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Resumen

Durante la Gltima década, la dinamica competitiva del consumo masivo en Colombia ha
cambiado drasticamente, dandole entrada a los hard discounts como un nuevo canal de
distribucion. Este formato se caracteriza por ofrecer a los consumidores precios mas bajos,
comparados con otros canales, y poco a poco fue ganando relevancia en los diferentes niveles
socioecondmicos de los hogares colombianos. Es por esto, que el presente estudid buscé entregar
sugerencias tacticas que le permitan al canal moderno competir con los hard discounts,
puntualmente en el consumo de alimentos embutidos, encontrando en esta categoria un potencial
de crecimiento importante en Colombia. A lo largo de este estudio, se analizaron los drivers de
compra que impulsan a los compradores de alimentos embutidos de nivel socioeconémico 4,5y
6 en la categoria de consumo masivo en la ciudad de Bogota. Tras esta etapa, se pudo evidenciar
que si bien el precio o la dindmica promocional son algunos de los principales drivers de compra
de los consumidores, también hay otros factores de gran relevancia como lo son la limpieza del
establecimiento, la amplitud de los espacios, la amplitud de portafolio, la trayectoria o el
reconocimiento de las marcas, el sabor y la imagen de los productos, y la cantidad de producto o
la durabilidad de los mismos (fecha de vencimiento), drivers sobre los cuales se basaron las

recomendaciones planteados en la investigacion.



1. Introduccién

1.1 Planteamiento del problema

En afios recientes, la economia de América Latina se ha visto enfrentada a grandes cambios
como consecuencia de las crisis econdmicas mundiales. Un ejemplo de esto, fue la ocurrida el 15
de septiembre de 2008, cuando colapso el banco de inversion Lehman Brothers, lo que “condujo
a una fuga de fondos del mercado monetario y a una conmocion de los mercados financieros que
requirio intervenciones masivas de los bancos centrales, y rescates de bancos para evitar un colapso
del sistema financiero” (Wenjie, Mico, & Malhar, 2019, p.2).

En el caso de Colombia, se evidencia que aproximadamente desde 1920 solo se han
presentado tres afios con crecimiento econémico negativo, reflejando un crecimiento econémico
estable, a pesar de los cambios externos que se han dado. (Dinero, 2019).

Para el 2019 se esperaba que la economia colombiana creciera moderadamente con un
aumento del Producto Interno Bruto (PIB) real de 3,4 %, siendo mayor al 2,6 % registrado en 2018
(Euromonitor International, 2019).

Dentro de los motores de la economia colombiana durante los Ultimos afios se pueden
encontrar diferentes componentes macroeconémicos como el turismo, las exportaciones, el
consumo publico y el consumo de los hogares. Ese ultimo se ve reflejado en el retail o consumo
masivo, el cual estd compuesto por productos de alta demanda, requeridos por todos los estratos
de la sociedad y donde algunas de las caracteristicas principales, es que sean productos de consumo
inmediato, compra cotidiana, faciles de encontrar o precio asequible (Roca, 2016). En Colombia,
el “retail es uno de los sectores con mayor aporte al crecimiento de la economia del pais, pues al

cierre del 2017 las ventas del sector fueron superiores a $81,4 billones, y en comparacion con



septiembre de 2017, en el 2018 las ventas en este segmento tuvieron un crecimiento del 6.9%”

(Marketing, 2018, parr. 4).

Por otra parte, la Canasta Nieslen, entidad que mide la mayor parte de los productos de
consumo masivo en el pais, como el tabaco, alimentos, confiteria, tocador, aseo del hogar, bebidas
(lacteas, refrescantes, alcoholicas, entre otras) y medicamentos over the counter (OTC), evidencia
que durante el 2018, se mantuvo estable el volumen de elementos comprados (+0,1%), pero hubo
un incremento importante en términos de valor de estos mismos (+1,4%) en comparacién con una
variacion del +1,7% Vs. 2017 (Nielsen, 2019).

Respecto a este tema, Andrés Simon (citado por Arregui, 2019), Country Manager de
Kantar Worldpanel indico que, si bien la frecuencia de visita de compra a los retailers disminuyé
en un 5% durante el 2018 (9 visitas menos que en el 2017), el promedio de desembolso subié un
6%.

Ahora bien, cuando se habla del sector retail es indispensable realizar un analisis por
canales, donde, aunque “las tiendas de barrio, las grandes cadenas y los independientes mantienen
su alta penetracion con 96%, 81% y 72%, respectivamente, los discounts les han ganado terreno
en cuanto al volumen de ventas” (Benavides, 2018). Segun un reporte de Kantar World Panel, en
el 2017, los hard discounts tuvieron un crecimiento positivo de 65% en valor, mientras que las
grandes cadenas y el canal tradicional, decrecieron -5% y -6%, respectivamente, lo cual se amplia

en la grafica 1:
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Grafica 1. Comportamiento de los canales de venta
Fuente Benavides, 2018

Los hard discounts, formato del retail que tuvo sus origenes en Alemania hace varias
décadas con la aparicion de Aldi* (Steenkamp & Kumar, 2009), ha venido posicionandose
recientemente en paises como Colombia, donde Ilegaron en el 2009 con un nivel significativo de
aperturas y una serie de estrategias que contribuyeron a la disminucién del volumen de ventas de
los canales convencionales. Este formato se caracteriza por entregar a sus clientes bienes de
consumo de la canasta familiar con precios hasta 30% menores a los ofrecidos por las tiendas
tradicionales (Turriago, 2017). Segun Cristian Arce, Gerente de Retail Services en Nielsen
Colombia, al finalizar 2017, este canal represent6 el 15% de participacion, duplicAndose en menos
de dos afios (Arce, 2018).

El acelerado crecimiento de estos canales fue posible por las fuertes estrategias de
posicionamiento de producto y grandes planes de expansién que les han permitido ampliar su masa
critica, posicionandose tanto en estratos bajo y medio, como en el estrato alto donde inicialmente
se asociaban con negocios de baja calidad (Arias, 2018). A su vez, los hard discounts, se
caracterizan por proporcionar a sus clientes precios mas bajos, debido a que no usan publicidad y

minimizan los costos en toda la cadena operativa (Gonzéles, 2018).

1 Aldi: Nombre del primer formato hard discounts
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Los hard discounts, en ese sentido, han realizado una cantidad importante de aperturas a lo
largo y ancho del pais, logrando colocar en el tercer trimestre del 2018 més de 1.500 locales; dentro
de los que se incluyen 800 de la marca D1, 540 de Justo y Bueno, y 439 de tiendas Ara. (Gonzales,
2018).

Esta estrategia cobra relevancia si se tiene en cuenta que Colombia es un pais donde el
80% de la poblacién corresponde a estratos 1, 2 y 3, (Portafolio, 2018) donde, segun el
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), la tasa de desempleo en febrero
del 2019 llegd a 11,8% (DANE). Estas circunstancias han potencializado ain mas estos formatos,
gue en un momento de crisis redujeron los precios al consumidor y atacaron nichos en los que las
superficies tenian deficiencias (Guevara, 2018), hasta tal punto que “hoy por hoy es el autoservicio
con mayor presencia llegando al 66% de hogares y creciendo de manera organica” (Nielsen, 2018).

La competencia entre canales ha dejado tanto “ganadores” como “perdedores”. Por lo que
se refiere a los compradores, ademas de contar con mas alternativas de formatos y productos,
pueden optimizar su presupuesto a través de alternativas mas economicas. Entre los “perdedores”,
estan los canales convencionales, donde se encuentra el canal moderno, que:

contemplan al menos tres formatos de venta, que varian de acuerdo con el tamafio de sus salas
de venta. EI méas pequefio se refiere a los supermercados con salas de venta de hasta 3.000
metros cuadrados, después vienen los supermercados, con locales de venta de hasta 6.000
metros cuadrados y por ultimo, los hipermercados con locales de venta sobre los 6.000 metros
cuadrados, donde se ofrece, ademas de los productos tradicionales, una serie de otras
categorias, como electrodomésticos, electronica, libreria, jardineria, piscineria, vestuario,
zapateria, jugueteria y articulos de decoracion” (Lira, 2005, p.7).

Ante la dinAmica competitiva, el canal moderno ha visto afectadas sus ventas en volumen

durante los ultimos afios. Muestra de ello, es el desempefio que tuvieron durante el 2017, donde,
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por ejemplo, el Grupo Exito, “el principal grupo del retail de Colombia tuvo unas ventas del
negocio de supermercados de $10.6 billones con una caida del -3.5% con relacion al 2016 (Grupo
Mercadeo, s.f., parr. 3), mientras que a su vez, “Cencosud propietaria de las marcas Jumbo y Metro,
cerro el 2017 con unas ventas de $3.8 billones con una disminucion del -4,3% con respecto a 2016”
(Grupo Mercadeo, s.f., parr. 9). En definitiva, es viable afirmar que el canal moderno tiene una
estructura operativa, cuyo modelo de negocio no esta planteado para este tipo de dinamicas pues
su estrategia se basa en buscar rentabilidad, la cual no necesariamente va unida con una

participacién en el mercado (Rousseau, 2012).

1.2 Justificacion

Al puntualizar en este tema, se encontro la categoria de alimentos embutidos, la cual, ha
venido comportandose con buen desempefio y todavia tiene un alto potencial de crecimiento, hasta
el punto que Luis Ignacio Salazar, Gerente de Mercadeo del negocio Carnico del grupo Nutresa,
“el consumo per cépita en Colombia es de 3 a 6 kilos, mientras que en el mundo encuentras paises
con hasta 60 kilos al afio” (Industria Alimentos, 2015). En este aspecto, los hard discounts, estan
jugando un papel muy importante, pues no solo estan ofreciendo mercancias mas asequibles, sino
que han ampliado las marcas disponibles en el mercado. Nutresa, lider del sector, ha venido
trabajando durante los Gltimos afios en el desarrollo de productos mas saludables, practicos,
asequibles y nutritivos; cuatro frentes muy relevantes a través de los cuales buscan competir y
contrarrestar la dindmica generada por los hard discounts (Industria Alimentos, 2015).

Con base a lo anterior y considerando que Colombia “cuenta con el cuarto hato ganadero
méas grande de América Latina, después de Brasil, Argentina y México, con 23,5 millones de

cabezas, y se ubica entre los primeros 13 productores a nivel mundial” (Proexport, 2013) se
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evidencid que la categoria de alimentos embutidos en el pais es muy representativa y tiene un
potencial de crecimiento bastante alto (tanto a nivel local como a nivel de exportaciones).
Basados en esta informacion y teniendo en cuenta el impacto que han generado los hard
discounts sobre las diferentes canastas, hasta el punto que al cierre de 2018, ya representaban 7,9%
del mercado (Rubio, 2019), es importante encontrar informacion que pueda ser utilizada por los
supermercados e hipermercados para competir con los hard discounts en la categoria de alimentos

embutidos en la ciudad de Bogota.

1.3 Objetivos
Objetivo General

Aportar al canal moderno (supermercados e hipermercados) informacion relevante acerca
del consumidor, en relacion con la categoria de alimentos embutidos, que les permita competir con

los hard discounts en el mercado de consumo masivo en Bogota.

Objetivos Especificos

Diferenciar los drivers de compra de los consumidores de alimentos embutidos en los hard
discounts con respecto al canal moderno.

Generar la matriz de impacto cruzado (MIC) analizando las tendencias del canal retail.

Construir la Matriz de evaluacién de los factores internos (MEFI) y Matriz de evaluacion
de los factores externos (MEFE) de cada formato.

Sugerir las tacticas de marketing mix (producto, plaza, promocion, precio) para el canal

moderno que le permita competir con los hard discounts en la categoria de alimentos embutidos.
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1.4 Hipotesis

Hia= El precio es el driver de compra de mayor relevancia en la eleccion de alimentos
embutidos en Bogota.

H1b= EIl precio no es el driver de compra de mayor relevancia en la eleccion de alimentos
embutidos en Bogota.

H2a= Los consumidores prefieren comprar embutidos de marcas conocidas.

H2n= Los consumidores compran embutidos de cualquier marca.

Hza= Para los consumidores de alimentos embutidos la amplitud de la categoria es un factor
relevante al momento de realizar la compra.

Han= Para los consumidores de alimentos embutidos la amplitud de la categoria no es un

factor relevante al momento de realizar la compra.

2. Estado del Arte

2.1. Surgimiento de los hard discounts

En primera instancia, es importante hablar sobre el nacimiento de los hard discounts, los
cuales datan de 1945, cuando los hermanos Theo y Karl Albrecht “decidieron hacerse cargo del
pequefio negocio de alimentacion que su familia gestionaba desde el afio 1913, con una premisa
bien clara: conocer al cliente para poder darle siempre lo que necesita al mejor precio” (Aldi, s.f.),
apalancados por el contexto histérico en el que se encontraban, con la Segunda Guerra Mundial
como elemento fundamental, “la familia Albrecht decidi6é hacer algo tan sencillo como ayudar a
sus vecinos a cubrir sus necesidades basicas con un precio adaptado a la realidad economica del
pais” (Aldi, s.f.). Afios mas tarde, en 1973, aparecio Lidl, el segundo hard discounts, el cual

empezo ofreciendo alrededor de quinientos productos. Durante la década de 1990 comenzé a
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ramificarse fuera de Alemania, hasta el punto de que hoy en dia cuenta con cerca de 10.500 tiendas
en 29 paises (Lidl, s.f.).

