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Resumen

Una revolucion silenciosa se ha producido en los Gltimos afios en el comercio minorista
colombiano con la llegada y expansion de tiendas de gran descuento o descuento duro (Hard
Discount) como D1, Ara y Justo & Bueno, quienes han abierto mas de 900 establecimientos en
los Gltimos cinco afios en el pais. Su crecimiento y acogida en Colombia ha sido de gran sorpresa,
pues, aunque es un formato que lleva décadas en Europa, en Colombia esta rompiendo muchos

paradigmas en el sector, lo que ha generado un cambio en la dindmica del consumo.

Sin embargo, la medicion del impacto de estos formatos sobre el comportamiento de
compra del consumidor en Colombia es un tema que no esté identificado con certeza, por lo que
esta investigacion propone identificar como estos nuevos formatos influyen sobre el
comportamiento de compra de los consumidores bogotanos y cuales son los factores que mas

influyen a la hora de elegir una tienda de “hard discount” sobre un retail tradicional.

Mediante el tipo de investigacion causal que se utilizara en este trabajo, se pretende
establecer resultados que permitan, tanto a las tiendas de gran descuento como al retail tradicional
colombiano, saber su posicion actual en el mercado, conocer sus fortalezas y debilidades para asi
poder llegar a desarrollar estrategias de negocios eficientes que den valor al cliente y al mismo

tiempo rentabilidad a los accionistas.

Keywords: Tiendas gran descuento, retail colombiano, comportamiento de compra del

consumidor.



Justificacion

Desde su primera aparicion en Alemania en 1946, las tiendas de gran descuento (Hard
discount) disefiadas por los hermanos Karl y Teo Albrecht, han empoderado un modelo de venta
caracterizado por tener un surtido limitado, politica constante de bajos precios, control
sistematico de costos y oferta de marcas propias (Casares, Distribucién Comercial., 2000).

La clave en el funcionamiento de este tipo de establecimientos son las eficiencias que se
obtienen a partir de la reduccidon de costos de exhibicidn, negociacidn con proveedores, logistica
y mercadeo, que se trasladan a los consumidores en forma de descuentos en el precio final, que
en ocasiones llegan a ser hasta 30% (Revista Dinero, 2016), lo que impacta la percepcion de

valor del cliente en cuanto a la relacion costo beneficio (Zielke, 2014).

En los formatos hard discount se encuentra poca publicidad y no se hacen esfuerzos en la
exhibicion de los productos, se llega a manejar alrededor de 800 referencias de producto con una
reduccion de precios usualmente entre el 10% y 15% (Martin Cerdefio, 2010).

Otra caracteristica importante es la inclusion de productos de produccién nacional, los
cuales son generalmente fabricados por empresas locales bajo el concepto de marcas blancas, con
precios relativamente mas bajos en comparacion con los lideres de la categoria, logrando obtener
en los consumidores una buena percepcién de calidad por el valor que estan dispuestos a pagar

(Gijisbrechts, 2013).

En Colombia el inicio de este tipo de formatos se remonta al 2010, afio en el que el grupo
panamefio Koba International Group, da apertura a la primera tienda D1 en la ciudad de
Medellin, para luego ser comprado en un 59% por Valorem, el holding de inversion del grupo

Santo Domingo.
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Aunque este tipo de formatos lleva décadas en Europa, en Colombia ha causado un gran
revuelo en el sector al minimizar la intermediacion entre proveedores, reducir la logistica de
transporte y exhibicion de los productos, cumpliendo con la promesa de trasladar estos ahorros al
precio del producto, lo que lleva al consumidor a tener la percepcién de estar haciendo compras
inteligentes, explica el estudio “Hard Discounters”, desarrollado por Kantar Worldpanel (kantar
worldpanel, 2017).

La llegada de este formato al pais ha quebrado todo paradigma del sector, llegando a tener
resultados exorbitantes como se evidencia en el informe presentado por la Superintendencia de
Sociedades en el segundo semestre del 2017, donde las 11 cadenas que lideran el segmento del
retail en Colombia, entre grandes superficies, hiperbodegas y discounters, sumaron ventas por
$81,4 billones; dicho informe también muestra como la cadena D1 se consolidé como la primera
de la categoria de gran descuento generando ingresos por $4.4 billones con un crecimiento de
45,5% (La Republica , 2017); cifra que no es sorprende, puesto que segin el mas reciente estudio
de la firma Kantar Worldpanel, ocho de cada 10 hogares colombianos ya compran en los formato
de gran descuento, convirtiéndose en el quinto canal mas importante en penetracion, solo por
debajo del tradicional (96%), los minimercados (87%), las grandes cadenas (81%) y los catalogos

(81%) (kantar worldpanel, 2017).
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La confianza e intencion de compra son fiel reflejo del ambiente econémico y politico de

un pais, por lo que la estabilidad financiera representa el factor mas influyente en los

consumidores; en Colombia, factores socioecondémicos como la reforma tributaria, la

desaceleracion de la economia, el desempleo y hasta los escandalos de corrupcion, han provocado

presiones inflacionarias que impactan el consumo y la confianza del consumidor (Nielsen, 2019),

lo que explica porque estos nuevos formatos en Colombia, en medio de un panorama marcado

por la incertidumbre financiera, reportan gigantescos crecimientos; durante el 2017 se dio

apertura a 547 tiendas, de las cuales el 62% corresponde al formato de gran descuento (Revista

Dinero, 2017).



PERCEPCIONES DEL CONSUMIDOR COLOMBIANO
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Figura 2. Confianza del consumidor colombiano (Nielsen, 2019).

Camilo Herrera, presidente de la consultora Raddar, comenta que “el ecosistema de
comercio en Colombia estd cambiando; hay un nuevo comprador que busca el menor precio
posible, aprovechando que la calidad de las marcas de bajo precio es muy cercana a las de las
marcas reconocidas, y dedicando menor tiempo en la compra gracias al efecto de conveniencia

que ofrece este nuevo canal” (Revista Dinero, 2017).

Varias consultoras como Nielsen han realizado diferentes investigaciones sobre el tema,

sin embargo, aiin no se ha realizado un estudio especifico de la evaluacion de factores que

12



13

influyen en el proceso de decision de compra por el que atraviesa un consumidor a la hora de
elegir una tienda de Gran descuento.

Por consiguiente, es importante hacer una investigacion a profundidad, con el fin de
establecer como estos nuevos formatos han redefinido el modelo tradicional de comportamiento
de compra en los consumidores de Bogota y cuéles son los factores que més influyen a la hora de
elegir una tienda de “Hard Discount” sobre un retail tradicional.

La informacidn que arroje esta investigacion serd de suma relevancia para la creacion e
implementacion de estrategias comerciales tanto de los formatos tradicionales como los formatos
HD; en primer lugar, los retailers tradicionales deben hacer un mayor esfuerzo por conocer a su
consumidor y sus motivadores de compra para asi poder competir estratégicamente con los
formatos HD (Hard Discount), quienes han logrado descifrar los drivers del consumidor y asi
tener su preferencia sobre el retail tradicional, sin embargo el gran reto de los formatos HD es

evolucionar a la misma velocidad del consumidor y su entorno para mantenerse vigentes.
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Planteamiento del problema

Pregunta de Investigacion

¢ Cudles son los factores que las tiendas de Hard Discount (HD) han cambiado en el proceso de

compra de los consumidores bogotanos?

Objetivos

Objetivo General.
- Identificar cudles son los factores y motivadores mas relevantes en el proceso de compra del
consumidor bogotano al momento de elegir un formato de Hard Discount (HD) sobre un

retail tradicional.

Objetivo Especifico.

- Validar el proceso tradicional de compra del consumidor, partiendo del hecho que el ser
humano es irracional e impulsivo al momento de comprar.

- Determinar los constructos de valor del consumidor bogotano.

- Identificar y analizar cada uno de los drivers que influyen en el consumidor en Bogoté a la

hora de seleccionar una tienda de formato Hard Discount (HD).
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Hipotesis y Variables

Progreso Social -

Control del T~ Eleccién de canal de
BEHAVIORAL — dinero - jf';) compra del consumidor
ECONOMICS _— Colombiano
Acceso a nuevos ,’
productos

Figura 3. Modelo Conceptual (elaboracion propia).

-H1: Los formatos Hard Discount han permitido el acceso a productos y categorias que antes no

eran parte de la compra habitual.

-H2: El nimero de productos que un individuo compra en un formato HD es mayor en

comparacién a una compra en un retail tradicional.
-H3: Los compradores sienten mayor control de su dinero en los formatos HD

-H4: El acceso a nuevas categorias hace que las personas sientan que estan progresando

socialmente

Variables.
Variable Independiente.

e Progreso Social
e Control Del Dinero
e Acceso a nuevos productos

Variable Dependiente.

e Eleccion de canal de compra del consumidor colombiano.
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Fundamentos Tedricos

Estado del Arte

En Colombia los supermercados o grandes superficies actualmente se encuentran en la
mayoria de ciudades del pais, debido especialmente al impulso de la construccion que ha
generado el desarrollo y crecimiento de medianas y pequefias ciudades, lo que ha conllevado a un
cambio de vida en la poblacién donde las necesidades de consumo van mas all& de los productos

de la canasta familiar, buscando tener las experiencias que ofrecen los grandes supermercados.

Segun reportes de la firma de consultoria Nielsen el valor del mercado de alimentos al por
menor en Colombia equivale a unos US$65.500 millones. Durante el 2017 las ventas de
alimentos al por menor aumentaron en un 7,4% con respecto al afio anterior y se abrieron 547

tiendas, de las cuales el 62% corresponde al formato de gran descuento (Revista Dinero, 2017).

Expresado en cifras, de acuerdo con el diario La Republica “Almacenes Exito es el
jugador més grande del retail en Colombia, sus ingresos en 2017 alcanzaron los $56 billones y un
incremento del 6,1%, participa con el 35% del total de la categoria”; mientras que la cadena D1
se consolidé como la primera de la categoria de gran descuento generando ingresos por $3.1

billones (La republica, 2018).



Cifras en millones INGRESOS ~ VARIACION  UTILIDADES  VARIACION
1 éxito $56.442.803 937%  S7713  400,17%
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3 Qe SAB65834  297%  S832  11086%
4 cefcozud 380177 401%  -$52823  -20502%
5 o3 3105632 4557% 569266 17097%
6 falabella. $1.629.166 858% 521422 -52371%
7 3 $149306  891%  $161%9  -302%
8 ara’ $1438883  7330% 5346370 6310%
s MAaKroA suoes 8% om0 340%
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Figura 4. Las empresas que lideraron resultados en retail (La republica, 2018)

La gran aceptacion de cadenas como D1, Ara y Justo y Bueno, se explica mediante la

optimizacion de costos tal y como lo explican Paz, Harris y Garcia (2015), cuyo fin dltimo es

vender al mejor precio posible; lo cual es posible gracias a las economias de escala, la

17

eliminacidén de costos improductivos, el control de la productividad para rentabilizar la inversion

y la optimizacion en los costos de logistica y de distribucion.

Al cumplir con estos 4 objetivos, los formatos de gran descuento llegan a generar en el

consumidor la percepcién de que no solo estan comprando barato, sino que estan recibiendo una

calidad por producto similar a las marcas que son reconocidas en el mercado (L6pez Bejarano J. ,

2017)
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En Colombia, la firma consultora Nielsen, identifico en uno de sus recientes estudios que
el Shopper colombiano es un comprador mucho mas activo y sofisticado en sus decisiones de
compra, destacando cuatro variables: el papel de la clase media, la expectativa de vida del
colombiano promedio, la autonomia y rol de liderazgo de la mujer en la sociedad, el auge de las

redes sociales y el impacto y penetracion de la telefonia movil (Nielsen, 2014).

“Uno de los aspectos que hemos identificado como un detonante para el proceso de
compra es la demanda, que esta asociada al mismo proceso de compra, pero bien diferenciada. El
consumidor esté en la busqueda de razones mucho mas elaboradas en el momento de hacer su
compra, es mucho mas exigente, y hacia alli es hacia donde se mueven las tendencias del
mercado hoy en dia” sefial6 Ricardo Gutiérrez, gerente de la practica Shopper de Nielsen para la

Region Andina y Caribe (Nielsen, 2014).

El estudio ademas evidencia que la demanda en el mercado colombiano nace
especialmente de una clase media, robusta y fuerte, que hoy dia es el 37% de la poblacion, donde
el consumidor visita en promedio una tienda cada dos dias y un supermercado cada 10 dias;
adicionalmente, la mujer hoy en dia hace parte de los principales aportantes a los gastos del
hogar, pues ha aumentado significativamente su contribucion a la actividad econémica,
cambiando su rol de ama de casa por el de cabeza de hogar, lo que lleva a la busqueda de
productos que faciliten la vida, y que optimicen tiempo y esfuerzo, pensando en su rol de

satisfacer multiples necesidades (Nielsen, 2014).

