%% ICESI

EFECTOS DE LAS TIENDAS DE DESCUENTO DURO EN LOS HABITOS DE

COMPRA DE LOS CONSUMIDORES CALENOS

DIANA LIZETH GARCIA GUERRERO

MAYRA ALEJANDRA SANCHEZ TOVAR

DIRECTOR DE PROYECTO:

GIUSEPPINA MARCAZZO PhD.

UNIVERSIDAD ICESI
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
SANTIAGO DE CALI

2019 - 2020



Agradecimientos

Dios, tu misericordia y tu fidelidad nunca nos han dejado caer, en cualquier tropiezo del
camino siempre estas tu dispuesto a ayudarnos, y te agradecemos cada una de las pruebas que
pusiste en este proyecto porque hemos aprendido de cada error por medio de la sabiduria que nos
has sabido dar, y sentimos este proyecto como una bendicion de parte tuya, pues estamos

completamente seguras de que esta nueva meta fue cumplida gracias a ti.

A nuestros padres por habernos dado la oportunidad de una mejor educacion, y por habernos
ensefiado que con esfuerzo y constancia todo se puede conseguir, ademas de estar presentes en

todo el camino, brindandonos de su apoyo y amor.

Agradecimiento a nuestra tutora de grado Giuseppina Marcazzo, la cual nos brind6 su apoyo
incondicional en la realizacion de este proyecto, soportando con paciencia cuantas
modificaciones incluimos en cada uno de los lineamientos, ademas de colaborarnos con las
correcciones y redaccion. Sin su ayuda y conocimiento no hubiese sido posible la culminacion

exitosa de este trabajo investigativo.

También agradecemos a la doctora Angela Bedoya por ayudarnos en la verificacion del
instrumento y transmitirnos de alguna manera su conocimiento para aplicarlo adecuadamente a la

metodologia que Ilevamos a cabo.



Tabla de contenido

TaADIA B HUSTIACIONES ... ettt e e e e e e e e 4
INAICE D8 TADIAS ..ot e e e e e e e et e et e et e e e e e e e e e e e ee e e e e ee e e aaeaes 4
1. Planteamiento de 1a INVESTIGACION ......couviiiiiiiieie e 6
L L AN CEURNTES. ..ttt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e et e e e ee e e e e e e aeare i aaaaaa 6
1.2, CONEXIO ACTUAL ... .o et e et e e ettt e e e e e e e e e e aeeaan 8
2. ODJEEIVOS ..ttt b ettt bttt 11
2.1, ODJEIVO GENEIAL....ciiiiiiie ittt 11
2.2. ODJEtIVOS ESPECTTICOS ..ttt ettt 11
I LY/ Lol o (SR (=10 | (10 FUUTUTRR RO TR T TR TR TR PTT R UORPPTTRRTPIT 11
O AV Yoo I 1=] (o (o] 7o T o PSSP 18
5. ANALISIS Y RESUIAAOS. .......eeeiiiie ettt et e e e snae e e enneeeanes 21
5.1, DIBSCIIPLIVOS .. eeettie e ittt e ettt et e et e e et e e et e et e e et e e e e st e e ante e e e nte e e e nae e e naeeenneaeennneeeanes 21
B2, RESUIAUOS SPSS ... oot 24
B. CONCIUSIONES ...t et e et e et e e e e ettt e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeennnnes 29
7. RECOMEBNUACIONES ...t ettt e e e e ettt e e e e e e e e e et e e e e e e eeeeennnne 32
B R O EINCIAS ..ot 33

LS TR N 1S (01T TR 36



Tabla de ilustraciones

llustracion 1. Ranking ventas comercio al por menor en Colombia durante 2018........................ 9
[ustracion 2. Edad de 10S eNCUESIAAOS ........ceviiiiiiieiieiie e 21
[ustracion 3. GEnero de 10S eNCUESTATOS. ........ccviiiiiiiiieiceee e 21
[ustracion 4. Prueba de normalidad-Gasto promedio ..........ccccoveiierienienienie e 22
[lustracion 5. Combinacion de lugares de compra (PDO) ........ccoiiriieiieieiie e 23
Iustracion 6. Combinacion de lugares de compra (ACT) ....ccooeiiereenieie e 23
[ustracion 7. Analisis de COrreSPONUENCIA ..........oieriiriieiiee e 29

Indice de Tablas

Tabla 1 Anova experiencia actual Vs eXperiencia Pasada.........c..ecvveerrrireirveeeiineesieeesieeesieeeenns 25
Tabla 2 Informe — EXPErienCia PASAUA ........cccuvreiiiireeiiieeciieesieeesiee e e e sae e srae e e snae e e snreeeanaeae e 25
Tabla 3 Informe — EXPErienCia aCtual............cc.eeiiiieiiiie e 26
Tabla 4 Estadisticas de muestras emparejadas...........cccueecveeeiiueeeiiiiresiire e e e se e e e neee e 27

Tabla 5 Fragmentacion (PDO) * FragmentaCion (ACT) .....ccoiuireiiieeiiie e ciee e svee e 28


file:///D:/semestre%209/PDG2/PDG2-sesion%205%20taller%20de%20escritura%20(3).docx%23_Toc40365742
file:///D:/semestre%209/PDG2/PDG2-sesion%205%20taller%20de%20escritura%20(3).docx%23_Toc40365743
file:///D:/semestre%209/PDG2/PDG2-sesion%205%20taller%20de%20escritura%20(3).docx%23_Toc40365744
file:///D:/semestre%209/PDG2/PDG2-sesion%205%20taller%20de%20escritura%20(3).docx%23_Toc40365745
file:///D:/semestre%209/PDG2/PDG2-sesion%205%20taller%20de%20escritura%20(3).docx%23_Toc40365746
file:///D:/semestre%209/PDG2/PDG2-sesion%205%20taller%20de%20escritura%20(3).docx%23_Toc40365747
file:///D:/semestre%209/PDG2/PDG2-sesion%205%20taller%20de%20escritura%20(3).docx%23_Toc40365748

Resumen

El propdsito de la presente investigacion es conocer el impacto que el surgimiento de las
tiendas de descuento duro ha tenido en los habitos de compra de los hogares calefios. Para tal
proposito la investigacion se enfoco en reconocer el fraccionamiento y los cambios longitudinales
dentro la experiencia de compra de los hogares calefios. Se hizo uso de un cuestionario
semiestructurado y distribuido a la poblacién objetivo en formato digital. Para el analisis de los
datos recolectados se utilizé el paquete estadistico SPSS.
Palabras clave: comercio minorista, tiendas de descuento duro, experiencia de compra,

fraccionamiento de la compra.

Abstract
The purpose of this research work is to know the impact that the emergence of hard discount
stores had have on purchase habits of calefios’ households. The research work focused to
recognize the purchase fractionation and changes into the customer experience. The tool to
compile data was a semi-structured and digital survey. Moreover, the programme SPSS was used
to analyse the data.

Key words: retail, hard discount, customer experience, purchase fractionation



1. Planteamiento de la investigacién
1.1. Antecedentes

La venta al detalle, comercio minorista o retail se dedica a la venta de productos o servicios al
consumidor final (Burruezo,1999). Este tipo de negocio tiene sus origenes en las ventas
ambulantes de los comerciantes medievales y mercaderes, que viajaban continuamente a pesar de
las barreras geograficas y las rudimentarias opciones de transporte. Empero, solo hacia 1900
emergiod el retail moderno basado en un sistema de ventas por correo. En el contexto americano
surgieron reconocidas tiendas departamentales que incluian a Sears, Montgomery Ward y JC
Penney, en las cuales el rol del cliente consistia en esperar en la fila para realizar el pedido y

después pagar (Sandoval Tronza & Murcillo Gazia, 2017-2018).