Este modelo de negocio esta basado en los conceptos de conveniencia, portafolio reducido
y precios bajos. Cuando se menciona “conveniencia”, se hace referencia a “un concepto transversal
al proceso de compra y al producto mismo” (Nielsen Company, 2018), donde los consumidores
buscan productos que les hagan la vida mas facil, que sean adecuados para hogares pequefios o
que se adapten a una necesidad especifica. (Nielsen Company, 2018). A partir de esto, se puede
interpretar que los hard discounts buscan “facilitar” la vida de los consumidores, a través de la
proximidad y la simplificacion del portafolio. Cabe mencionar que en estas tiendas de descuento
se comercializan entre 700 y 3,000 referencias, mientras que, en un supermercado o hipermercado,
se comercializan cerca de 10.000 o 50.000 referencias respectivamente (Bernal, 2010). En
definitiva, es de notar que su estrategia contempla precios entre un “25% y un 40% mas
econdmicos que los productos que se comercializan en los supermercados de cadena” (De los
Reyes & Salazar, 2017, p. 7) factor que representa una de las principales ventajas competitivas de
estos formatos. Adicional a lo anterior, se realiz6 un estudio de campo donde se visitaron cinco
supermercados de cadena (Exito Floresta, Exito 134, Olimpica Calle 100, Carulla Calle 85 y
Jumbo Santa Ana) y cinco hard discounts (D1 Calle 140, D1 Cra 11 con 95, Ara Calle 100, Ara
Calle 140 y Justo y Bueno San Patricio) con el fin de profundizar en la categoria de alimentos
embutidos en la ciudad de Bogota. Con este estudio, se determinaron los precios promedio de los
principales productos y se realiz6 una comparacion, donde se evidencié que los productos
comerciales de los almacenes del canal moderno tienen un PVVP promedio de $10.486, Vs. $5.564

de los hard discounts, lo que representa un index del 188%. En términos de precio por gramo, la
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relacion es de 167%, donde los supermercados resultan mas costosos. En la tabla 1 se muestra un

resumen del precio por producto:

Tabla 1. Comparacion precios por canales

Hard Canal

Discount  Moderno Index
PVP $5,950 $17,550 295%
Salami GR 80 125
$xGr $74.4 $140.4 189%
PVP $4,790 $11,350 237%
Morcilla GR 500 500
$xGr $9.6 $22.7 237%
) PVP $6,490 $11,499 177%
Salchicha GR 500 480
Parrillera
$x Gr $13.0 $24.0 185%
) PVP $4,400 $7,610 173%
Salchicha GR 450 450
Tradicional
$xGr $9.8 $16.9 173%
PVP $4,550 $8,650 190%
Jamon de Pollo GR 250 230
$xGr $18.2 $37.6 207%
PVP $6,490 $14,300 220%
Jamoén de Pavo GR 250 225
$xGr $26.0 $63.6 245%
PVP $5,890 $6,990 119%
Jamén de Cerdo GR 300 230
$xGr $19.6 $30.4 155%
PVP $5,950 $5,940 100%
Jamon Serrano GR 80 80
$xGr $74.4 $74.3 100%
Hard Canal Index
Discount  Moderno
Promedio PVP $ 5,564 $ 10,486 188%

Promedio Precio por Gramo $ 31 % 51 167%
Elaboracion propia
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En el caso puntual de Colombia los hard discounts aparecieron en 2009, “afio en que se
constituye KOBA Colombia S.A.S. bajo el nombre de Tiendas D1, con 6 sedes en Antioquia” (...)
Desde ese entonces, D1 ha optado por una estrategia de precios bajos, posible gracias a una
importante “politica de reduccion de gastos y costos que van desde la logistica hasta las
decoraciones, empaques y exhibicion de los productos en las tiendas” (TiendasD1, s.f.). Esto le ha
permitido llegar a mas de 800 puntos de venta a nivel nacional.

Afos maés tarde, especificamente en el 2013, llegé a Colombia Jerénimo Martins, una
multinacional portuguesa, abriendo sus primeras tiendas en el Eje Cafetero bajo el nombre de Ara.
Su estrategia se baso en la apertura de establecimientos ubicados en barrios residenciales, con areas
entre los 300 y 600 m2, asi como en el planteamiento de cuatro pilares: precios, productos, marcas
privadas, e innovacién. A partir de esto, Ara construyo su promesa de valor basada en ofrecer un
“variado surtido de productos, siempre a los mejores precios, combinando competitividad con
oportunidades promocionales en categorias clave para el consumidor colombiano” (Jeronimo
Martins, n.d.), hasta el punto de contar con mas de 400 tiendas que generan méas de diez millones
de visitas mensuales.

En dltima instancia, se encuentra a Justo y Bueno, que “abri6 su primera tienda en febrero
del 2016, en el barrio el Restrepo, de la ciudad de Bogota” (Justo y Bueno, n.d.), fue creado por
los fundadores de D1 una vez estos vendieron a Valorem, este establecimiento se cataloga a si
mismo como un nuevo formato que busca “crear vinculos de cercania con los consumidores,
aprovechar el interés de los colombianos por encontrar productos de buena calidad y a precios
competitivos y, sobre todo, cerca de sus hogares” (Dinero, 2016). Sus locales, “tienen en promedio
500 m2 (maés grandes que D1) e incluyen un mayor nimero de productos para la venta (mas de

600)” (Dinero, 2016).
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Tras cerca de 10 afios en el mercado colombiano, los hard discounts han ganado cada vez
mas terreno a los comercios convencionales. “Tanto ha sido el auge de este tipo de canales que
han tenido un crecimiento de 26,5% y se llevan 7,9% de las ventas, segun los datos mas recientes
de Nielsen, que, ademas, asegurd que se espera la apertura de 539 puntos de venta de este tipo de

comercios en 2019” (Vargas, 2019).

2.2 Decision de compra en el mercado de consumo masivo

El estudio de Vifiuela, Schnettler, Sepulveda y Catalan (2007) sobre la decisién de compra
en el mercado de consumo masivo, establece los drivers que mueven la compra, a través de una
encuesta a 400 consumidores sobre el proceso de compra de un elementos de la canasta familiar
concluyeron que la decision se basa en cuatro factores clave: la confianza, la tradicion de la marca,
las caracteristicas del producto y el precio de este (Vifiuela, Schnettler, Sepllveda, & Catalan,
2007).

Por su parte el estudio de Rondan, Peral y Diez (2011) se enfoca en la eleccidn de la marca
en productos de compra frecuente, sobre lo cual concluyeron que el uso de modelos de eleccion
probabilistica debe ser aplicado ampliamente en marketing con el fin de analizar los factores de la
eleccion de compra (Rondan, Peral, & Diez, 2011). Adicionalmente, los autores buscaron
entender al consumidor a partir de una serie de variables para identificar y hasta predecir sus
decisiones de compra. En este punto, la investigacion indica que la eleccion no es solo una cuestion
de mercancias, sino que va desde el establecimiento, la categoria, la marca, o la cantidad comprada,
donde los productos de uso frecuente son los que tienen atados un mayor namero de variables ya

que representan un gasto mas significativo para los hogares. En ocasiones prima la sensibilidad al
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precio o en otras la tradicion de compra de una marca determinada, los cuales tienen un efecto
relevante en la selecciéon de compra (Rondéan, Peral, & Diez, 2011).

Para profundizar en el consumo retail en Colombia, es necesario tener en cuenta el estudio
de Silva realizado en el 2011. Alli se concluye que el consumidor exigira cada vez mas el producto
adquirido junto con una atencion personalizada, lo que debe llevar al retail a conocer mejor a su
usuario con el fin de satisfacer los deseos y necesidades de manera oportuna (Silva, 2011). Sin
embargo, este autor omite la fuerte llegada de los hard discounts y no menciona un posible riesgo
para el retail. A pesar de esto, resalta el aumento significativo de las marcas propias de las grandes
superficies como la primera sefial de interés en calidad y precio de forma simultanea por parte del
consumidor.

También en Colombia, Luis Fernando Quintero, magister en direccion de marketing, en el
afio 2015 realiz6 un estudio fenomenolégico sobre el comportamiento de los consumidores en los
puntos de venta del sector retail en la comuna 10 de Medellin. En este concluy6 que a gran escala,
es necesario lograr una relacion directa con el consumidor, atendiendo sus necesidades en gustos
y preferencias, formas de pago, la frecuencia y las tendencias de compra (Quintero, 2015), “los
factores ambientales internos, como la iluminacién, el color de la pintura, las fragancias, la
distribucion de los espacios, las gondolas y los espacios de promocidn son importantes para que el
cliente perciba una comodidad en el momento de la compra; esto lleva a que se logre una
fidelizacion y que el cliente regrese a la tienda” (Quintero, 2015, pag. 117). En este estudio no se
hace relevante el factor precio para la construccion de la estrategia de mercadeo. Por el contrario,
el autor hace énfasis en el comportamiento del consumidor. En la tabla 2, se resumen los resultados

del estudio:
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Tabla 2. Resultados estudio sobre el comportamiento de los consumidores en los puntos de venta del sector retail
en la comuna 10 de Medellin.

Categorias

Subcategorias

Resultado

Comportamiento

del

cliente en el sector retail

Actitud

Se observa que el cliente tiene una actitud positiva frente a las
tiendas del sector retail porque va en busca de bueno productos a
bajos precios.

Toma de
decisiones

La decision del cliente radica principalmente en su necesidad
basica y después de suplir esto, su decisién es basada en sus
caprichos o gustos preferenciales.

Productos

Orden de los
productos

De acuerdo a la tendencia del comercio minorista, se busca que el
cliente esté satisfecho con el orden y la presentacién de los
productos, en su mayoria los productos se encuentran en su lugar y
bien presentados.

Ubicacion de los
productos

Estan adaptados de forma tal que se encuentren por secciones de
acuerdo al producto y se encuentran principalmente en géndolas
para una mejor ubicacion y observacion.

Promociones

El cliente se siente cautivado cuando ve una promocion en la
entrada de un almacén. Es alli donde estos establecimientos crean
la necesidad de adquirir el producto.

Minimercado

Interior

El interior de los mini mercados generalmente es un lugar limpio,
ordenado, con ventilacion moderada y con una distribucién
adecuada de los productos por areas.

Forma de pago

La forma de pago principal de la mayoria de los mini mercados, es
en efectivo, otros ofrecen la posibilidad de hacer pagos con tarjeta
de crédito y débito.

Precios

Una de las principales caracteristicas de este sector es que brinda
bajos precios a los consumidores en comparacion con las grandes
superficies.

Publicidad

Se hace a través de volantes y carteles que se pegan dentro de las
instalaciones con las promociones.

Fuente: Quintero, 2015.

En Chile, Loreta Lira, profesora de la Facultad de Ciencias Econémicos y Empresariales,

realizo un estudio sobre los cambios de la industria del retail en su pais, atribuyendo éstos a “una

creciente concentracion de mercados, un fuerte auge de los hipermercados y una sostenida politica

de precios bajos para los consumidores” (Lira, 2005, pdg. 135). Del estudio concluyé que las

economias de escala llevaron a las empresas a aumentar el tamafio (volumen y productos),

logrando reducir los costos. Como evidencia se encuentran los precios bajos de los nuevos

formatos como Wall-Mart, y tiendas de descuento con precios 25% inferiores a los de la

competencia (Lira, 2005). Dado lo anterior, es clave resaltar que una estructura de costos menores
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deja a los nuevos formatos como los hard discounts en una ventaja competitiva en precio que le
permite enfocar su estrategia en este factor.

Con respecto a los compradores de los hard discounts, Mercedes Martos y Oscar Gonzéales
(2009) afirman que la mayoria buscan precios bajo, esto incrementa en la medida en que disminuye
el nivel de ingresos y de educacion, y aumenta el tamafio de integrantes de la familia. Sin embargo,
no se puede descartar la evidencia de que una vez el cliente consume los productos que ofrece este
formato, su percepcién en terminos de la calidad de estos va mejorando debido a que los productos
cumplen o incluso superan las expectativas, generando asi una fidelidad hacia las marcas propias
en el mediano y largo plazo (Martos & Gonzales, 2009).

Basados en la idea del cambio de mentalidad que ha tenido el consumidor con respecto a
la relacién calidad-precio de los productos de los hard discounts, Buil, Martinez y Montaner,
realizaron en el 2007 en Zaragoza, Espafia una investigacion con 425 personas con el objetivo de
definir el comportamiento del consumidor ante la promocion de ventas y la compra en retails
convencionales. Como parte de los resultados, se destaca que, aunque los hard discounts estén
aumentando su participacion de mercado, las empresas de marcas tradicionales pueden competir
con promociones, debido a la respuesta positiva de los consumidores ante este estimulo. Lo
anterior, sin perder de vista los efectos en el largo plazo que pueden causar las promociones en la
imagen de las marcas (Buil, Martinez, & Montaner, 2007).

Al realizar un paralelo entre los diferentes formatos en el sector retail, Elena Margareto

comparte la siguiente tabla:



Tabla 3. Formatos sector retail.

Fuente: Margareto, 1998.
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Formato

Fortalezas

Debilidades

Ventaja competitiva

Hipermercados

-Nivel de precios.
-Gama de servicios
amplia.

-Profundidad de surtido

-Proximidad.

-Calidad global.
-A precios competitivos.

Supermercados

-Nivel de precios
reducidos.

-Gama de productos
mas reducida.

-Proximidad con buenos
precios y buen servicio.

-Proximidad.
-Surtido de marcas lideres.

Tradicionales no especializadas -Proximidad, trato, servicio.

y autoservicios

-Proximidad, servicio y
trato personalizado.

-Surtido muy
limitado.
-Precios muy altos.

Tiendas de descuento -Precios muy bajos. -Surtido minimo. -Precios y proximidad.

-Proximidad. -Servicio.
-Marcas de
distribuidor.
Tiendas especializadas -Surtido muy amplio. -Precios mas altos. -Calidad producto y surtido.
-Servicio de -Proximidad.

asesoramiento.
-Calidad producto y
proximidad.

De lo anterior, la autora concluye que la competencia entre las tiendas de descuento y los
demaés formatos depende de la posibilidad de que se sustituyan, lo que se da segun la oferta de
producto, localizacién y servicios. Por lo tanto, la diferencia de precio serd mas importante para
los consumidores siempre y cuando el producto sea menos diferenciado (Margareto, 1998).

A su vez, Margareto (1998) expone, que los formatos de descuento seguiran creciendo en
participacion, teniendo como referencia paises como Alemania donde la penetracion es cinco veces
mayor que en Espafia.

