sitios de 
ubicación. Asimismo, se deben considerar las características 
demográficas y socioeconómicas de la población de 
impacto. Durante esta etapa es importante que el canal 
estime los niveles de saturación del área, su potencial de 
crecimiento, el número de competidores y el potencial de 
compra de los consumidores objetivos".

Fuente: PALACIOS, Hernán. “Decisiones de localización de los canales de distribución”, Revista de 
Administración y Economía UC, Santiago, Otoño 1998.



Localización

Estudio de la localización de los supermercados en 
Santiago.

Fuente: CERDA TRONCO Jorge Cerda Troncoso, “Localización y lógica comercial de los supermercados, 
Santiago de Chile 1958 – 2000, Año 2000.



Localización

Estudio de la localización de los supermercados en 
Santiago.

Fuente: CERDA TRONCO Jorge Cerda Troncoso, “Localización y lógica comercial de los supermercados, 
Santiago de Chile 1958 – 2000, Año 2000.



Localización

… “En general, en la industria del comercio minorista, el 

80% del éxito de una cadena se explica por 
la ubicación de sus locales y 20% por el resto 
de las variables de marketing. A pesar de lo 
anterior, los canales tradicionales de nuestro país 
(almacenes, tiendas independientes, etc.) no utilizan 
modelos de localización para decidir donde ubicar un nuevo 
local o para estimar las ventas de éste, mas bien se guían 
por la intuición o por experiencias anteriores que han tenido 
con otros locales de características similares” …

Fuente: Diario Financiero, 13 de Julio de 2007



Localización

… “En la medida que el comercio minorista se vaya haciendo más 
competitivo, va a aumentar la necesidad por usar herramientas más 
sofisticadas de medición, de manera de disminuir el riesgo de las 
decisiones de inversión. 

Lo anterior debería llevar a los distintos canales de distribución a 
desarrollar e implementar nuevas metodologías para estimar la 
demanda de que tendrían sus nuevos locales en distintas 
ubicaciones. En el mercado ya existen fuentes de información lo 
suficientemente completas como para que cualquier canal de 
distribución pueda, por ejemplo, estudiar los patrones de viaje de 
los consumidores para hacer sus compras. La idea es que en el 
futuro se experimente con modelos de segmentación de mercados 
así como de comportamiento del consumidor para decidir la 
ubicación de un nuevo local. La tecnología ya existe, sólo falta que 
los actores tomen la iniciativa antes de que las grandes cadenas
terminen dominen el mercado. ”

Fuente: Diario Financiero, 13 de Julio de 2007



Localización

Ripley sella acuerdo con Falabella para 
construir centros comerciales en Perú

Fuente: Diario Financiero, 10 de Julio de 2007

Fue así como ayer se firmó en Lima un 
acuerdo entre estas empresas. Con 40% en 
manos de Falabella, otro porcentaje similar 

para Ripley y 20% para Plaza Oeste -una de 
las sociedades del Grupo Plaza donde 

Falabella tiene 64,5%-, esta alianza explotará
nuevos centros comerciales en el vecino país. 
Así, Falabella tendrá finalmente 52,9% de la 

sociedad.



Formatos / Localización

Mercado

Formato

El Crecimiento, especialmente cuando un negocio específico 
se pone muy competitivo nos lleva a buscar cambios.....



Formatos / Localización

Mercado

Formato

Si quiero crecer, puedo hacerlo hacia otro mercado. (Una 
tienda en otra localización)…



Formatos / Localización

Mercado

Formato

…O puedo cambiar o agregar otro formato.

Especialmente cuando ya no quedan mercados interesantes 
sin explotar y/o cuando la competencia es grande.



Formatos / Localización

En la medida que un FORMATO madura, los Retails
necesitan innovar en Formato. Si no lo hace uno, lo hará el 
competidor.

Esta dinámica Necesidad de renovar el 
FORMATO



Etapas en la vida del Formato

1. OPTIMIZAR EL FORMATO EXISTENTE.

2. EXPANDIR EL FORMATO EXISTENTE.

3. CREAR NUEVO FORMATO.



1. Optimizar el Formato Existente

A. Evalúe la Proposición de Valor que está haciendo

La proposición de Valor es una Declaración Explícita 
de los resultados palpables (tangibles) que recibirán 

los consumidores/clientes cuando compran en 
nuestro local/cadena

““Las cosas bonitas no tienen por quLas cosas bonitas no tienen por quéé ser caras y de ser caras y de 
uso exclusivo de aquellos que tienen muso exclusivo de aquellos que tienen máás dineros dinero””..

Mauricio Mauricio RussoRusso..



1. Optimizar el Formato Existente

B. Evalúe la Variabilidad entre Tiendas.

Es necesario mirar todas las tiendas y tratar de entender porqué
a algunas les va mejor que otras.

Muchas de esas razones pueden ser modificables.