En 1916, Clarence Saunders reconocio varios problemas en dicha estrategia como la
subutilizacion del espacio y del personal. Los cuales se reflejaban en mayores precios para los
consumidores. De esta manera surgid el primer autoservicio denominado Piggly Wiggly, que
redujo enormemente sus costes estructurales y traspaso parte de sus beneficios a los clientes en
forma de rebajas (Turienzo, 2017). Sin embargo, la historia demostraria que era posible reducir
aun mas dichos precios. Después de 1945, el elevado nivel de consumo de la generacioén “Baby
boomers” aportd en gran parte a la consolidacion del comercio minorista americano. Lo cual
hizo que dichos establecimientos se ubicaran estratégicamente cerca de los lugares donde esta
poblacion vivia (Colmenar, 2014). Paralelamente, en la Alemania de la postguerra, los hermanos
Theo y Karl Albrecht se hicieron “cargo del pequefio negocio de alimentacion que su familia
gestionaba desde el afio 1913 con una premisa bien clara: conocer al cliente para poder darle

siempre lo que necesita al mejor precio.” (ALDI, s.f.). Asi surgié Aldi, la primera tienda de



descuento duro, cuyo nombre tiene su origen en el apellido Albrecht y la termino discount

(ALDI, s.f).

Mas adelante, en 1962, aparecerian los establecimientos minoristas como Wal-Mart Stores,
Kmart, Target y Woolco dirigidas a “satisfacer las necesidades de los consumidores con precios
inferiores a los que proponian los fabricantes” (Sandoval Tronza & Murcillo Gazia, 2017-2018,
p.9). Constituyendo asi los equivalentes americanos a las tiendas de descuento duro alemanas.
Dentro del contexto latino, el comercio minorista colombiano tuvo sus inicios a través de
diferentes canales de distribucién. EI canal moderno se manifiesta en las primeras dos décadas
del siglo XX, con la aparicion de dos supermercados “Ley” y “El Escudo Catalan”, luego
denominado supermercados Carulla. Afios mas tarde, en la década de los 50°s, surge en la ciudad
de Barranquilla supermercados Olimpica, en Medellin almacenes Exito y en 1998 se inaugura la
primera tienda Carrefour en Bogota; consolidando asi el sector del retail en Colombia (Silva,

2012).

Hasta ese momento, el target de estos supermercados eran las familias de ingresos medio-
alto; a las que les resultaban atractivos por la novedad del negocio, sus instalaciones y su
enfoque de servicio al cliente. En consecuencia, para inicios del siglo XXI surgieron nuevas
tiendas como Merquefacil, Surtimax y Q’Precios, cuyo propdsito era atender familias de nivel
socioecondmico bajo a través de un nuevo formato conocido por su “bajo costo” y caracterizado
por ofrecer grandes promociones diarias y ubicarse al interior de los barrios (Silva, 2012). Por
otra parte, el canal tradicional o las tiendas de barrio aparecieron desde principios del siglo XX.

Estas se enfocaron en ofrecer productos béasicos a las familias colombianas de escasos recursos y



hasta el dia de hoy siguen siendo uno de los principales canales de compra de la canasta familiar

por su cercania a los hogares colombianos.

Todo lo anterior dio lugar a la posterior acogida de un nuevo formato en el comercio
minorista, el “Hard discount” o tiendas de descuento duro. En Colombia, surgieron tres
establecimientos a nivel nacional, tiendas D1 (2009), tiendas Ara-Jerénimo Martins (2012) y
tiendas Justo y Bueno (2016) cuyo objetivo es brindar dos beneficios a las familias colombianas:
ahorro y cercania. Este nuevo formato tiene una estrategia de minimizacién de costos y
ubicacion en puntos estratégicos. Sus tiendas se caracterizan por un maximo aprovechamiento de
espacios de gondolas, pocos trabajadores multitarea y ahorro en gastos publicitarios. Lo que les
ha permitido adaptarse a las nuevas exigencias de los consumidores colombianos. Los cuales, no

solo buscan precios bajos y economia, sino también agilidad y rapidez en su proceso de compra.

1.2. Contexto actual

En los Gltimos afios, el entorno econdmico en Colombia ha alentado el surgimiento de una
nueva forma de comercializacion de productos basicos debido a las fluctuaciones en la inflacidn,
el ingreso per cépita y el poder adquisitivo de la poblacion. Segun el altimo informe del Banco
de la Republica (2019), la tasa de inflacidon ha sido mas alta que la meta propuesta para los
altimos 5 afios. Ademas, el Banco Mundial (s.f.) afirma que el comportamiento de los
colombianos ha mostrado una tendencia a la baja desde 2013. Del mismo modo, el indice Big
Mac publicado por la revista The Economist (2019) indica que la capacidad de compra de los
colombianos ha disminuido. Puesto que, segun la teoria econdmica de Paridad de Poder
Adquisitivo (PPA), el excedente que un colombiano debe pagar para adquirir una hamburguesa

de este tipo es cada vez mayor.


http://www.economist.com/
https://research.stlouisfed.org/publications/review/03/11/pakko.pdf
https://research.stlouisfed.org/publications/review/03/11/pakko.pdf

Estas variables econémicas han tenido un impacto directo en el consumo de los hogares
colombianos y han modificado sus preferencias, habitos de compra e incluso el nimero de veces
que visitan estos establecimientos comerciales. Varios sectores de la economia se han visto
negativamente influenciados por dichos comportamientos. Sin embargo, ... el canal de
Autoservicio estd pasando por un buen momento al ser responsable del 47% del gasto de los
hogares del pais [...] este comportamiento se debe principalmente al buen desempefio de los
Discounters y Cash & Carry” (Nielsen, 2018). Lo que permite visualizar el auge que han tenido
los nuevos formatos en el comercio minorista colombiano ligado a la aparicion de las tiendas D1
y Ara. Las cuales se posicionan como lideres en la categoria de descuento y crecen a un ritmo
acelerado en su participacion de mercado, llegando a establecerse dentro de las 10 compaiiias

mas lucrativas del campo comercial como se puede apreciar en la ilustracion 1.

RK  RK1000 Ingresos operativos Utilidad neta 2018
2018 Cifras en billones Var18/17 Cifras en millones Var18/17
2 Almacenes Exito $55 2,49% $1.172.944 9,51%
9 Cementos Argos $84 1,35% $291.434 271,66%
14 Olimpica S.A. $6,1 5,85% $82.595 -32,83%
17 Colombiana de Comercio SA. (Alkosto SA) I $5,7 11,52% $190.842 32,63%
3N Koba Colombia (D1) $3,7 22,13% -$25.112 63,75%
32  Cencosud Colombia $3,7 1,74% -$109.706 107,69%
38  Sodimac Colombia $3.6 501% $177.837 2,06%
51 Samsung Electronics $26 5,09% $13.327 21,88%
59  Cemex Colombia $2,2 6,66% $103.409 124,01%
61 Jeronimo Martins Colombia (Ara) $2.2 57,01% -$384.600 11,04%
70  Falabella de Colombia SA. $1.8 14,09% $15.201 170,96%
§4 Mercadena S.AS. (Justo y Bueno) . $1.6 . 113, %h‘);, . . ~S)IS,77E ‘ .%I,(;"‘\"»
Los ingresos de las 100 companias La facturacion de los discounters @ Las tres tiendas de descuentos
del sector comercio que estan D1, Ara y Justo & Bueno llegé a ’ se encuentran entre las
;15;111[;?029 las 1.000 ma.s grandes 57’7 billones 100 més grandes
S] 39 bII IOneS durante el afo pasado { del pais

llustracién 1. Ranking ventas comercio al por menor en Colombia durante 2018. (Fuente: Diario
econdémico La Republica).