La investigacion también permite conocer como se comporta hoy en dia el consumidor
colombiano frente a temas esenciales en el momento de la compra, como lo son: valor vs precio,

opciones en surtido, conveniencia, experiencia de compra y valor percibido.
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En el caso del valor vs el precio, el consumidor colombiano se mueve entre: la busqueda
de precios bajos, la escogencia entre marcas propias y promociones, y en el caso de opciones de
surtido, busca productos frescos y un buen abastecimiento en un mismo sitio de compra (Nielsen,

2014).

NECESIDADES RELACIONADAS CON LA COMPRA

OPCIONES EXPERIENCGIZA
PRECIONV/S, VALOR iRlED CONVENIENGIA iSbishe
DESURIIDO DECONIPKA
* Precios bajos * Productos frescos * Tiendas de * Facilesde “navegar”
*  Marcas propias * Carnesy Pescados proximidad »  Buena identificacién
* Tarjetasde lealtad * Selecciones especiales *  “One-stop shopping” de precios
* Formatosde Retail *  Comidas frescas * Rapido pago *  Comunicacion
enfocados en esa * Buen abastecimiento * Comprasrapidas - + Empleados amables
“need”—Cash &Carry  * “EverythingIneedin Quick in & out *  Servicios adicionales
oneshop”

VALOR DE LA MARCA DEL DETALLISTA - BRAND EQUITY
Fuente: Nielsen Global Shopper Trends

l‘]ic]scl] AN UNCOMMON SENSE OF THE CONSUMER

Figura 5. Necesidades relacionadas con la compra (Nielsen, 2014)

Sin embargo, la actitud de los consumidores hacia los establecimientos de gran descuento
durante el proceso de compra debe ser analizarla desde los diferentes factores que se han
producido en las ultimas décadas y que han provocado distintos efectos sobre el comercio, como
el crecimiento de la poblacién, capital disponible, un nuevo consumidor mas informado y

exigente y los cambios en el estilo de vida: menor tiempo destinado a la compra (Casares, 1995).
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Seguln la més reciente Encuesta Global sobre Confianza del Consumidor, Preocupaciones
e Intencion de Compra, realizada en linea en 63 paises, el 79% de los colombianos encuestados
continua cambiando sus habitos de consumo para ahorrar; la estabilidad financiera representa el
mayor motivo de preocupacion para los colombianos por lo que cambiarse a marcas mas

economicas de comestibles sigue siendo la prioridad a la hora de reducir gastos (Nielsen, 2019).

El efecto de los precios sigue siendo un actor determinante en el proceso de compra;
especialmente cuando se comparan los precios en los diferentes canales de venta y el consumidor
evidencia que se ha realizado un descuento o que el canal reduce sus precios de manera
permanente (Hamilton Chernev, 2013). Independiente del producto o servicio, si el consumidor
evidencia un mejor precio mas atractivo, se genera un cambio en su comportamiento de compra,
pues relaciona este nuevo precio con un ahorro, lo que beneficiaria el bolsillo familiar (Bayer Ke,

2013).

Sin embargo, es importante resaltar que el comportamiento del consumidor varia
dependiendo del tipo de compra que realiza, ya sea por una compra completa de alimentos o un
Ilenado puntual de algin producto; cuando el consumidor necesita abastecerse de unos pocos
productos su actitud es mucho méas moderadora para elegir el tipo de formato, eligiendo
usualmente los formatos retail (supermercados), contrario al caso de abastecimiento completo,
donde el individuo esta buscando encontrar productos que generen costo/beneficio, en precio y

tamario, por lo que se prefiere los formatos de gran descuento (Reutterer, 2009).

Un importante hallazgo realizado por McKinsey & Company en el caso de ¢Un nuevo
modelo de negocio para el minorista del sector de la alimentacion? realizado para Coca Cola,

permite ver que el “valor percibido” es el principal determinante a la hora de seleccionar en qué


http://www.nielsen.com/co/es/insights/reports/2017/confianza-del-consumidor-segundo-trimestre-2017.html
http://www.nielsen.com/co/es/insights/reports/2017/confianza-del-consumidor-segundo-trimestre-2017.html
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tienda comprar, mas importante ain que el precio; pues casi el 80% de las veces, el minorista al
que los compradores punttan mas alto en valor percibido se convierte en su comerciante

preferido (McKinsey & Company, 2015).

Segun este estudio, aparentemente, los formatos de gran descuento parecen ser el
principal reto al que se enfrentan hoy por hoy el sector minorista de la alimentacion. Sin
embargo, la investigacion evidencia que no es solamente el fenomeno del bajo precio lo que esta
cambiando el dinamismo de este sector; si no que la mayor fuerza disruptiva, y la mayor
oportunidad, procede de las crecientes expectativas que tienen los compradores respecto del valor

percibido (McKinsey & Company, 2015).

La consultora también aconseja a los minoristas a concentrarse en entender quién es su
consumidor habitual y qué componentes de valor (precio, promocién, calidad, conveniencia,
gama y servicio dentro de la tienda) aprecian mas sus clientes, con el objetivo de establecer
estrategias que le sirvan para competir eficientemente en el futuro. “En el sector de la
alimentacion, el éxito significa ganar en valor. No implica tener los precios mas bajos y, desde
luego, no supone concentrar todos los empefios en batir a los canales discount. Significa
descubrir qué es lo que sus compradores objetivo entienden por valor y ofrecérselo” (McKinsey

& Company, 2015).
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Marco Tedrico

La situacion econdmica de un pais supone que el consumidor debe elegir racionalmente
entre las alternativas que el mercado le ofrece y tratar de alcanzar cierto bienestar a partir de sus
recursos limitados (Rodriguez, 2014), es por esta razon, que se hace relevante indagar los factores
que infieren en el comportamiento de compra del consumidor a la hora de elegir entre un formato

de gran descuento y un retail tradicional.

Por un lado, el consumidor se ve como un individuo emocional donde sus decisiones se
ven influenciadas por factores como metas, deseos, anhelos y motivaciones; no obstante,
diferentes estudios enfatizan la influencia que tiene la demanda de consumo de la sociedad
moderna, la cual establece un vinculo entre el producto y/o marca con el consumidor
(Sergueyevna, 2013).

La sociedad moderna tiene una fuerte influencia en los mercados incrementando la
competitividad entre marcas, por lo que las estrategias de marketing se vuelven vitales a la hora
de crear una conexidn y experiencia Unica entre marca -consumidor basada en las emociones,

sentimientos y pensamientos (Moral, 2012).

El estudio del comportamiento del consumidor es la herramienta del marketing encargada
de orientar el desarrollo de planes estratégicos con el objetivo de satisfacer las necesidades del
mercado. Dicho estudio se empez6 a implementar en los afios 80 reconociendo la importancia del
valor de las emociones como elementos que determinan el proceso en la decision de compra

(Paredes, 2011).
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Teoria econémica tradicional.

Concepto comportamiento de compra.

Segun (Solomon M. , 2008) el termino comportamiento del consumidor o proceso de
compra del consumidor se define como el conjunto de actividades que realizan los individuos
cuando seleccionan, compran, evaltan, y utilizan bienes y servicios con el objeto de satisfacer sus
deseos y necesidades; actividades en las que estan implicados procesos mentales, emocionales y
fisicos.

De esta manera, el proceso de compra esta enfocado en como los individuos toman la
decision de gastar sus recursos de tiempo, dinero y esfuerzo, en bienes o servicios que segun su
juicio van a satisfacer sus necesidades y deseos.

Las razones por la cuales el comprador toma una decisién de compra se pueden establecer
desde dos perspectivas, las razones voluntarias las cuales hacen referencia a los diferentes
atributos y beneficios que ofrece el producto y percibe el consumidor; y las razones involuntarias,
las cuales hacen referencia a la indiferencia del consumidor por elegir entre una marca u otra;
debido a que no existe un vinculo entre la marca y el consumidor, y por consiguiente, al
momento de la compra el individuo tiene en cuenta atributos que pueden ser comparados a simple
vista, como por ejemplo, el contenido, empaque, surtido, precio, disponibilidad, entre otros (Diez

de Castro, 2015).



Modelos de decision de compra.

El proceso de decision de compra del consumidor estd intimamente relacionado a los

modelos de decision de compra los cuales, de acuerdo con Manzuoli (2005) en la mayoria, se

24

componen de una serie de etapas secuenciales cuya importancia, intensidad y duracion depende

del tipo de compra que se efectle.

Los modelos se clasifican en dos grupos, los globales y los parciales. Dentro de los

modelos globales encontramos aquellos que describen todas las fases del proceso de decision de

compra, mientras que los modelos parciales se enfocan en algunas fases del proceso. A su vez,
dentro de los modelos globales encontramos dos categorias: los modelos con énfasis en la

evaluacion de marcas y los modelos enfocados en la evaluacion de productos (Bustamante,

2013).
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Figura 6. Clasificacion de los modelos de comportamiento del consumidor (Bustamante, 2013)
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Modelo de Blackwell, Engel y Miniard

Es el modelo mas reconocido academicamente, puesto que afirma que la actitud y
comportamiento del consumidor se deben a la suma de variables internas y externas que influyen
de manera conjunta a lo largo de todo el proceso de decision de compra (Engel, Blackwell, &
Miniard, 2002).

Dicho Modelo fue concebido para describir y estudiar el proceso en la toma de decisiones
del consumidor por lo que se enfoca en la percepcion, el aprendizaje y la motivacion,
considerando al mismo tiempo como variables influyentes la personalidad, la actitud, los valores

sociales y culturales (Rodriguez, 2014).

ey O\ 2 Iy
|: @‘ : |/.— $I| (ﬁ, | I@- | N |
ol Y e & |p| & ]|
Reconocimiento Brisqueda de Evaluacién de Decisién de compra Comportamiento
del problema informacion alternativas (o na) post-compra

Figura 7. Modelo de Compra (Engel, Blackwell, & Miniard, 2002)

Segun describe la figura 7, la primera etapa en el modelo propuesto es el reconocimiento
del problema, el cual ocurre cuando el consumidor siente una diferencia entre lo que percibe
como el ideal, en relacion con el estado real de las cosas. Debido a esta diferencia es que los
consumidores adquieren productos pensando que la capacidad de dicho producto para resolver el

problema pesa méas que el costo de adquirirlo (Solomon & Stuart, 2001).



26

Una vez el problema ha sido identificado, viene la segunda etapa del modelo: la basqueda
de informacion, la cual se puede explicarse de dos formas, la busqueda de informacion interna,
recuperando conocimientos de la memoria o quizas de tendencias genéticas y la busqueda
externa, cuando el consumidor acude a fuentes de informacion que pueden derivar en diferentes
grados de influencia en el mismo como, por ejemplo: fuentes personales, comerciales, publicas y
de experiencia propia (Ganlari, 2016). La duracion y profundidad de esta etapa esta
estrechamente relacionada a factores como el tamafio de la compra, las experiencias anteriores,
las percepciones previas sobre la marca y la satisfaccion del cliente.

Después de identificar las diferentes alternativas, el consumidor comienza a reducir las
posibilidades de compra dando paso a la tercera etapa conocida como la evaluacion de
alternativas. Primero el consumidor compara lo que sabe respecto al producto y marcas
reduciendo el campo de alternativas, luego decide cuales de las alternativas son las mas viables
en términos de calidad, facilidad, precio y solucion de la necesidad.

De acuerdo con Rodriguez (2014), la etapa de compra es la mas compleja puesto que es
“la culminacion de un recorrido mental encaminado al acierto: una vez comprado el producto o
servicio, solo queda asumir los riesgos y valorar la decision de compra a través del consumo”.

Por Gltimo, se encuentra la etapa de la evaluacion post-compra en la que se evalua el
producto en términos de satisfaccion, calidad vs precio, usabilidad etc. Esta etapa se considera
muy subjetiva y emocional, puesto que dicha evaluacion se ve afectada por los sentimientos y

expectativas que se tenian antes de la compra versus la realidad de tener el producto.
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Factores determinantes en la decision de compra.

Diferentes autores como Stanton (1996), Shiffman (1996), Kotler (2000) y Arellano
(2002), coinciden en sefialar que el consumidor al comprar productos que satisfacen sus
necesidades actua de manera consciente, sin embargo, también coinciden al sefialar que dicho
proceso de compra se ve seriamente influenciado por factores internos y externos que impactan
directamente en las preferencias del consumidor y asi en la materializacion de la decision de
compra.

Existen dos conceptos fundamentales de los cuales depende el proceso de compra: el
involucramiento y el riesgo percibido. El involucramiento hace referencia a la cantidad y tipo de
informacion que procesa un consumidor durante el proceso de compra de un producto o servicio,
de tal manera que una compra de alto involucramiento implica generalmente mucha informacién
por procesar en términos de busqueda y analisis. La informacion procesada depende directamente
del riesgo en consecuencia de tomar una decision equivocada, de tal forma que si la compra
ofrece poco riesgo corresponderia a una toma de decision limitada y sencilla donde el nivel de
involucramiento es minimo; por el contrario, si el producto se considera altamente riesgoso, se
entenderia como un proceso de eleccion extendido donde el nivel de involucramiento del
comprador es alto en la medida que el producto o servicio influye en autoimagen y
autorrealizacion (Assael, 1999).