Bajo la misma linea, Martin (2001) establece que los formatos de hard discounts compiten
principalmente con sus precios bajos y deben enfocar sus esfuerzos en contrarrestar la limitacion
de ofertas que ofrecen, la gran cantidad de marcas propias que les compiten y la inexistencia de
servicios al cliente (Martin, 2001). Con estos tres puntos como desventajas de los hard discounts

se abre una oportunidad de fortalecimiento para los formatos convencionales. Ya que, al cumplir
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con estas necesidades de los consumidores, pueden ganar mercado y diferenciacion de los formatos
de descuento. Cabe resaltar que lo anterior también fue expuesto por Silva (2011), autor ya
mencionado, donde establece el servicio al cliente como un factor que los consumidores estan
buscando y es actualmente desatendido por los formatos de tiendas de descuento.

Por lo que se refiere al manejo de precios, Rondan y Arenas (2004) realizan una
comparacion entre las estrategias de “precios bajos todos los dias” (PBTD) utilizada por los hard
discounts y los “precios altos y bajos” (PAB) caracteristicos de los supermercados de cadena,

resaltando las ventajas de cada una en la tabla 4:

Tabla 4. Comparacion de estrategias PBTD y PAB

Precios bajos todos los dias (PBTD)

Precios altos y bajos (PAB)

Reduce las guerras de precios.

Reduce la publicidad sobre promociones.

Uso mas eficiente del personal de la tienda.

Mejora la gestion de inventarios.

Incrementa los margenes de beneficio.

El detallista puede concentrarse en se run vendedor mas
que un comprador de ofertas.

El comprador gasta menos tiempo gestionando los
eventos promocionales dedicando més a toda la linea de
productos.

Més atractivo para el consumidor: el precio se percibe
como maés honesto.

Discriminacion de precios: la mercancia atrae a
multiples segmentos de mercado.

Crea excitacion.

Toda la mercancia puede ser vendida con el tiempo.

La confusidn de precios reduce la conciencia de precios.
Los altos precios iniciales guian los juicios de los
clientes sobre la calidad del producto y cadena.

Los PBTD pueden ser extremadamente dificiles de
mantener.

Fuente Rondan y Arenas, 2004.

Otro aporte importante de Rondan y Arenas (2004) es la identificacion del perfil de los
clientes segun el formato donde compren. Los usuarios de PBTD compran mas unidades, tienen
una edad ligeramente superior, un estrato econémico mayor, por tanto, mas poder adquisitivo y

restricciones de tiempo, en comparacion a los que compran en PAB.
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3. Marco tedrico

Como base fundamental de la investigacion se tomaran cinco temas claves que enmarcaran
el desarrollo de esta: Canales de distribucion en consumo masivo, formatos de distribucion
minorista, los factores de compra de un consumidor (drivers), los modelos de toma de decision del
consumidor y la fundamentacidn del marketing para este estudio. A partir de esto, se realizard una
triangulacion que permita establecer una estrategia para el canal moderno para que pueda competir
con los hard discounts en la categoria de alimentos embutidos en el mercado de consumo masivo

en Bogota.

3.1 Canales y formatos de distribucion en consumo masivo

En cuanto a los canales de distribucién, éstos se definen como la suma de medios que le
permiten al fabricante entregar productos al consumidor final (Giner, 2019). De esta forma, existen
cuatro clases de canales de distribucion segun Thompson (2017):

Canal directo (del fabricante al consumidor final): No hay intermediarios en la cadena, por
lo que el fabricante realiza todas las actividades de marketing y venta.

Canal minorista o retail (del fabricante al minorista y de éste al consumidor final): Cuenta
con un nivel de intermediario que se encarga de hacer llegar el producto al consumidor final. En
este caso el fabricante cuenta con una fuerza de ventas.

Canal mayorista (del fabricante al mayorista, de éste al minorista y de éste al consumidor
final): Contiene dos niveles de intermediacion, los mayoristas que venden los productos al por
mayor y los detallistas o minoristas que entregan el producto al consumidor final.

Canal agente Intermediario (Del fabricante al agente intermediario, de éste al mayorista,
de éste al minorista y de éste al consumidor final): Cuenta con tres niveles de intermediacion, cuyo

nuevo participante con respecto a los anteriores es el agente intermediario que generalmente es
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una firma comercial que busca clientes para los productores o les ayudan a establecer tratos
comerciales, por lo que la mayoria de las tareas de marketing recaen en este eslabon (Thomposon,

2017).

Tabla 5. Canales de distribucién

Minorista /
Retuail > > .
Mayorista > d > O
Intermediarie I = . 8 .

Elaboracion propia

Para este caso, el canal sobre el cual se desarrollara la investigacion es el canal minorista
(o retail), en el que hay varios formatos de comercializacion, los cuales son claves para el estudio
a desarrollar ya que permitiran enfocar el marco tedrico de los formatos seleccionados. Los cuatro
formatos con mayor participacion en el mercado de conveniencia segun Silva (2012) son:

Los hipermercados: abarcan un area promedio de 6.000 m?, dando la opcién de encontrar,
bajo un mismo, techo todo lo que el consumidor necesita (alimentos, textil, electrodomésticos,
etc....). Este cuenta con gran variedad de productos y zonas amplias de parqueo, siendo palanca
de centros comerciales.

Los supermercados: Son establecimientos con areas promedio de 1.200 m?. Se especializan

en alimentos como frutas, verduras, carnes, alimentos preparados, entre otros. No cuentan con mas



25

de 12.000 referencias y generalmente se ubican en zonas residenciales de los estratos econdmicos
medio y alto.

Las tiendas de descuento o hard discounts: son superficies de 300 a 900 m? con surtido
inferior a 1.000 referencias, las cuales son, en su mayoria, marcas blandas, con precios muy bajos
en comparacion con los dos formatos anteriores. No cuentan con gran cantidad de personal, sus
instalaciones son basicas y los productos son exhibidos en pallets o en los empaques originales de
fabricacion.

Las tiendas de barrio se pueden considerar una clase de tiendas de conveniencia, pero
debido a su importancia dentro de la cultura colombiana se decide tomarla como un formato
independiente (Silva, 2012).

Segun informe del Banco BBVA, el 74% de los colombianos que viven con ingresos menores a
US$370 mensuales realizan sus compras exclusivamente en tiendas de barrios, el 6% lo hacen en

supermercados o hipermercados y el restante mezclan ambos formatos (Palacios, 2013).

3.2 Drivers y modelos de decision del consumidor

En cuanto al comportamiento del consumidor, es un proceso que incluye la manera en que
cada persona toma la decision de compra de un bien o servicio, influenciada por diversos factores
(Pachauri, 2002; Ponce, Besanilla, & Rodriguez, 2012). Estos dltimos son también conocidos
como drivers de compra que son definidos como “factores conscientes o inconscientes que motivan
0 no la decisién de compra de un consumidor” (Restrepo, 2019).

De acuerdo a Ponce, Besanilla, & Rodriguez (2012) los drivers se dividen en cuatro
categorias. El primero, son los factores culturales involucran los valores, comportamientos, habitos

aprendidos por el consumidor de los diferentes contextos en los que se desarrolla. Los segundos
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factores son los personales, incluyen caracteristicas del individuo como la edad, estilo de vida, el
estrato socioeconomico, la profesion. Tercero, los factores sociales se dan por la influencia de los
grupos de referencia que actuan directamente como la familia, vecinos, comparfieros de trabajo; y
por los grupos secundarios como los religiosos o profesionales que influye en el comportamiento
de las personas. Por ultimo, los factores psicoldgicos son aquellos que pueden nacer de forma
inconsciente movidos por experiencias pasadas como “la motivacion, percepcion, el aprendizaje,
las creencias y actitudes”.

Los modelos de toma de decision, en este caso, estudian el estado psicologico de los
consumidores desde el momento en que toman conciencia de la posibilidad de satisfacer una
necesidad, consumen el producto y hacen la evaluacion final de las consecuencias de haberlo hecho
(Pachauri, 2002). Este proceso, de acuerdo a Pachauri (2002) se puede llevar a cabo por medio de
tres modelos.

El primer modelo corresponde a Baja Participacion — Toma de decisién habitual, como su
nombre lo dice son compras convertidas en “habitos” que se hacen con poco o ningun esfuerzo
consciente.

El segundo modelo es toma de decision social, en el cual, la decision se realiza por
influencia de varios aspectos de la sociedad, por ejemplo: la cultura, las clases sociales, los grupos
de referencia y los grupos raciales.

El altimo modelo es perspectivas tradicionales, enfocado en una ideologia racionalista
comun que lleva a una filosofia empirica que guia la evaluacion de los problemas del consumidor
(Pachauri, 2002).

El mismo autor, relaciona estos modelos de toma de decision con la funcion del marketing

en una empresa enfatizando que “para el especialista en marketing, la naturaleza dindmica del
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comportamiento del consumidor implica un desarrollo rapido del producto, cambios en las
comunicaciones y estrategias de distribucion para ser mas efectivo” (Pachauri, 2002). Es decir,
que es parte fundamental y trascendental del area de mercadeo entender que lleva a su consumidor

a tomar las decisiones, tanto de la compra final, como la de la seleccion del canal y el formato.

3.3 Fundamentacion del marketing

Por la relacion desarrollada en el marco tedrico entre los canales de distribucion, los
formatos de los mismos, el comportamiento del comprador, los factores que influyen en su toma
de decision y el marketing es necesario empezar a profundizar en este tltimo tema por medio de
los aportes de Philip Kotler, considerado el padre del mercadeo. El define el marketing como “un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos de individuos obtienen lo que necesitan y
desean, a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Kotler
& Keller, 2006, pag. 7). De igual forma, Stanton, Etzel y Walker en su libro Fundamentos de
Marketing proponen definir al marketing como "un sistema total de actividades de negocios ideado
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién™ (Stanton, Etzel, & Walker,
2007, pag. 6). Es de destacar las coincidencias en las definiciones en palabras claves como
necesidad y deseo, siempre enfocado a un escenario donde intervienen personas.

En el libro Principios de Mercadeo, los autores hacen referencia al proceso de mercadeo

como una serie de cinco pasos presentados en la gréafica 2:
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Gréfica 2. Modelo del proceso de mercado
Fuente Amstrong, Adam, Denize, & Kotler, 2015, p. 4.

Al profundizar en el disefio de la estrategia de mercadeo, desde los afios 70"se ha hablado
de cuatro herramientas que definen la tarea de mercadear. Jerome McCarthy en 1960 habl6 por
primera vez de las 4"p (precio, producto, plaza y promocién) como su forma de definir marketing
(Yudelson, 1999). En su libro Basic Marketing, McCarthy expone con claridad la definicion de
cada una de ellas:

Producto: Satisfaccion o beneficio esperado por comprar o consumir el producto
(McCarthy, 1960). Con esta definicion se deja a un lado la contemplacién del producto como el
objeto fisico o servicio que se adquiere, sino que trasciende y obliga al marketing a entender los
efectos (positivos o negativos) que genera la compra y/o uso de esa adquisicion a nivel personal.
Al respecto, Stanton, Etzel y Walker agregan los atributos claves que se deben considerar al

momento de describir un producto (ver grafica 3).
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de producto

Gréfica 3. Atributos de un producto
Fuente, McCarthy, 1960.

Plaza: EIl consumidor busca obtener el producto en el momento indicado y esto solo se da
si esta en el lugar correcto, por lo que es necesario comprender el valor del tiempo y del lugar del
comprador (McCarthy, 1960).

Promocién: Es cualquier forma de informar, persuadir y/o recordar a los consumidores la
estrategia de marketing mix. Una estrategia de promocidn efectiva se identifica porque debe llamar
la atencion, mantener el interés, despertar deseo y llevar a la accion. Stanton, Ezel y Walker se
refieren a los mismos tres objetivos de la siguiente manera: “Informar” es ir mas all4 de solo
conocer el producto o la marca, se deben conocer los beneficios que ofrece, su funcién y como se
obtiene; “persuadir” es llevar a la compra al consumidor, teniendo como riesgo principal la
agresiva competencia que genera presion a las empresas; y por ultimo, la “recordacion” lleva a
conservar un lugar en la mente de los compradores (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Precio: definido como cualquier transaccion o intercambio para adquirir mercancias o

servicios. Este no necesariamente es dinero, puede ser tiempo, energia, atencion, etc. (McCarthy,
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1960). El usuario es quien decidira si el precio es correcto o no, ya que él comparara el valor
recibido vs el precio entregado. En referencia al precio, Stanton, Ezel y Walker exponen cuatro
tipos de consumidores: “los leales a la marca (relativamente desinteresados del precio), los
castigadores del sistema (que prefieren ciertas marcas, pero tratan de comprarlas a precios
rebajados), los compradores de gangas (movidos por los precios bajos) y los desinteresados (no
motivados por preferencias de marca ni por precios bajos)” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag.
340).

Al profundizar en las definiciones de mercadeo que se han venido desarrollando se
evidencia que mercadear es la base para satisfacer las necesidades del cliente. Bajo esta premisa,
Manzuoli en 2005 realizé un estudio sobre el comportamiento del consumidor al momento de
tomar la decision de compra, es decir cuando logra satisfacer esa necesidad. Dado lo anterior, el
autor expone los siguientes modelos de toma de decision:

Modelo Microecondmico: EIl consumidor es racional lo que lo lleva a tomar la decision
buscando la mejor razén costo-beneficio. Las necesidades son ilimitadas, por lo que no es posible
satisfacerlas a totalidad.

Modelo Macroeconémico: Se enfoca en el valor monetario de los recursos, su tendencia y
evolucion, donde hay un cambio en el consumo cuando el ingreso cambia y lleva al consumidor a
otro ambiente social.

Modelo de Assael: En este modelo se empieza a hablar de la necesidad que el consumidor
busca satisfacer por medio de la compra, realizando un procesamiento de las opciones, evalla la

marca, decide la compra y hace una evaluacién posconsumo.
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Modelo de Nicosia: EI modelo tiene cuatro campos constituidos por los atributos y
comunicacion de la empresa y atributos psicologicos del consumidor, la evaluacion de opciones
de compra, el acto de compray la retroalimentacion.

