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Conociendo a la nueva clientela:
una mirada al comportamiento
del consumidor en Wal-Mart
Supercenter en Shanghai

Clemente Herndndez Rodriguez’
Francisco Javier Valderrey Villar?

Resumen

1 sector del comercio minorista en la Republica Popular de China
se mantuvo sin cambios por décadas hasta la admisién del pais a la
Organizacién Mundial del Comercio en 2001 y la apertura del sector
minorista en 2004, dando oportunidad a que cadenas extranjeras entraran
al mercado. Wal-Mart y otros recién llegados de envergadura causaron in-
mediatamente un impacto en el sector minorista y una fuerte competencia
entre las compariias en las diferentes capas de distribucién. Esta investigacién
examina los patrones de compra de los clientes de un Wal-Mart Supercenter
en Shanghai, una de las ciudades mas dindmicas e importantes de China. Se
usa un método de observacién. La investigacién encontr6 resultados intere-
santes en las principales preferencias del consumidor y la ruta mis comin
seguida por el cliente en su experiencia de compra. Los resultados apuntan
a un grupo de variables que deben tenerse en cuenta cuando se enfrentan
decisiones de gestién.
Palabras clave: comportamiento del consumidor, Wal-Mart, China, expe-
riencia de compra.

1. Profesor-Investigador del Tecnolégico de Monterrey (ITESM), Campus Guadalajara.
2. Profesor-Investigador del Tecnoldgico de Monterrey (ITESM), campus Leén.
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Abstract

The retail sector in the People’s Republic of China remained basically unchan-
ged for decades; only the admission of the country to the WTO in 2001 and the
subsequent opening of the retail sector in 2004, created the opportunity for
foreign chains to enter the market. Wal-Mart and other colossal newcomers
immediately caused an impact on the retail sector and a strong competence
among firms at different layers of distribution. This research examines the sho-
pping patterns of the clients of a Wal-Mart supercenter in Shanghai through
an observational method. The investigation found interesting results on the
main preferences of the consumer and the most common route followed by
the client on their entire shopping experience. The results point to a group
of variables to be taken into consideration when facing managerial decisions.

Keywords: Consumer behavior, Wal-Mart, China, experiencia de compra,
buying experience.

1. Introduccién

El mercado minorista chino experimentd la entrada del concepto de hiper-
mercado en los comienzos de la década de 1980. Como consecuencia de las
reformas econémicas de Deng Xiaoping y la apertura de China al mundo,’ un
gran numero de visitas de turistas extranjeros y chinos de ultramar crearon
una necesidad que debia satisfacerse, y eso se realiz6 con los hipermercados.
Enla década de 1980 los hipermercados experimentaron un lento crecimiento
(Mai y Zhao, 2004), pero a fines de la década de 1990 con la entrada de las
compaiiias minoristas extranjeras con propiedad y participacién parcial, el
concepto se expandié mucho mas rapido.

Para diciembre de 2004 China, siguiendo las reglas de la omc,* abri6 com-
pletamente sus puertas a las compatfiias minoristas extranjeras, lo que significa
“permiso para invertir independientemente en cualquier ciudad” (Chandler,
2005). La poblacién de China compone una quinta parte de la poblacién
mundial, una gran oportunidad para las cadenas minoristas extranjeras; sin

3. Den Xiaoping es recordado como la mente maestra de las reformas econémicas en la Republi-
ca Popular de China. Después del inicio de la década de 1980 sus reformas se enfocaron a la
agricultura, industria, ciencia y defensa.

4. Entre 2001 y 2005 China cumplié con muchos de los requisitos impuestos como condicién
para pertenecer a la Organizacién Mundial del Comercio (OMc).
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embargo el consumidor chino es muy diferente al consumidor occidental y eso
debe tomarse en cuenta. La guerra por la supremacia de supermercados ha
comenzado; no obstante, los competidores tradicionales como los mercados
de alimentos contintian desempefiando un papel importante.

La investigacion realizada sobre el entorno econémico de China se ha
centrado en factores macroeconémicos, tales como andlisis de riesgo pais
para inversionistas o informacién demografica; pero la investigacién que se
centra principalmente en el consumidor chino sigue siendo insuficiente, a
pesar del nuevo crecimiento en el ingreso disponible general. Por lo tanto, el
siguiente estudio analiza los habitos de consumo en Wal-Mart Supercenter
de Shanghai. La zona de Shanghai cuenta con una gran densidad de poblacién
(la poblacién estimada en 2007 excedi6 los 18 millones de personas), ocupa
el primer lugar en importancia comercial, tiene los salarios promedio més
altos en la Republica Popular de China (aproximadamente 39,004 yuanes por
afo), siendo asi una de las dreas mds interesantes para los inversionistas.®

Esta investigacién, llevada a cabo en el verano de 2008, se realizé con el
propésito de proporcionar nuevo conocimiento sobre la forma en que el con-
sumidor chino compra, todo con la esperanza de proporcionar informacién
valiosa para la toma de decisiones.

La principal hipétesis del estudio es que la mayoria de los consumidores
compran principalmente comida cuando visitan los supermercados.