Dichos procesos también se pueden ver influenciados por la lealtad a la marca, la cual
permite al consumidor descartar la basqueda de informacién reduciendo el grado de

involucramiento (Assael, 1999).



En la siguiente figura se muestran los diferentes tipos de riesgo como los factores

objetivos y subjetivos

RIESGO
MONETARIO

RIESGO
FUNCIONAL

RIESGO
FISICO

RIESGO
SOCIAL

RIESGO
PSICOLOGICO

COMPRADORES MAS
SENSIBLES AL RIESGO

El capital de riesgo consiste en el
dinero y las propiedades. Los
individuos con ingresos y riqueza
relativamente bajos son los mds
vulnerables

El capital de rflesgo consiste en medios
alternativos para desempenar la
funcién o cubrir la necesidad. Los
consumidores practicos son los mas
sensibles

El capital de riesgo consiste en el
vigor fisico, la salud y la vitalidad. Los
adultos mayores y las personas
fragiles o enfermas son las mas
vuinerables

El capital de riesgo consiste en la
autoestima y la confianza en si mismo.
Los individuos inseguros y vacilantes
son los mas sensibles

El capital de riesgo consiste en las
afiliaciones y el estatus. Las personas
que carecen de respeto por si mismas
¥y que no son atractivas para sus pares
son las mas sensibles

COMPRAS MAS SUJETAS
AL RIESGO

Los articulos de lujo que requieren de
un gasto importante son los mas
proclives a esta forma de riesgo

Los productos o serviclos cuya
compra y uso requieren del
compromiso exclusivo del comprador
son los mds sensibles

Los articulos mecanicos o eléctricos
(como los vehiculos o los productos
inflamables), los farmacos y los
tratamientos médicos, asi como los
alimentos y las bebidas, son los mds
sensibles

Los bienes simbélicos o socialmente
visibles como la ropa, las joyas, los
automdviles, las casas o el equipo
deportivo son los mas proclives al
riesgo social

Los costosos productos personales de
lujo que pueden provocar culpa, los
productos no perecederos y los
servicios cuyo uso demanda
autodisciplina o sacrificio son los méas
sensibles

Figura 8. Comportamiento del consumidor (Solomon M., 2008)
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De la misma manera que factores internos como el estado de &nimo y el involucramiento

de los consumidores afectan la experiencia de compra, varios estudios sefialan que entre mayor

sea el involucramiento del consumidor el impacto de la experiencia de compra es mayor,
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mientras que cuando el involucramiento es menor, la valorizacion e impacto de la experiencia es
menor (Swinyard, 1993).

El concepto de experiencia ha sido investigado bajo distintos contextos. Sahin, Zehir y
Kitapci (2011) sefialan que la experiencia puede ser definida como la percepcion de los
consumidores, en cada momento que tienen contacto con la marca o el producto, ya sea por
medio de publicidad o contacto personal (Sahin et al, 2011); mientras que (Brakus, 2008)
determina la experiencia de marca como “las respuestas internas y subjetivas de los
consumidores, asi como las respuestas de comportamiento evocadas por estimulos relacionados
con la marca que forman parte del disefo ¢ identidad de la marca”.

Hoy en dia es muy comun ver diferentes categorias de productos ofreciendo una oferta
muy similar para los consumidores desde una perspectiva funcional, lo que hace que la
diferenciacion entre marcas tenga mayor dificultad (Brakus et al, 2009); lo que muestra que la
competencia no se encuentra en la utilidad del producto, sino por el contrario en las experiencias

que ofrecen las marcas para crear una diferenciacion.

Los consumidores con base en la experiencia de compra se vuelven conformistas, ya que
buscan una buena opcidn para satisfacer sus necesidades pero no necesariamente estan en busca
de la mejor opcidn, es decir que al momento de la compra hacen comparaciones y cuando
consideran que han encontrado una buena opcion no contintan con la basqueda y experiencia de
otros productos (Hoch, 2002), lo que hace que las empresas se enfoquen en disefiar estrategias
que giren alrededor de la creacion de experiencias, para ganar la atencion del consumidor antes
que la competencia y de esta manera, logren despertar los sentidos del consumidor alrededor de
las caracteristicas y ventajas funcionales del producto, como en las experiencias en servicios y

consumo (Fernandez, 2011).
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Factores que influencian la eleccidn del canal de compra.

(Solomon M. , 2008), considera los factores compensatorios y no compensatorios como
factores influyentes en la toma de decision de los consumidores; los factores compensatorios se
refieren a aquellos aspectos que le permiten a un producto compensar sus desventajas con
respecto a la competencia, mientras los factores no compensatorios son aquellos que no permiten
compensar una desventaja con otra caracteristica de mejor calificacion, de tal manera si un
individuo s6lo compra un producto de determinada marca y no la encuentra, no opta por un

producto sustituto, asi este pueda tener mejor atributos y caracteristicas.

Sobre este punto, Botero, Ramirez, Lopez y Guette (2015) realizaron un estudio en la
ciudad de Barranquilla donde se logré evidenciar que los factores no compensatorios como la
marca, el sabor, experiencia y tradicion son los factores mas determinantes en el momento de
realizar la compra seguidos por la calidad y demas atributos del producto como empaque,

practicidad, funcionalidad etc. (Botero et al, 2015).

Asi mismo, las estrategias del marketing mix desde un enfoque estratégico, practico y
tactico también pueden influir en el proceso de compra (Bravo, 2006). Desde la perspectiva del
precio Lichtenstein, Ridgway y Netemeyer afirman que “la forma en que los consumidores
perciban e interpreten las estructuras de precios presentes en un mercado determinara en gran
medida el proceso de busqueda y evaluacion de la informacién relativa a los productos y
servicios durante un episodio de eleccion” (Lichtenstein et al, 1993), mientras que Bafios (2001)
complementa que los individuos no eligen automaticamente el precio mas bajo, sino que

reaccionan emocionalmente a diferentes estrategias (Bafios, 2001).
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La consultora Brandstrat, realiz6 durante el 2018 un estudio de tendencias del consumidor
colombiano, tomando como muestra individuos de 18-70 afios, de todos los niveles
socioecondmicos Yy residentes de las ciudades de Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla, Cartagena,
Pereira y Manizales; el estudio permitio identificar diferentes aspectos sobre el proceso de
compra y las condiciones que influyen en las decisiones de los consumidores colombianos. Entre
los hallazgos mas relevantes se encontrd una fuerte tendencia del colombiano por maximizar el
dinero y buscar oportunidades de ahorro, eligiendo los canales de compra donde se encuentran
marcas mas econémicas, lo que muestra una disminucion de la lealtad hacia las marcas mas
reconocidas. La investigacion muestra que siete de cada 10 consumidores prefieren las
promociones que les permitan ahorrar sobre las que ofrecen ciertos beneficios o productos gratis

(La Republica, 2019).

Otros hallazgos relevantes del estudio muestran que cuando una colombiano va a tomar
una decisién de compra, se ve influenciado por factores como la situacion econdémica del pais, las
promociones y métodos de ahorro. En este Gltimo punto se destaca que los colombianos prefieren
disminuir la cantidad de productos en lugar de eliminar la compra de un determinado producto,

ya que consideran “la totalidad de su canasta familiar como indispensable” (La Republica, 2019).

Autores como (Sachon, 2000), analizan aquellos modelos de negocio que se basan en dos
parametros: Costo y Calidad, buscando ofrecer el menor precio a altos nivel de calidad; modelo
gue se consigue a partir de cuatro politicas: surtido limitado de productos, aumento de la oferta de
productos de marca privada a bajo precio, operaciones eficientes y buena relacion calidad.

El termino calidad, se puede definir como el conjunto de cualidades, caracteristicas y

componentes de un producto que hacen que el consumidor lo prefiera frente a otros; entre mas
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atributos y beneficios tenga un producto, el consumidor pensara que tiene mayor calidad (Vallejo
Chavez, 2016)

Zeithaml afirma que los consumidores valoran la calidad en base a la percepcion de
multiples factores: confianza, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles. De tal manera que
la calidad en el servicio es una evaluacion dirigida que refleja las percepciones del cliente en
relaciones a estas dimensiones (Zeithaml, 2002)

La calidad se ha convertido en uno de los factores més determinantes en la decision de
compra, por lo que las percepciones de calidad y los juicios de satisfaccion han sido reconocidos
como aspectos fundamentales para explicar las conductas deseables del consumidor (Zeithaml,
2002). Sin embargo, son los mismos consumidores los encargados de desarrollar las creencias
sobre el funcionamiento de los productos con base a su experiencia con el producto y la
informacion recibida del mismo que implique cierto nivel de calidad.

Algunos estudios relacionados a la calidad del producto, la lealtad y el compromiso con la
compra sefialan que las percepciones de satisfaccion de los clientes determinan sus intenciones de
lealtad; concluyendo que los consumidores conscientes de la calidad de los productos son méas
propensos a ser leales a la marca de producto (Arroyo, 2007).

Diversos estudios sefialan que los individuos enfrentan las compras de dos maneras
diferentes: las compras como tarea (task-oriented shopping) y las compras como placer (leisure-
oriented shopping) (Darden, 1971). La compra como tarea también conocida como compra de
conveniencia es aquella donde los consumidores valoran el tiempo que invierten en el proceso
por lo que tratan de satisfacer sus necesidades de una manera rapida y eficaz y asi poder liberar
tiempo y/o energia para utilizarla en otros fines (Anderson, 1971); este tipo de compra se da

usualmente en productos de alimentacion y limpieza.



33

Para este tipo de compras es esencial que el establecimiento ubique estratégicamente cada
producto para su inmediata percepcidn por los consumidores, y asi lograr una compra rapida y

efectiva (Darden, 1971).

Por el contrario, la compra como placer es una compra orientada al entorno o atmdsfera,
donde el minorista debe enfocarse en generar experiencias de compra placenteras, divertidas y
que provoque interés (Darden, 1971). Para este tipo de compras la colocacidn estratégica de la
mercancia obliga a los consumidores a recorrer mas superficie del establecimiento, fomentando la

compra por impulso y aumentando las ventas (Bort, 2004).

De acuerdo con el reporte global de Nielsen “La Bisqueda de Conveniencia”, que explora
las necesidades cambiantes de los consumidores globales, mas de una cuarta parte de los
consumidores colombianos (33%) afirma que busca productos que le hagan la vida mas facil y
gue sean convenientes de utilizar (28%), mientras que alrededor del 30% busca productos
adecuados para hogares pequefios y que se adapten a una necesidad especifica (33%) (Portafolio,

2018).

El estudio también evidencia como las expectativas de los consumidores se estan
orientando hacia la facilidad, utilidad y simplicidad, atributos que, ubicados en la base de todo el
espectro de consumo, compra y fidelizacién, brindaran mayor satisfaccion y equilibrio a la vida
de los consumidores; lo que indica que la conveniencia no se limita al concepto de tienda fisica y
de cercania sino que también incluye servicios simplificados, experiencias digitales y variacion

de la comercializacion de productos (Portafolio, 2018).
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Teoria economia del comportamiento (Behavioral Economics).

En principio, la mayoria de teorias sobre el comportamiento del consumidor estaban
enfocadas en la perspectiva econémica con la idea que el individuo acta de manera racional,
buscando maximizar sus recursos al mismo tiempo que satisface sus necesidades. No obstante, el
reciente premio nobel de la economia Richard Thaler, realiz6 diversas investigaciones donde
evidencia que las decisiones de compra no siempre estan relacionadas a criterios racionales sino
emocionales (El pais, 2017), las cuales influyen en la toma de decisiones, tales como las

preferencias sociales, estado de &nimo, presion de amigos y familia (EI Tiempo, 2017).

Al momento de realizar la compra el cerebro no se comporta tan racional como se cree, es
decir no siempre esta pendiente de los beneficios tangibles que tiene un producto o servicio, es
por esto que algunos economistas han empezado a buscar explicaciones desde la economia del
comportamiento ( Behavioral Economics) basandose en que “el hombre se mueve en un medio
con informacion asimétrica, preferencias inusuales y en donde no siempre prima el interés
propio” (Cérdenas, Maya, & Lopez, 2003). Es asi como la Economia del Comportamiento se
diferencia del enfoque tradicional de la Economia en buscar un analisis que mejore la
comprension del comportamiento real de los agentes econémicos, partiendo de la constatacion de
que éstos, a veces, estan dispuestos a sacrificar su propio interés para satisfacer diferentes formas
de preferencias sociales (Fatds & Roig, 2004); este modelo también incorpora ideas y resultados
de la Psicologia, la Sociologia y la Antropologia en la modelizacion teorica de diversas

cuestiones econdmicas.