Modelo de Howard: EI modelo de decision del consumidor (CDM) describe seis
componentes y la relacion entre ellos: informacidn, reconocimiento de marca, actitud, confianza,
intencion, compra.

Modelo de Howard-Sneth: Expone tres niveles en la toma de decisiones que se componen
por la solucion amplia de problemas, en donde el consumidor tiene poca informacién, por lo que
aun no tiene el criterio de decision; la solucion limitada de problemas, que supone que los criterios
de eleccion estan definidos, pero continua sin decidir la marca que comprara, y el comportamiento
de respuesta rutinario, en el cual existen los criterios de eleccidn y la preferencia por una marca.

Modelo de Engel, Kollat y Blackwell, conformado por los siguientes elementos: Inputs o
estimulos que recibe el consumidor; proceso de informacion mediante el cual explora, atiende,
comprende, acepta y retiene la informacion; decision de compra, reconoce la necesidad o
motivacion, busqueda de informacién, evaluacion de opciones, compra y resultados. Las variables
que influyen en el proceso de compra son: ambientales e individuales.

Modelo de procesamiento de la informacion de Bettman: Estd compuesto por la capacidad
de procesamiento, la motivacion, la atencion y codificacion de perspectiva, la adquisicion y
evaluacion de la informacion, la memoria, la decision, el consumo y aprendizaje.

Modelo Leon Schiffmann y Leslie Kanuk: incluye las influencias externas, el proceso de
toma de decisién de la compra (necesidad de reconocimiento, busqueda, evaluacion de

alternativas) y por el comportamiento posterior a la compra (compra, prueba, repeticion).
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Modelo de cambio de marca basado en proceso de Markov: Define que las compras solo
son en funcion de las que se realicen anteriormente, sin tener en cuenta las variables de marketing
(Manzuoli, 2005).

Por otro lado, se encuentran las 4Ps del nuevo marketing formado por: la propuesta de
valor, el posicionamiento, la percepcion y la persistencia. La propuesta de valor, en ese sentido, es
“una declaracion de posicionamiento que explica qué beneficio le brinda a quién y como lo hace
excepcionalmente bien. Describe a su comprador objetivo, el problema que resuelve y por qué es
claramente mejor que las alternativas” (Skok, 2013). “El posicionamiento” se refiere a lo que el
producto o la empresa hace en la mente de las personas, es decir, su ubicacion en la mente de los
consumidores o posibles clientes. En una sociedad sobrecomunicada el desafio esta en que la
empresa esté en la mente y sea la primera opcion a elegir. Esto Gltimo, con la consciencia de que
“la mejor manera de penetrar en la mente de una persona es ser el primero en impactarla” (Al &
Jack, 1982). En cuanto a la “persistencia” se hace referencia a la capacidad de continuar bajo la
adaptacion de las tendencias de un mercado cambiante y en evolucion, teniendo en cuenta que
“una tendencia es una direccion o secuencia de sucesos que tienen cierta durabilidad” (RAE, s.f.).
Para finalizar, la percepcion “se presenta como la razon de todas las experiencias que se han tenido
0 que se podran tener” (Merleau-Ponty, 1957). Es decir, la percepcion en marketing son las ideas
preconcebidas que se tiene de un producto o marca que de forma subconsciente agregan o quitan
estimulos para la decision de compra, logrando convertirse en la realidad para el usuario (Morffe,
2015). Por lo tanto, “el marketing no es una batalla de productos, es una batalla de percepciones

(Ries & Trout, 1993).
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4. Metodologia

4.1 Marco metodologico

Con el objetivo de aportar al canal moderno informacién relevante acerca del consumidor
en relacion con la categoria de alimento embutidos, que le permita competir con los hard discounts
en el mercado de consumo masivo en Bogota, se realizo la revision bibliogréafica de los drivers que
mueven la decisién de compra en estos dos formatos de retail. Ademas, se hizo una revision
literaria de las metodologias de estudios similares, lo que permitié escoger la mejor opcién para
cumplir el objetivo.

Dentro de la revision de los drivers se identificaron 36 que podrian llegar a ser relevantes
en la eleccion para la compra de alimentos embutidos, los cuales se validaran por medio de la
herramienta metodoldgica que se seleccione. A continuacion, se relacionan estos drivers con la

base del marco tedrico establecido para este estudio:

Tabla 6. Drivers identificados en la bibliografia

#  4P's Tradicional 4P's Nuevas Driver

1  Producto Percepcion Reconocimiento de Marca

2  Producto Percepcion Trayectoria de la Marca

3 Producto Percepcion Respaldo de la Marca

4 Producto Percepcion Confianza en la Marca

5  Producto Percepcion Experiencias pasadas con la Marca

6  Producto Propuesta de Valor  Sabor del Producto

7  Producto Propuesta de Valor Calidad del Producto

8  Producto Propuesta de Valor Ingredientes del Producto

9  Producto Propuesta de VValor Componentes Nutricionales del Producto
10 Producto Propuesta de Valor Duracién del Producto

11 Producto Percepcion Empaque del producto

12 Producto Percepcion Disefio del Empaque

13 Producto Percepcion Elegancia — Sobriedad

14 Producto Persistencia Innovacion

15 Producto Propuesta de VValor Variedad - Disponibilidad de Producto
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16 Producto Percepcion Exclusividad

17 Producto Percepcion Tamafio

18 Precio Propuesta de Valor Precio

19 Precio Propuesta de VValor Promociones

20 Precio Propuesta de VValor Descuentos

21 Precio Propuesta de Valor Facilidad de Pago

22 Precio Propuesta de Valor Programas Lealtad

23  Precio Propuesta de Valor Rendimiento - Ahorro

24  Plaza Propuesta de Valor Todo en un Solo Lugar

25 Plaza Propuesta de Valor  Ubicacién — Conveniencia — Cercania
26 Plaza Propuesta de VValor  Disponibilidad de Parqueo
27 Plaza Percepcion Visualizacion de Productos
28 Plaza Percepcion Disefio de Lineales

29 Plaza Percepcion Limpieza

30 Plaza Percepcion Amplitud

31 Plaza Propuesta de Valor Servicio personalizado

32 Plaza Propuesta de Valor Eficiencia y Conocimiento

33 Promocion Posicionamiento

Publicidad relacionada al PDV

34 Promocion Posicionamiento

Publicidad Relacionado a la marca vendida

35 Promocion Posicionamiento

Activaciones al interior el PDV

36 Promocion Posicionamiento

Comunicacion de los beneficios del producto

Elaboracidn propia.

En cuanto a la revision bibliogréfica para la seleccion de la metodologia, en articulos como

“Retailers’ and manufacturers' price-promotion decisions: Intuitive or evidence-based?”, se
realizaron 34 entrevistas con representantes de fabricantes y minoristas de compafiias europeas,
estadounidenses y australianas (entrevistas a expertos en profundidad) (Bogomolova, Szabo, &
Kennedy, 2017). Esta misma metodologia fue utilizada por Denstadli, Lines y Grgnhau en su
articulo “First mover advantages in the discount grocery industry” donde exponen que se
realizaron entrevistas en profundidad a los gerentes de las tiendas de comestibles y a sus
consumidores con el fin de identificar los atributos utilizados al evaluar las tiendas minoristas.
Para medir las evaluacidnes generales y por atributo de las cadenas por parte de los compradores

se desarrollé un cuestionario que contiene una serie de escalas tipo Likert de 11 puntos que van
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desde 25 (muy pobre) a 15 (muy bueno). La primera parte del cuestionario incluyé escalas para
que los encuestados indicaran la importancia de cada uno de los 22 atributos en las evaluaciones
de las diferentes tiendas.

Bajo la linea de las encuestas y observacion en campo, el articulo “Dimensions of service
quality in grocery retailing: a case from Turkey” detalla que para el desarrollo de su estudio
selecciond una tienda minorista de cada tipo, ubicadas en Eskisehir, Turquia, y utilizé la escala de
la calidad del servicio para este tipo de establecimientos. La investigacion emple6 un cuestionario
presencial para recopilar datos de clientes en diferentes dias y horas de la semana. Se analizaron
un total de 891 cuestionarios, 682 para supermercados y 209 para tiendas de descuento (Torlak,
Uzkurt, & Ozmen, 2010). De la misma forma, la metodologia de encuesta directa a los
consumidores fue utilizada en “The main new driver of customer experience in Grocery retail - the
Fresh opportunity”. Alli se realizaron 379 encuestas por surveymonkey.com con 15 preguntas,
cuyo objetivo era identificar las opiniones de los consumidores sobre las razones que existen en
su eleccion de tienda favorita y lo que conduce a la lealtad a largo plazo. Las encuestas incluidas
en la muestra fueron de compradores que habian visitado al menos dos tiendas de la lista y al
menos una vez cada una, asi como a personas mayores de 18 afios. El enlace se distribuyé mediante
el correo electronico (875 invitaciones). El cuestionario estuvo disponible para que los encuestados
respondieran durante 30 dias, del 5 de julio al 4 de agosto de 2017. Al final, la muestra consistio
en 379 cuestionarios completos (tasa de respuesta del 43%) (Camelia & llisan, 2017).

Por ultimo, el articulo “Shopping orientations as antecedents to channel choice in the
French grocery multichannel landscape” realiz6 300 encuestas a clientes franceses responsables
de las compras en el hogar. Los datos fueron recolectados a través de una encuesta en linea de

autocompletar (Cervellon , Sylvie, & Ngobo, 2015).
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4.2 Procedimiento

Teniendo en cuenta que las encuestas directas a consumidores son una herramienta
metodoldgica utilizada en varios estudios con objetivos similares al presente, para el desarrollo de
esta investigacion se realizara un anlisis cuantitativo que permita validar y profundizar en los
drivers encontrados en la revision bibliogréfica.

El analisis cuantitativo es “una forma estructurada de recopilar y analizar datos obtenidos
de diferentes fuentes, que implica el uso de herramientas computacionales, estadisticas y
matematicas para obtener resultados. Sus resultados son concluyentes, ya que trata de cuantificar
el problema y entender qué tan prevaleciente es al buscar resultados y proyectarles para una
poblacion mas grande” (International Research, s.f.). En este caso, la amplitud del marco muestral
y la dificultad de cumplir con los requisitos de que sea 100% probabilistico, se realizara un
muestreo no probabilistico, mas especificamente, por conveniencia, que “consiste en seleccionar
una muestra de la poblacién por el hecho de que sea accesible. Es decir, los individuos empleados
en la investigacion se seleccionan porque estan facilmente disponibles, no porque hayan sido

seleccionados mediante un criterio estadistico” (Ochoa, 2015).

4.3 Poblacion Objetivo

Compradores de alimentos embutidos en supermercados e hipermercados y hard discounts,
en la ciudad de Bogotd (donde la penetracion de los hard discounts es del 89% (Kantar
Worldpanel, 2018), en edades entre 25y 49 Afios y estrato socioecondémico 4, 5y 6. Esta poblacion

se eligio basados en un estudio realizado por Kantar Worldpanel, donde confluyen que el 60% de
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los compradores de los formatos hard discounts se encuentra en este rango de edad, y el 24%,
corresponde a consumidores de NSE 5y 6 (Portafolio, 2015).

Los criterios de exclusion que se contemplaron fueron:

Personas que hayan participado en algun tipo de investigacion de mercado durante los
ultimos 6 meses.

Personas que hayan trabajado en empresas de consumo masivo, retailers o hard discounts

Personas que tengan familiares que trabajen en empresas de consumo masivo, retailers o

hard discounts.
Muestra
El tamafio de la muestra se calcul6 teniendo en cuenta las siguientes variables:
Total Poblacion Bogota: 7.878.783 (100% de la poblacion) (Geoportal Dane, s.f.)
Poblacion 25-49 Afios Bogota: 3.017.574 (38,3% de la poblacién) (Geoportal Dane, s.f.)

NSE 4 - 6: 1.205.453 Personas (15,3% de la poblacion) (Desde Abajo, 2010)

Con base a esto, se definen las variables:

N (Tamafo de la Poblacion): 123.434 Personas

Tabla 7. Tamafio de la poblacion objetivo (N)

Criterio de Seleccion  Porcentaje Habitantes
Poblacion Bogota 100.0% 7,878,783
Poblacion entre 25 - 49 Afios  38.3% 3,017,574
Poblacion NSE 4 - 6 15.3% 461,689
Tamano de la Poblacion 461,689

Segun eso, se calcula la muestra a partir de la formula:

NxZ,'xpxq
d*x(N-1)+Zxpxq

n= = 325 Personas

N: Tamafio de la poblacion: 461.689
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Z: Nivel de confianza deseado: 1.96

D: Nivel de error dispuesto a cometer: 5.45%

P: Probabilidad de Exito: 50%

Q: Probabilidad de Fracaso: 50%

Con base en esto, se realizaran 325 encuestas con preguntas con escala tipo Likert. La
actividad de campo se llevard a cabo en la salida de supermercados, hipermercados y hard
discounts de NSE 4, 5y 6 en Bogota, a hombres y mujeres entre los 25 y 49 afios que hayan

comprado alimentos embutidos.

4.4 Recursos

Se cont6 con la participacion de cuatro personas: tres encuestadores y un supervisor,
quienes se dedicaron 3 dias de tiempo completo (del 15 al 17 de enero del 2020) a realizar 325
encuestas bajo los factores ya determinados. El cuestionario fue aplicado en el lugar de la compra,
de forma presencial, por medio de la plataforma LimeSurvey posibilitando tener la informacion
en linea. Los recursos técnicos fueron una tablet asignada a cada persona en la que se recolectaron

las bases de datos que fueron entregadas de forma consolidada y depurada en Excel.