2. Wal-Mart en China

El primer Wal-Mart Supercenter localizado en Shanghai fue construido en con-
cordancia a la importancia de la ciudad; como se ha sefialado anteriormente,
Shanghai est4 ubicada entre las principales zonas para actividades comercia-
les. Shanghai es una ciudad bajo la influencia de marcas e ideas extranjeras;
de hecho, histéricamente ha sido un puerto para cambiar divisas. Sin em-
bargo, la influencia de la China tradicional es evidente. Por consiguiente, la
ciudad proporciona un campo excepcional para investigar los patrones de

5. Lagran zona de Shanhgii estd entre una de las dreas mas dinamicas a lo largo de la costa, con
un continuo crecimiento en la zona del aeropuerto de Pudéng, y expandiéndose rapidamente
hasta llegar a las pequenias ciudades. Un gran numero de proyectos de transporte ha favore-
cido la integracién de importantes ciudades en la zona de influencia econémica de Shanhgai
(China Statistical Yearbook, NBsc, 2007).
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comportamiento del consumidor y las nuevas tendencias inducidas por las
nuevas generaciones.

Wal-Mart es la compaiiia de minoristas mas grande del mundo. Sin em-
bargo, Wal-Mart no mantiene una posicién dominante en la nacién asiatica.
Varios minoristas locales siguen estando por delante, asi como el gigante
francés Carrefour. A pesar de eso, hay un esfuerzo importante de Wal-Mart
para posicionarse como el numero uno en el mercado de minoristas. Como
sucede en todo el mundo, es dificil saber el tltimo nimero de unidades de Wal-
Mart en el pais. Recientemente abrié el supercentro namero 100, opera en 55
ciudades y empleaba a mas de 300,000 empleados, con una inversién global
de aproximadamente dos billones de renmimbi (rmb) por afio® (CBR, 2005).

3. Revision de la literatura

La revisién de trabajos anteriores de investigacién se enfoca en el conjunto
delas siguientes variables: precio, marca, calidad, factores demogréficosy sus
efectos en los consumidores y la publicidad.

3.1 El precio

La sociedad china crecié con el concepto de que ser ahorrativo es una gran
virtud; como consecuencia, el precio cotizado debe ser razonable. También,
un bajo precio a menudo implica poca calidad. Cuando enfrenta una decisién
entre dos productos similares que difieren mucho en precio, el comprador
probablemente escogera el mas caro de los dos, ya que es posible que perciba
el mas econémico como defectuoso (Gong, 2003). Un proverbio afirma la
importancia de ser ahorrativo: “Nunca hagas una compra hasta que compa-
res tres tiendas” (Dong y Gallup, 1995). Pagar mas de lo que deberia pagarse
resulta vergonzoso, pero comprar un producto con una etiqueta de precio
mads bajo puede transmitir la idea de menor rango social. La sociedad no
percibe la toma de riesgos como algo admirable, por lo que no es comun que
el consumidor asuma los riesgos cuando compra productos. Sin embargo, un
estudio hecho por Mai y Zhao (2004) en China muestra que en el entorno

6. Elrenmimbi (o el dinero del pueblo), abreviado rmb, es la moneda china, mejor conocida en
Occidente como el yuan. Al tiempo que la investigacion fue realizada, un délar estadouniden-
se equivalia a 7 rmb.
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regular del supermercado los usuarios no suelen revisar los precios; después de
todo, ya conocen sus preferencias y el precio esperado. Por lo tanto, se podria
decir que estos clientes ya estdn familiarizados con el entorno de compra y
tomaran decisiones basadas en fac-

tores diferentes al precio. El precio,

entonces, se va a un segundo lugar El segmento joven, que

en la importancia de los criterios considera la compra de

(Schlevogt, 2000). productos mds caros como
El segmento de edad es otro muestra de éxito social y

criterio importante relacionado a s ,
las actitudes hacia el precio. Esta Ujo, €S, pues, mas propenso

demostrado que quienes crecieron a guiarse por los valores

en la época Deng Xiaoping o un occidentales

poco antes, a diferencia que las

personas mayores a 65 afios, estdn

dispuestos a pagar precios mas altos, cuando sea necesario (Anderson y He,
1998). El segmento joven, que considera la compra de productos més caros
como muestra de éxito social y lujo, es, pues, mas propenso a guiarse por los
valores occidentales. Un claro ejemplo es cudnto cambia la percepcién del
precio entre las edades (Anderson y He, 1998).

Con respecto a las estrategias del precio, y cuando se enfrentan a ofertas
de precios reducidos, los consumidores asumen que una empresa que vende
articulos rebajados estd haciendo “esfuerzos para deshacerse de un inventario
que esté por debajo de la media en calidad” (Anderson y He, 1998). Otras
estrategias en los precios, como los cupones, se consideran adecuados sélo
paralos segmentos mas bajos de la sociedad; por lo que un mercadélogo tiene
que entender esos valores con el fin de evitar errores al disefiar sus estrategias
de precio.

3.2 La marca

La marca es esencial para el nuevo consumidor chino. La entrada de marcas
extranjeras después de afios de productos nacionales sin diferenciar que ofre-
cian baja calidad, est4d dando paso a la fidelidad a la marca. Una marca que es
considerada de buena reputacién ganard la confianza del consumidor chino
y serd vista como una “garantia de calidad”. La traduccién una marca es muy
importante por los muchos significados que la lengua mandarin o cantonesa
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pueden darle al nombre. Si la traduccién es correcta, los minoristas tendran
resultados positivos en persuasién y en memoria. Los chinos estdn orienta-
dos a lo visual, asi que las marcas deben desarrollar una buena imagen para
el mercado; lo que le permitiria a una marca conocida y entendida ser mas
facilmente reconocida y aceptada (Gong, 2003).

El origen de las marcas es muy importante ya que esto puede significar
una compra o no, dependiendo del lugar donde fue fabricada (Bates, 1998).
Cuando las marcas extranjeras entraron al mercado, el deseo por estas nuevas
marcas crecid, resultando en grandes ventas para sus productos. El efecto en
el consumidor chino fue que le dio mas importancia al nombre de la marcayal
pais de origen, como criterios importantes para la compra. En todo el mundo
se acepta que las marcas conocidas tienen mucha presencia en la percepcién
del consumidor y éstas han servido para abrir mercado a sus connacionales.