A través de la Economia del Comportamiento se ha intentado explicar el proceso de

compra tal como lo expresan George Akerlof y Robert J. Schiller, los dos ganadores del nobel, al
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coincidir en que la decision de compra no se toma después de haber estudiado los pros y los
contras del producto o servicio sino responden a estimulos inmediatos sin mayores reflexiones

(BBVA, 2017).

La Economia del Comportamiento incorpora de la Psicologia Social algunas teorias sobre
las motivaciones, como son el caso de las motivaciones intrinsecas y extrinsecas expuestas por el
Economista Bruno Frey, que explica en el articulo Not Just for the Money: An Economic Theory
Of Motivation. En ese sentido se definen la Motivaciones Intrinsecas como aquellas que se tienen
por el simple placer o satisfaccion de realizar una actividad sin que medie de manera explicita
algun incentivo externo. Entre tanto las motivaciones extrinsecas son aquellas en las que median
recompensas tangibles tales como pagos, promociones o castigos y recompensas intangibles,
tales como la alabanza o el elogio en publico (Frey & Jegen , 2000). Lo que se asimila es que el
comportamiento de un agente puede en algin momento modificar su motivacion intrinseca
debido a distintos factores como una intervencion externa, cambio en las preferencias, en la

percepcion de la tarea que se realiza o en el medio ambiente.

Por otro lado, el premio nobel de economia Richar H. Thaler, nos habla de un
comportamiento que lo denominé efecto de dotacion, en el cual las personas tienden a valorar
mas los productos que tiene a los que no poseen (BBVA, 2017). Por este efecto que es que los
compradores tienden a sobrevalorar las ganancias que las pérdidas y tiene un efecto mas

satisfactorio recuperar una perdida a generar una pequefia ganancia.
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Motivaciones humanas.

La vision tradicional de la economia asume que el comportamiento del ser humano este
guiado hacia la maximizacion de la utilidad; puesto que usualmente los recursos son insuficientes
para cubrir los deseos del individuo, por lo que éste debe tomar una decisién racional entre las
distintas opciones disponibles. Para lograr el objetivo de maximizar la utilidad se asume que el
individuo tiene una relacion de preferencias ordenadas respecto a sus deseos y a los bienes que
los satisfacen, siendo esta relacion estable a lo largo del tiempo. Sin embargo, el concepto de
motivacion desempefia un papel clave puesto que condiciona crucialmente el proceso de toma de

decisiones.

La “Teoria de la Motivacion Humana”, propone una jerarquia de necesidades y factores
que mueven al individuo a tener ciertos comportamientos de acuerdo con su importancia para la
supervivencia y la capacidad de motivacion (Colvin & Rutland, 2011); dicha motivacion aparece
como un fenémeno complejo, que opera a niveles diferentes de consciencia guiada hacia la

cobertura de varias metas: las necesidades y deseos del consumidor.

Las motivaciones se asocian muchas veces a las necesidades y los deseos del individuo,
sin embargo, existen diferencias entre los dos conceptos, por un lado, la necesidad se convierte en
un motivo cuando alcanza un nivel adecuado de intensidad, mientras que la motivacién se define
como la busqueda de la satisfaccion de la necesidad, que disminuye la tensién ocasionada por la
misma. Es preciso aclarar que, aunque la motivacion esta ligada a la necesidad, una necesidad
puede dar lugar a distintas motivaciones e inversa, por ejemplo, una necesidad de tipo fisioldgico
como el alimento, puede originar una motivacion fisioldgica del cuerpo o pasar a una motivacion

de placer al satisfacer la necesidad con cierto alimento o lugar especifico.
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Figura 9. Motivaciones Humanas (elaboracion propia).

Las ciencias que se ocupan del estudio del hombre han dedicado gran parte de sus
esfuerzos al estudio de las motivaciones humanas encontrando la comunidad como espacio en el
que el ser humano desarrolla su vida y las interacciones que en esta intervienen; el individuo no
solo necesita recibir de los demas, sino también dar, comunicar y compartir, siendo asi, la
sociedad una exigencia del ser humano debido a sus necesidades materiales y emocionales, las

cuales no pueden ser satisfechas en soledad.

Desde el origen de la vida en sociedad la seguridad ha sido una preocupacién fundamental
de los seres humanos, segin Maslow el ser humano busca un entorno relativamente estable,
seguro y predecible para vivir, puesto que los individuos necesitan liberarse de temores, angustias
y caos. Maslow también afirma que todas las personas tienen necesidades relacionadas con el
sentido de pertenencia y el amor, todos los seres humanos somos motivados por la busqueda de

relaciones intimas y de sentirnos parte de diversos grupos (Maslow, 1968).
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Por otro lado el psiclogo americano del comportamiento David McClelland establecié en
1961 que la motivacion de un individuo se debe a la bisqueda de satisfaccion de tres necesidades
dominantes: la necesidad de logro, poder y de afiliacién; las personas con alta necesidad de logro
buscan distinguirse por hacer bien las cosas y disfrutan de situaciones en las que pueden tomar
responsabilidades; asimismo, las personas que tienen alta necesidad de poder buscan controlar las
situaciones en su entorno y por ultimo, las personas con alta necesidad de afiliacion tienden a
interesarse y a pensar con frecuencia acerca de la calidad de sus relaciones personales (Santrock,

2002).

Comparando las teorias de McClelland y Maslow, se puede considerar al poder como una
clase particular de necesidad social, por referirse a las relaciones con las personas y el estatus, al
igual que guarda relacion con la necesidad de seguridad. La afiliacion es un sinénimo de lo que
Maslow llama necesidad social; en tanto que el logro puede recordar algunos patrones

conductuales relativos a la autorrealizacion (Daft, 2004).

El cerebro y la toma de decisiones.

La toma de decisiones pone en juego NUMerosos procesos cognitivos, entre ellos el
procesamiento de los estimulos, el recuerdo de experiencias anteriores y las posibles
consecuencias de las diferentes opciones. De acuerdo con estudios de Resonancia Magnética
funcional (RMF), se ha hallado que la corteza prefrontal dorsolateral izquierda y la corteza
prefrontal ventral, estan involucradas en la comparacion de costos y beneficios, y computan la
diferencia de esta comparacion con las sefiales neurales de la anticipacion de beneficios

producidas por la amigdala y el estriado ventral. Asi, el cerebro hace la comparacion entre costo
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y beneficio cuando un individuo decide si quiere aceptar o no una opcion (Basten, Biele,
Heekeren, & Fiebach, 2010).

Igualmente, se ha encontrado que los dos sistemas relacionados con la toma de decisiones
son el sistema limbico y el sistema dopaminérgico-mesencefalico; los cuales se activan cuando la
decision tiene una recompensa inmediata. De esta manera, estos sistemas se activan en la
impulsividad del descuento temporal, el cual hace que la persona opte por la decision que tenga
una recompensa mas inmediata, sin importar que la recompensa sea considerablemente menor
(McClure, Laibson, Loewenstein, & Cohen, 2004).

Independiente de la decisidn a tomar, ya sea en la seleccion de varias opciones o bien, en
la resolucién a un problema , el proceso de decision es viable gracias al funcionamiento
secuencial y los automatismos de la actividad cerebral que reaccionan de forma coordinada e
inconsciente para cada una de las decisiones que se requieren (sistema practico); para ello, las
redes cerebrales se benefician de la velocidad de procesamiento de la informacion, evaluando
aceleradamente aquellas memorias almacenadas que pueden servir como predictor de las
consecuencias de las decisiones a tomar; cuando dichas memorias no existen, el proceso se
lentifica, requiriendo mayores recursos cognitivos a fin de realizar un anélisis de las
circunstancias (sistema analitico). En este punto, las decisiones a tomar se ven influenciadas por
factores motivacionales y gustos propios, posibilitando dos resultantes en la toma de decisiones,
un proceso racional o bien, una decision ampliamente movilizada por las emociones ante lo que

se quiere en el momento.
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Marco Metodoldgico

Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion tiene como objetivo encontrar informacién que permitira
establecer los factores que son relevantes en la pregunta propuesta (Arias, 2012); Para ello se
utilizaran procesos de empatia basados en observaciones, interacciones con participantes y
acompariamientos de compra, en los cuales el consumidor sera el centro de la conversacion, para
luego poder entender qué tipo de factores o variables impactan los procesos de compra y la

seleccion de canales.

Respecto al disefio, es necesario realizar una investigacion de disefio mixto secuencial, es
decir una investigacion cualitativa y cuantitativa para luego realizar inferencias y lograr un mayor

entendimiento de la pregunta de investigacion (Creswell Plano, 2007).

Poblacion y muestra

El método de muestreo que se utiliz6 en este trabajo es no probabilistico, basados en la
seleccion de la muestra por conveniencia, con fines especiales, por cuotas o de juicio (Weiers,
1986; citado por (Bernal, 2010)) y obedecera a la aceptabilidad de las personas que hayan
cumplido los criterios de inclusion. Para el cdlculo de la muestra se utilizo la formula para

poblaciones finitas, de la siguiente manera:

- Tamafo muestran =N /Nd2 + 1

n= El tamafo de la muestra N= El tamano de la Poblacién
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e= Es el limite aceptable de error muestral

N=346.868  e=5% n = (346.869) / ((346.868) (0,05) 2 + 1) n =384

Criterios de inclusién.

- Hombres y mujeres entre los 18 y 70 afios
- Que hayan comprado en formatos de gran descuento.

- Personas que quieran llenar voluntariamente la encuesta y que sean decisoras de compra.

Criterios de exclusién.

- Personas que hayan participado en algun tipo de estudio relacionado con el formato de
gran descuento en los Gltimos seis (6) meses.

- Personas que trabajen en una empresa de investigacion de mercados, empresas
productoras o comercializadoras de productos de aseo o empresas de publicidad y

mercadeo.

Poblacién objetivo

- Ciudad: Bogota
- Edad: 18 a 70 afios

- Género: Mujeres y hombres

Instrumentos

Mapa de empatia

Para la fase cualitativa se utiliz6 como técnica de recoleccion de informacion el mapa de

empatia, herramienta que permite entender a profundidad el objeto de investigacion a través de
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un conocimiento mas profundo del mismo, su entorno y su visién Unica del mundo y de sus
propias necesidades. En esta primera fase se visito el hogar del objeto estudiado para entender su
estilo de vida y necesidades, posteriormente se acompafié a su canal de compra habitual para
conocer sus patrones decision y para finalizar, se visitdé un formato gran descuento para

identificar los factores que han modificado su comportamiento de compra.

Conductores de compra detréas de los formatos Hard Discount
1. ldentidad
e (Quién es la persona realiza las compras en el hogar?
e ;Qué es importante para ellos? ¢Aspiraciones? ¢Preocupaciones?
e ;De qué tratan sus trabajos? ;Como son sus dias?
e (Qué factores externos como desempleo, crisis econOmica, temas de
tecnologia los afectan? ¢Cudles factores externos les favorecen? (ejemplo:
Precio del délar, bonanza econdmica, etc.)
e ;Como son las estructuras familiares? Quien define la compra, los lugares las
marcas, Quien maneja el dinero del hogar.

2. Proceso de Compra- Pantry Check

¢ Qué productos se compran en ese hogar?

e ;Cuéles marcas estan presentes? ;Cudles categorias?

e ;Conviven marcas de la misma categoria? ;Quién escoge las marcas, el
surtido?

e ;Queé tiene que hacer una marca nueva para llegar a esa despensa?



3. Proceso de compra — Shop Along: Se visita el punto de venta donde solia comprar.

¢ Qué paso, por qué no volvieron? ¢En donde se desconectaron?
¢ Qué categorias abandonaron? ;Cuéales marcas les hacen faltan? ;Cuales no?
¢ Como era un proceso de compra? ¢Cuanto gastaban? ;Cada cuanto iban?

¢Qué emocion les desperto el volver a ese sitio?

4. Proceso de compra — Shop Along 2, Se visita un hard discount.

¢Qué les llama la atencion?

¢ Como buscan nuevos productos?

¢ Como escogen algo que antes no habian probado?
¢Que los lleva a escoger esa marca o producto?

¢Que sienten al estar alli? ¢Por qué quieren o no volver?

Cuestionario de investigacion.
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Para la segunda etapa, que corresponde a la fase cuantitativa, se desarrollé por medio de

encuestas digitales, partiendo de los resultados obtenidos de la fase cualitativa donde se

definieron los items mas relevantes y de los cuales se quiere obtener mas informacion.
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Andlisis de datos

Anadlisis Univariado

Se obtuvo una muestra de 407 encuestas para la poblacion de Bogot4, la cual reporto en el
2018 una cifra de 7.2 millones de habitantes, muestra suficiente para obtener una investigacion
con un nivel de confianza de 95% y un error del 5%. De esta muestra el 63.6% fueron mujeres y
el 36,4% hombres, distribuidos en edades de 18 a més de 65 afios, en donde la mayor
concentracion se encuentra en el rango de edad 18 a 35 afios con un 48,4%, seguido por el rango

de 36 a 50 con un 33.9%.