4.4 Disefio del instrumento

El cuestionario se construyd con la asesoria de Juan Carlos Rincon, docente de estadistica
aplicada al marketing del Colegio de Estudios Superiores de Administracion (CESA). Consta de
26 preguntas, divididas en 4 secciones: punto de venta, marca, producto y precio/promocion, con

lo cual se busca identificar los drivers para la compra de alimentos embutidos.
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5. Resultados

5.1 Contextualizacion.

En referencia al trabajo de campo y levantamiento de la informacion se hizo por medio de
la aplicacion de 325 encuestas entre los dias 15 y 16 de enero de 2020. Fueron ejecutadas por un
grupo de tres encuestadores y un supervisor, quienes en una franja horaria de 9:00 am a 6:00 pm,
se ubicaron en 8 zonas de la ciudad de Bogota, al frente de diferentes puntos de venta del canal
moderno y hard discounts (Ara Calle 100 — Carulla Calle 85 — Carulla Pablo VI — D1 Country —
Exito Floresta — Exito Quirinal — Justo & Bueno Country — Olimpica Calle 100). EI proceso de
recoleccion de datos se llevo a cabo a través de medios electronicos (tablets), en los cuales se
codificaron las respuestas de cada uno de los consumidores.

Los resultados de las encuestas llegaron directamente a la plataforma LimeSurvey, donde
fueron consolidados y depurados en una base de datos en Excel. Esta informacion fue trasladada

al Software SPSS Version 25, en la que se efectud el analisis estadistico.

5.2 Caracteristicas demogréficas, econémicas y sociales.

El grupo objetivo de este estudio fueron hombres y mujeres entre los 25 y 49 afios,
residentes en los NSE 4, 5y 6 en la ciudad de Bogotd, y que hayan realizado compras de alimentos
embutidos durante los meses previos al desarrollo del estudio.

La informacion sociodemografica recolectada de los encuestados con respecto sexo, edad,

nivel socio econdmico se muestra a continuacion.
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Distribucion de los participantes por sexo.

Hombres
141
43%
Mujeres
184
57%

Grafica 4. Distribucion de los participantes por sexo.

En la investigacion se cont6 con una participacion de 184 mujeres representando el 57% y
141 hombres siendo el 43%.

Distribucion de los participantes por edad.

41 - 49
Afos
96

29%
25-32
Afos
152
47%
33-40
A0S
77
24%

Gréfica 5. Distribucion de los participantes por edad.

Se encontro6 que la mayoria de participantes (152 personas para un 47%) estaban entre los 25y
32 afios, les siguieron quienes tenian entre 41 y 49 afios (96 personas siendo el 29%), por ultimo,

se ubicaron quienes tenian entre 33y 40 afios (77 personas representando el 24%).
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Distribucion de los participantes por nivel socioeconémico.

NSE 6
20
6%

NSE 5
63
19%

NSE 4
242
75%

Grafica 6. Distribucion de los participantes por nivel socioeconémico.

Con respecto al nivel socioecondémico de los participantes se hallé que 242 (75%), son estrato

4, seguido de 63 (19%) que son estrato 5y 20 (6%) se ubican en estrato 6.

5.3 Andlisis de resultados
A continuacion, se presentaran los resultados descriptivos de las 26 preguntas que

conformaron el cuestionario que fue contestado por los participantes:

Tabla 8. Resultados encuestas (Preguntas Si - No)

Drivers de decision de compra Si No
Punto de venta
P1 Influye en la compra que tenga parqueadero 40% 60%
P2  Tamafo del establecimiento 34% 66%
P3  Limpieza del establecimiento 98% 2%
P4  Visibilidad y rdpida ubicacion del producto 51% 49%
P5 Disponibilidad en el punto de venta 58% 42%
Marca
P7  Marca conocida 75% 25%
P8 Comprar otra marca cuando la habitual no esta 56% 43%
P9  La marca tiene varios afios en el mercado 82% 18%
P10 Experiencia pasada con la marca 95% 5%
Producto
P11 Comprar diferentes embutidos en diferentes establecimientos 74% 26%

P13 Sabor del producto 94% 6%
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P14 Ingredientes saludables 39% 61%
P15 Fecha de vencimiento mas lejana 71% 29%
P16 Material del empaque 43% 56%
P17 Imagen y/o presentacion 88% 12%
P18 Cantidad de producto en el empaque 70% 30%
P19 Probar productos de marcas nuevas 48% 52%
P20 Es una compra dentro del mercado habitual 85% 15%
P21 Esuna compra para ocasiones especiales fuera del mercado habitual 89% 11%
P22 Compran después de las degustaciones 76% 24%
Precio
P23 Van a un establecimiento porque hay promociones en embutidos 57% 43%
P25 Compra de embutidos en promocion en la Ultima semana 13% 87%

Distribucion establecimiento en que se compraron alimentos embutidos en el Gltimo mes.

Otro; 9% Ara; 7%

Olimpica;

12% Carulla;

20%

Justoy
bueno; 5%

D1; 18%
Exito; 29%

Gréfica 7. Establecimiento en que se compraron alimentos embutidos en el Ultimo mes.

Los almacenes a los que acudieron los participantes en el Gltimo mes para comprar embutidos
fueron: el Exito (29%), Carulla (20%), D1 (18%), Olimpica (12%), Ara (7%) y Justo y Bueno

(5%).
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Almacenes preferencia de compra de alimentos embutidos

Ara,Dly
Justoy
bueno;

31%

Exito,
Carullay
Olimpica;
69%

Grafica 8. Preferencia de compra de alimentos embutidos.

Se evidencid que la mayoria de participantes compro alimentos embutidos en supermercados
como Exito, Carulla y Olimpica (69%), después se ubicaron los hard discounts Ara, D1, Justo
Bueno (31%).

Gasto mensual en productos embutidos.

50.0001 - Mas de
65.000; 5% 65.000; 6%

5.000 a
20.000;
35%

35.0001 -
50.000;
20%

20.001 a
35.000;
34%

Graéfica 9. Gasto mensual en productos embutidos.

En consideracién al gasto que realizaron los participantes en la compra de productos embutidos
se observa en la gréfica 9 que 35% gastaron entre $5.000 y $20.000 pesos; 34% entre $20.000 y

$35.000. EIl menor porcentaje, 6% lo obtuvo un gasto mayor de $65.000 pesos.
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Preferencia de promociones

Pague 4
Lleve 5;
37%

20% de
descuento;
63%

Grafica 10. Preferencia de promociones

Adicionalmente, se busco la correlacion entre los drivers expuestos en el cuestionario y la
pregunta: ¢Usted cree que las personas prefieren comprar embutidos en supermercado de cadena
0 en un hard discount?, por medio del estadistico Chi Cuadrado, con el fin de encontrar las
variables que realmente influyen en la compra de alimentos embutidos, las cuales seran la base de
la estrategia de mercadeo que se recomendara al canal moderno. Los resultados que arrojaron

correlacion entre las variables se resaltan a continuacion:

Tabla 9. Resultados chi cuadrado

Resultados Chi Cuadrado Formato Sexo Edad NSE Sexoy Edad y
encuestado Formato Formato

Punto de venta

P1 Influye en la compra que tenga 0,753 0,011 0,847 0,162 0,005 0,806
parqueadero

P2  Tamafio del establecimiento 0,024 0,003 0,570 0,701 0,004 0,122

P3  Limpieza del establecimiento 0,664 0,288 0,278 0,274 0,562 0,611

P4  Visibilidad y rapida ubicacion del 0,206 0,151 0,856 0,490 0,297 0,735
producto

P5 Disponibilidad en el punto de venta 0,364 0,497 0,172 0,065 0,013 0,479

Marca

P7  Marca conocida 0,019 0,162 0,479 0,241 0,040 0,132

P8  Comprar otra marca cuando la 0,001 0,001 0,512 0,400 0,001 0,000
habitual no esta

P9  Lamarca tiene varios afios en el 0,147 0,182 0,491 0,395 0,267 0,370

mercado
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P10 Experiencia pasada con la marca 0,879 0,754 0,110 0,612 0,813 0,782

Producto

P11 Comprar diferentes embutidos en 0,510 0,775 0,481 0,080 0,682 0,296
diferentes establecimientos

P13 Sabor del producto 0,472 0,337 0,130 0,470 0,666 0,286

P14 Ingredientes saludables 0,112 0,836 0,001 0,176 0,404 0,000

P15 Fecha de vencimiento mas lejana 0,067 0,407 0,320 0,809 0,116 0,142

P16 Material del empaque 0,713 0,679 0,016 0,081 0,759 0,071

P17 Imagen y/o presentacion 0,746 0,177 0,951 0,123 0,253 0,093

P18 Cantidad de producto en el 0,001 0,091 0,005 0,589 0,000 0,000
empaque

P19 Probar productos de marcas nuevas 0,118 0,062 0,949 0,701 0,082 0,730

P20 Es una compra dentro del mercado 0,558 0,530 0,120 0,687 0,867 0,235
habitual

P21 Esunacompra para ocasiones 0,283 0,055 0,584 0,191 0,021 0,430
especiales fuera del mercado
habitual

P22 Compran después de las 0,587 0,012 0,158 0,727 0,086 0,471
degustaciones

Precio

P23 Van a un establecimiento porque 0,001 0,694 0,103 0,746 0,000 0,000
hay promociones en embutidos

P25 Compra de embutidos en 0,463 0,111 0,473 0,241 0,350 0,811

promocion en la Gltima semana

5.4 Resultados por objetivos

Resultados objetivo 1. Diferenciar los drivers de compra de los consumidores de

alimentos embutidos en los hard discounts con respecto al canal moderno.

Del andlisis descriptivo realizado, se identificaron los siguientes drivers que influyen en la

decision de compra de alimentos embutidos en cualquier formato retail:

Limpieza del establecimiento

Marca con trayectoria en el mercado

Experiencias pasadas con la marca

Sabor del producto
Imagen y/o presentacion

Degustaciones en PDV
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Profundizando en la correlacion arrojada por el analisis estadistico Chi cuadrado, se

reconocieron los drivers exclusivos para cada formato del retail:

Tabla 10. Drivers correlacionados a cada formato (canal)

Canal Moderno Hard Discounts

Tamafo del establecimiento

Variable
Punto de Venta

Marca Marca conocida Diferentes alternativas de marca

Producto Fecha de vencimiento mas lejana

Cantidad de producto en el empaque

Precio /Promociones
Elaboracion propia

Disponibilidad de promociones

De lo anterior, se concluye que los drivers para cada formato retail en el segmento

investigado son:

Tabla 11. Drivers por formato

Hard Discounts
Limpieza del establecimiento

Canal Moderno

Limpieza del establecimiento
Tamafio del establecimiento

Variable
Punto de Venta

Marca Experiencia pasada con la marca Experiencia pasada con la marca

Trayectoria de la marca
Marca conocida

Trayectoria de la marca
Diferentes alternativas de marca

Producto Sabor del producto

Imagen y/o presentacion

Sabor del producto
Imagen y/o presentacion

Fecha de vencimiento més lejana
Cantidad de producto en el empaque

Precio / Promocion Degustaciones Degustaciones

Disponibilidad de promociones

Elaboracion propia

Con base a estos drivers identificados por formato retail, se exponen hallazgos relevantes
de la presente investigacion.
Canal Moderno

Referente a los supermercados e hipermercados se encontr6 que el tamafio del
establecimiento influencia la decision de compra de los hombres. En cuanto a las mujeres es

importante que los productos estén disponibles, que sean de marcas conocidas y de mayor
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trayectoria, ya que de lo contrario abandonan la compra. Relacionado con la edad, las personas de
41 a 49 afios consideran los ingredientes saludables como un factor de decision a la hora de

comprar embutidos.

Hard Discounts

En lo que respecta a los hard discounts para los hombres y las personas de 25 a 32 afios
contar con diferentes alternativas de producto es factor de decision de la compra. La cantidad de
producto y las promociones son factores determinantes para las mujeres en este canal y para las
personas de 33 a 40 afios. Las promociones son una de las variables con mayor correlacion para
estos consumidores, quienes, a su vez, prefieren que la comunicacion de estas vaya enfocada en el
rendimiento, en vez de economia.

Adicionalmente de la informacién demografica obtenida en la aplicacion del cuestionario
correlacionada con los drivers establecidos en el mismo, se encontraron otros inputs relevantes
para la estrategia como son:

Las mujeres deciden donde comprar embutidos dependiendo si el establecimiento tiene o
no parqueadero.

Los hombres deciden donde comprar embutidos dependiendo el tamafio del
establecimiento.

Los hombres compran otra marca diferente a la habitual de no estar disponible al momento
de la compra, de igual manera, les gusta comprar marcas nuevas de productos embutidos.

Las mujeres compran productos embutidos para ocasiones especiales fuera del mercado

habitual, influenciadas en algunas oportunidades por las degustaciones.
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Para las personas de 41 a 49 afios los ingredientes saludables son un factor importante a la
hora de comprar embutidos, por el contrario, para las personas de 25 a 32 afios prima en la decision

de compra el material del empaque.

Resultados objetivo 2: Generar la matriz de impacto cruzado (MIC) analizando las
tendencias del canal retail.
La matriz MIC permite evaluar las tendencias del sector realizando la evaluacion de
influencia y dependencia de las mismas, con lo cual se determina las tendencias que moveran el
mercado (Huertas, 2019). En la grafica 11, se presenta la matriz correspondiente al mercado de

consumo masivo en Colombia:

INFLUENCIA

Zona de Poder 21 Zona de Conflictos
.
.‘i Experiencias personalizadas 19
= - - - Servicios Cloud que permiten tener
Productos mas sost.anlb\es v amigables 17 informacidn en tiempo real y realizar Unificacian d | li i
con el medio ambiente 5 vl e e nificacion de canales (online - offling)
Menor tiempo disponible para hacer las v s 1 P v S AR
comeras Proteccién digital
s Producos saludables . 1 . roteccion digt .
o .
1 3 5 7 ] 9 11 13 15 17 15
[ 7
Precio - calidad -
= 5
o
- -
= 3
Zona de Problemas 1 Zona de Resultados
DEPENDENCIA | ALTA [ MEDIA BAIA

Gréfica 11. Resultados matriz de impacto cruzado (MIC).

Este analisis arroja que las tendencias para tener en cuenta debido a su influencia alta y
dependencia baja-media son, las cuales se tendran en cuenta en las tacticas a sugerir al canal
moderno:

Experiencias personalizadas.