Lapercepcién dela marca es otro factor que influye amplia y positivamente
en el comportamiento del consumidor. Esto significa que entre mas notoria
sea una marca, mayor serd la probabilidad de que la compren con regularidad
(Lin y Chang, 2003). La presentacién del producto también es importante,
ya que el empaque es ampliamente aceptado por los chinos. Por lo tanto, un
producto occidental debe tener un empaque occidental y lo mismo pasa con
los productos chinos. Sin embargo, las investigaciones muestran una mayor
preferencia por la presentacién de productos estilo occidental.

3.3 La calidad

El concepto de calidad ha evolucionado de ser un criterio sin significado a
convertirse en una de las caracteristicas clave al evaluar un producto para
su compra (Schlevogt, 2000). La entrada de marcas y productos extranjeros
también es una sefial de bienvenida para los articulos de mayor calidad.
Después, el punto de vista relacionado a la calidad pasé a ser fundamental
en la mente del consumidor (Mai y Zhao, 2004). Los valores tradicionales
han desempefiado un papel en la idea de calidad. Los chinos son conocidos
por ser fatalistas: si un producto resulta ser de baja calidad, los defectos se
pueden achacar al destino adverso. Por lo tanto, las garantias son de poca
importancia para el chino, ya que esperan que sus productos siempre tengan
un rendimiento consistente.

Labusqueda de informacién de un consumidor chino tiende a ser mucho
maés extensa que la de un consumidor occidental; como resultado, la proba-
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bilidad de elegir un producto de baja calidad es poca. Para ellos, una marca
conocida evita tomar riesgos innecesarios (Li, Fuan et al., 2004). Una conse-
cuencia de la importancia asignada a la lealtad a la marca es la sensacién de
ser engafiado cuando el producto se convierte en defectuoso. Entonces sera
casi imposible recuperar la buena voluntad del comprador. La calidad percibida
del producto debe ser siempre tomada en consideracién (Lin y Chang, 2003).

3.4 Factores demogrdficos y sus efectos en los consumidores

La Reptblica Popular de China tiene la mayor poblacién del mundoy, contrario
a la creencia general, los ingresos y la cultura varian ampliamente. Los que
acostumbran pensar en China como un ejemplo de igualdad y equidad social se
pueden sorprender de visitar un pais con gente de diferentes grupos étnicos,
practicando diferentes religiones y que viven vidas realmente separadas. El
porcentaje de personas que habitan en zonas rurales es mayor que el que vive
en las zonas urbanas, con cerca de 67% de la poblacién lejos de las ciudades.”
Esta parte de la sociedad, cerca de 800 millones de personas, por el momento
no es de interés para los supermercados. Quienes habitan en las ciudades no
son mds de la tercera parte de la poblacién total. No obstante, suman més de
400 millones de personas, viviendo en més de 33 ciudades con una poblacién
por encima de un mill6n de personas (Chandler, 2005). Los supermercados
extranjeros se han enfocado a esas ciudades debido a las oportunidades de
un mercado mas préspero.

En comparacién con sus contrapartes occidentales, los chinos son menos
moviles. Ademads de las restricciones para viajar, un menor uso de automoé-
viles significa que muchas personas utilizan bicicletas y transporte publico.
El tiempo de traslado al supermercado es mas largo como resultado de esas
restricciones. La mayoria de los clientes llegan al supermercado a pie, en bici-
cleta o en transporte publico; también, tener que cargar sus compras da como
resultado que se compren menos productos por visita (Mai y Zhao, 2004).

Una clara consecuencia es la importancia que adquieren la distancia y la
conveniencia. Los comerciantes en China necesitan ampliar el canal de distri-
bucién, esperar un mayor nimero de visitas y preparase para una canasta de

7.  Aunque esas cifras duras fueron tomadas del China Statistical Yearbook (NBsc, 2007), vale la
pena mencionar que las zonas rurales de la Reptblica Popular de China estdn densamente
pobladas y que el concepto de lo que es una ciudad difiere del de otros paises.
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compras escueta. La poblacién se compone principalmente por gente joven,
con 70% de la poblacién de entre 15 a 50 afios, lo que indica una poblacién
atractiva para los mercadélogos. Los clientes entre la poblacién en general
son diferentes de los clientes mas viejos, estdn separados por sus experien-
cias durante la revolucién econémica de Xiaoping. El ingreso promedio de la
poblacién urbana que visita los supermercados se puede separar en varios
segmentos: no obstante, un grupo mas grande estard ganando 800 rmb men-
sualmente, mientras que un grupo significativo estard ganando mas de 8,000
rmb por mes (Maiy Zhao, 2004). Esto debe tomarse en consideracién cuando
se crean estrategias de mercado (Andersony He, 1998). El rol de la politica de
un hijo también crea una oportunidad de mercado para los supermercados,
ya que una persona china (él o ella) tendera a favorecer a su tnico hijo(a) para
cumplir muchos de sus caprichos® (Gimeno-Sarciada, 2003).