Razones de Formato
•Tamaño de las tiendas

•Mix

•Nivel de Servicio

•Otras facilidades

Razones de Mercado
•Tipo de Localización

•Frecuencia promedio de compra

•Estratif. Soc/ec de los clientes

•Competencia



1. Optimizar el Formato Existente

C. Empowerment Local.

• Potenciar la 1ª Línea dando un cierto grado de 
responsabilidad.

• Equipar la 1ª Línea con Información. (Indicadores de 
desempeño)

• Capacitación.

• Incentivos.



2. Expandir el Formato Existente

A. Expansión territorial

• Definir áreas de Expansión

• Identificar localizaciones interesantes dentro 
de esas áreas.

• Seleccionar las con mayor potencial



2. Expandir el Formato Existente

B. Establecer modelos de operación alternativos

• Cooperación con otros Retails.

• Franchising.



2. Expandir el Formato Existente

C. Adopción de Formatos Suplementarios.

El tema es como mantener la Propuesta de Valor con 
cambios en el Formato.

Cambios típicos:

• Profundización del Surtido. (Ej. Niño&Idea)

• Cambio de Tamaño y reducción de categorías. (Formatos 
Express)

Estos formatos están a medio camino entre el 
Formato existente y uno completamente nuevo.



2. Expandir el Formato Existente

Si ya el crecimiento no es posible 
con el Formato existente, 

entonces no queda sino....

…Desarrollar un nuevo Formato.



3. Desarrollar un Nuevo 
Formato

a. Análisis de los Clientes.

b. Análisis de la Competencia.

c. Análisis de las Capacidades Internas.

d. Renovación del back room, y no sólo del front
room.

e. Formular y Evaluar la Nueva Propuesta de 
Valor.

f. Que todo hago sentido económico.



3. Desarrollar un Nuevo 
Formato

A. Análisis de los Clientes.

• Entender qué es lo que lleva a los clientes a su tienda.

• Entender cómo compran los consumidores.

• Conocer el significado de su Marca en los clientes. 



3. Desarrollar un Nuevo 
Formato

“Veamos…¿A qué Supermercado seré leal esta semana ?....”



3. Desarrollar un Nuevo 
Formato

B. Análisis de la Competencia.

• Entender qué les gusta y que les disgusta a sus clientes 
respecto de  sus competidores.

• Comprender la “economía” de sus competidores.



3. Desarrollar un Nuevo 
Formato

C. Análisis de las Capacidades Internas.

• ¿En qué es la empresa buena?. Sobretodo, ¿en qué es bueno 
su personal?. (“Mandos medios”) 

• ¿Cuáles son las “Core Competences”?

• ¿Quienes son los clientes que más lo quieren y porqué?



3. Desarrollar un Nuevo 
Formato

D. Renovación del Back Room y no solo del Front Room.

El Back Room puede ser una core competence importante 
del retail.

También puede ser un elemento central en la definición de 
la Propuesta de Valor.



3. Desarrollar un Nuevo 
Formato

E. Formular y Evaluar la nueva Propuesta de Valor.

La nueva Propuesta de Valor debe ser: 

• VISIBLE.

• RELEVANTE.

• DISTINTIVA.



3. Desarrollar un Nuevo 
Formato

E. Formular y Evaluar la nueva Propuesta de Valor.

Una Nueva propuesta de valor puede 
significar que “abandonemos” a algunos de 
nuestros clientes actuales, para privilegiar 

otros.



3. Desarrollar un Nuevo 
Formato

Dueños de PreUnic crean holding y 
marca para competir en ABC1 

Fuente: Diario Financiero, 13 de Julio de 2007

Tras 60 años en el mundo del retail con la marca PreUnic, la familia 
Abuhadba decidió diversificar su actividad apostando a un nuevo 

negocio. Se trata de las tiendas 5ta. Avenida, orientadas a un 
segmento socioeconómico medio alto, cuya primera apertura se 

realizará el 15 de agosto en el Parque Arauco, con un local de 300 
metros cuadrados.



Modelo S.T.P.

(Segmentación- Targeting – Posicionamiento)

Fuente: Adaptado de Máximo Bosch



S. Segmentación

La Segmentación de Mercados es el equilibrio 
entre dos fuerzas en marketing:

1. Los clientes son todos distintos.

2. Nuestra incapacidad de diferenciar 
nuestras acciones de marketing tanto como 
nuestros clientes quisieran.



S. Segmentación

Brand Retails

Segmentación fuera de la Tienda:

Fundamentalmente a travFundamentalmente a travéés de variables s de variables 
psicogrpsicográáficasficas => Estilos de Vida.=> Estilos de Vida.



S. Segmentación

Brand Retails



S. Segmentación

Mass Retails

Segmentación dentro de la Tienda:
P.O.SP.O.S. Proporciona informaci. Proporciona informacióón respecto del n respecto del 

comportamiento de clientes.comportamiento de clientes.

Oportunidad de segmentar de acuerdo a tipo Oportunidad de segmentar de acuerdo a tipo 
de canastas, frecuencia de compra, etc.de canastas, frecuencia de compra, etc.