Productos mas sostenibles y amigables con el medio ambiente.
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Menor tiempo disponible para hacer las compras.
Productos saludables.
Ademas es éstas, es de suma relevancia monitorear las tendencias que se encuentran en la

zona de Poder, las cuales tiene potencia de influencia en el sector.

Resultados objetivo 3. Construir la Matriz de evaluacion de los factores internos (MEFI)
y Matriz de evaluacion de los factores externos (MEFE) de cada formato.
Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Canal Moderno

Tabla 12. Valor Ponderado Fortalezas — Debilidades (Canal moderno)

Fortalezas % Puntaje Valor Ponderado
Personal especializado en atencion al cliente 8% 3 0,24
Amplio portafolio de productos 8% 3 0,24
Infraestructura fisica adecuada 8% 4 0,32
Técnicas de exhibicion 5% 3 0,15
Formas de pago 2% 3 0,06
TOTAL 63% 41 2,13
Debilidades % Puntaje Valor Ponderado
Precios altos comparado con los nuevos 8% 5 0,16
formatos
Menos conveniencia / cercania 7% 2 0,14
Percepcidn de relaciones ganar (canal 8% 1 0,08
moderno) - perder (consumidores)
Altos costos logisticos 7% 2 0,14
Relz_icmnes deterlc_)r_adas con proveedores 7% 1 0,07
debido a las condiciones de pago
TOTAL 37% 8 0,59
Debilidad / Fortalezas % Puntaje Valor Ponderado

TOTAL 100% 49 2,72




Hard Discounts

Tabla 13. Valor Ponderado Fortalezas — Debilidades (Hard Discounts)
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Fortalezas % Puntaje Pon(;gargjgo
Cercania, proximidad 8% 4 0,32
Precios bajos comparados con los supermercados 8% 4 0,32
Bajos costos logisticos 5% 4 0,20
EL 70% del portafolio son marcas propias 5% 3 0,15
Percepcpn de relaciones ganar (canal moderno) - ganar 6% 4 0,24
(consumidores)
Mejores condiciones de pago a los proveedores 4% 3 0,12
Producto de conveniencia 5% 4 0,20
Proveedores nacionales (microempresas) 4% 3 0,12
TOTAL 45% 29 1,67
Debilidades % Puntaje Pon(;{e?fdro
Poco pe.rsonal que ayude al momento de compra de los 4% 1 0,04
consumidores
Personal no especializado ni capacitado en atencion al cliente 5% 1 0,05
Limitacion de portafolio 5% 2 0,1
Infraestructura pequeria 4% 1 0,04
Espacios reducidos e incomodos que aumentan el tiempo de 4% 2 0,08
compra
No cuenta con parqueaderos 4% 2 0,08
Pocas cajas para pagos 7% 2 0,14
No hay cajas rapidas 7% 2 0,14
TOTAL 55% 19 0,97
- . Valor
Debilidad / Fortalezas % Puntaje Ponderado
TOTAL 100% 48 2,64
Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)
Canal Moderno.
Tabla 14. Valor Ponderado Oportunidades - Amenazas (Canal moderno)
Oportunidades % Puntaje Pon(;(e?fgo
Plataformas de domicilios directos 14% 3 0,42
Expansion en marcas propias 6% 3 0,18




o1

Formatos mas pequefios 9% 4 0,36
Mejorar la relacion directa con el cliente y los proveedores. 9% 3 0,27
Incursion de tecnologias que personalicen la experiencia de 9% 4 0.36
compra
Portafolio basado en las tendencias de consumo saludable 10% 4 0,4
Expansion: En Colombia existe sélo un supermercado por cada
34.735 habitantes, mientras que en paises como Francia y Espafia hay 10% 3 0,3
uno por cada 1.700 y 1.811 habitantes, respectivamente.
TOTAL 67% 24 2
. Valor
0,
Amenazas % Puntaje Ponderado
Crecimiento de formato de bajos precios (8 de cada 10 hogares 15% 2 03
compran en HD)
Camblo en los hébitos de consumo de los compradores (menos 9% 2 0.18
tiempo)
Plataformas tecnoldgicas de entrega de mercados 9% 0,18
TOTAL 33% 1
Oportunidades / Amenazas % Puntaje Wl
Ponderado
TOTAL 100% 30 2,95
Hard Discounts.
Tabla 15. Valor Ponderado Oportunidades - Amenazas (Hard Discounts)
. . Valor
[0)
Oportunidades % Puntaje Ponderado
Ingre§os_ de los colombianos que buscan alternativas mas 20% 4 0.8
econdmicas
Pago con tarjeta de crédito 12% 0,36
Mayores opciones de portafolio de producto 16% 0,64
TOTAL 48% 11 2
. Valor
0,
Amenazas Yo Puntaje Ponderado
Esp(_ec_lallzauon de servicios en las plataformas de cadena 120 1 0,12
tradicional
Entrgda de formatos de retail con la misma propuesta de valor: 20% 2 0.4
precio
El diferencial de precio es de los drivers de més facil imitacion 20% 2 0.4
para la competencia
TOTAL 52% 5 1
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_ . Valor
0,
Oportunidades / Amenazas Yo Puntaje T
TOTAL 100% 16 2,72

A partir de las matrices MEFE y MEFI, se puede decir que los formatos de canal moderno,
asi como los hard discount, tienen oportunidades de fortalecer sus estrategias, resaltando su
respuesta promedio aceptable ante las debilidades y amenazas e identificando una mayor
capitalizacion de las fortalezas y oportunidades.

Para el caso del canal moderno, las fortalezas y debilidades obtuvieron un resultado
ponderado de 2,72, y para las oportunidad y amenazas 2,95, ambos por encima del promedio del
2,5.

Por su parte, los hard discounts, con resultados inferiores al canal moderno, tiene un valor
ponderado de fortalezas y debilidades del 2,64 y de oportunidades y amenazas del 2,72,
demostrando que existe ain una brecha por recorrer, que los continla separando de los

supermercados, y que debe ser utilizada a favor de estos ultimos en la construccion de la estrategia.

Resultados objetivo 4. Sugerir las tacticas de marketing mix (producto, plaza,
promocion, precio) para el canal moderno que le permita competir con los hard discounts
en la categoria de alimentos embutidos.

Una vez analizados los drivers de compra de los consumidores de cada uno de los retales,
y complementarlos con los diferentes analisis tanto internos como externos, se procede a disefiar
una propuesta de tacticas del marketing mix, a través de las cuales el canal moderno, puede
competir con los hard discounts en la categoria de alimentos embutidos. Para nadie es un secreto
que los consumidores son cada vez mas exigentes, por tanto, se deben ofrecer productos de

excelente calidad, con diferentes sabores y con empaques disruptivos que comuniquen sus
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atributos de forma clara y que capten la atencion de los consumidores. Para este caso particular, se

hara especial énfasis en aquellos drivers identificados en el desarrollo de la investigacion.

Producto. Dentro de esta variable, se encuentran un gran namero de elementos que pueden
influenciar la decision de compra de los consumidores, como son el reconocimiento y la variedad
de las marcas, el sabor del producto, la fabricacién a travées de ingredientes saludables, el material
del empaque y su presentacion y la cantidad de producto en el empaque.

Reconocimiento / trayectoria y variedad de las marcas. Como es natural,
algunos productos generan mas confianza que otros, y uno de los elementos mas
influyentes en ese sentido, es la marca, donde en principio a mayor trayectoria y
conocimiento de marca, mayor es la confianza que la misma genera en el consumidor. Por
esta razon, los establecimientos de cadena deben asegurarse de contar con un amplio
portafolio de marcas que den a los consumidores la posibilidad de escoger entre unas y
otras, pero a su vez, deben garantizar un balance entre marcas y productos conocidos y de
gran trayectoria, con otros menos conocidos, pero también mas novedosos que puedan
resultar atractivos para los consumidores que estan dispuestos a cambiar de marca y probar.

Sabor. Hasta hace algunos afios, la mayoria de las salchichas o alimentos embutidos
tenian sabores relativamente similares, donde era suficiente con ofrecer un buen sabor.
Ahora, la tendencia va hacia mayor variedad en sabores que generen un valor agregado a
los consumidores y es ahi donde las cadenas deben aprovechar sus amplios espacios en
PDV para amplificar su portafolio ofreciendo una variedad mas amplia de sabores. Por esta

razdn, los almacenes de cadena deberan solicitar a los principales proveedores, el desarrollo
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de un portafolio de productos con diferentes sabores de gran aceptacion por parte de los
consumidores, como lo pueden ser el ajo, BBQ, cebolla, curry o picante.

Ingredientes saludables. La inclusién de alimentos saludables, debe ser sin duda,
un elemento diferenciador tanto para productores, como distribuidores; y es que segun el
Estudio Mundo Saludable de Nielsen de 2018, los alimentos saludables ya equivalen al 7%
de la industria de alimentos y crece a ritmos del 12% anual (Nielsen Company, 2018).
Partiendo de la base que los alimentos embutidos son considerados poco saludables, por
sus altos contenidos de grasa, colesterol, sodio, entre otros, el canal moderno debe procurar
distribuir alimentos embutidos con menores manipulaciones quimicas, también que
ofrezcan y comuniquen a los consumidores algin beneficio adicional en este sentido, como
lo puede ser la reduccion en sal (sodio) o la eliminacién de un condimento cada vez mas
evitado por los consumidores.

Material del empaque e imagen/presentacion del producto. Historicamente, este
tipo de alimentos han venido envueltos en diferentes tipos de empaques, como lo son las
mallas, fibras, tripas, fundas y telas, no necesariamente atractivas para el consumidor, para
quien la primera impresion es fundamental a la hora de tomar una decision de compra. En
vista de esto, Mauricio Angel, gerente comercial de Videscol, una compafiia dedicada a la
distribucion de envolturas artificiales para este tipo de productos a nivel mundial, comenta
que una de las lineas de negocio en términos de innovacion de su compaiiia, es “ofrecerle
al cliente lo que necesite en materia de empaques, y también en la forma en la que quiere
el producto marcado con colores, impreso, con las formas y los motivos que requiera”
(Angel, 2015). En ese sentido, el canal moderno, debe asegurarse que sus alimentos

embutidos cuenten con empaques de colores y tipografias Ilamativas, con comunicaciones
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claras e incluso materiales reciclables o reutilizables que generen una conexion adicional
con los consumidores.

Cantidad de producto en el empaque. Este, es uno de los principales factores,
por los cuales los consumidores de hard discounts seleccionan sus productos, pues trae
atado una sensacion de rendimiento y economia, por lo que aprovechando la amplitud de
sus espacios, el retail, debe ofrecer una gran variedad de presentaciones, algunas pequefias
0 medianas y otras un poco mas grandes, con precios atractivos y que evoquen una
sensacion de rendimiento o economia que pueda atraer a consumidores que actualmente

hacen sus compras en otros formatos.

Precio. Como se menciond anteriormente, el precio es uno de los drivers con correlacién
para los consumidores de alimentos embutidos. Si bien es cierto que la estrategia de los canales
convencionales no tiene una relacion directa con la reduccidn de precios, la realidad es que, puede
no ser el punto central de la estrategia, pero es un factor que debe ser tenido en cuenta.

Disponibilidad de Promociones. Los supermercados e hipermercados cuentan
dentro de su calendario comercial con dinamicas promocionales a lo largo del afio, algunas
de menor escala y comunicadas a través de folletos y otras un poco mas robustas y que
hacen parte de las grandes dinamicas promocionales de las cadenas en su afan por atraer
una mayor cantidad de consumidores y aumentar el ticket de compra. En ese sentido, es
indispensable, que los alimentos embutidos sean incluidos en este tipo de dinamicas,

ofreciendo los productos que sean mas sensibles al precio, y comunicando sus ofertas a

través de diferentes medios al interior del Punto de Venta, para que capten la atencion de

los potenciales compradores. Adicional, es fundamental, que la comunicacion de éstas vaya
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enfocada en el rendimiento, donde se menciona un Pague 2 Lleve 3, o un Pague 5 Lleve 6,
en vez de porcentaje de descuento especifico, opcion destacada por los consumidores
encuestados.

Promocién. En cuanto a las promociones, el estudio arroja que las degustaciones
siguen siendo un driver relevante para la compra de alimentos embutidos.

Degustaciones en PDV. Hablando especificamente de las mujeres compradoras de
alimentos embutidos tanto en hard discounts, como en el canal moderno, el uso de
degustaciones es un factor determinante y que puede influenciar la decision de compra al
interior de la categoria. Por esta razon, los supermercados e hipermercados deben solicitar
a sus principales proveedores de la categoria, que hagan este tipo de dinamicas al interior
de los PDV, donde den a conocer los diferentes productos, presentaciones, sabores, y donde
por supuesto, el consumidor tenga la posibilidad de probar la calidad y el sabor de los

productos, para posteriormente realizar la compra de estos.

Plaza. Esta es sin duda una de las variables que mas ha generado discusion a la hora de

comparar los diferentes tipos de canales de distribucion en el mercado colombiano, pues es donde

radican algunas de las variaciones mas significativas entre unos y otros. Tras realizar el analisis,

se identifico que la variable disponibilidad de parqueadero no es lo suficientemente relevante para

los consumidores, mientras que otras como la limpieza o la amplitud de los espacios tenian una

mayor relacion con la decisién de compra de alimentos embutidos.

Limpieza del establecimiento. En las distintas categorias, pero especialmente, en
la de alimentos, la limpieza del Punto de Venta de los lineales, tiene una gran influencia en

los consumidores, pues para muchos es un reflejo de la calidad del producto. Este es un
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elemento donde las cadenas pueden ganar mucho terreno, y es que, a diferencia de otros
formatos, cuentan con un equipo especialmente dedicado para realizar la labor de limpieza
y de organizacion de las géndolas, por lo que deben, si es necesario reducir el tiempo que
hay entre cada uno de los turnos, para asegurarse que el almacén este impecable en todo
momento.