3.5 La publicidad

El concepto de publicidad a gran escala se introdujo por primera vez en China
en 1979, cuando la Televisién Central China (CCTV) comenzd a utilizar la
publicidad como una forma de promocién de varios productos locales. Esta
emisién es considerada como el tnico medio masivo capaz de alcanzar casi
todas las ciudades en China. Una gran variedad de temas tratados en los
16 canales de la ccTV han creado un creciente interés entre los ciudadanos
chinos para ver la TV, el tiempo promedio de sintonia es de tres horas al dia
(Madden, 2006). La entrada de publicidad extranjera ha sido un éxito desde
los afios noventa, después de una serie de errores en los afios ochenta, cau-
sados principalmente por publicidad que no fue ajustada a nivel local. Como
resultado de los anuncios orientados al mercado, la poblacién total ha dirigido
su interés a ver lo que estd disponible, con especial ansia por los productos
extranjeros. El sistema politico habilmente utiliza los medios televisivos para
favorecer sus politicas y para crear confianza en el consumidor chino. Ahora
la televisién proporciona una herramienta importante para las marcas que
desean entrar en el mercado.

8.  Lapolitica de un hijo es impuesta por el Ministerio. Comenz6 en los afios ochenta con el objeti-
vo de controlar el crecimiento de la tasa de poblacién. A pesar de muchos esfuerzos por parte
delasautoridades, lapoliticano tuvo granimpacto enlas zonasrurales; hoy en dia, tener mas de
un hijo es una sefial clara de realizacién y riqueza.
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Numerosos aspectos culturales deberian estar presentes en la mente de los
mercadélogos antes de lanzar un nuevo anuncio, aunque la mente colectivista
de los chinos merezca la mayor atencién. Incluso cuando las ideas occidentales
se han convertido en un concepto aceptado por las generaciones jovenes, sigue
siendo una sociedad que tiene en alta consideracién el concepto de pertenencia
aun grupo grande y tnico. Otra caracteristica importante es que el chino pre-
fiere ver la publicidad que presenta los productos de una manera mas realista;
en consecuencia un mercaddlogo debe evitar la exageraciéon u otras maneras de
presentar productos fuera de su uso diario. El sistema para compra de tiempo
aire en la CCTV es sorprendente, ya que es administrado por la apertura de
subastas. Las empresas que presentan una mayor oferta (Madden, 2006) pue-
den controlar el tiempo aire: el nimero de minutos al aire, el tiempo premium,
o incluso ambos. Esta es una puerta abierta para que las grandes empresas
controlen la publicidad en televisién. Las estrategias correctas tienen que ser
disefiada a fin de tomar ventajas de este sistema de subasta.

4. El estudio
4.1 El propésito del estudio

Lainformacién que surge de estudios pasados sobre los consumidores chinos
se ha centrado principalmente en factores como la calidad, la publicidad y la
importancia de la marca. Sin embargo, pocas investigaciones se han dirigido
hacia el modo en que un consumidor compra. Concretamente, se ha descui-
dado la investigacién basica acerca de la ruta que el consumidor toma en
torno al supermercado, la influencia de la distribucién de los supermercados
y el impacto de los estantes de promocién y las acciones, entre muchas otras.

Este estudio se centr6 en la experiencia de compra, tal como se entiende
por el camino que el consumidor sigue a través de toda la visita al super-
mercado. Otros factores también han sido tomados en consideracién, tales
como la eleccién de un producto, la preferencia por un determinado medio de
pago, o la actitud hacia las promociones, entre otros. Estas son las variables
estudiadas con el fin de proporcionar informacién que no se ha recopilado
previamente. En si, el alcance del estudio de investigacién es sugerir nuevas
lineas de estudio para los investigadores y mercadélogos por igual.

Del propésito declarado de las intenciones de la investigacién, surgen las
siguientes preguntas:
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¢Cudl es la distribucién de la tienda?

¢Cudl es la ruta del cliente?

;Qué productos tienen méas probabilidades de ser vendidos?
¢Los clientes van a utilizar carrito de compras o cestas?

¢Cudl es la actitud del cliente hacia los estantes promocionales?

L LR

4.2 Limitaciones de la investigacion

Existen varias cadenas de supermercados en la ciudad de Shanghai, algunas
de ellas de capital nacional y otras respaldadas en parte o completamente
por inversién extranjera. El Wal-Mart Supercenter ha sido elegido debido a su
modelo de negocio y suimportancia internacional, asi como por el ambicioso
crecimiento experimentado en China continental. Por lo tanto la investiga-
cién estuvo centrada tnicamente en el Wal- Mart Supercenter de Shanghai,
debido al tiempo y las limitaciones del idioma. Otra limitacién del estudio es
el tamafio de la muestra (29 personas), debido a las dificultades del uso de
métodos de observacién en la Republica Popular de China.

5. Metodologia

La principal metodologia de la investigacion fue la observacién directa de los
clientes durante la experiencia de compra. Un cuestionario (véase tabla 1) fue
llenado dentro de Wal-Mart Supercenter, con datos relevantes para estudio.
El cuestionario incluia informacién acerca de la actitud hacia las marcas, el
impacto de las promociones de productos, formas de pago, entre otras, asi
como datos demograficos. Es una herramienta sencilla disefiada con el propé-
sito de pasar inadvertidos por los compradores observados. La encuesta fue
completada en el transcurso de un fin de semana (sdbado y domingo) desde
temprano por la mafiana hasta la hora de cierre.