Su auge ha llegado a tal punto que, actualmente, las tiendas de descuento se han establecido

como “el autoservicio con mayor presencia llegando al 66% de hogares y creciendo de manera
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organica sin depender exclusivamente de nuevas aperturas de puntos de venta” (Nielsen, 2018).
Estos nuevos formatos llegaron a revolucionar el sector del retail, posiciondndose como la mejor
opcion en temas de descuento, que terminan siendo el principal atributo en la decision de compra
del nuevo consumidor colombiano. Las tiendas de descuento duro (Hard Discount) llevan la
ventaja para brindar precios bajos y satisfacer la necesidad del comprador actual, pues su modelo
de negocio se enfoca en la minimizacion de costos tales como publicidad PDV, decoracion,
parqueaderos, intermediacion e impulsadores (Revista Semana, 2017). Gracias a esta estrategia
puede trasladar el ahorro de sus costos al precio final de los productos. Ademas, el consumidor
actual tiene una marcada caracteristica: su conveniencia. Ellos buscan ahorrar tiempo en su visita
al establecimiento comercial con una compra agil y rapida, que siempre pueden encontrar en
estos nuevos formatos de tiendas, puesto que estan ubicadas en puntos estratégicos muy cerca de

los consumidores con poco poder adquisitivo.

Por todo lo anterior se formuld el siguiente problema de investigacion:
¢De qué manera la aparicion de las tiendas de descuento duro ha impactado la fragmentacion de

la compra de los productos para el consumo de los hogares en Santiago de Cali?
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2. Objetivos

2.1. Objetivo general

Identificar el impacto que ha tenido la entrada al mercado de las tiendas de descuento duro en
la fragmentacién de las compras del hogar en los consumidores calefios.

2.2. Objetivos especificos

e Reconocer las fluctuaciones que han presentado los habitos de compra de los
consumidores calefios durante los Gltimos 10 afios.

e Describir las principales estrategias de negocio aplicadas por los hard discount.
e Contrastar los factores que integran la experiencia de compra de los consumidores

calefios, antes y después de la introduccion de en los hard discount.

3. Marco de tedrico

Los canales de mercadotecnia o de distribucion se definen como las relaciones de intercambio
que crean valor para el cliente en la adquisicion, el consumo o la disposicion de productos y
servicios (Pelton, Strutton, & Lumpkin, 2005). A través de estos es posible suministrar al
comprador una amplia variedad de opciones. Para el fin de esta investigacion nos centraremos en
los canales de distribucidn de bienes de consumo que “tienen la finalidad de hacer llegar los
productos al consumidor final mediante diferentes niveles de intermediarios” (Veldazquez, 2012,
p. 46) divididos en dos grandes grupos, mayoristas y minoristas. Este ultimo, hace referencia a

los individuos u organizaciones con acceso directo al consumidor final (Pelton et al., 2005).

Dentro de los minoristas se encuentran las tiendas de barrio descritas por Pinilla y Gonzalez
(2004), citados por Acevedo (2008), como “negocios microempresariales que generalmente son

desarrollados por un grupo familiar y de muy pequefia escala, en el cual se expenden articulos de



12

primera necesidad, comestibles, bebidas, licores, miscelanea y productos de aseo” (p.40). Mejia,
Soto, Gamez y Moreno (2014) afirman que “para el caso de Colombia, la presencia de este canal
de distribucién, en términos de preferencia de compra de los consumidores, es del 53% frente al
47% representado por los supermercados de cadena (canal moderno)” (p. 112). La explicacién
frecuente de esta situacion se fundamenta en el limitado poder adquisitivo que tiene la mayoria
de la poblacion colombiana. Incluso, Areiza (2001) manifiesta que el 68% de los tenderos, de su
estudio, identificaron que sus clientes “los visitan por lo menos una vez al dia y que esto se debe

a su poca capacidad adquisitiva, pues compran para el diario” (p.24).

Cabe resaltar que, en Colombia, al igual que en muchos paises latinoamericanos, el comercio
minorista ha sufrido un acentuado cambio producto de las economias abiertas. Dicho proceso de
transformacion revela tres caracteristicas esenciales: internacionalizacion, modernizacion y
concentracion. Lo que se traduce en la entrada de compafias multinacionales del sector minorista
a las economias en desarrollo, un consumidor mejor informado gracias a las nuevas tecnologias y
el aumento de tamafio de las empresas participantes, asi como una reduccion en el nimero de las
mismas (Reina & Zuleta, 2003). Esto representa una inminente amenaza hacia el canal
tradicional conocido como tiendas de barrio y por consiguiente para la economia de los hogares
colombianos, que encuentran en las tiendas una herramienta de financiacion informal para
culminar el mes. Puesto que, como lo afirma Areiza (2001), los estratos 1, 2'y 3 son los que
“dedican un porcentaje muy alto de sus ingresos al consumo de alimentos y son también los que

mas caros los pagan” (p.23).

“El estilo de vida define un patrén de consumo que refleja las elecciones de las personas en

cuanto a como gastan su tiempo y su dinero” (Solomon, 2008, p.236). Ademas, constituye “una



13

declaracion sobre lo que se es y no se es en la sociedad” (Solomon, 2008, p.238). En Colombia,
gran parte del presupuesto de los hogares se destina a los alimentos y se deja por fuera otras
necesidades o aspiraciones de los individuos o las familias. Lo cual ha impactado el estilo de
vida de estos y los ha motivado a buscar ahorros en el componente principal de sus gastos. Asi
pues, en los ultimos afios, Colombia ha sido un terreno fértil para el establecimiento de las
tiendas de descuento duro. Las cuales se definen como un tipo de tienda del comercio minorista,
en las que se comercializan “mercancias estandar a precios mas bajos mediante la aceptacion de
margenes estrechos y la venta de volumenes altos y que ofrecen principalmente marcas

nacionales” (Velazquez, 2012, p.55).

El impacto que estas tiendas han tenido sobre la participacion de mercado del canal
tradicional y moderno ha sido objeto de multiples estudios. Sin embargo, el foco de la presente
investigacion sera el analisis de la influencia de las tiendas de descuento duro en los habitos de
compra de los hogares colombianos. El estudio estard enfocado en el denominado
“fraccionamiento de la compra”, definido como la tendencia de los clientes a distribuir su
compra entre los distintos formatos minoristas. Los consumidores no adquieren “todos los
productos de la canasta familiar en un solo lugar, sino que identifican donde consiguen mejor
precio para cada categoria y prefieren desplazarse de un punto a otro con tal de no pagar mas por
un producto” (Vanegas & Zapata, 2018, p.27). El principal motivo por el que los colombianos

incurren en la fragmentacion de la compra es la busqueda de economia (Cruz Méndez, 2018).