Sexo Edad @ Entre 18y 35 afios
407 responses 407 responses @ Entre 36 y 50 afios
@ Entre 51y 65 afios
& Femenino @ 650 Mas
@ Masculino

Figura 11. Resultados pregunta sexo (elaboracion propia). Figura 10. Resultados pregunta edad (elaboracién propia).

La concentracion de la muestra por nivel socioeconémico se encuentra en el estrato 4 con
un 33.7%, seguido por el estrato 5 con el 26.5% y el estrato 3 con 18.2%. La muestra esta

consolidada en su mayoria por personas que tiene trabajo con un 87.5%, dividido en 58% en
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empleados y 29.5% en independientes. El nivel educativo que tuvo la muestra es en mayor

medida con pregrado (49.1%), seguido por especializacion (25.6%). El ingreso promedio de la

muestra esta en el rango de 3 a 6 millones de pesos, con un 36.9%.

Nivel Socioecondmico

@ NSE 1
@ NSE 2
@ NSE 3
@ NSE4
‘

@ NSES
@ NSE6
18.2%

Figura 13.Resultados pregunta NSE (elaboracidn propia).

nivel educativo

@ Bachillerato
@ Pre grado/Universidad
‘ @ Especializacion

@ Maestria o PhD

49.1%

Figura 14. Resultados pregunta nivel educativo (elaboracion propia).

ocupacion

@ Empleado

@ Pensionado
@ Desempleado
@ Estudiante

@ Independiente

58%

Figura 12.Resultados pregunta ocupacion (elaboracion propia).

ingreso mensual

@ Menos de $1.000.000

@ Entre $1.000.000-53.000.000
L @ Entre $3.000.001-56.000.000
@ Entre $6.000.001-511.000.000

w @ Mas de $11.000.000

Figura 15. Resultados pregunta ingreso mensual (elaboracion propia).

A los encuestados se les pregunto cuales de estos aspectos eran los que mas les gusta de

las tiendas de gran descuento, cercania de la tienda a su hogar, variedad de productos, calidad de

los productos, precio de los productos, ofertas y promociones, aspecto de la tienda, atencién de

los empleados, limpieza de la tienda, medios de pago, a lo que la mayoria respondi6 los precios

de los productos 96.6%, seguido de la cercania de las tiendas al hogar (60.7%). Por otro lado, se
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les pregunto qué es lo que mas les disgusta de estas tiendas, en donde sobresale el medio de pago,

que usualmente es en efectivo, con un 42.3% seguido de los aspectos de la tienda.

¢Cual de los siguientes aspectos le gusto mas de estas tiendas?
(seleccione todas las respuestas que aplique)

407 responses

Cercania de la tienda a su
hogar
Variedad de productos

247 (60.7%)
113 (27.8%)
Calidad de los productos 144 (35.4%)
Precio de los productos 393 (96.6%)
Ofertas y promociones 78 (19.2%)
Aspecto de la tienda
Atencion de los empleados 66 (16.2%)
Limpieza de la tienda 64 (15.7%)
Medios de pago 45 (11.1%)
0 100 200 300 400

Figura 16. Resultados pregunta aspectos de estas tiendas (elaboracion propia).

¢Cual de los siguientes aspectos le desagrado de estas tienda? (seleccione
todas las respuestas que aplique)

407 responses

Cercania de la tienda a su
hogar
Variedad de productos

95 (23.3%)
Calidad de los productos 75 (18.4%)
Precio de los productos
Ofertas y promociones 22 (5.4%)
Aspecto de la tienda 147 (36.1%)

Atencion de los empleados 75 (18.4%)

Limpieza de la tienda 44 (10.8%)

Medios de pago 172 (42.3%)
0 50 100 150 200

Figura 17.Resultados pregunta aspectos de desagrado (elaboracion propia).
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El 69% de los encuestados contestaron afirmativamente a la pregunta si consideraban que
las compras que realizaba antes en las tiendas tradicionales las hacen ahora en estas tiendas de
gran descuento. Con respecto al nimero de productos que los encuestados consideran que pueden
comprar de mas en estas tiendas con respecto a las tiendas tradicionales el 81.1% considera que
pueden comprar méas productos por visita, y el 6.9% que pueden comprar el mismo nimero de
productos. A lo anterior se le suma la percepcidén de mayor control del presupuesto es decir que
puede optimizar sus ingresos en las compras, el 74.9% piensa afirmativamente y tan solo el
10.6% piensa lo contrario.

Considera que las compras que antes realizaba Considera usted que en las tiendas de descuento
en tiendas tradicionales ahora las realiza en como D1, aray Justoy bueno, puede comprar mas

mayor medida en tiendas de gran descuento productos que los que compraria con'el mismo
dinero en un retail tradicional como Exito, Jumbo o

Carulla

®si

® No
@S
® No
® Igual

Figura 18. Resultados pregunta cambio de tienda (elaboracion propia).
Figura 19. Resultados pregunta cantidad de productos (elaboracidn propia).

Considera usted que tiene mayor control de su presupuesto al comprar
en las tiendas de descuento como D1, aray Justo y bueno a
comparacion de los retailer tradicionales como Exito, Jumbo o Carulla

ANT recnnnse
407 responses

® Si
® No
lgual

Figura 20. Resultados pregunta control de presupuesto (elaboracién propia).
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Un aspecto relevante que se pregunto a los encuestados es el acceso a nuevos productos,
el 57% de los encuestados respondieron que gracias a los formatos de Hard Discount tienen
acceso a productos que antes no consumian como vinos, embutidos, quesos semi madurados,

Jamon serrano, leche de almendras, embutidos, tomates secos etc.

En esta misma linea de acceso a categorias se pregunto si en estas tiendas de gran
descuento consideraban que tenian acceso a productos importados e innovadores, el 61.9% de los
encuestados consideran que si, dadas esta respuesta se les pregunto el nivel de importancia de
encontrar productos innovadores o novedosos por medio de una escala del 1 al 5 donde cinco era

muy importantes, el 42.3% le dio un puntaje de 5y el 32.7% un puntaje de 4.

Para seguir en la de la pregunta anterior en la misma escala se pregunto la importancia de

encontrar productos importados, el 28.7% dio un puntaje de 3y el 27.5% de 5.

¢ Ha comprado productos en las tiendas de gran ¢, Considera que desde que compra en las tiendas de
descuento que antes no compraba en los retailers descuento tiene acceso a diferentes productos y
tradicionales como vinos, enlatados, embutidos, categorias como son embutidos, vinos, conservas?
conservas etc?

@ Ssi

® No

@®Ssi
® No

Figura 22. Resultados pregunta nuevos productos (elaboracidn propia). Figura 21.Resultados pregunta acceso a categorias nuevas (elaboracion propia).
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inos

de

calidad se pregunto cual es la percepcién de los productos que se encuentran en las tiendas de

¢Qué tan importante es encontrar productos innovadores o novedosos en
la tienda?

407 responses
200

172 (42.3%)
150

133 (32.7%)

100

50 67 (16.5%)

23 (5.7%)
1 2 3 4 5

Figura 23. Resultados pregunta productos innovadores (elaboracion propia).

¢Qué tan importante es encontrar productos importados en la tienda?

407 responses

150

117 (28.7%) 112 (27.5%)
100 103 (25.3%)

50

37 (9.1%)

1 2 3 4 5

Figura 24. Resultados pregunta importancia productos importados (elaboracion propia).

gran descuento frente a las marcas con trayectoria o lideres del mercado, el 65.4% de los
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encuestados respondi6 que la calidad de las marcas blancas es igual a la de la marca lider tan solo

el 20.9% considera que son de mas baja calidad.
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¢Cual es su opinién de la calidad de marcas nuevas que encuentra en las
tiendas de descuento?

407 responses

@ Superior a las marcas con trayectoria
o lideres del mercado

® Igual a las marcas con trayectoria o
lideres del mercado

Inferior a las marcas con trayectoria o
lideres del mercado

Figura 25. Resultados pregunta calidad marcas nuevas (elaboracion propia).

Para poder identificar lo que los encuetados consideran que es una tienda de conveniencia
se les dieron unas variables para que ellos seleccionaran, estas variables eran cercania de la tienda
a su hogar, horarios de la tienda, facilidad de los medios de pago, facilidad para encontrar una
tienda, poder encontrar productos de uso diario o realizar la compra en menor tiempo, la opcién
gue mas seleccionaron los encuestados es la de cercania al hogar (79.6%), seguido por la de

poder encontrar productos de uso diario (71.5%), y realizar compras a un menor precio (61.7%).

Cuando se pregunto si se considera que las tiendas de gran descuento son consideradas
como de conveniencia el 96.8% de las personas contestaron de forma afirmativa. Utilizando la
escala de 1 a 5 se les pregunto qué tan importante es para ellos la conveniencia al momento de

realizar una compra, el 41.8% califico con 5 y 40.8% con 4.



Seleccione todas las opciones que representen para usted el término
‘conveniencia"

407 responses

Cercania de |a tienda a su

0,
hogar 324 (79.6%)

Horarios de la tienda 201 (49.4%)

Facilidad de los medios de
pago

Facilidad para encontrar una
tienda

Poder encontrar productos de
uso diario

Realizar la compra en menor
tiempo

0 100 200 300 400

194 (47.7%)
189 (46.4%)
291 (71.5%)

251 (61.7%)

Figura 26. Resultados pregunta conveniencia (elaboracién propia).

Considera usted que las tiendas de gran descuento son convenientes

407 responses

® s
® No

Figura 27. Resultados pregunta Son convenientes los HD (elaboracion propia).

¢Que tan importante es la conveniencia al momento de elegir el canal de
compra?

407 responses

200

170 (41.8%)

150 166 (40.8%)

100

50 64 (15.7%)

2 (ois%) 51 12%)

1 2 3 4 5

Figura 28. Resultados pregunta importancia conveniencia (elaboracion propia).
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Al intenta averiguar que se entendia por compra inteligente, se pidié que seleccionaran
todos los criterios que consideraban que hacian una compra de estas en la tiendas de gran
descuento, encontrar promociones y descuentos, comprar al mejor precio, realizar la compra en el
menor tiempo, comprar los productos de mejor calidad, optimizar el presupuesto, comprar
productos que antes no compraba por precio o facilidad de encontrarlos, el criterio con mayor
puntuacion fue el de comprar al mejor precio con un 78.1% seguido por optimizar el presupuesto
70.8%. Para finalizar se pregunt6 si consideraban que hacian compras inteligentes en estas

tiendas y el 90.7% contest6 que si.

Seleccione los criterios que le hacen sentir que realizo una compra

inteligente
407 responses

Encontrar promociones y
descuentos

126 (31%)

Comprar al mejor precio 318 (78.1%)

Realizar la compra en el menor
tiempo

Comeprar los productos de
mejor calidad

169 (41.5%)
205 (50.4%)

Optimizar el presupuesto 288 (70.8%)

Comprar productos que antes

9
no compraba.. 138 (33.9%)

0 100 200 300 400
Figura 29.Resultados pregunta Compra inteligente (elaboracion propia).

Considera usted que realiza "compras inteligentes” en las tiendas de
descuento

407 responses

@ si
® No

)

Figura 30. Resultados pregunta compra inteligente en HD (elaboracion propia).



Andlisis Bivariado

H1: Los formatos Hard Discount han permitido el acceso a productos y categorias
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gue antes no eran parte de la compra habitual. El acceso a nuevos productos en las tiendas de

gran descuento se puede evidenciar mas en mujeres que en hombres, donde las mujeres que

afirman que han comprado productos que antes no compraban es del 61.4% y los hombres el

49.3% (tabla spssl). Es interesante ver que las personas que mas reflejan este atributo son las que

tiene ingresos mensuales entre 3 a 6 millones de pesos (36.9% de la muestra), donde los que

afirman que si compran productos nuevos en estos formatos son el 64.7% (tabla spss2). Se puede

concluir que las mujeres con ingresos mensuales entre 3 a 6 millones de pesos mensuales son los

consumidores que mas compran productos que anteriormente no compraban.

Sexo
Femenino  Masculing Total
iHa comprado productos en las tiendas de Si 1549 73 232
gran descuento que antes no comprahba enlos
retailers tradicionales como vinos, enlatados, 61.4% 48.3% 57.0%
embutidos, conservas efc? R[] 100 7h 175
336% A50,7% 43.0%
Total 2548 148 407
100,0% 100,0% 100,0%
Valor P =0.018
Table 1. Spss1
Indique en cudl de los siguientes rangos se encuentra su ingreso mensual
Entre Entre Entre
Menos de $1.000.000-% $3.000.001-% $6.000.001-% Mas de
$1.000.000 3.000.000 6.000.000 11.000.000 $11.000.000 Total

iHa comprado productos en |as tiendas de Si
gran descuento que antes no compraba en los
retailers tradicionales comovinos, enlatados,
embutidos, conservas etc?