5.1 La muestra
Los individuos de la muestra comparten las siguientes caracteristicas:
+  Clientes al azar, sin un rango de edad, sin preferencias de género. El nivel

social podria variar desde clase alta a media.
+  El método de muestreo fue el conveniencia.
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Tabla 1
El Cuestionario de Investigacién
Cuestionario de Investigacién

Sexo Masculino () Femenino ()

Edad <20() 21-30 () 31-40 ()
41-40 () 51-60 () >60 ()

Ruta de compra (seguimiento de la ruta)

¢ Qué herramientas de compra son utilizadas?
Carrito () Canasta () Ambas ()
Ninguna ()

Perspectiva de compra
Compra de todo ()
Deja algunos productos ()
Deja todo ()

Actitud hacia los estantes promocionales
Sigue caminando ()
Observa y continua caminando ()

Observa y toma una muestra ()

Cuando selecciona un producto el cliente observa que:
Productos a la vista ()
Productos hasta arriba ()
Todos los productos ()

Cuando selecciona un producto en la repisa:
Observa los productos alrededor ()
Observa y selecciona ()
Observa y no selecciona ()

Cuando elige marcas ;cudl es el origen de éstas?
Extranjeras () Chinas () Ambas ()

Cuando necesita ayuda del personal
No pregunta por ayuda ()
Pregunta una vez ()
Pregunta dos veces ()
Pregunta mas de dos veces ()
El personal proporciona ayuda al cliente ()

Formas de pago
Crédito () Efectivo ()

Tiempo empleado en la tienda
0-30 min. ()  31min.-1hr. ()
1-1:30hr. () >1:30hr. ()
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El tamafio de la muestra incluye 29 observaciones dentro de Wal-Mart
Supercenter.

6. Analisis de la informacién

Se analiz6 la informacién con un software ampliamente utilizado, mostrando
estadisticas bésicas y la tabulacién cruzada entre diferentes variables. Sin
embargo, la informacién fue limitada por la naturaleza observacional de la
investigacién de campo.

6.1 Objetivos

Los principales objetivos de esta investigacién fueron:

+  Determinar el perfil del consumidor (edad y género).

+  Localizar cuil fue la seccién mas visitada de Wal-Mart.

+  Buscar la ruta especifica del cliente durante la experiencia de compra.

+  Encontrar una preferencia por el uso de canasta o carritos de compra.

+  Observar las reacciones de los clientes hacia los estantes promocionales.

+ Identificar la influencia en el arreglo de los productos en el comporta-
miento de compra.

«  Encontrar preferencias para marcas china o extranjeras.

+  Descubrir si el cliente pregunta por asistencia durante la compra.

+  Observar la forma de pago mais elegida.

+  Medir el tiempo empleado por los clientes en las instalaciones, especifi-
camente en cada é4rea.

6.2 Resultados

La principal hipétesis del estudio de campo que indica que la mayoria de los
clientes compran principalmente comida cuando visitan los supermercados se
demostr6 por medio del gran porcentaje de visitantes en torno a las dreas
relacionadas con alimentos. El género demostré no tener un impacto impor-
tante en la asistencia al centro de compra.

La tabla 2 muestra la distribucién por edad y la distribucién de género 'y
por relacién. Es interesante ver que muchas parejas compran juntas; sin em-
bargo, la informacién fue recogida a lo largo de un fin de semana, durante el
cual puede cambiar este comportamiento particular. El rango de edad de las
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personas de 31 a 40 afios tuvo mayor presencia, seguido de cerca por aquellos
del rango entre 21 a 30. Hubo clientes menores de 20 y mayores a 50 afios,
pero obviamente una minoria.

Tabla 2
Muestra estadistica demogréfica

Variable Frecuencia Porcentaje (%)
Género
Masculino 13 44.83%
Femenino 16 55.17%
Total 29
Relaciones
Pareja 10 35.71%
Familia 4 14.29%
Solos 14 50.00%
Total 28
Edad
<20 3 10.34%
21-30 7 24.24%
31-40 8 27.59%
41-50 6 20.69%
51-60 3 10.34%
> 61 2 6.90%
Total 29

La tabla 3 explica cémo fue dividido el supermercado en diferentes areas,
a saber:

Los puntos de recoleccién de informacién estuvieron en varias zonas de
poco interés para los compradores, como juguetes y deportes, o plasticos,
cerdmica de cocina y suministros, y el 4rea de electrénicos con poco o ningin
atractivo. Por mucho, la zona de comida es la parte mas visitada del super-
mercado (véase tabla 4).

La tabla 4 muestra el namero de clientes (bajo el rubro nim.): en primer
lugar aquéllos que visitaron la zona, en segundo lugar aquéllos que no la
visitaron, y en tercer lugar, el porcentaje relativo del total de la muestra. Zo-
nas como farmacia, ropa de invierno y cuidado personal son atractivas para
muchos de los compradores.
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Tabla 3
Diferentes 4reas dentro del Supercenter

Descripcion
Zonal Cereales, frutas y vegetales, y pescado
Zona 2 Carne, aves congeladas, comida cocinada
Zona 3 Carne empacada, congelados, comida envasada
Area 4 Pasteleria
Zona 5 Alimentos cocinados, embalaje
Zona 6 Joyeria, articulos para el hogar
Zona 7 Juguetes, bicicletas, deportes, zapatos, gimnasio
Zona 8 Articulos para el hogar, cD, DVD
Zona9 Electrénicos
Zona 10 Ropa, éptica
Zona 11 Ropa de invierno, cosméticos, farmacia
Zona12 Cuidado personal, articulos para limpieza del hogar
Zona 13 Plastico, cerdmica y suministros de cocina
Zona 14 Empaque
Zona 15 Cajeros

Tabla 4
Distribucién de clientes por zona

Zona Num. % Vilido % Perdido
Zonal 21 72.41% 27.59%
Zona 2 14 48.28% 51.72%
Zona 3 10 34.48% 65.52%
Zona 4 10 34.48% 65.52%
Zona 5 10 34.48% 65.52%
Zona 6 4 13.79% 86.21%
Zona 7 3 10.34% 89.66%
Zona 8 3 10.34% 89.66%
Zona 9 1 3.45% 96.55%
Zona 10 4 13.79% 86.21%
Zona 11 5 17.24% 82.76%
Zona 12 5 17.24% 82.76%
Zona 13 2 6.90% 93.10%
Zona 14 6 20.69% 79.31%
Zona 15 29 100.00% 0.00%
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Las zonas de carne y aves congeladas atraen muchos clientes. Los consu-
midores chinos prefieren comprar carne fresca, a veces incluso animales vivos
en el supermercado. Las zonas de cuidado personal, o relacionados con el tema
(zona 11, cosméticos, farmacia y ropa de invierno), y los productos para el
cuidado personal (zona 12) también son atractivos para la gente de la tienda.