S. Segmentación

Mass Retails



S. Segmentación

El Estado del Cliente se mide a través de 4 
ESCALAS:

º Conocimiento.

º Interés.

º Confianza.

º Readiness to Buy. (¿Listo para Comprar?)

Dependiendo de cuanto “mida” en cada una de 
estas escalas, entonces para estar en “ESTADO 

de COMPRAR”, se requiere una nota alta en 
estas 4 escalas.



S. Segmentación

Una segmentación especial

En el Retail, la clasificación de clientes según su 
“canasta de Compras” es muy importante para la 

gestión de la tienda.

Relación entre Canasta y Misión.

Un cliente puede ser “dos canastas distintas”



S. Segmentación

¿Cómo identificar canastas de compra?

Es decir, ¿cómo identificar y entender de una 
forma eficiente qué se compra con qué?

Distintas “canastas” son distintos
“segmentos”.

Respuesta se encuentra en las bases de datos 
transaccionales del retail!!!



S. Segmentación – Identificando Canastas 
Tipo

1.51.0.50.0-.5-1.0-1.5-2.0-2.5

2.0

1.5

1.0

.5

0.0

-.5

-1.0

-1.5

-2.0

leches en polvo

leches liquidas

detergentes

papel higiénico

carnes

toallas higiénicas mayonesacafé

vino

cervezas

art.menaje y
vajill

frutas y verduras
panadería

pañales bebe

shampoo  y bálsamos

margarina

cecinas

helados 
y postres

te
salsa de tomates

quesos

yoghurts

harinas

galletas

fideos

confites

bebidas no alcoholic

bebidas inst

azúcar

arroces

alimentos para desay

alimentos infantiles

aceites

abarrotes

frescos/ consumo 
inmediato

higiene

ocasionales

Técnica de Análisis: 
Cluster Analysis

(Bosch – Musalem)



T. Targeting – Negocios dentro del 
Negocio

Lo que se observa es que en este 
supermercado conviven 4 negocios 
bastante independientes. 

Tienda de Abarrotes.

Panadería y Lácteos.

Higiene.

Ocasionales.



T. Targeting

Negocios dentro del negocio

Para cada uno de ellos se debe lograr un 
equilibrio entre: flujo de clientes, 
utilidades, caja, imagen (variedad).
¿Cómo se logra esto?
R: Asignando en cada uno de ellos 
categorías a los distintos roles:

Generación de flujo, utilidades, imagen, 
etc...



T. Targeting

Rentabilidad del negocio

Indicador usual: Margen/m2

Este indicador a nivel de categoría es 
“peligroso”.
Motivo: Existen conflictos de roles. Categorías 
deben ser evaluadas de acuerdo a su rol 
(tráfico, margen, etc...)
Sin embargo, cada negocio debe responder por 
los metros que se han invertido en él.



T. Targeting

Gestión de los segmentos de clientes

Alternativa 1: “Aumentando el valor de la compra”

Objetivo: aumentar el monto de la compra de productos 
frescos (2,5).
Táctica: “si un comprador lleva 4 categorías distintas de 
productos frescos” => premio (descuento, regalo).
Indicadores de éxito: variación del monto promedio, 
variación del número de categorías distintas.



T. Targeting

Gestión de los segmentos de clientes

Alternativa 2: “Cruce de negocios”.

Objetivo: estimular la compra de productos frescos por 
parte de clientes del segmento abarrotes.
Táctica: “cupones de descuento en abarrotes a 
compradores de productos frescos”
Indicadores de éxito: variación del número de tickets
y de las ventas de abarrotes. Más información.



T. Targeting

Otros usos de la información del 
POS

Diseño del layout:
Intención es facilitar la compra, los 
productos de una misma canastas debieran 
ser ubicados en posiciones cercanas.
Consideraciones: balancear el flujo en la 
tienda.



P. Posicionamiento

Definición de Posicionamiento

La concepción de un producto/servicio y 
su imagen con el objetivo de imprimir 
en la mente del comprador, un lugar 

apreciado y diferente del que ocupa la 
competencia.



P. Posicionamiento

Definición de Posicionamiento

El posicionamiento comienza en un 
“producto o servicio”.  Pero el 

posicionamiento NO se refiere al 
producto, sino a como se ubica el 

producto en la mente de los 
compradores.



P. Posicionamiento

Ubicarse en la mente de los 
consumidores significa:

Ser reconocido.Ser reconocido.

Ser distinguido en algunas dimensiones Ser distinguido en algunas dimensiones 
perceptualesperceptuales::

Ej. Ej. RetailRetail: Precios, Surtido, Variedad, Calidad : Precios, Surtido, Variedad, Calidad 
de Servicio, Cercande Servicio, Cercaníía.a.



P. Posicionamiento



P. Posicionamiento

Ejemplos:

LIDER vs JUMBO.

RIPLEY vs LA POLAR.

HOMECENTER SODIMAC vs EASY.