Los habitos de compra son definidos como una actividad de consumo que “un individuo
cumple de forma mas 0 menos continua y la relacion con el consumo se determina a partir de

aquello que acostumbra adquirir y consumir” (Mejia & Arboleda, 2004, p.4) y los lugares que
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frecuenta para realizar sus compras. Dichos habitos estan directamente relacionados con las
preferencias individuales del consumidor. “Las preferencias del consumidor [...] reflejan sus
gustos y [...] su forma de comparar (o clasificar) diferentes combinaciones de productos basados
en la satisfaccion que le proporcionan” (Etner & Jeleva, 2017, p.3). Los habitos de consumo se
construyen a lo largo de la vida del individuo y se ven influenciados por el entorno familiar y

social.

Incluso, el proceso de toma de decisiones es diferente cuando las personas eligen lo que
compran en representacion de una organizacion a cuando lo hacen para su uso personal
(Solomon, 2008). La familia es la organizacion de consumo principal de la sociedad. En esta, la
decision y la compra es responsabilidad del ama de casa. “Aunque ella es la que toma las
decisiones, sus gustos y necesidades siempre quedan subordinados, en primer lugar, a las
demandas familiares y en segundo al gasto” (Galindo, 2010, p.2). Este Gltimo se vuelve ain mas
relevante en una economia como la colombiana. Puesto que “el 60% de los productos de la
canasta familiar contiene 1VA e impuesto al consumo” (El Tiempo, 2016). Aun cuando esta “se
compone por una gran variedad de elementos basicos que requiere cada familia promedio, con el

objetivo de vivir con dignidad” (Cortes & Ovalles, 2016, p.7).

En vista de los cambios econdmicos que Colombia ha experimentado en los Gltimos afos, los
habitos de compra se han visto influenciados por la creciente preocupacion de los consumidores
por asignar bien sus recursos (Reina & Zuleta, 2003). En este punto, el “nuevo” formato
aprovechd la situacién para fortalecerse como una alternativa de ahorro, al ofrecer productos
asequibles que fueron adecuados para las circunstancias (Euromonitor, 2019). Logrando que los

consumidores acudieran a las tiendas de descuento duro a la hora de mercar. Estudios como los



15

de Reina y Zuleta (2003) sugieren que “el consumidor es cada vez mas exigente en la busqueda
de una buena relacion calidad-precio en los bienes que consume, asi como en otras
caracteristicas de los establecimientos comerciales, como la variedad de bienes que ofrecen, la
ubicacion y el servicio” (p. 9-10). En consecuencia, “el consumidor esta cada vez menos
dispuesto a mantener la fidelidad a un establecimiento comercial o a la marca de un producto, si

éstos no satisfacen adecuadamente sus necesidades” (Reina & Zuleta, 2003, p.10).

Las tiendas de descuento, objeto de la presente investigacion, se caracterizan por tener un
surtido limitado, ofrecer precios menores que los regulares, y no brindar un servicio con valor
agregado (Kantar World Panel, 2018). Sachon (2010) afirma que el éxito de este modelo se basa
en su enfoque en el precio vy la calidad. Para ofrecer alta calidad a un menor precio se utilizan
“... cuatro politicas fundamentales: un surtido limitado de productos, aumento de la oferta de
productos de marca privada a bajo precio, una buena relacién calidad — precio, es decir, alta

calidad a bajo precio y operaciones eficientes” (Sachon, 2010, p.1).

El precio es “la cantidad de dinero que se cobra por un bien o un servicio [...] desempefia un
papel clave en la creacion de valor y la construccion de relaciones con el cliente” (Kotler &
Armstrong, 2013, p.257). Medina, Mendez y Rubio (2002), basados en un estudio de Burton,
Lichtenstein, Netemeyer y Garretson (1998) definen al “consumidor consciente del precio” como
aquel que considera el ahorro como un “factor determinante en su eleccién de compra” (p.183).
Por lo tanto, este tipo de consumidor presenta actitudes favorables hacia las marcas propias de
los establecimientos minoristas. Una marca propia o privada es la creada y util (Sachon,
2010)izada por el canal de distribucion de un producto (Kotler & Armstrong, 2013). En otras

palabras, los minoristas utilizan las marcas propias para comercializar bajo su nombre productos
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que les son maquilados por terceros. Cuando, los consumidores otorgan mayor reelevancia al
precio, tambien dan menos importancia a las marcas, puesto que las marcas propias les dan un
ahorro promedio del 30% (Kotler & Armstrong, 2013). Por lo tanto, durante los periodos
recesivos “los incrementos en las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor han estado

generalmente vinculados al precio” (Medina, Méndez, & Rubio, 2002, p.183).

A lo largo de la historia, el precio ha jugado un papel fundamental en la decision de compra
de los consumidores. Sin embargo, en los ultimos afios, otros atributos del canal minorista han
cobrado importancia (Kotler & Armstrong, 2013). Uno de los mas fuertes ha sido la calidad. La
cual, seguin Joseph Juran (1951) consiste en aquellas caracteristicas de un producto que se basan
en satisfacer las necesidades del cliente. Marcazzo (2017), en su investigacion “Contrastando la
experiencia de compra en dos formatos detallistas”, establecio el concepto de calidad del
producto como “la ausencia de defectos, fallas o inconvenientes”( Marcazzo, 2017, p.57). La
calidad de los productos del comercio minorista constituye un elemento relevante para explicar
el impacto que las tiendas de descuento duro han tenido en los habitos de compra. Un estudio
realizado en la comuna cuatro de la ciudad de Santiago de Cali demostré que aunque “el precio
fue decisivo en la aceptacion del formato; [...] esto no hubiera sido posible si D1 no contara con
marcas propias de buena calidad con rendimientos iguales o superiores a las existentes en el

mercado” (Cruz Méndez, 2018, p.322).

Por otra parte, en el libro “La distribucion comercial: opciones estratégicas” se afirma que
las tiendas de descuento duro se ubican “principalmente en los ndcleos urbanos cerca a
establecimientos que ofrecen productos frescos con los que pueden completar su oferta

comercial” (Sainz de Vicuna Ancin, 2000, p.173). En otras palabras, tiendas de descuento duro
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tienden a establecerse cerca de supermercados y tiendas de barrio, lo que facilita el acceso a los
consumidores. De esta manera. se crea un efecto de conveniencia. Los consumidores buscan
dedicar menos tiempo y recursos a sus compras y por lo tanto mostraran preferencia hacia los

establecimientos que cumplan con estas expectativas (Vanegas & Zapata, 2018).

Teniendo en cuenta todo lo anterior se puede afirmar que aspectos tales como el precio, la
calidad, la relacion costo-beneficio, variedad, ubicacion y dimensiones de los establecimientos,
constituyen la propuesta de valor del formato de hard discount. Las tiendas de descuento duro
aplican dichas estrategias para “tener una actividad eficaz y las consecuencias son la respuesta
que tiene la tienda dentro del mercado en el cual se desenvuelve” (Quintero Moreno, 2019, p.3).
Un considerable nimero de investigaciones han estudiado el impacto que este nuevo formato ha
tenido sobre el sector minorista latinoamericano. Un estudio salvadorefio afirma que, en los
ultimos afios, los grandes cambios demograficos y de estilos de vida trajeron consigo nuevas
tendencias comerciales. Lo que produjo una fragmentacion del canal minorista y llevo a la
construccion de una amplia variedad de comercios como los supermercados, hipermercados,

minimercados y tiendas de descuento (Pasqualino, 2009).