El concepto de belleza ahora yace en la influencia occidental, probable-
mente ain mas en una tienda de mercado al detalle, como se muestra por la
amplia gama de cosméticos y productos de cuidado personal. Antes del comu-
nismo los adornos y productos para mejorar la belleza eran comunes en las
mujeres; durante el liderazgo de Mao Zedong los cosméticos eran vistos como
una forma de narcisismo y materialismo, en contra de los ideales comunistas.

Finalmente, después de las reformas de Deng Xiaoping, los valores tradi-
cionales relacionados a la feminidad estdn incrementado el atractivo de pro-
ductos para el cuidado personal. Incluso los hombres ahora estan apreciando
la moda, mucho mas entre las generaciones mas jovenes.

De mayor importancia fue observar la experiencia total de compra (véase
tabla 5).

Basicamente, la tabla 5 muestra a un consumidor chino con rasgos in-
teresantes. A pesar del tamafio del Wal-Mart Supercenter, los compradores
no pasan mucho tiempo en el supermercado. La mayor parte del tiempo,
los clientes emplean menos de 30 minutos en la tienda, en muy pocos casos
estuvieron mds de una hora. El efectivo fue la forma de pago mas frecuente,
probablemente debido a que las tarjetas de crédito no han llegado a la pobla-
cién en general.

Otro hecho digno de ser mencionado fue la preferencia por hacer pequerias
compras. De hecho, los compradores no suelen comprar muchos articulos,
o demasiado volumen, ya que la mayoria llega al supermercado a pie o en
transporte publico.

Los chinos compran mdés productos nacionales que extranjeros. Esto
puede no representar una respuesta hostil a los productos no chinos; muchos
productos fabricados localmente pueden satisfacer mejor las necesidades de
los compradores locales. La cultura china conservadora y de evitar riesgos
afecta muchas variables, tales como el porcentaje de aquellos dispuestos a
tomar una muestra de los estantes promocionales: la cifra es tan baja como
6%; sin embargo, un porcentaje significativo se detiene y observa hacia el
estante promocional, lo cual significa que la promocién podrd al menos llamar
la atencién de alrededor de 58% de los clientes.
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Perfil de compra de los compradores

Variable Frecuencia Porentaje(%)
Tiempo de espera (minutos)

0-30 14 48.28%

31-60 11 37.93%

61-90 4 13.79%
Formas de pago

Efectivo 23 79.31%

Tarjeta de crédito 6 20.69%
Seleccién de la marca

China 15 51.72%

Extranjera 1 3.45%

Ambas 13 44.83%
Herramienta de compra

Carrito 13 44.83%

Canasta 11 37.93%

Ambas 2 6.90%

Ninguna 3 10.34%
Perspectiva de compra

Compra de todo 18 62.07%

Deja algunos productos 11 37.93%
Estantes de promocién

Sigue caminando 10 34.48%

Decide y se va 17 58.62%

Decide y toma una muestra 2 6.90%
Los clientes observan

Productos de reojo 10 34.48%

Productos de la parte 1 3.45%

superior

Todos los productos 18 62.07%
Forma de eleccién

Observa productos alrededor 8 27.59%

Observa y elige 19 65.52%

Observa y no elige 2 6.90%
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En cuanto a la seleccién del nivel del estante, un gran niimero de com-
pradores observan los productos alrededor antes de seleccionar; por lo tanto
se comportan de acuerdo a un imperativo cultural de la comparacién de
tres productos (o tres tiendas) antes de tomar la decisién final. Aunque el
mayor porcentaje selecciona productos mucho mas rapido, quizds debido a
su familiaridad con los productos y marcas. Curiosamente, todos los grupos
seleccionaron tnicamente aquellos productos que méas tarde compraron,
rara vez regresaron productos a la estanteria o dejaron los productos que no
deseaban en la canasta o carrito de compra. Estos resultados concuerdan con
los de Maiy Zhao (2004). En cuanto al impacto de la altura en que el producto
se coloca en la plataforma, cabe mencionar que de las personas observadas
s6lo una vio los productos a un nivel de posicién superior a su linea visual.
La mayoria de la gente observé todos los productos de la misma categoria
adyacentes entre si.

Otra cuestién importante para la investigacién fue determinar si el
consumidor pide ayuda cuando compra. Los resultados sefialan claramente
el disgusto de los consumidores chinos hacia preguntar por ayuda; 82.8%
delos clientes no preguntan por ningin tipo de ayuda, y tnicamente 13.8% de
los clientes observados preguntaron una vez mientras que Gnicamente
una persona pregunto en dos ocasiones. Al cliente chino tampoco le gusta
expresar su insatisfaccién si un producto no cumple con sus expectativas o
estd defectuoso. Ese comportamiento puede ser causado por la evasién de
ser percibido como inepto para hacer sus compras por si solo, lo cual podria
generar vergiienza.