10
323%

21
67,7%

61
58,7%

43
41,3%

a7
64,7%

53
35,3%

46
55,4%

a7
44,6%

18
46,2%

53,8%

232
57,0%

175
43,0%

Valor P =0.009

Table 2. Spss2
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Ahora bien si se trata de la percepcion de tener acceso a un mayor nimero categorias el
58% de los encuestados responden afirmativamente a esta declaracion, siendo el consolidado los
individuos entre 36 y més de 65 afios (tabla spss3), con un NSE entre 2 al 5 (tabla spss4), y
ocupaciones como pensionados o estudiantes (tabla spps5); es Ilamativo ver que el 64.1% de las
personas con un nivel educativo de especializacion consideran que si tiene méas acceso a nuevas
categorias (tabla spss6), donde se vuelve a reflejar que estas personas cuentan con ingresos
mensuales de 3 a 6 millones de pesos siendo el 58.7 % de la muestra que afirma tener méas

accesos a nuevas categorias (tabla spss7).

Edad
Entre 18y Entre 36y Entre 51y
35 afios 50 afios 65 afios 650 Mas Total
sConsidera que desde gue compra en Si 96 7A a0 6 227
las tiendas de descuento tiene acceso a
diferentes productos y categorias como 48,7% 54,3% 76,9% B5.7% 55,8%
son embutidos, vinos, conservas? Mo 101 63 15 1 180
51,3% 45 7% 231% 143% 44 2%
ValorP =0
Table 3. Spss3
Indique porfavar a qué Mivel Socioecondmico pertenece (Segln recibo de
senicios)
MSE 1 MSE 2 MSE 3 MSE 4 MSE & MSE 6 Total
cConsidera que desde que compra en las Si 1 10 52 T4 61 28 227
tiendas de descuento tiene acceso a
diferentes productos y categorias como 100,0% 58.8% 70.3% 54.0% 56,5% 41.4% 55.8%
son embutidos, vinos, conservas? Mo o 7 22 63 47 4 180
0,0% 41,2% 29,7% 46,0% 43,5% 58,6% 44,2%

Valor P =0.022

Table 4 Spss4
Indique cual es su ocupacian
Independient
Empleado  Pensionado Desempleado Estudiants e Total
o Considera que desde que compra en las Si 114 17 0 16 73 220
tiendas de descuento tiene acceso a
diferentes productos y categorias comao 48.3% 85.0% 0.0% 84.2% 60,8% 556%
son embutidos, vinos, conservas?
Mo 122 3 1 3 47 176
51,7% 15,0% 100,0% 15,8% 39,2% 44 4%
Total 236 20 1 18 120 396
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

ValorP =0
Table 5 Spss5



i Cual es el nivel educativo mas alto que ha alcanzado?

Pre Maestria o
Bachillerato  grado/Universidad  Especializacidn FhD Total
iConsidera que desde que compra en Si 13 108 (i3] 39 226
las tiendas de descuento tiene acceso
a diferentes productos y categorias 76.5% 54.3% 64.1% 453% 55.8%
como son embutidos, vinos,
consernvas?
Mo 4 91 a7 47 174
235% 45 7% 359% 54 7% 44 2%
Total 17 194 103 86 405
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Valor P =0.2
Table 6 Spss6
Indigque en cual de los siguientes rangos se encuentra su ingreso mensual
Entre Entre Entre
Menos de $1.000.000-% $3.000.001-% $6.000.001-% Mas de
$1.000.000 3.000.000 6.000.000 11.000.000 $11.000.000 Total
oConsidera que desde que compra Si 22 60 a8 44 13 227
en las tiendas de descuento tiene
acceso a diferentes productos y 71.0% 37.7% 58,7% 53,0% 333% 55,8%
categorias como son emhbutidos,
vinos, conservas?
Mo ] 44 62 39 26 180
29,0% 42,3% 41,3% 47,0% 66,7% 44 2%
Total 31 104 150 83 39 407
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Valor P =0.19

Table 7 Spss7

H2: El nimero de productos que un individuo compra en un formato HD es mayor en

comparacion a una compra en un retail tradicional.

55

Se puede concluir que los compradores segun su edad consideran que las tiendas de gran

descuento les dan acceso a mas productos que los que tenian cuando iban a retail tradicional

donde el 74.6% de los encuestados se encuentran entre 18 y 35 afios, el 84.8% de los encuestados

entre 36 y 50afios (tabla spss8). Si se analiza por estrato socioecondmico validamos igualmente
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esta hipotesis, ya que en los estratos 2, 3, 4, 5y 6 afirman que pueden comparar mas productos

(tabla spss9).

Entonces podemos confirmar que las personas entre 18 y 50 afios, que representan el 82,
3% de los encuestados; que viven en estratos 3, 4 y 5, que son el 78,4%, y tiene ingresos 1 y 6
millones de pesos mensuales (62,5% de los encuestados), son las persona que confirman que en

las tiendas de gran descuento tiene la posibilidad de comprar mas productos que en los retail

tradicionales.
Edad
Entre 18y  Entre 36y  Entre 51y
35 afios 50 afios G5 afios G50 Mas Total
Considera usted que enlas tiendas de descuentq Si 147 "7 59 7 330
produclo® s los quE comprari con i mismo cinera TAB%  B4E%  008%  1000%  BLi%
en un retail tradicional como Exito, Jumbo o Carulla Mo 27 19 3 0 44
13,7% 13,8% 4.6% 0,0% 12,0%
lgual 23 2 3 i} 28
11,7% 1,4% 4,6% 0,0% 6,9%
Total 1897 138 65 7 407
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Valor P =0.002

Table 8 Spss8
Indigue por favor a qué Mivel Socioecondmico pertenece (Segln recibo de semvicios)
MSE 1 MSE 2 MSE 3 MSE 4 MNSE 5 MNSE 6 Total
Considera usted que en |as tiendas de descuento Si 0 16 G4 13 a8 49 330
como D1, aray Justo y bueno, puede comprar mas
productos que los que compraria con el mismao 0.0% 84.1% 86,5% 82,5% 81,5% 70,0% 81.1%
dinero en un retail tradicional como Exito, Jumbo o
Carulla
Mo 0 1 5 18 12 13 49
0,0% 5,9% 6,8% 131% 11,1% 18,6% 12,0%
lgua 1 0 ] G 8 8 28
I 100,0% 0,0% 6,8% 4.4% 7.4% 11,4% 6,9%
Total 1 17 T4 137 108 70 407
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Valor P =0.006
Table 9 Spps9




H3: Los compradores sienten mayor control de su dinero en los formatos HD.

Tanto hombres como mujeres concuerdan que hacer las compras en las tiendas de gran

descuento les da un mayor control de su presupuesto, 78,4% de las mujeres hicieron esta

afirmacion y el 68.9% de los hombres (tabla spss10). En los rangos de edades comprendidas de
18 a 35 afios y de 36 a 50 afios, también se evidencia que sienten un mayor control de los gastos
que realizan (tabla spss11). Por lo tanto, podriamos concluir que la poblacion que esta entre la

edad de los 18 a los 50 afios (el 82.3% de la muestra) siente que tiene un mayor control de su

presupuesto haciendo compras en las tiendas de gran descuento.

Sexo
Femenino  Masculino Total
Considera usted que tiene mayor control de su - 5j 203 102 305
presupuesto al comprar en las tiendas de
78,4% 68 9% 74,9%
descuento comao D1, ara y Justo y bueno a ' ' '
comparacidn de los retailer tradicionales [+ 21 22 43
como Exito, Jumbo o Carulla
! 3,1% 14,9% 10,6%
Igual 35 24 a9
13,5% 16,2% 145%
Total 2h49 148 407
100,0% 100,0% 100,0%
Valor P =0.05
Table 10 Spps10
Edad
Entre 18y 35 Entre 36 y 50 Entre 51 y 65
afios afios afins 65 0 Mas Total
Considera usted que tiene mayor control de Si 140 100 a8 7 305
suU presupuesto al comprar en las tiendas de
descuento como D1, ara y Justo y bueno a 1% 725% 89.2% 100.0% 74.9%
cumpa‘racién de los retailer tradicionales Mo 22 149 2 0 43
como Exito, Jumbo o Carulla 11,2% 13,8% 31% 0,0% 10,6%
Igual 35 149 5 0 54
17.8% 13,8% 7.7% 0,0% 14 5%
Total 197 138 65 7 407
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Valor P =0.04
Table 11 Spss11
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H4: El acceso a nuevas categorias hace que las personas sientan que estan progresando

socialmente.

Teniendo en cuenta que los productos importados e innovadores se consideran productos
premium y de alto costo, vemos que para 76.9% de las personas entre 51 y 65 afios el acceso a
estos productos es mas factible en las tiendas de gran descuento, al igual que para las personas de

18 a 50 afos, pero en menor medida 58.8% (tabla spss12).

En términos de crecimiento se podria ver que el estrato 3 ve mucho mas facil acceder a
estos productos, el 78,4% de este grupo asi lo refleja, en una menor proporcién lo expresa el
estrato 2,4 y 5 con un 57.8% (tabla spss13). Al ver la relevancia que los encuestados le dan a
encontrar productos innovadores 0 novedosos, entre medianamente importante y muy
importantes esta 65.9% de las respuestas, al igual que se puede evidenciar en la importancia de
encontrar productos importados, para estos mismos rangos es del 52.8%, especialmente para

personas de 51 a 65 afios (tabla spss14).

Edad
Entre 18y 35 Entre 36y 50 Entre 51 y 65
afios afios afios 65 0 Mas Total
Caonsidera que en las tiendas de Si 116 81 50 5 252
cateqorias imporiadas » imovadoras 58.9% 58.7% 8% T14%  619%
Ma a1 57 15 2 185
41 1% 41,3% 231% 28,6% 381%
Total 187 138 65 7 407
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Valor P = 0.049
Table 12 Spss12



Indique por favor a qué Nivel Socioecondmico pertenece (Segun recibo de sevicios)

MSE 1 MSE 2 MSE 3 MSE 4 MNSE & MSE 6 Total
Considera que en las tiendas de Si 1 10 a8 a0 62 41 252
descuento tiene acceso a productos v
categorias importadas o innovadoras 100.,0% 58,8% 78,4% 58.4% 57.4% 58.,6% 61.9%
Mo 0 7 16 57 16 29 155
0,0% 41,2% 21,6% 41,6% 42,6% 41 4% 38,1%
Total 1 17 T4 137 108 70 407
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Valor P =0.04
Table 13 Spss13
Edad
Entre 18y 35 Entre 36 y 50 Entre 51 y 65
afos afios afios G5 0 Mas Total
&QUE tan importante es encontrar Mada Impartante 22 12 3 1 38
) ; . 5
productos importados en la tienda? 11.2% 87% 16% 143% 9.3%
Poco Importante 23 10 4 0 a7
11.7% 7.2% 6,2% 0,0% 9.1%
Indiferente i) 40 10 2 17
33,0% 28.0% 15 4% 28 6% 28, 7%
Medianamente 45 35 21 2 103
g EETiE 228% 254% 323% 286%  253%
Muy Importante 42 4 27 2 112
21,3% 207% 41 5% 28,6% 27.5%
Total 197 138 i) 7 407
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Valor P =0.5

Table 14 Spss14
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Otro punto importante es la percepcion de calidad de los productos que se encuentran en

las tiendas de gran descuento, ya que solo el 20.9% de los encuestados piensa que esta por debajo

de la marca lider, esto es importante ya que el acceso a estos productos de alta calidad hace que

las personas consideren que estan haciendo un compra inteligente, impulsando no solo por el

precio sino por los beneficios, el 81.4% de los hombres y 83.4% de las mujeres, contestaron que
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piensan que si hacen una compra inteligente en estas tiendas también consideran que la calidad de

los productos es igual o superior a las marcas tradicionales (tabla 15spss).