Cabe resaltar, que dichos cambios en el sector conllevaron a nuevas denominaciones para los
consumidores. Algunos consumidores son también conocidos bajo el termino shopper. La
consultora Deloitte (2007) establece la diferencia entre consumidor y shopper. En pocas
palabras, un shopper es quien realiza el acto de compra, es el comprador, pero no necesariamente
consume el producto, sino que, puede haberlo adquirido para el consumo de otros. Por lo tanto,
sus necesidades son diferentes y pierden facilmente su lealtad hacia su “supermercado de

confianza” (Vanegas & Zapata, 2018).
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Dentro de este contexto, las tiendas de descuento duro han venido creciendo constantemente y
ocupan los primeros lugares en el mercado colombiano. En tanto que el nuevo formato ha
entendido que es lo que el consumidor actual esta pidiendo. Ellos estan buscando nuevas
alternativas que potencien su experiencia de compra (Quintero Moreno, 2019). Segiin Marcazzo
(2017) el “concepto de experiencia de compra involucra cualquier cantidad de elementos
tangibles, intangibles, del contexto fisico del intercambio y fuera de éI” (Marcazzo, 2017, p.50).
La experiencia es creada por “la activa participacion e interaccion entre el proveedor y el cliente”
(Mascarenhas, Kesavan, & Bernacchi, 2006, p.399). Meyer y Schwager (2007) afirman que “la
experiencia del cliente abarca todos los aspectos de la oferta de una empresa: la calidad del
servicio al cliente, publicidad, presentacion, caracteristicas del producto o servicio, la facilidad
de uso y la confiabilidad” (Meyer & Schwager, 2007, p.92). Asi mismo, en el estudio
“Contrastando la experiencia de compra en dos formatos detallistas” se identificaron y
evaluaron 24 atributos de la experiencia de compra y se concluyo que solo 8 de estos eran
relevantes. Dichos atributos fueron “... personal, precio-promociones, calidad, atencion,

variedad, exhibicion, tranquilidad-comodidad y ambiente-servicio” (Marcazzo, 2017, p.59).

4. Marco metodologico

Para el desarrollo del presente proyecto, se implementara un método de investigacién mixto,
que se presenta “cuando los resultados cuantitativos facilitan la recopilacion de los datos
cualitativos, obteniendo al final, la integracion de estos en la interpretacion de los resultados de
la investigacion” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 551). El presente estudio es del
tipo descriptivo exploratorio, puesto que indaga sobre el tema desde nuevas perspectivas

tomando en cuenta que la fragmentacion es un concepto poco estudiado. Por lo tanto, busca
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medir conceptos y definir variables para futuros estudios (Hernandez et al., 2014). Esto con el fin
de recopilar data valiosa, que permita dar respuesta al problema de estudio. Cabe resaltar, que
para el aspecto cualitativo se utilizaran ciertos datos demogréficos de la poblacion de estudio con
el fin de caracterizar a los consumidores del formato. En una primera fase, se recurrié a la
revision de informacidn secundaria especializada, buscando dar respuesta a los objetivos, de tal
forma que se pudieran ampliar los datos referentes a los cambios que trajo consigo el formato de
descuento duro. Una vez agotado lo anterior, se llevo a cabo una prueba piloto de la encuesta
desarrollada online, con una muestra de 40 personas que cumplieran los requisitos exigidos por
los investigadores, con la intencidn de realizar un respectivo analisis para la validacion de este

instrumento.

Una vez validado este (ver anexos), se recopild informacion para obtener datos numéricos que
permitieran entender y analizar de manera mas precisa, los contrastes entre la compra de hoy y
hace 10 afios, dado el origen de estos formatos. Adicionalmente, el objetivo de la pregunta
abierta al final de la encuesta sera valerse de las respuestas informales de los encuestados para,
mediante un proceso inductivo, llegar a elaborar una percepcion general de los consumidores
acerca del tema tratado en la presente investigacion. La muestra estuvo integrada por hombres y
mujeres mayores de 30 afios, dado que estos han accedido a la experiencia de compra, antes y
después de la introduccidn de las tiendas de descuento duro. Es necesario resaltar, que estas
personas deben pertenecer al estrato socioecondémico 3 de la ciudad de Santiago de Cali, debido a
que dicho grupo socioecondmico es el que mayor participacion tiene en las ventas en estos
establecimientos (Kantar World Panel, 2015). Ahora, para calcular la muestra poblacional se
decidio hacerlo con la formula de poblacién infinita, ya que no sabemos con exactitud el nimero

de personas que compran en estos formatos, entonces presumimos que el 50% de la poblacion
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compra y el restante no. A continuacién, se muestra la formula empleada a un nivel de confianza
del 95% y con un error del 7%, haciendo uso de la tabla de distribucion normal:

e Za2 ;zp xq
En donde:

Z = nivel de confianza, 95%

P = probabilidad de éxito, o proporcién esperada
Q = probabilidad de fracaso

D = precision (error maximo admisible en términos de proporcion) 7%

1,96% % 0,50 = 0,50

=1
0,072 %6

Para el desarrollo de la encuesta se tomo en cuenta el resultado de la formula anterior, es
decir, que el tamafio de la muestra es de 196 personas, con las cuales se evaluara el impacto que
ha tenido la aparicién de las tiendas de descuento duro en el fraccionamiento de la compra en la
ciudad de Santiago de Cali. A pesar, de que se lograron recolectar 240 encuestas, solo 170 de
estas fueron las mas representativas, puesto que en algunas respuestas se podia evidenciar la falta

de coherencia.

Con la informacion recopilada se desarrollaran diferentes andlisis de estadistica descriptiva e
inferencial. La primera, hace referencia a los métodos que se utilizan para organizar, resumir y
presentar datos de tal manera que se brinde determinada informacion. La segunda, se emplea con
el fin de caracterizar una poblacion con base en la informacion que nos arroje una muestra de

esta (Lind, Wathen, & Marchal, 2008). Lo anterior, se analizara con el software SPSS para tener



21

un andlisis completo con la ayuda de tablas y graficas que nos permitan coadyuvar al logro de los

objetivos propuestos.

Los investigadores consideran las siguientes hipdtesis para responder al problema de
investigacion:
1. Laaparicion de las tiendas de descuento ha ocasionado el fraccionamiento de la
compra de la canasta familiar de los hogares calefios.
2. Con la aparicién de las tiendas de descuento duro ha cambiado la experiencia de

compra de los hogares calefios.

5. Anélisis y Resultados

5.1. Descriptivos
Para facilitar la visualizacion de los resultados arrojados en la encuesta se hizo uso de graficos
de barras y circulares, asi como graficos de dispersion para los 170 datos analizados. Solo se

mostraran los mas relevantes con el fin de conocer el perfil de los encuestados.

Edad Género

28.82%

71.18%

m 30-45 =46-55 = Masde 55 = Femenino = Masculino

llustracion 3. Edad de los encuestados. (Fuente: lustracién 2. Género de los encuestados
Recopilacion propia a traves de la encuesta)

En la lustracion 2, se puede evidenciar que las edades de los encuestados oscilaron entre los

30-49 afios con un 55.29% de contribucion, seguido de las personas entre 46-55 afios con un



22

31.79% de participacion, y por ultimo se encuentran las personas en un rango de edad de més de
55 afios con una participacion del 12.94%. Asi mismo, en la llustracién 3 se puede apreciar que
el 71,18% de los encuestados fueron personas de género femenino, es decir, que de los 170

encuestados, 121 fueron mujeres y los 49 restantes fueron hombres.

Para la variable “Gasto promedio” se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov, con el
objetivo de saber si la distribucion de los datos era la adecuada. El resultado de dicha prueba
tuvo una significancia inferior a 0.05, no se rechazé la hipétesis nula y se concluy6 que los datos
se distribuian de manera normal como se muestra en la llustracion 4. Por lo tanto, es posible
afirmar que los hogares calefios pertenecientes al estrato 3, tienen un gasto promedio mensual de

$481.227 pesos colombianos con una desviacion estandar de $14.766 pesos.