Se hizo un andlisis de tabulacién cruzada a fin de ver la relacién entre
diferentes variables. La edad demostré ser importante en relacién con la
eleccién de marcas nacionales o extranjeras. Unicamente una persona en el
rango de los cincuenta afios compré ambas marcas, nacionales y extranjeras,
los otros clientes también en los cincuenta o mayores no compraron productos
hechos en el extranjero. Lo contrario se observé con los grupos més jévenes,
que parecen tener preferencia por marcas internacionales.

Otro andlisis de tabulacién cruzada que busca una relacién entre laedad y
las formas de pago hallé que inicamente grupos de j6venes utilizaron tarjetas
de crédito. También fue interesante no encontrar ninguna relaciéon entre géne-
roy tiempo empleado en las instalaciones. La revisién de la literatura sugiere
que los consumidores chinos tienden a pasar méas tiempo en las instalaciones
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donde se sienten a gusto. Sin embargo, cambios profundos en el estilo de vida
pueden limitar el impacto de un escenario cémodo.

Una variable clave fue la Gnica relacionada a la atencién que se presta alos
accesorios promocionales, debido a la posibilidad de influir en los compradores
en la tienda. La tabla 6 muestra que no hay diferencia en el comportamiento
hacia de los estantes promocionales entre las personas de diferentes edades.
Mas interesante aun es el hecho de que esos accesorios atraigan poco a los
compradores.

Tabla 6
Edad y atencién a estantes promocionales

Tabulacion cruzada de edad-estante promocional

Edad Sigue caminando ~ Se mantieney Se mantiene y toma Total
seva una muestra
<20 2 0 3
21-30 4 3 0 7
31-40 2 5 1 8
41-50 4 2 0 6
51-60 0 3 0 3
> 61 1 1 0 2
Total 13 15 1 29

También fue de gran importancia entender cudnto tiempo pasan los
compradores en cada zona. La tabla 7 presenta los resultados obtenidos de
comparar el tiempo total empleado en el supermercado y las visitas hechas a
cada seccién y la secuencia que siguieron: los pocos que pasaron mds de una
hora en el Supercenter fueron principalmente los clientes que pasaron por las
zonas de alimentos. Sin embargo, hubo clientes que emplearon mas de una
hora y pasaron por la zona de cuidado personal.

Un objetivo importante del estudio de campo fue encontrar la ruta preferi-
da delos clientes una vez dentro de las instalaciones, si dicha ruta existiera. Se
obtuvieron resultados especificos para cada drea y se muestran en la figura 1.

Estos resultados apoyan la idea que més clientes visitan el supermercado
en busqueda de alimentos o productos relacionados. Para la mayoria de los
compradores, el drea de frutas, vegetales, cereales y pescado, fueron su pri-
mera seleccién en todo el supermercado. Sélo para una persona ésta fue su
tercera zona visitada. La zona de carne, aves congeladas y comida cocinada
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Tabla 7
Tiempo total empleado en las zonas relacionadas con alimentos

Tiempo total empleado por un cliente en la tienda

Zona Secuencia 0-30 min. 31 min.-1hr. 1-11/2hr.
1 Primero 10 8 2
Tercero 0 1 0
2 Primero 1 2 1
Segundo 3 6 0
Quinto 0 0 1
3 Segundo 3 0 1
Tercero 2 2 0
Cuarto 0 0 1
Sexto 0 0 1
4 Primero 1 0 0
Segundo 0 2 0
Tercero 2 0 2
Cuarto 0 2 0
Quinto 0 0 1
5 Primero 3 0 0
Segundo 2 1 0
Tercero 1 1 0
Quinto 0 1 1

fue elegida mayoritariamente como la segunda seleccién. Sin embargo, un
numero considerable de los que visit6 la zona lo hizo en primer lugar. Junto
con otras zonas relacionadas a alimentos, la secciéon de pasteleria experimentd
un namero importante de visitas. Para muchos, esta fue una tercera seleccién
de la ruta de compra; aunque hubo visitantes que llegaron a esta zona en
primero, segundo u otro momento.

La zona de alimentos cocinados también registré una mayor presencia
de visitantes en comparacién con otras partes de la tienda no relacionadas
con alimentos. Sin embargo, no hubo un patrén de transito visible, a veces
se recogié como la primera, segunda, cuarta o incluso quinta eleccién de los
clientes. Como se dijo antes, la mayoria de los clientes chinos visitan mucho
la zona de alimentos y articulos relacionados (véase tabla 8).
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Figura 1l
Secuencia en el drea visitada

Otra
M Alimentos preparados,
Tercera envasados
M Panaderia
- il
v-g M Carne, pollo congelado,
@) Segunda carnes cocinadas
M Frutas, vegetales,
i cereales y pescado
Primera
f f ~ T T
0 5 10 15 20 25
Numero de clientes
Tabla 8
Ruta preferida de compra

Secuencia Zona

Primera Entrada

Segunda Pescado, frutas y verduras

Tercera Carne, aves congeladas, alimentos cocinados

Cuarta Comida enlatada o pasteleria

Quinta Cuidado personal, ropa de invierno o panaderia

Sexta Varias zonas

Séptima Joyeria y juguetes

Octava Paqueteria

7. Otras busquedas
Los supermercados de la Reptiblica Popular de China probablemente presen-
ten mas diferencias que similitudes en comparacién con los de Occidente.

Las principales diferencias surgen del comportamiento del comprador. En
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un gran supermercado en China, uno deberia esperar ver muchos empleados
moviéndose a través de los pasillos, rara vez serviciales. Los clientes avan-
zan con rapidez, probablemente con una ruta preestablecida en mente. Las
listas de compra no se ven por ningun lado, a excepcién de en las manos de
extranjeros; s6lo este ultimo grupo hace grandes compras y llevan los carritos
llenos. Los lugarefios compraran productos para muy pocos dias: resultado
del estudio de campo puntual en un promedio de tres bolsas pequefias de
comestibles. Aunque en general se emplea poco tiempo en los locales comer-
ciales, los compradores observan tenazmente y comparan antes de elegir el
producto adecuado. Una vez que lo pensaron, el producto va a ser adquirido.