Tamafo del establecimiento. Gran parte de la experiencia de compra de un
consumidor radica en la comodidad, y es ahi donde el tamafio del establecimiento o dicho
de otra forma, la amplitud de los espacios juega un papel fundamental, por lo que el canal
moderno debe procurar tener suficiente espacio entre los lineales, e incluso, mantener sus
pasillos lo mas libres posibles, facilitando la circulacién de los compradores. En ese
sentido, se debe trabajar reduciendo la cantidad de muebles, cajas, carros de mercado o
cualquier otro elemento que no sea indispensable para el dia a dia al interior de la tienda.

Domicilios / E-commerce. Otra variable de gran relevancia y que fue identificada
como tendencia dentro del mercado objeto de estudio, es la falta de tiempo para ir a hacer
compras, por lo que la creacion de alternativas que faciliten la vida de los consumidores,
juega gran relevancia. Segun eso, el canal moderno debe procurar crear opciones que
puedan satisfacer esta necesidad, bien pueden ser el uso de plataformas digitales como
Rappi, o fortalecer su estrategia de domicilios, mediante sus sitios web o lineas telefonicas,
ofreciendo siempre un servicio de alta calidad y rapidez en la entrega de productos de las

diferentes canastas donde se incluyan los alimentos embutidos.



58

6. Conclusiones

Por medio del analisis estadistico realizado a los datos recolectados a través de 325
encuestas aplicadas a compradores de alimentos embutidos entre los 25 y 49 afios en el canal
moderno y hard discounts en Bogota de los estratos socioeconémicos 4, 5y 6, se concluyo que si
bien hay una gran variedad de drivers que pueden influenciar la compra de alimentos embutidos,
algunos de estos podrian tener un mayor impacto a la hora de establecer las tacticas de marketing
que permita al canal moderno competir, de una mejor forma, con los hard discounts. Por un lado,
estan aquellos drivers que son trasversales a todos los formatos de compra, como lo son, la limpieza
del establecimiento, el sabor del producto, la imagen o presentacién de este, y la inclusion de
degustaciones en el PDV.

En otro sentido, estan aquellos que tienen correlacion directa dependiendo del canal de
compra. Para el caso de los supermercados e hipermercados, estan el tamafio del establecimiento,
la trayectoria o reconocimiento de las marcas, el uso de ingredientes saludables o el material del
empaque. Para el caso de los consumidores de hard discounts, los drivers son las diferentes
alternativas de productos, la amplia fecha de vencimiento, la cantidad de producto en el empaque
o la disponibilidad de promociones.

Lo anterior, va en concordancia con el anélisis de tendencias realizado por medio de las
matrices MEFE, MEFI y MIC, que arrojaron como resultado la importancia de enfocarse en
tendencias como las experiencias personalizadas, productos mas sostenibles y amigables con el
medio ambiente, productos saludables y tener en cuenta el hecho que los consumidores buscan
cada vez mas alternativas donde gasten el menor tiempo posible en hacer las compras, factores
claves para la propuesta planteada. En cuanto a los factores externos e internos, es clara la ventaja

del canal moderno en el aprovechamiento de las oportunidades y fortalezas, debido a su trayectoria
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que afianzandose en dichas tendencias y en los drivers identificados, puede llegar a capitalizarlas,
asi como hacerle frente directo a las debilidades y amenazas identificadas.

Simultdneamente, al validar las hipotesis de la investigacion, se concluye que:

Si bien el precio o la estrategia promocional son uno de los principales drivers que influyen
en la decision de compra de esta categoria para los comprados de hard discounts, no son los de
mayor relevancia. Por lo tanto, se acepta la Ho.

El reconocimiento de la marca es un driver clave para los consumidores del canal moderno,
por lo que se acepta la H1. Sin embargo, no se debe descartar que el driver de trayectoria de marca,
pues se identificd como un driver relevante en ambos formatos.

La amplitud de la categoria es un driver relevante para los consumidores de hard discounts,
ya que, segun resultados del estudio, la disponibilidad de marcas al momento de la compra es un
factor determinante para ellos. Dado lo anterior se acepta la H1.

En vista de ello, se puede concluir que, si el canal moderno quiere competir de forma certera
con los hard discounts en la categoria de alimentos embutidos en los NSE 4, 5y 6 de la ciudad de
Bogota, puede contar con diferentes alternativas estratégicas que, para el caso de esta
investigacion, se recomienda un plan de accion que comprenda una serie de variables que le
permitan diferenciarse en términos de producto, precio, plaza y promocion. Por el lado de
producto, debe contar con marcas reconocidas y de trayectoria que generen credibilidad, ofrecer
variedad de sabores y tamafios, que, a su vez, tengan un valor agregado en términos nutricionales
(saludable) y una excelente combinacion entre disefios y materiales.

En términos de la plaza, los supermercados de cadena e hipermercados deben asegurarse
de que la experiencia sea lo mas placentera posible y para ello deben contar con amplios y limpios

espacios que resulten no solo comodos, sino que evoquen confianza a los consumidores. Ademas,
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con base a la tendencia que los consumidores buscan gastar el menor tiempo posible comprando,
es clave realizar alianzas estratégicas con plataformas de domicilios, o crear la propia, con el fin
de brindar alternativas de experiencias que cumplan dicha tendencia. Por Gltimo, pero no menos
importante, deben asegurarse de contar con un plan promocional robusto, que cuente no solo con
ofertas temporales, sino con otras estrategias promocionales, como lo puede ser la degustacién al

interior del punto de venta.
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Anexos
Anexo A: Formato encuesta
Sexo Mujer
Hombre
Rangos de edad Entre 25 y 32 afios
Entre 33y 40 afios
Entre 41 y 49 afios

Punto de la ciudad donde se realiza
la encuesta.

Nivel socioeconémico del punto

Nivel socioeconémico de la
vivienda del encuestado

Embutidos: Chorizo, morcilla, salchichas, jamén, salami, pepperoni

Conteste Sl 0 NO a las siguientes preguntas.
1(S1) 0 (NO) NO RESPONDE

Punto de venta - Facilidades

1. ¢Usted cree que las personas deciden donde comprar embutidos dependiendo si tiene o no parqueadero?

2. ¢Usted cree gue las personas compran embutidos dependiendo el tamafio del establecimiento?

3. ¢Usted cree que las personas compran embutidos segun la limpieza del establecimiento?

4. ;Usted cree que las personas no compran embutidos si estos productos no estan rapidamente ubicables en el
establecimiento al que fueron?

5. ¢Usted cree que las personas no compran embutidos si estos productos no estan disponibles en el
establecimiento al que fueron?

6. En el ultimo mes, ¢En qué establecimiento ha comprado embutidos?
Exito

Carulla

Olimpica

D1

Justoy bueno

Ara

Marca

7. ¢Usted cree gue las personas compran embutidos solo de una marca que conozcan?

8. ¢Si las personas no encuentran la marca de embutidos que compran habitualmente, llevan otra marca?

9. ¢Usted cree que las personas compran embutidos porque la marca lleva varios afios en el mercado?

10. ¢ Usted cree que las personas compran embutidos dependiendo si en el pasado les ha ido bien o mal con la
marca?

Producto

11. ¢ Usted cree que las personas compran diferentes clases de embutidos en varios supermercados segln su
gusto?

12. ¢Usted cree que las personas prefieren comprar embutidos en supermercados de cadena o en tiendas de
descuento?

13. ¢ Usted cree que las personas compran embutidos por el sabor del producto?

14. ¢ Usted cree que las personas compran embutidos porque éstos tengan ingredientes saludables?

15. ¢ Usted cree que las personas compran embutidos porque tengan una fecha de vencimiento posterior?

16. ¢Usted cree que las personas compran embutidos por el material del empaque?

17. ¢Usted cree que las personas compran embutidos por la imagen y/o presentacion del producto?

18. ¢ Usted cree que las personas compran embutidos por la cantidad de producto que venga en el empaque?

19. ¢ Usted cree que a las personas les gusta probar productos embutidos de marcas nuevas para ellos?

20. ¢ Usted cree que las personas compran embutidos dentro de su mercado habitual?
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21. ;Usted cree que las personas compran embutidos para ocasiones especiales fuera del mercado habitual?

22. ¢Usted cree que las personas compran embutidos después que le han ofrecido degustaciones?

Precio

23. ;Usted cree que las personas van a determinado establecimiento porque se enteraron que hay promocion en
los alimentos embutidos?

24. ;Cuéanto gasta al mes en productos embutidos?
5.000a20.000

20.001a35.000

35.0001 -50.000

50.0001 - 65.000 ___

Més de 65.001

25. ¢En la dltima semana ha comprado embutidos en promocion?

26. ¢ Usted cree que las personas prefieren promociones del 20% de descuento o Pague 4 Lleve 5?
20% de descuento Pague 4 Lleve 5

Elaboracion propia

Anexo B. Resultados Chi Cuadrado (correlacién con Canal)
P2. ¢Usted cree que las personas compran embutidos dependiendo el tamarfio del establecimiento? * CANAL 2
(P12)

Tabla cruzada
CANAL 2 (P12)

Total
Cadenas HD
Recuento 140 76 216
No i
P2. ¢Usted cree que las personas compran Re3|dyo -2,3 2,3
. . " corregido
embutidos dependiendo el tamafio del
establecimiento? Recuento 84 25 109
Si i
Re5|dl_Jo 23 23
corregido
Total Recuento 224 101 325

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

Valor df asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,075% 1 0,024
Correccion de continuidad® 4,519 1 0,034
Razén de verosimilitud 5,233 1 0,022
Prueba exacta de Fisher 0,031 0,016

N de casos validos 325
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P7. ¢;Usted cree que las personas compran embutidos solo de una marca que conozcan? * CANAL 2 (P12)

Tabla cruzada
CANAL 2 (P12)

Total
Cadenas HD
Recuento 48 34 82
NO  Residuo 24 24
P7. ¢Usted cree que las personas compran corregido ’ '
embutidos solo de una marca que conozcan? Recuento 176 67 243
Si i
Re5|dl_Jo 2.4 24
corregido
Total Recuento 224 101 325

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

Valor df asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,5242 1 0,019
Correccion de continuidad® 4,894 1 0,027
Razon de verosimilitud 5,352 1 0,021
Prueba exacta de Fisher 0,027 0,014
N de casos validos 325

P8. ¢Si las personas no encuentran la marca de embutidos que compran habitualmente, llevan otra marca? * CANAL
2 (P12)

Tabla cruzada
CANAL 2 (P12)

Total
Cadenas HD
Recuento 115 26 141
No i
P8. ¢ Si las personas no encuentran la marca de Re5|dl_Jo 4,3 -4,3
. : corregido
embutidos que compran habitualmente, Ilevan
otra marca? . Recuento 109 75 184
| :
Re3|dgo 43 43
corregido
Total Recuento 224 101 325

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

Valor df asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18,5692 1 0,000
Correccion de continuidad® 17,541 1 0,000
Razon de verosimilitud 19,260 1 0,000

Prueba exacta de Fisher 0,000 0,000
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N de casos validos 325

P15. ;Usted cree que las personas compran embutidos porque tengan una fecha de vencimiento lejana? * CANAL 2

(P12)

Tabla cruzada
CANAL 2 (P12)

Total
Cadenas HD
Recuento 71 22 93
No i
P15. ;Usted cree que las personas compran Re5|dyo 1,8 -1,8
. corregido
embutidos porque tengan una fecha de
vencimiento lejana? Recuento 153 9 232
Si i
Re5|dl_Jo 18 18
corregido
Total Recuento 224 101 325

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

Valor df asintética exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,3502 1 0,067
Correccion de continuidad® 2,882 1 0,090
Raz6n de verosimilitud 3,458 1 0,063
Prueba exacta de Fisher 0,084 0,043
N de casos validos 325

P18. {Usted cree que las personas compran embutidos por la cantidad de producto que venga en el empaque? *

CANAL 2 (P12)

Tabla cruzada
CANAL 2 (P12)

Total
Cadenas HD
Recuento 85 14 99
No i
P18. ¢Usted cree que las personas compran Re5|dgo 4,4 -4,4
. h corregido
embutidos por la cantidad de producto que venga
en el empaque? . Recuento 139 87 226
| :
Re5|dgo 44 44
corregido
Total Recuento 224 101 325

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
Valor df asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
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Chi-cuadrado de Pearson 19,0642 1 0,000

Correccion de continuidad® 17,943 1 0,000

Razén de verosimilitud 20,895 1 0,000

Prueba exacta de Fisher 0,000 0,000
N de casos validos 325

P23. ¢Usted cree que las personas van a determinado establecimiento porque se enteraron que hay promocién de

embutidos? * CANAL 2 (P12)

Tabla cruzada
CANAL 2 (P12)

Total
Cadenas HD
Recuento 113 27 140
No i
P23. ¢ Usted cree que las personas van a Re5|dl_Jo 4,0 -4,0
A e corregido
determinado establecimiento porque se enteraron
que hay promocién de embutidos? . Recuento 111 74 185
| :
Re5|dyo 4.0 40
corregido
Total Recuento 224 101 325

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

Valor df asintética exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15,9642 1 0,000
Correccion de continuidad® 15,012 1 0,000
Raz6n de verosimilitud 16,505 1 0,000
Prueba exacta de Fisher 0,000 0,000
N de casos validos 325

Anexo C. Resultados Chi Cuadrado (correlacion con Sexo)

P1 ¢Usted cree que las personas deciden donde comprar embutidos dependiendo si tiene o no parqueadero? * Sexo

Tabla cruzada
Sexo

. ) Total
Femenino Masculino
Recuento 121 73 194
P1 ¢Usted cree que las personas deciden donde Re5|dl_Jo 2,5 -2,5
i . o corregido
comprar embutidos dependiendo si tiene o0 no
parqueadero? . Recuento 63 68 131
| :
Re3|dyo 25 25
corregido

Total Recuento 184 141 325
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Significacion Significacion Significacion

Valor df asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,4922 1 0,011
Correccion de continuidad® 5,923 1 0,015
Razon de verosimilitud 6,485 1 0,011
Prueba exacta de Fisher 0,012 0,007
N de casos validos 325