Grafico Q-Q normal de Gasto promedio

Normal esperado

o 200.000 400.000 600000 800.000 1.000.000

Valor observado

llustracién 4. Prueba de normalidad-Gasto promedio

Por altimo, tomando como base los datos suministrados por los encuestados, se establecieron
combinaciones de establecimientos que los consumidores podrian utilizar para realizar las
compras para su hogar. Para la seccidn del pasado se obtuvieron siete combinaciones posibles,

mientras que para la seccidn del presente el nimero ascendié a dieciséis combinaciones.
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Supermercado

lHustracion 5. Combinacion de lugares de compra (PDO)

Como lo demuestra la llustracion 5, hace 10 afios, el 35,3% de los hogares calefios acudia
solamente al supermercado para realizar sus compras para el hogar. Mientras que, el 18,8% y el
22,9% realizaban sus compras en dos formatos diferentes, galeria y supermercado y tiendas de

barrio y supermercado respectivamente.
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Ilustracion 6. Combinacion de lugares de compra (ACT)
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En la actualidad (llustracion 6), las combinaciones més utilizadas por los hogares estan
constituidas por mas de dos establecimientos. El 25,3% de los encuestados utiliza la
combinacion tienda de barrio, supermercado y tienda de descuento. El 12,3% hace uso de la
galeria, el supermercado y la tienda de descuento. Mientras que, el 13,53% acude a cuatro
establecimientos con la combinacién galeria, tienda de barrio, supermercado y tienda de

descuento.

5.2. Resultados SPSS

Para medir la experiencia de compra de los hogares calefios, se hizo uso de la escala de Likert.
Esto con el fin de obtener el nivel de importancia que cada encuestado le asigna a cada uno de
los atributos a evaluar, siendo 1 nada importante y 5 muy importante en su decision de compra.
Se realiz6 un analisis de fiabilidad a través del software estadistico SPSS, con el objeto de
conocer el coeficiente Alfa de Cronbach, que se encuentra en una escala de 0 a 1 e indica el
grado en que los elementos del cuestionario se relacionan entre si, teniendo en cuenta que este
tiene una relacion directa con la fiabilidad (A mayor alfa, mayor fiabilidad). Al ser el resultado
mayor a 0,80 (0,928 > 0,80), se puede evidenciar la confiabilidad de las escalas psicométricas

usadas, pues estas son homogéneas entre si, generando mayor consistencia.

Atendiendo las hipdtesis y objetivos de investigacidn, se realizd un andlisis cluster, que
permite la “clasificacion de consumidores en un numero pequefio de grupos mutuamente
excluyentes, basados en similitudes entre si” (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1999, p.492).
Haciendo uso del Dendograma, obtenido a través del programa SPSS, fue posible asociar a los
encuestados que tenian menor distancia en sus respuestas, es decir, los mas similares entre si,

obteniendo como resultado cuatro clusters. En los cuales, los encuestados fueron agrupados de
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acuerdo con los atributos de los formatos minoristas que les eran més relevantes hace 10 afios y

actualmente. Para el desarrollo de los clusters, también es muy importante elaborar una tabla

ANOVA para conocer si la media de cada variable en cada uno de los clusters difiere

significativamente, o esta bien distribuida en cada uno de los grupos, en este caso:

Ho=p1=p2=ps

H1= Al menos una pi es distinta

Tabla 1

Anova experiencia actual vs experiencia pasada
Actual Pasado

F 15,173 5,737

Sig. ,000 ,004

Nota. Elaboracion propia con ayuda del programa SPSS

Dado que el resultado en la significancia para las dos experiencias de compra es menor a 0,05

(Tabla 1), se puede concluir que los grupos estan bien clasificados, y por consiguiente se procede

a hacer la valoracién en cada uno.

Tabla 2
Informe — Experiencia pasada
Ward Preci . Categ Mar  Referen Cerca Tama  Serv  Métodos
Method 0 Calidad orias cas cias nia fio icio de pago
1 Media 4,58 4,80 4,69 4,43 4,42 4,51 4,10 4,55 4,44
N 99 99 99 99 99 99 99 99 99
5 Media 4,25 4,53 3,58 2,74 3,06 3,94 3,25 3,75 3,13
N 53 53 53 53 53 53 53 53 53
3 Media 3,00 3,17 2,44 2,39 2,67 2,00 1,72 2,44 2,39
N 18 18 18 18 18 18 18 18 18

Nota. Elaboracién propia basado en los resultados obtenidos con el programa SPSS.

La Tabla 2. muestra los valores medios de cada atributo de los formatos minoristas en cada

uno de los clusters. Lo cual ayuda a definir el perfil de los grupos de la siguiente forma:

= Elcluster 1 se conforma por clientes que les interesa la calidad y las categorias.
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= Elcluster 2 se conforma por clientes que les interesa mas el precio, la calidad y la
cercania.

= Elcluster 3 se conforma por clientes que les interesa mas el precio y la calidad.

Tabla 3
Informe — Experiencia actual
) M
Ward ] ] Categ Marc Refere Cercani  Tamaii Serv etod
Precio Calidad . i .. os de
Method orias as ncias a 0 icio
pago
1 Media 4,64 478 4,47 419 4,28 4,43 4,24 4,37 4,44
N 129 129 129 129 129 129 129 129 129
) Media 4,54 4,54 3,21 2,14 2,75 3,68 2,50 3,86 3,14
N 28 28 28 28 28 28 28 28 28
3 Media 2,69 2,85 2,38 2,54 2,69 2,00 1,77 2,62 2,69
N 13 13 13 13 13 13 13 13 13

Nota. Elaboracion propia basado en los resultados obtenidos con el programa SPSS.

Asi mismo, la Tabla 3 permite establecer el perfil actual de los grupos de la siguiente forma:
= Elclaster 1 se conforma por clientes que les interesa relativamente todo.
= Elcluster 2 se conforma por clientes que les interesa mas el precio y la calidad.
= Elcluster 3 se conforma por clientes que les interesa mas el precio, las referencias y los

métodos de pago.

Por otra parte, se realizé una Prueba T para muestras relacionadas. Esto con el objetivo de
comprobar si el establecimiento de las tiendas de descuento duro en el territorio colombiano ha
potenciado la tendencia de los hogares calefios, estrato 3, por fragmentar su compra. Para lo cual
se cruzaron los resultados obtenidos en las preguntas 8 y 12 del instrumento (\Ver anexos).
Dichas preguntas indagan sobre los formatos que los encuestados utilizaban hace 10 afios y los
que utilizan actualmente para realizar las compras para su hogar. Para esta prueba la variable fue
numérica y estuvo constituida por un conteo del numero de formatos en los que los encuestados

distribuian o distribuyen actualmente la compra para sus hogares.
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Tabla 4
Estadisticas de muestras emparejadas
Media Desv. Error promedio
(PDO) NUmero de lugares de compra 1,69 0,050
(ACT) Numero de lugares de compra 2,58 0,066

Nota. Para esta prueba se hizo uso de un total de 170 encuestas diligenciadas en formato digital.