Incluso Wal- Mart Supercenter, un icono de la estandarizacion, sera dife-
rente en China. La pregunta, sin embargo, es silos hébitos y actitudes de los
consumidores se adaptaran a las supertiendas o si es la corporacién quien
dicta la distribucién y la apariencia de la tienda.

8. Conclusiones

Los compradores de supermercados en China tienen ciertas caracteristicas que
difieren de las culturas occidentales. Estas diferencias deben ser atendidas por
los comercializadores a fin de reducir al minimo el riesgo de fracaso una vez que
entran al mercado chino. Es importante anotar que China es una nacién con
diferencias profundas. Los comercializadores necesitan ser extremadamente
cuidadosos y buscar las claves para entender el medio ambiente desconocido.
Los fabricantes necesitan entender las diferencias de la sociedad china antes
de la promocién o incluso antes del disefio de los nombres de sus marcas. Al
igual que con muchas de las tareas de mayor dificultad, la recompensa bien
puede valer la pena.

8.1 Factores demogrdficos

Los factores demograficos desempefian un papel importante en la forma en
que los clientes hacen sus compras en China, en todos los aspectos del proceso
de compra. Un gran porcentaje de la poblacién continta utilizando el transpor-
te publico o llega caminando a los supermercados, determinando la cantidad
que compran y la frecuencia de asistencia. Los mercados tradicionales siguen
teniendo un papel importante en China, lo que resulta una competencia para
el mercado de frutas y verduras; algunas veces los mercados locales estan cerca
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de los clientes, lo que les es conveniente. Contrario a muchas otras naciones,
la gama de productos y una mejor comprension de la clientela, constituyen
una amenaza para las cadenas y los minoristas extranjeros. La distribucién
de la poblacién tiene un efecto importante en dénde debe localizarse el su-
permercado, biasicamente reduciéndose las oportunidades a ciertas zonas con
un gran namero de clientes y algunos ricos.

El sexo ola edad no parecen tener un papel importante enlas compras del
supermercado, aunque tomando en cuenta las limitaciones de este estudio,
pero lo hacen en las preferencias de compra. El comerciante, por lo tanto,
debe estar alerta a esos factores que desemperfian un papel en los factores de
compra. La brecha entre los estratos socioeconémicos sigue siendo muy am-
plia: el desarrollo social en China contintia siendo altamente desbalanceado,
con la mayoria de la poblacién viviendo en zonas rurales, donde el ingreso
disponible es claramente reducido. No obstante, el inequitativo desarrollo del
pais ha dado forma a nuevas ciudades industriales deseosas de ver mejores
servicios y productos. Estos centros urbanos emergentes deberian tener una
especial atencién.

Un flujo de ideas extranjeras, marcas y perspectivas culturales estidn
influyendo fuertemente la cultura ancestral, sobre todo entre las generacio-
nes jévenes. Sin embargo, la presencia del sabor y de las tradiciones chinas
permanecerd por muchas décadas. Si se dirige correctamente, una mezcla de
nuevos productos que atraigan a los chinos podria ser la tierra de oportuni-
dades para los comercializadores internacionales. Entre esas novedades, el
uso de la tarjeta de crédito parece estar en su infancia (aunque su uso esté
aumentando), mientras las nuevas herramientas de promocién necesitan ser
concebidas para que sean llamativas entre los locales.

8.2 Aspectos culturales

La cultura china es adversa al riesgo, lo que afecta en gran medida el modo en
que un cliente va a elegir dénde va a comprar y los productos que va a comprar.
Sin embargo, hay una nueva generacién con cambio de valores como el ser
ahorrativo, o aquellos valores debido ala revolucién, como la condicién social.
El nuevo consumidor esta dispuesto a gastar mas, aunque eso no signifique
que sea mas fécil que prueben nuevas marcas. El prestigio de una marca bien
conocida, sin duda fomentar4 la lealtad de aquellos que no estan dispuestos
a arriesgarse con un producto nuevo.
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Cuando se habla de marcas extranjeras, un factor importante para los
chinos es el origen del producto, ya que existen diferentes percepciones de
cada pais y ellas afectan la visién de los consumidores chinos hacia la marca.
Aquellos paises que son bien percibidos por los chinos tienen una ventaja
competitiva sobre los paises que son vistos como los fabricantes de productos
inferiores. Los comercializadores de productos alimenticios extranjeros deben
hacer un esfuerzo espacial para presentar sus productos naturales y frescos,
como los que se encuentran en las tiendas locales. Alos compradores les gusta
tocar y sentir los productos antes de comprar.

En lo que respecta al uso de cupones de descuento y accesorios promo-
cionales, debe buscar mejores maneras de atraer la atencién del consumidor,
ya que los resultados del estudio muestran poco impacto. El tiempo invertido
en el supermercado es poco, en comparacién a otros paises; podria haber
varias explicaciones pero es evidente que los compradores siguen una rutina,
donde la compra de alimentos sigue siendo el principal objetivo para ir a un
gran supermercado o centro de ventas al menudeo. Por lo tanto, los comer-
cializadores podrian explorar diferentes maneras de ordenar los productos
ofrecidos, mientras que se crea una atmésfera tentadora. En un pais donde el
nifio es el rey, se deberia prestar mds atencién a las necesidades de la familia
y de los pequetios. n@
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