P2. ¢Usted cree que las personas compran embutidos dependiendo el tamafio del establecimiento? * Sexo

Tabla cruzada

Sexo
. . Total
Femenino Masculino
Recuento 135 81 216
No i
P2. ¢Usted cree que las personas compran Re5|dyo 3,0 -3,0
. . . corregido
embutidos dependiendo el tamafio del
establecimiento? Recuento 49 60 109
Si i
Re5|dl_Jo 30 3,0
corregido
Total Recuento 184 141 325

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion

Valor df asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,080 1 0,003
Correccion de continuidad® 8,380 1 0,004
Razon de verosimilitud 9,050 1 0,003
Prueba exacta de Fisher 0,003 0,002
N de casos validos 325

P8. ¢Si las personas no encuentran la marca de embutidos que compran habitualmente, llevan otra marca? * Sexo

Tabla cruzada

Sexo
. . Total
Femenino Masculino
. Recuento 94 47 141
P8. ¢Si las personas no encuentran la marca de :
. ; 0 Residuo
embutidos que compran habitualmente, llevan . 3,2 -3,2
corregido
otra marca? -
Si Recuento 90 94 184



Residuo
corregido

Total Recuento

75

-3,2
184

3,2

141 325

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion

Valor df asintética exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,2442 1 0,001
Correccion de continuidad® 9,534 1 0,002
Razon de verosimilitud 10,352 1 0,001
Prueba exacta de Fisher 0,002 0,001
N de casos validos 325

P19. ¢ Usted cree que a las personas les gusta probar productos embutidos de marcas nuevas para ellos? * Sexo

Tabla cruzada

Sexo
. ) Total
Femenino Masculino
Recuento 104 65 169
No i
P19. ¢ Usted cree que a las personas les gusta Re5|dl_Jo 19 -1,9
. corregido
probar productos embutidos de marcas nuevas
para ellos? . Recuento 80 76 156
l Residuo
corregido -1.9 LE
Total Recuento 184 141 325

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion

Valor df asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,4742 1 0,062
Correccion de continuidad® 3,069 1 0,080
Razoén de verosimilitud 3,478 1 0,062
Prueba exacta de Fisher 0,073 0,040
N de casos validos 325

P21. ;Usted cree que las personas compran embutidos para ocasiones especiales fuera del mercado habitual? * Sexo

Tabla cruzada

Sexo Total
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Femenino Masculino

Recuento 15 21 36
No i
P21. ;Usted cree que las personas compran Re5|dgo -1,9 1,9
{ . - corregido
embutidos para ocasiones especiales fuera del
mercado habitual? Recuento 169 120 289
Si i
Re5|dyo 19 19
corregido
Total Recuento 184 141 325

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

Valor df asintética exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,6832 1 0,055
Correccion de continuidad® 3,031 1 0,082
Razén de verosimilitud 3,647 1 0,056
Prueba exacta de Fisher 0,074 0,041
N de casos validos 325

P22. ;Usted cree que las personas compran embutidos después que le han ofrecido degustaciones? * Sexo

Tabla cruzada

Sexo
. . Total
Femenino Masculino
Recuento 34 43 77
No i
P22. ;Usted cree que las personas compran Re3|dgo -2,5 2,5
. S . corregido
embutidos después que le han ofrecido
degustaciones? . Recuento 150 98 248
| :
Remdgo 25 25
corregido
Total Recuento 184 141 325

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion

Valor df asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,378% 1 0,012
Correccion de continuidad® 5,730 1 0,017
Razén de verosimilitud 6,333 1 0,012
Prueba exacta de Fisher 0,013 0,008

N de casos validos 325
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Anexo D. Resultados Chi Cuadrado (correlacion con Edad por rangos)
P14. ;Usted cree que las personas compran embutidos porque éstos tengan ingredientes saludables? * Edad por Rangos

Tabla cruzada
Edad por Rangos

33 41 Total
25-32 - =
40 49
Recuento 110 43 45 198
No  Residuo 40 10 -34
P14. ;Usted cree que las personas compran embutidos corregido ' ‘ ‘
porque éstos tengan ingredientes saludables? Recuento 42 34 51 127
Si i
Residuo 45 10 34
corregido
Total Recuento 152 77 96 325

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 17,1562 2 0,000
Razon de verosimilitud 17,320 2 0,000

N de casos validos 325

P16. ;Usted cree que las personas compran embutidos por el material del empaque? * Edad por Rangos

Tabla cruzada
Edad por Rangos

33 4l Toal
25-32 - -
40 49
Recuento 0 0 1 1
N/A i
LY 09 06 15
corregido
P16. ¢ Usted cree que las personas compran embutidos por el ReCL_‘e”to 9% 43 | 42 | 188
; n No  Residuo
material del empaque : 28 -0.1 -30
corregido ' ' '
Recuento 54 34 53 141
Si i
Residuo - 5,7 02 28
corregido
Total Recuento 152 77 96 325
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintotica

(bilateral)
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Chi-cuadrado de Pearson 12,1452 4 0,016
Razén de verosimilitud 12,238 4 0,016
N de casos validos 325

P18. ;Usted cree que las personas compran embutidos por la cantidad de producto que venga en el empaque? * Edad

por Rangos
Tabla cruzada
Edad por Rangos
33 4l Total
25-32 - -
40 49
Recuento 34 25 40 99
No  Residuo 30 04 | 28
P18. ¢ Usted cree que las personas compran embutidos por la corregido ' ' '
cantidad de producto que venga en el empaque? Recuento 118 52 56 226
Si i
RES D 30 04 28
corregido
Total Recuento 152 77 96 325
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,5362 2 0,005
Razén de verosimilitud 10,507 2 0,005
N de casos validos 325

Anexo E. Resultados Chi Cuadrado (correlacién con NSE del encuestado)

P5. ¢Usted cree que las personas desertan de la compra de embutidos si estos productos no estan disponibles en el

establecimiento al que fueron? * Nivel socioeconémico del Encuestado

Tabla cruzada
Nivel socioeconémico

del Encuestado Total
4 5 6
Recuento 104 20 12 136
. NO  Residuo
P5. ¢ Usted cree que las personas desertan de la compra de . 0,7 -1,8 1,7
. ; P . corregido
embutidos si estos productos no estan disponibles en el
establecimiento al que fueron? . Recuento 138 43 8 189
| :
Residuo 07 18 -17

corregido
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Total Recuento 242 63 20 325

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,4762 2 0,065
Razon de verosimilitud 5,510 2 0,064

N de casos validos 325

Anexo F. Resultados Chi Cuadrado (correlacion con Sexo-Canal)
P2. ¢Usted cree gque las personas compran embutidos dependiendo el tamafio del establecimiento? * SEXO - P12

Tabla cruzada

SEXO - P12
Femenino  Femenino Masculino Masculino Total
Cadenas HD Cadenas HD
Recuento 85 50 55 26 216
. No .
P2. ;Usted cree que las Residuo 0.8 2.8 31 02
personas compran embutidos corregido
dependiendo el tamafio del Recuento 38 11 46 14 109
establecimiento? Si Residuo
- '0,8 '278 311 072
corregido
Total Recuento 123 61 101 40 325

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,5352 3 0,004
Razon de verosimilitud 13,983 3 0,003

N de casos validos 325

P5. ¢Usted cree que las personas desertan de la compra de embutidos si estos productos no estan disponibles en el

establecimiento al que fueron? * SEXO - P12

Tabla cruzada

SEXO - P12 Total
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Femenino  Femenino Masculino Masculino
Cadenas HD Cadenas HD
P5. ; Usted cree que las " Recuento 41 33 49 13 136
personas desertan de la Residuo 24 29 16 13
compra de embutidos si estos corregido ’ ' ' ’
productos no estan disponibles R 82 28 52 27 189
en el establecimiento al que si _
fueron? Residuo 24 22 -1,6 1,3
corregido
Total Recuento 123 61 101 40 325
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,7072 3 0,013
Razo6n de verosimilitud 10,755 3 0,013
N de casos validos 325

P7. ¢ Usted cree que las personas compran embutidos solo de una marca que conozcan? * SEXO - P12

Tabla cruzada

SEXO - P12
Femenino Femenino Masculino Masculino Total
Cadenas HD Cadenas HD
Recuento 21 20 27 14 82
. NO .
P7. ¢Usted cree que las Residuo 26 15 0.4 15
personas compran embutidos corregido
solo de una marca que Recuento 102 41 74 26 243
conozcan? Si Residuo
: 2,6 -1,5 -0,4 -1,5
corregido
Total Recuento 123 61 101 40 325
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,329 3 0,040
Razon de verosimilitud 8,466 3 0,037

N de casos validos

325
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P8. ¢ Si las personas no encuentran la marca de embutidos que compran habitualmente, Ilevan otra marca? * SEXO -

P12
Tabla cruzada
SEXO - P12
Femenino  Femenino Masculino Masculino Total
Cadenas HD Cadenas HD
T Recuento 74 20 41 6 141
. ¢ Si las personas no No -
encuentran la marca de Re5|dyo 4.8 -1,9 -0,7 -3,9
. corregido
embutidos que compran
habitualmente, llevan otra ) Recuento 49 4 60 34 184
2 Si -
marca? Re5|dl_Jo 48 1.9 07 3.9
corregido
Total Recuento 123 61 101 40 325
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 30,3278 3 0,000
Razon de verosimilitud 32,021 3 0,000
N de casos validos 325

P18. ¢ Usted cree que las personas compran embutidos por la cantidad de producto que venga en el empaque? * SEXO

- P12
Tabla cruzada
SEXO - P12
Femenino  Femenino Masculino Masculino Total
Cadenas HD Cadenas HD
Recuento 52 11 33 3 99
P18. ¢Usted cree que las No Residuo 36 23 06 34
personas compran embutidos corregido ' ’ ' ’
por la cantidad de producto que Recuento 71 50 68 37 226
venga en el empaque? Si -
B 36 2.3 0,6 34
corregido
Total Recuento 123 61 101 40 325




Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintdtica
(bilateral)
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P23. ;Usted cree que las personas van a determinado establecimiento porque se enteraron que hay promocién de

embutidos? * SEXO - P12

Tabla cruzada

SEXO - P12
Femenino  Femenino Masculino Masculino Total
Cadenas HD Cadenas HD
Recuento 67 14 46 13 140
P23. ;Usted cree que las No .
personas van a determinado Re5|dl_Jo 3,2 -3,5 0,6 -1,4
S corregido
establecimiento porque se
enteraron que hay promocion Recuento 56 47 55 27 185
de embutidos? Si :
RES I 3,2 35 06 1,4
corregido
Total Recuento 123 61 101 40 325
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18,6652 3 0,000
Razon de verosimilitud 19,387 3 0,000

N de casos validos 325

Anexo G. Resultados Chi Cuadrado (correlacion con Edad - Canal)

P8. ¢Si las personas no encuentran la marca de embutidos que compran habitualmente, llevan otra marca? * EDAD -

P12

Tabla cruzada

EDAD - P12
25-32 25— 33-40 33- 41-49 41— Total
Cadenas 32HD Cadenas 40 HD Cadenas HD
No Recuento 43 14 31 7 141



P8. ¢Si las personas Residuo
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. -0,1 -2,6 2,3 -2,2 2,9 -1,8
no encuentran la corregido
marca de embutidos Recuento 57 38 23 18 29 19 184
que compran S -
habitualmente, ReSIdl_JO 0,1 2,6 2.3 2,2 2.9 1,8
llevan otra marca? corregido
Total Recuento 100 52 54 23 70 26 325
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 23 8952 5 0,000
Pearson
Razon de. 24,579 5 0,000
verosimilitud
N de casos validos 325

P14. ;Usted cree que las personas compran embutidos porque éstos tengan ingredientes saludables? * EDAD - P12

Tabla cruzada

EDAD - P12
41
2532 23?2’ 33_40 33~ 41_49 _ Total
Cadenas Cadenas Cadenas 49
HD HD
HD
Recuento 69 41 32 11 29 16 198
P14. ¢Usted cree que las No Residuo
personas compran - 2,0 2,9 -0,3 -1,3 -3,8 0,1
. . corregido
embutidos porque éstos
tengan ingredientes Recuento 31 11 22 12 41 10 127
2 Si i
saludables® Remdyo 2.0 29 0.3 13 38 01
corregido
Total Recuento 100 52 54 23 70 26 325
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 22,6552 5 0,000
Razon de verosimilitud 22,968 5 0,000

N de casos validos 325
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P18. ¢ Usted cree que las personas compran embutidos por la cantidad de producto que venga en el empaque? * EDAD

- P12

Tabla cruzada

EDAD - P12
25 33 41
25-32 - 33-40 - 41-49 - Total
Cadenas 32 Cadenas 40 Cadenas 49
HD HD HD
Recuento 26 8 24 1 35 5 99
P18. ¢ Usted cree que las Residuo 12 26 24 28 40 -13
personas compran embutidos corregido
por la cantidad de producto que Recuento 74 44 30 29 35 21 226
venga en el empaque? Si :
REHNNE 1,2 26 24 28 40 13
corregido
Total Recuento 100 52 54 23 70 26 325

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 33,0722 5 0,000
Razon de verosimilitud 35,394 5 0,000
N de casos validos 325

P23. (Usted cree que las personas van a determinado establecimiento porque se enteraron que hay promocion de

embutidos? * EDAD - P12

Tabla cruzada

EDAD - P12
25 33 41
25— 32 ~ 33-40 - 41-49 - Total
Cadenas 32 Cadenas 40 Cadenas 49
HD HD HD
Recuento 42 17 29 2 42 8 140
P23. ¢Usted cree que las personas e Residuo 03 17 17 35 32 .13
van a determinado establecimiento corregido ' ' ' ' ' '
porque se enteraron que hay Recuento 58 35 25 21 28 18 185
promocion de embutidos? Si _
A 0,3 17 17 35 -32 13
corregido
Total Recuento 100 52 54 23 70 26 325




Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 25,6912 5 0,000
Razén de verosimilitud 28,039 5 0,000

N de casos validos 325
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