A partir de los resultados de la Tabla 4 se establecieron las siguientes hipotesis:
Ho: No existe incremento en la fragmentacién de la compra.
Hq: Existe un incremento en la fragmentacion de la compra.
La Prueba T de muestras relacionadas tuvo un nivel de significancia de 0,00. Por lo tanto, se
rechazo la hipdtesis nula (Ho) y se acepto la hipdtesis del investigador (H1). En conclusion,
existe una diferencia significativa entre las medias del numero de lugares de compra de los
encuestados. Tomando en cuenta los estadisticos descriptivos de la Tabla 4 es posible afirmar
que los hogares calefios, estrato 3, actualmente, hacen uso de un nimero mayor de formatos para

distribuir su compra.

Teniendo en consideracion que el instrumento ofrecia en la pregunta 8 solo tres opciones de
formato y en la 12 ofrecia cuatro, se establecio una escala categdrica con estas dos preguntas
para descontaminar la variable de dicho inconveniente de medicion. La nueva escala otorgd un
valor de 0 a aquellos consumidores que realizaban o realizan su compra en un solo formato y un
valor de 1 a aquellos que realizaban o realizan su compra en mas de uno. Para procesar dicha
variable se utilizé una tabla cruzada y la Prueba de Chi-cuadrado de McNemar. Ademas, se
establecieron las siguientes hipotesis:

Ho: La frecuencia de fragmentacidn no es diferente antes y después de las tiendas de descuento.
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H1: La frecuencia de fragmentacion es diferente antes y después de las tiendas de descuento.

Tabla 5
Tabla cruzada. Fragmentacién (PDO)* Fragmentacion (ACT)

(ACT) Fragmentacion

No fragmenta Fragmenta Total
Recuento 15 56 71
c No fragmenta
2 % del total 8,8% 32,9% 41,8%
o £ Recuento 4 95 99
2 2  Fragmenta
=) % del total 2,4% 55,9% 58,2%
i Recuento 19 151 170
TOTAL % del total 11,2% 88,8% 100%

Nota. Para esta prueba se hizo uso de un total de 170 encuestas diligenciadas en formato digital.

La significacion exacta (bilateral) de la Prueba de Chi-cuadrado de McNemar fue de 0,00;
resultado que es menor que el alfa critico establecido en 0,05. Por lo tanto, con un nivel de
confianza del 95%, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis del investigador o
alternativa (H1). Es posible afirmar gque la frecuencia de fragmentacion es diferente antes y
después de las tiendas de descuento. Sin embargo, con esta prueba no es posible afirmar si dicha

diferencia esta representada en un incremento o una disminucion de la fragmentacion.

Por altimo, se realiz6 un analisis de correspondencia con la finalidad de contrastar la
percepcion que los encuestados tenian sobre cada uno de los formatos en los que realizan su
mercado Yy asi identificar el lugar que tienen las tiendas de descuento duro con respecto a otros
formatos en la mente de los consumidores. En la llustracién 7 se muestra el distanciamiento que
existe entre los formatos estudiados en el presente estudio, tomando como base las valoraciones
que los encuestados otorgaron a atributos tales como precio, calidad, variedad de productos,

cercania, servicio y métodos de pago.
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lHustracion 7. Anélisis de correspondencia
A partir de la lustracion 7 es posible asociar determinados atributos y sus respectivas
calificaciones en la escala de Likert a cada uno de los formatos. Galeria: precio (muy bueno),
cercania (mala) y servicio (muy malo). Tienda de barrio: precio (muy malo), calidad (regular),
variedad (regular) y cercania (muy bueno). Supermercado: cercania (bueno), servicio (bueno) y
métodos de pago (muy bueno). Tiendas de descuento: precio (bueno), calidad (bueno), variedad
(bueno), servicio (muy bueno) y métodos de pago (bueno). Asi mismo, es posible observar que

segun la ilustracién anterior las tiendas de descuento duro se encuentran en un punto medio entre

las tiendas de barrio y los supermercados.

6. Conclusiones

Como es de esperarse, la experiencia de compra de los hogares calefios ha cambiado en los
altimos 10 afios. Sin embargo, segun los resultados obtenidos en el presente estudio, dos

atributos de los formatos minoristas se han mantenido, a lo largo del tiempo, como los mas
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importantes en el momento de decidir en qué lugar (o lugares) adquirir los productos basicos
para el hogar. Dichos atributos son el precio y la calidad de los productos. Los cuales son la
columna vertebral de la propuesta de valor de las tiendas de descuento duro (Sachon, 2010;

Quintero Moreno, 2019).

Como se expuso anteriormente, el precio y la calidad son las variables mas importantes dentro
de la experiencia de compra de los consumidores. Puesto que, los dos atributos estuvieron
presentes en cinco de los seis clusters establecidos en el estudio. Lo que permite afirmar que los
encuestados perciben el precio como algo crucial al momento de adquirir los productos de la
canasta familar. Lo anterior, se puede contrastar con la investigacion de Jaime Bernal (2010) en
donde se encontrd que las variables que mas influyen al momento de la compra son: el precio y
la calidad y que las personas dan gran relevancia al precio y el ahorro dentro de su decision de
compra. Por otra parte, la calidad de los productos fue el atributo con mayor poder de
discriminacion dentro de cada uno de los clasters. En consecuencia, dicho atributo se posiciond
como el mas importante dentro de la decision de compra de los hogares calefios pertenecientes al
estrato 3. Lo cual es congruente con el informe “Consumer Track™ de Raddar (2020), en el cual
se puede evidenciar la clara inclinacion de los consumidores hacia este atributo a la hora de hacer
sus compras, siendo esta la segunda variable mas importante para ellos, con un cambio

porcentual de casi 10% en el Gltimo afio.

Los atributos mas valorados dentro de la experiencia de compra de los consumidores tienen
gran incidencia en los cambios en los habitos de compra de estos. Se puede asumir que los
consumidores estan dispuestos a migrar hacia los establecimientos donde el precio y la calidad

sean el elemento principal. Por lo tanto, el fraccionamiento de la compra de los hogares calefios
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puede atribuirse al surgimiento de las tiendas de descuento duro dado que sus estrategias de

posicionamiento en el mercado se han enfocado firmemente en estos dos atributos.

Los resultados del presente estudio demostraron la existencia del fraccionamiento de la
compra de los hogares calefios desde hace poco mas de 10 afios, cuando estos realizaban sus
compras en uno o dos establecimientos. Sin embargo, con el surgimiento de las tiendas de
descuento como D1, Aray Justo & Bueno, dicha tendencia se potencid y a la fecha, la mayoria
de los hogares calefios realizan sus compras en al menos dos o tres establecimientos diferentes

entre los cuales estan presentes, en gran medida, las tiendas de descuento duro.

Evidencia de lo anterior se registro en algunas de las opiniones de los consumidores. Las
cuales fueron recogidas a través de la siguiente pregunta: “;Considera usted que la manera como
hace las compras para su hogar ha cambiado? ;Porqué?”. Sus respuestas pudieron clasificarse en
tres grupos distintos.

1- Los consumidores que hicieron énfasis en los atributos como precio y calidad.

“Si porque antes solo miraba precios y que me alcanzara con el dinero que disponia para el
mercado, ahora con el mismo dinero puedo comprar muchas otras cosas que son de buena
calidad y buen precio en las tiendas de descuento”.

“Si, sobre todo en la categoria aseo del hogar. Actualmente compramos comestibles en el
supermercado y lo del aseo en tiendas de descuento ya que es una relacion costo/beneficio muy
favorable frente a las marcas que habia en el mercado tradicionalmente”.

“Si, porque antes de las tiendas de descuento y los fruver (no mencionados en la encuesta) las
opciones eran menos y los precios iguales en la mayoria de los supermercados”.