Considera usted que realiza "compras
inteligentes” en las tiendas de descuento

Sexo Si Mo Total

Femening  ¢Cual s su opinidn de la calidad de Superior a las mareas con trayectoria o 36 1 ar
Marcas nuevas que encuentra en las lideres del mercado

tiendas de descuento? 15.3% +2% 14.3%

lgual a las marcas con trayectoria o 160 11 171

lideres del mercado 68.1% 15.8% 66,0%

Inferior a las marcas con frayectoria o 39 12 51

lideres del mercado 16.6% 50.0% 19.7%

Total 235 24 259

100,0% 100,0% 100,0%

Masculing  4Cual es su opinidn de 1a calidad de Superior a las marcas con trayectoria o 19 0 18
marcas nuevas que encuentra en las lideres del mercado

tizndas de descusnto? 14.2% 0.0% 128%

lgual a 1as marcas con trayectoria o 90 5 95

lideres del mercado 67.2% 36.7% 64.2%

Inferior a las mareas con trayectoria o 25 9 34

lideres del mercado 18.7% 84.3% 23.0%

Total 134 14 148

100,0% 100,0% 100,0%

Table 15 Spss15

Residuos corregidos

tenian niveles de significancia (valor p) inferiores a 0,05, se decidio realizar una prueba de

residuos corregidos con el objetivo de poder encontrar cuales de las variables tenia una

Luego de realizar el analisis bivariado y teniendo en cuenta que los cruces de informacion

correlacion més grande.
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H1: Los formatos Hard Discount han permitido el acceso a productos y categorias
gue antes no eran parte de la compra habitual. De esto podemos decir que el sexo femenino
(Tabla 1 Gandial) es aquel que ha comprado productos que antes no compraba en el retail

tradicional y cuenta con un ingreso de aproximadamente $3.000.000 y $6.000.000 (Tabla 2

Gandia2).
Femenino Masculino
407 259 148
139 73
SI 232. 148 84
2,365 | 2,363
[ 100 75
NO 175 111 o4
-2,363 2,365

(Tabla 1 Gandial) Andlisis de residuos- TablaVariable sexo ¢ Ha comprado productos en las tiendas de gran descuento que antes no compraba en
los retailers tradicionales como vinos, enlatados, embutidos, conservas etc?

Entre Entre Entre .
$Tm$u $1.000.000- $3.000.001- $6.000.001- $1E{Tﬁ|;j.§uu
$3.000.000 $6.000.000 $11.000.000

407 31 104 150 83 39
sI 10 61 a7 46 18
232 18 59 86 47 72
2,895 0,394 0,326 1,439

NO 21 43 53 37 71
175 13 45 64 36 17
2,805 0,304 2,386 0,326 1,439

(Tabla 2 Gandia2). Andlisis de residuos (Filtro) Tabla variable ingreso x ¢ Ha comprado productos en las tiendas de gran descuento que antes no
compraba en los retailers tradicionales como vinos, enlatados, embutidos, conservas etc?
Los consumidores que estan en una edad de 51 a 65 afios de edad (Tabla 3 Gandia3), que
residen en un estrato socio econdmico 3 (Tabla 4 Gandia4), que son estudiantes o pensionados
(Tabla 5 Gandiab), son los que consideran que desde que estan comprando en tiendas de

descuento tiene acceso a nuevas categorias como embutidos, vinos o conservas. Por otro lado, si
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lo analizamos por nivel maximo de educacion (Tabla 6 Gandia6) o por ingreso (Tabla 7

Gandia7), no se ve ningln patrén que deje ver un impulso hacia la compra en las tiendas de

descuento.

S afios  50ados 65 afos O30 Mas
407 197 138 65 )
51 o6 75 50 o
227 110 77 36 4
2,771 0,415 1,600
NO 101 63 13 1
180 a7 61 29 3
2,771 0,415 -3,745 -1,609

(Tabla 3 Gandia3). Andlisis de residuos (Filtro) Tabla EDAD x ¢ Considera que desde que compra en las tiendas de descuento tiene acceso a

diferentes productos y categorias como son embutidos, vinos, conservas?

NSE1 NSE2 NSE3 NSE4 NSES NSE 6

407 1 17 74 137 108 70
SI 1 10 52 74 61 29
227| 1 9 41 76 60 39
0,892 0,259]2,776| 0,51 0,173 2,66

NO 0 7 22 63 47 41
180 0 8 33 61 48 31
0,89 -0,26 -2,78 0,508 -0,17 | 2,656

(Tabla 4 Gandia4). Andlisis de residuos (Filtro) Tab. NSE x ¢ Considera que desde que compra en las tiendas de descuento tiene acceso a diferentes

productos y categorias como son embutidos, vinos, conservas?

Empleado Pensionado Desempleado Estudiante Independiente
407 236 20 12 19 120
114 17 7 16 73
227 132 11 7 11 67
-3,564 2,699 0,181 2,556 1,329
122 3 ] 3 437
180 104 9 3 8 a3
3,564 2,699 0,181 -2,556 1,329

(Tabla 5 Gandia5). Andlisis de residuos (Filtro) Tala variable ocupacion x é Considera que desde que compra en las tiendas de descuento tiene
acceso a diferentes productos y categorias como son embutidos, vinos, conservas?
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Bachillerato grado fumr;m'sidad Especializacion Maq:..srll:l[;lao
407 17 200 104 86
51 13 109 il 39
227 9 112 58 48
1,735 -0,509 1,829 -2,192
NO 4 a1 38 47
180 8 88 46 38
1,755 0,509 1,829 2,192

(Tabla 6 Gandia6). Andlisis de residuos (Filtro) Tab. EDUCACION x ¢ Considera que desde que compra en las tiendas de descuento tiene acceso a
diferentes productos y categorias como son embutidos, vinos, conservas?

NO

Menos de $1.Er£em_ $3_E£em1_ $E.EI£EM1- Mas de
$1.000.000 5000000 $6.000.000 $11.{:]uu.uu $11.000.000
407 31 104 150 a3 39
22 &0 a8 44 13
227 17 38 84 46 22
1,772 0,457 0,898 -0,568 -2,967
o 44 62 39 26
130 14 46 66 37 17
1,772 0,457 0,898 0,568 2,967

(Tabla 7 Gandia7). Andlisis de residuos (Filtro) Tabla variabe ingresos x é Considera que desde que compra en las tiendas de descuento tiene
acceso a diferentes productos y categorias como son embutidos, vinos, conservas?

H2: El namero de productos que un individuo compra en un formato HD es mayor

en comparacion a una compra en un retail tradicional. Para caracterizar al comprador que

considera que puede comprar mayor cantidad de productos o igual cantidad de productos en las

tiendas de gran descuento, se encontrd en los residuos que las personas entre 51 a 65 afios

consideran efectivamente que si pueden comprar mayor cantidad de productos, mientras que las

personas menores a 18 afos tiene una percepcion de conseguir el mismo nimero de productos
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(Tabla 8 Gandia8), por el lado del nivel socioeconémico no se puede confirmar que perciban a las

tiendas de descuento como un lugar en donde puedan comprar mas productos (Tabla 9 Gandia9).

Entre 18 y Entre 36 vy Entre 51 y 65 0 Mis

35 afios 50 afos 65 afios
407 197 138 65 7
s1 147 117 59 7
330 160 112 a3 ]
-3,224 1,266 1,289
NO 27 19 3 ]
49 24 17 8 1
1,001 0,768 -2,006 -0,987
IGUAL 23 2 3 ]
28 14 9 4 ]
3,702 -3,1 -0,787 -0,725

(Tabla 8 Gandia8). Andlisis de residuos (Filtro) Tab. EDAD x Considera usted que en las tiendas de descuento como D1, ara y Justo y bueno, puede

comprar mds productos que los que compraria con el mismo dinero en un retail tradicional como Exito, Jumbo o Carulla

IGUAL

NSE1 NSE2 NSE3 NSE4 NSE5 NSE 6
407| 1 17 74 137 108 70
0 16 64 113 88 49

330| 1 14 B0 111 88 57
2,073 1,402 1,313 0,514 0,124 -2,601

0 1 5 18 12 13

49 | 0 2 g 16 13 8
0,37 -0,797 -1,544 0,485 -0,346 1,846

1 0 5 6 g 8

28| 0 1 5 g 7 5
3,684 |-1,145 -0,046 -1,419 0,253 1,652

(Tabla 9 Gandia9). Andlisis de residuos (Filtro) Tab. NSE x Considera usted que en las tiendas de descuento como D1, ara y Justo y bueno, puede

comprar mds productos que los que compraria con el mismo dinero en un retail tradicional como Exito, Jumbo o Carulla
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H3: Los compradores sienten mayor control de su dinero en los formatos HD. El
sexo femenino considera que al realizar las compras en las tiendas de gran descuento tiene méas
control del presupuesto, mientras que el sexo masculino considera que el nivel de gasto de su
presupuesto es igual en los formato de gran descuento que en las tiendas tradicionales (Tabla 10
Gandial0), la poblacion que considera tiene un mejor manejo de presupuesto se encuentra entre

los 51 a 65 afios (Tabla 11 Gandiall).

Femenino Masculino

407 259 148

51 203 10z
305) 194 111

2,118 | -2,118
NO 21 22
43 27 16
IGUAL 33 24
59 38 21

-0,745 0,745

(Tabla 10 Gandia10) Andlisis de residuos (Filtro) Tab. SEXO x Considera usted que tiene mayor control de su presupuesto al comprar en las
tiendas de descuento como D1, ara y Justo y bueno a comparacion de los retailer tradicionales como Exito, Jumbo o Carulla

L e

407| 197 138 65 7
SI 140 100 58 7
305| 148 103 49 5

1,746 0,825 1,543
NO 22 19 2 0
43 21 15 7 1

0,383 1,506 2,143 0,917
IGUAL 35 19 5 0
59 29 20 9 1

1,815 0,299 1,7 1,009

(Tabla 11 Gandial1) Andlisis de residuos (Filtro) Tab. EDAD x Considera usted que tiene mayor control de su presupuesto al comprar en las
tiendas de descuento como D1, ara y Justo y bueno a comparacion de los retailer tradicionales como Exito, Jumbo o Carulla
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H4: El acceso a nuevas categorias hace que las personas sientan que estan progresando
socialmente. Las personas entre 51 y 65 afios tienen una percepcién afirmativa de conseguir
productos importados o innovadores en las tiendas de gran descuento (Tabla 12 Gandial2), al
igual que los consumidores que viven en estrato socioeconémico 3 (Tabla 13 Gandial3),
mientras que los consumidores entre 51 a 65 afios consideran muy importante conseguir

productos importados al momento de realizar una compra.

e 10V EIe 26 Y B3V e o
407 197 138 65 7
51 116 g1 ol 3
252 122 85 40 4
-1,221 -0,958 0,523
NO 81 57 15 2
155 73 33 23 3
1,221 0,958 -2,718 -0,523

(Tabla 12 Gandial2) Andlisis de residuos (Filtro) Tab. EDAD x Considera que en las tiendas de descuento tiene acceso a productos y categorias
importadas o innovadoras

NSE1 NSE2 NSE3 NSE4 NSE5 NSE 6
407| 1 17 74 137 108 70
SI 1 10 58 80 62 41
252| 1 11 46 85 67 43
0,785 -EI,268-1,EI42 1,126 -0,633
NO 0 7 16 57 46 29
155| 0O 6 28 52 41 27
-0,785 0,268 -3,224 1,042 1,126 0,633

(Tabla 13 Gandia13). Andlisis de residuos (Filtro) Tab. NSE x Considera que en las tiendas de descuento tiene acceso a productos y categorias
importadas o innovadoras
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Y Lo LY s omas

407 197 138 65 7
Nada Importante 22 12 3 1
38 18 13 6 1

1,23 -0,318 -1,427 0,454
Poco Importante 23 10 4 ]
37 18 13 ) 1

1,756 -0,927 -0,899 -0,844
Indiferente 65 40 10 2
117 57 40 19 2

1,834 0,076 -2,297 -0,01
Medianamente Importante 45 33 21 2
103 a0 335 16 2

-1,108 0,018 1,416 0,2
Muy Importante 42 41 27 2
112 54 38 18 2

-2,712 0,709 2,761 0,063

(Tabla 14 Gandial4) Andlisis de residuos (Filtro) Tab. EDAD x ¢ Qué tan importante es encontrar productos importados en la tienda?

Resumen del Analisis

Durante el andlisis Bivariado se pudo observar que la percepcién a tener mayor acceso a
nuevos productos en las tiendas de gran descuento es mas pronunciada en las mujeres con
ingresos mensuales entre 3 a 6 millones de pesos, dato que se corroboro durante el anélisis de
residuos corregidos y adicional se complementé mostrando que las consumidoras que estan en
una edad de 51 a 65 afios de edad, las cuales residen en un estrato socio econdmico 3y son
estudiantes o pensionadas, son las que consideran que desde que estan comprando en tiendas de

descuento tiene acceso a nuevas categorias como embutidos, vinos o conservas.

Con respecto al nimero de productos que un consumidor puede adquirir en un formato
HD versus un retail tradicional, inicialmente se concluy6 que las persona entre 18 y 50 afios, que

representan el 82, 3% de los encuestados; los cuales pertenecen a los estratos 3, 4 y 5, y tiene
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ingresos 1 y 6 millones de pesos mensuales, son las persona que confirman que en las tiendas de
gran descuento tiene la posibilidad de comprar mas productos que en los retail tradicionales. Sin
embargo, se encontrd en los residuos corregidos que son las personas entre 51 a 65 afios quienes
efectivamente consideran que si pueden comprar mayor cantidad de productos, mientras que las
personas menores a 18 afos tiene una percepcion de conseguir el mismo nimero de productos;
mirando la variable de nivel socioeconémico no se puede relacionar que los consumidores

perciban a las tiendas de descuento como un lugar en donde puedan comprar méas productos.