2- Los consumidores que hicieron énfasis en la conveniencia de los nuevos formatos.
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“Si ya que han abierto nuevas tiendas, como el D1, que hacen que las compras sean mas
econdmicas y no tenga que demorarme ”.
“Si ha cambiado porque, antes no habia tantas opciones para uno mercar. Ahora con D1, uno
tiene cosas frescas y a la mano, pues, por ejemplo, solo tengo que caminar unas cuadas para
hacer mi compra”.

3- Los consumidores que hicieron énfasis en su tendencia a fragmentar su compra dada la

amplia variedad de establecimientos que, actualmente, tienen a su disposicion.

“Si porque desde llegaron estas tiendas divido mis compras; comida y lujo en supermercados y
aseoen D1”.
“Si, porque ahora me toca ir a tres lugares diferentes para mercar ”.
“Si, porque ahora hay mas oferta de productos y servicios en diferentes partes que suplen la

necesidad y ayudan al bolsillo y no se ve obligado uno a comprar todo en un mismo sitio ”.

7. Recomendaciones

Es de vital importancia continuar explorando los atributos que han permitido a las tiendas de
descuento duro ganar una participacion de mercado cada vez méas grande dentro del territorio
colombiano y especialmente en la ciudad de Santiago de Cali. Una via de investigacion que
surgid a partir de nuestro estudio es la posibilidad de medir la percepcion de la relacion precio-
calidad en los diferentes formatos aqui estudiados y establecer su incidencia en la tendencia de
los hogares calefios por fragmentar su compra. Asi como establecer las categorias de productos

gue motivan en mayor grado la fragmentacion de la compra de los hogares.
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9. Anexos

Los estudiantes de Proyecto de grado Il de la universidad Icesi estamos interesados en conocer el
impacto que las tiendas de descuento duro (hard discount) han tenido en los habitos de compra de
los hogares calefios. Por tal motivo nos dirigimos a usted con el fin de conocer algunos aspectos
de la compra (mensual o quincenal) que son relevantes para nuestra investigacion.
1-¢En cudl de los siguientes rangos de edad se encuentra usted?

() 30 45 (J 46a55 (J Masdess

2- Género () Femenino () Masculino (Jotro

3- ¢En qué barrio vive?

4- ;Cual de las siguientes ocupaciones tiene usted por fuera del hogar?

(C) Trabaja () Estudia () Ambas (] Solo se dedica al hogar

5- ¢Es usted el responsable de la compra del mercado para el hogar? (CIsi () No

6-En promedio, cual es el monto MENSUAL (COP) que usted dedica para hacer el mercado para

su hogar: _ $

Viaje al pasado.

Para continuar con la encuesta es necesario que viajemos en el tiempo y volvamos 10 afios atras.
Teniendo en cuenta que Ara, D1 y Justo & bueno NO existian hace 10 afios, responda las
siguientes preguntas:

7- Marque los métodos de pago que UTILIZABA para hacer el mercado. (Seleccion maltiple).

() Efectivo (] Tarjetas de crédito (__) Tarjetas de débito () Otros:
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8-¢En qué lugares HACIA la compra del mercado para su hogar? (Puede elegir mas de una).

(C) Galeria () Tiendade barrio () Supermercado
9- Qué porcentaje (%) de su compra para el hogar REALIZABA en cada uno de estos lugares?
Tenga en cuenta que la suma de dichos porcentajes debe ser igual a 100% y que si no mercaba en

alguno de estos lugares debe marcar 0%.

0% | 10% | 20% | 30% | 40% | 50% | 60% | 70% | 80% | 90% | 100%

Galeria

Tiendas de descuento

Supermercado

Atributos relevantes de la experiencia de la compra del mercado

10- Evalué el nivel de importancia que PARA USTED TENIAN los siguientes aspectos al
momento de realizar la compra de la canasta familiar. Teniendo en cuenta que 1 es nada importante

y 5 muy importante.

Aspectos relevantes para elegir donde mercar. 11213415

Precio de los productos.

La calidad de los productos.

Numero de categorias (comestibles, aseo, lacteos, carnes, entre otros)

disponibles en el mismo lugar.

Variedad de marcas disponibles.

Cantidad de referencias (tamafios o presentaciones de los productos)

Cercania a la casa o el trabajo.

Tamafio de la tienda, que facilite una compra rapida.
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Nivel de servicio prestado por los empleados.

Variedad de métodos de pago disponibles.

Actualmente.

Ahora, Ahora, ubiquémonos en el presente. Tenga en cuenta que, actualmente, los hogares
colombianos cuentan con una amplia gama de lugares para realizar sus compras. Entre ellos se
encuentran los supermercados, las galerias y Ara, D1 y Justo & bueno. Por lo tanto, responda las
siguientes preguntas teniendo en cuenta la forma como HACE actualmente sus compras para el
hogar.

11- Marque los métodos de pago que UTILIZA para hacer el mercado. (Seleccion multiple).

() Efectivo () Tarjetas de crédito (__) Tarjetas de débito () Otros:

12- ;En que lugares COMPRA el mercado para su hogar? (Puede elegir mas de una).

() Galeria (] Tienda de barrio (_J Supermercado (__J Tiendas Ara D1 y/o Justo & bueno
13- ¢{Qué porcentaje (%) de su compra para el hogar REALIZA en cada uno de estos lugares?
Tenga en cuenta que la suma de dichos porcentajes debe ser igual a 100% y que si ho mercaba en

alguno de estos lugares debe marcar 0%.

0% | 10% | 20% | 30% | 40% | 50% | 60% | 70% | 80% | 90%

100%

Galeria

Tiendas de descuento

Supermercado

Tiendas Ara D1 y/o Justo
& bueno




Atributos relevantes de la experiencia de la compra del mercado

14- Evalué el nivel de importancia TIENEN PARA USTED los siguientes aspectos al momento

de realizar la compra de la canasta familiar. Teniendo en cuenta que 1 es nada importante y 5 muy

importante.

Aspectos relevantes para elegir donde mercar.

Precio de los productos.

La calidad de los productos.

Numero de categorias (comestibles, aseo, lacteos, carnes, entre otros)

disponibles en el mismo lugar.

Variedad de marcas disponibles.

Cantidad de referencias (tamafios o presentaciones de los productos)

Cercania a la casa o el trabajo.

Tamafio de la tienda, que facilite una compra rapida.

Nivel de servicio prestado por los empleados.

Variedad de métodos de pago disponibles.

15- ;Como calificaria la GALERIA en los siguientes aspectos? Teniendo en cuenta que 1 es muy

malo y 5 muy bueno.

16- ¢Como calificaria las TIENDAS DE BARRIO en los siguientes aspectos? Teniendo en cuenta

que 1 es muy malo y 5 muy bueno.

17- ;Como calificaria los SUPERMERCADOS en los siguientes aspectos? Teniendo en cuenta

que 1 es muy malo y 5 muy bueno.
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18- ;Como calificaria las TIENDAS DE DESCUENTO (Ara, D1 y Justo & Bueno) en los

siguientes aspectos? Teniendo en cuenta que 1 es muy malo y 5 muy bueno.

No compra, nicomprabaen | 1 | 2 | 3 | 4
este lugar

Precio de los productos.

La calidad de los productos.

Variedad de productos.

Cercania a la casa o el trabajo.

Nivel de servicio prestado por los empleados.

Variedad de métodos de pago disponibles

19- ;Considera usted que la manera como usted hace las compras para su hogar ha cambiado?

¢Porqué?
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