Al principio del analisis de datos se evidencio que tanto hombres como mujeres
concuerdan que hacer las compras en las tiendas de gran descuento les da un mayor control de su
presupuesto, por lo que inicialmente se concluyd que la poblacion que estaba entre la edad de los
18 a los 50 afios sentian que tenian un mayor control de su presupuesto haciendo compras en las
tiendas de gran descuento. Sin embargo, los residuos corregidos nos mostraron que es el sexo
femenino quien considera que al realizar las compras en las tiendas de gran descuento tiene mas
control del presupuesto, mientras que el sexo masculino considera que el nivel de gasto de su
presupuesto es igual en los formato de gran descuento que en las tiendas tradicionales,
adicionalmente la poblacion que considera tiene un mejor manejo de presupuesto efectivamente

se encuentra entre los 51 a 65 afos.

Teniendo en cuenta que los productos importados e innovadores se consideran productos
premium y de alto costo, durante el andlisis bivariado y los andlisis corregidos podemos concluir
que para el 76.9% de las persona entre 51 y 65 afios el acceso a estos productos es mas factible en

las tiendas de gran descuento; en términos de crecimiento inicialmente se observo que el estrato 3
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ve mucho maés fécil acceder a estos productos y en una menor proporcion lo expresa el estrato

24y5.

Para concluir es el sexo femenino entre los 51 a 65 afios quien siente los formato HD le da
un mayor control de su presupuesto y quienes efectivamente consideran que si pueden comprar

mayor cantidad de productos en estos formatos versus un retail tradicional.

Con respecto a la relevancia que los encuestados le dan a encontrar productos innovadores
0 novedosos, las personas entre 51 y 65 afios, en su mayoria pertenecientes al nivel socio
econdmico 3, consideran muy importante conseguir productos importados al momento de realizar
una compra y tienen una percepcién afirmativa de conseguir estos productos en las tiendas de

gran descuento.



Conclusiones y Recomendaciones

La investigacion realizada permitio identificar cuales son los factores mas relevantes e

influyentes en el proceso de compra del consumidor bogotano al momento de elegir un formato

de Hard Discount (HD) sobre un retail tradicional; al contrario de lo que establece la teoria
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tradicional econdmica donde el objetivo principal es la optimizacion del presupuesto y el precio

es el factor mas influyente en el consumidor; esta investigacion demostro que el proceso de

compra no es un proceso netamente racional, si no por el contrario influido por los drivers

humanos de progreso y control, siendo la cercania de la tienda al hogar, el sentimiento de control

sobre el presupuesto, la calidad de los productos y el acceso a nuevas categorias premium y

productos importados e innovadores, los factores mas influyentes sobre la decision del

consumidor.

Con base en estos factores se disefid de la matriz de conveniencia y valor percibido con el

objetivo de encontrar el posicionamiento de los establecimientos del canal moderno para poder

asi realizar recomendaciones acordes a su situacion actual.

La matriz evalUa la percepcion del consumidor bajo los términos de conveniencia y valor

percibido, teniendo en cuenta los siguientes factores

Conveniencia

Valor Percibido

Cercania de la tienda a su hogar 22% | Calidad de los productos 18%
Horarios de la tienda 14% | Acceso a nuevas categorias 13%
Facilidad de los medios de pago 13% | Productos y categorias importadas o0 innovadoras 14%
Facilidad para encontrar una tienda 13% | Cantidad de productos por Ticket 18%
Poder encontrar productos de uso diario 20% | Sentimiento de compra inteligente 20%

17% | Control del presupuesto 17%

Realizar la compra en menor tiempo

Table 16.

Factores Matriz (elaboracidn propia).
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Como muestra la tabla anterior cada factor tiene un peso correspondiente al porcentaje de
encuestados que contestaron afirmativamente las preguntas relacionadas a estos conceptos en la
encuesta. En la parte de conveniencia la forma de ponderar cada uno de los factores, fue tomando
el nimero de respuestas para cada una de las variables y luego sumar estas respuestas para ver
cuento pesa cada una de estas en el total. La metodologia que se utilizo para el eje del valor
percibido fue la misma, en donde se sumaron las respuestas de la encuesta para cada uno de los

factores y luego se tomd la ponderacion.

La forma de llenar la matriz es indicando en cada factor como el consumidor ve al retailer
en una escala de 3 a -3, donde 3 es el punto mas alto es decir que el consumidor percibe esos
atributos y -3 es el punto mas bajo, en donde el consumidor considera que son las oportunidades
de mejora o debilidades del formato. Puesto que es una calificacion para cada uno de los factores,
y no se trata de ordenar de mas importante a menos importante, varios factores pueden tener la

misma calificacion.

Al final para poder obtener el punto en donde se encuentra la empresa que se esta
evaluando, se hace un promedio ponderado para cada uno de los puntos (X, valor percibidoy Y,
conveniencia) para luego graficar el posicionamiento en la matriz y saber el cuadrante donde se

encuentra.
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Cuadrantes de la Matriz

3,00
= 2,00 Cuadrante Cuadrante
S 10 conservador competitivo
2
@ 0,00
=%
!S -1,00
= Cuadrante Cuadrante
» 0 riesgo exclusivo

-3,00

-3,00 -2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00 3,00
Conveniencia

Figura 31. Cuadrantes Matriz (elaboracion propia).

Cuadrante conservador corresponde a la esquina superior izquierda de la matriz,
caracterizado por formatos de mucha conveniencia, pero poco valor percibido por sus clientes.
Aqui podemos encontrar tiendas de barrio que ofrecen los productos de uso diario o conveniencia
a sus clientes como los productos de la canasta familiar, medicamentos de venta libre, productos
béasicos de aseo etc. Puesto que los consumidores visitan estos formatos por una compra
especifica para solucionar una necesidad puntual del dia, la estrategia estara enfoca en mejorar
los procesos para facilitar la compra del cliente, tener el surtido disponible de productos, mejorar

las facilidades de pago y reducir los tiempos de compra en tienda.

Cuadrante competitivo ubicado en la esquina superior derecha de la matriz. Los
establecimientos que se encuentran en este cuadrante se caracterizan por tener una percepcion
alta de sus clientes en términos de conveniencia y valor percibido. Aqui podemos encontrar los
formatos Hard Discount, que han logrado descifrar cuales son los drivers que mueven a los
consumidores y utilizarlos a su favor. El gran reto de los formatos de este cuadrante es

evolucionar a la misma velocidad del consumidor y su entorno para mantenerse vigentes, por lo
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que la recomendacion esta enfocada en fortalecer la comunicacion y relacion con el consumidor
tanto en la tienda como fuera de esta, con el objetivo de dar a conocer los atributos del formato y

las novedades que realiza para mantenerse a la vanguardia.

Cuadrante exclusivo corresponde a la esquina inferior derecha de la matriz, caracterizada
por un consumidor dispuesto a sacrificar tiempo, distancia y comodidad con tal de satisfacer una
necesidad puntual. En este cuadrante encontramos tiendas de productos o servicios premium,
innovadores o exclusivos, de alto valor percibido para el cliente, por lo que la recomendacion
para este cuadrante esta enfocada en brindar experiencias Unicas que construyan una relacion a
largo plazo con el consumidor. El target de este tipo de tiendas estara esperando un excelente
servicio al cliente durante y después de la compra, por lo que la comunicacion y servicio al

cliente son temas esenciales que no se pueden descuidar.

Cuadrante riesgo se encuentra en la esquina inferior izquierda de la matriz, y se
caracteriza por aquellos establecimientos que no estan siendo percibidos por sus clientes como
convenientes o de valor; aquellos que se encuentran en este cuadrante estan en una situacién de
cuidado inmediato pues al no tomar acciones no podran competir eficazmente en el mercado. En
este caso la recomendacion es enfocarse en un target especifico para poder cumplir sus
necesidades y expectativas; en este punto las tiendas pueden elegir en convertirse en una tienda
de conveniencia para sus clientes, convirtiéndose asi en su aliado estratégico durante el dia a dia,
0, por otro lado, pueden tomar el camino de la personalizacién y exclusividad donde los

consumidores los buscaran por sus productos o servicios exclusivos.



La tercera opcion es potencializar los dos factores, conveniencia y valor percibido, y
seguir los pasos de los Hard discount al ofrecer productos de buena calidad, novedosos,

importados, pero con la conveniencia de la “tienda de barrio”.
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Anexos

Encuesta Tiendas de Descuento D1, ara y Justo y Bueno

Pregunta 1: Sexo
Femenino
Masculino
Pregunta 2: Edad
Entre 18 y 35 afios
Entre 36 y 50 afios
Entre 51 y 65 afios
65 0 Més

Pregunta 3: Indique por favor a qué Nivel Socioecondmico pertenece (Segun recibo de
Servicios)

NSE 1

NSE 2

NSE 3

NSE 4

NSE 5

NSE 6
Pregunta 4: Indique cual es su ocupacion

Empleado

Pensionado

Desempleado

Estudiante

Independiente

75
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Pregunta 5: ;Cudl es el nivel educativo més alto que ha alcanzado?
Bachillerato
Pregrado /Universidad
Especializacion
Maestria o PhD
Pregunta 6: Indique en cuél de los siguientes rangos se encuentra su ingreso mensual
Menos de $1.000.000
Entre $1.000.000-$3.000.000
Entre $3.000.001-$6.000.000
Entre $6.000.001-$11.000.000
Mas de $11.000.000
Pregunta 7: Ha comprado alguna vez en una tienda de descuento como D1, ara o Justo y Bueno
Si
No

Pregunta 8: ;Cual de los siguientes aspectos le gusto mas de estas tiendas? (seleccione todas las
respuestas que aplique)

Cercania de la tienda a su hogar
Variedad de productos

Calidad de los productos

Precio de los productos

Ofertas y promociones

Aspecto de la tienda

Atencién de los empleados
Limpieza de la tienda

Medios de pago
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Pregunta 9: ;Cual de los siguientes aspectos le desagrado de estas tiendas? (seleccione todas las
respuestas que aplique)

Cercania de la tienda a su hogar
Variedad de productos

Calidad de los productos

Precio de los productos

Ofertas y promociones

Aspecto de la tienda

Atencién de los empleados
Limpieza de la tienda

Medios de pago

Pregunta 10: Considera que las compras que antes realizaba en tiendas tradicionales ahora las
realiza en mayor medida en tiendas de gran descuento...

Si
No

Pregunta 11: Considera usted que en las tiendas de descuento como D1, ara y Justo y bueno,
puede comprar mas productos que los que compraria con el mismo dinero en un retail tradicional
como Exito, Jumbo o Carulla

Si
No

Pregunta 12: Considera usted que tiene mayor control de su presupuesto al comprar en las
tiendas de descuento como D1, ara y Justo y bueno a comparacion de los retailer tradicionales
como Exito, Jumbo o Carulla

Si
No
Igual

Pregunta 13: ;Ha comprado productos en las tiendas de gran descuento que antes no compraba
en los retailers tradicionales como vinos, enlatados, embutidos, conservas etc.?

Si
No
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Pregunta 14: Si su respuesta anterior fue si, por favor especifique que productos

Pregunta 15: ;Considera que desde que compra en las tiendas de descuento tiene acceso a
diferentes productos y categorias como son embutidos, vinos, conservas?

Si
No

Pregunta 16: Considera que en las tiendas de descuento tiene acceso a productos y categorias
importadas o innovadoras

Si
No
Pregunta 17: ;Qué tan importante es encontrar productos innovadores o novedosos en la tienda?
Delab
Nada Importante
Muy Importante
Pregunta 18: ;/Qué tan importante es encontrar productos importados en la tienda?
Delab
Nada Importante
Muy Importante

Pregunta 19: ;Cual es su opinion de la calidad de marcas nuevas que encuentra en las tiendas de
descuento?

Superior a las marcas con trayectoria o lideres del mercado
Igual a las marcas con trayectoria o lideres del mercado

Inferior a las marcas con trayectoria o lideres del mercado

Pegunta 20: Seleccione todas las opciones que representen para usted el término "conveniencia"
Cercania de la tienda a su hogar
Horarios de la tienda
Facilidad de los medios de pago
Facilidad para encontrar una tienda

Poder encontrar productos de uso diario
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Realizar la compra en menor tiempo
Pregunta 21: Considera usted que las tiendas de gran descuento son convenientes
Si
No
Pregunta 22: ;Qué tan importante es la conveniencia al momento de elegir el canal de compra?
Delab
Nada Importante
Muy Importante
Pregunta 23: Seleccione los criterios que le hacen sentir que realizo una compra inteligente
Encontrar promociones y descuentos
Comprar al mejor precio
Realizar la compra en el menor tiempo
Comeprar los productos de mejor calidad
Optimizar el presupuesto
Comprar productos que antes no compraba por precio o facilidad de encontrarlos
Pregunta 24: Considera usted que realiza "compras inteligentes” en las tiendas de descuento
Si
No

Matriz De Conveniencia Y Valor Percibido

El modelo de la Matriz se anexa como un archivo de Excel
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