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1. Planteamiento del problema

El sector del comercio minorista, principalmente el de los supermercados de cadena, ha sido
uno de los méas dinamicos y de mayor crecimiento en los ultimos afios en Colombia (Silva,
2011). Este comportamiento toma mucha mas fuerza a mediados de los afios noventa con el
ingreso de las cadenas extranjeras y se da el nacimiento a una nueva era del retail en
Colombia (Mejia, 2013). Dicha evolucidn se origind con el ingreso de capital europeo como
el hipermercado holandés Makro, la cadena francesa Carrefour y la compra de Grupo Exito
por parte del grupo francés Casino. La década del 2000 marca la adicion de nuevos
inversionistas a los ya mencionados, puesto que ingresé capital chileno, mexicano y brasilero.
Asi, se introducen al pais nuevos formatos de retail, con nuevas cadenas, o simplemente
generando fusiones o adquisiciones. Hasta el afio 2010 en Colombia solo se contaba con
formatos de retail tradicional como hipermercados y supermercados, y lo que en Europa era
conocido como comercio minorista, a la fecha no habia ingresado al pais, pese a que en el
viejo continente llevaba varias décadas de evolucion dentro del mercado, principalmente en
Alemania. Este comercio minorista se basa en tres premisas; precios bajos todos los dias, una
oferta simplificada y cercania (Bernal, 2010). A este modelo hoy se le designa: Hard
Discount o Tiendas de Descuento.

Las tiendas de descuento finalmente ingresan a Colombia a inicios de 2010, por medio de
la filial norteamericana Koba, con la creacién de 8 tiendas en Medellin por medio de la marca
D1. Esto bajo un modelo que ofrecia productos basicos, pocas marcas por categoria, una
promesa de precios bajos siempre, simplicidad en sus puntos de venta y un reducido personal
por tienda (Mejia, 2013).

Para 2013, D1 contaba con 190 tiendas, distribuidas por Antioquia, el Eje Cafetero y

Cundinamarca, y un plan de expansién contundente apoyado por el Grupo Valorem, quienes
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ingresan al grupo de accionistas y posteriormente adquieren el 100% del negocio. En 2013
ingresa al pais la cadena Ara, del grupo portugués Jerénimo Martins, con un ambicioso plan
de 500 aperturas en 3 afios y una inversion destinada a competir con Grupo Exito y Cencosud.
Tres afios mas tarde, ingresa un nuevo jugador en el modelo de tiendas de descuento:
Mercaderia Justo&Bueno, de los mismos creadores de D1 y con presencia en departamentos
como Cundinamarca, Santander y Tolima.

Los hard discount se caracterizan por tener tiendas con poca publicidad y decoracion,
donde se manejan en promedio de 800 a 1000 referencias de productos que tienen precios
entre un 10% a un 15% menos, en comparacion con los de grandes superficies. Dia a dia este
tipo de formatos incluye mas productos nacionales en su surtido, que son fabricados por
competidores locales y vendidos bajo el concepto de marca blanca, que en comparacion con
los lideres de las categorias, tienen precios mas bajos. De esta forma logran tener buena
percepcion por parte de los consumidores por el valor que estan dispuestos a pagar en relacion
con la calidad que reciben de los mismos (Lourenco, 2013).

El comercio detallista siempre ha estado en constante cambio, y en el caso colombiano en
los ultimos afios ha presentado quizas el mas interesante dinamismo, marcado por un entorno
desacelerado y reservado de la economia, las nuevas tendencias de consumo y las rapidas
evoluciones tecnoldgicas. Dentro de todo esto encontramos como la competencia entre 1os
diferentes tipos de canales del retail como supermercados y tiendas tradicionales, se ha vuelto
fuertemente refiida, haciendo que su participacion de mercado se divida casi a partes iguales.
En este orden de ideas, de acuerdo con Nielsen en su informe de 2015 sobre las 6 tendencias
del retail en América Latina, en Colombia los autos servicios representan el 49% de la

participacion del mercado retail (Nielsen, 2016).



De acuerdo con lo expuesto hasta el momento, se identifica en los colombianos un cambio
significativo en los habitos de consumo, debido principalmente a que los compradores buscan
un menor precio en las categorias de consumo masivo, sienten que las marcas que tienen un
menor precio poseen una calidad similar a las reconocidas del mercado (Lopez Bejarano,
2017). Adicional, este tipo de formatos beneficia a los consumidores, ya que entrega una
complementariedad y sinergias que se dan en el mismo (Jeanpert, 2016).

El efecto de los precios es un factor muy importante cuando se realizan comparaciones de
precio entre los diferentes canales de comercializacion y se evidencia que se ha realizado un
descuento o se reducen los precios de forma permanente. Independientemente de la categoria
que se esta adquiriendo, si se observa un mejor precio a la vista del consumidor, hace que se
genere un cambio en el comportamiento de compra, ya que relaciona este nuevo precio con
un ahorro, lo que beneficia el bolsillo del nucleo familiar (Bayer, 2013).

Sin duda, estos nuevos formatos llegaron para revolucionar el retail en Colombia. Para el
afio 2018, ya cuentan con un crecimiento a doble digito (17%) en penetracion de hogares,
llegando a 8 de cada 10 hogares con sus productos (Roger, 2018). Adicionalmente, estas
cadenas no solo han logrado crecer en penetracion, sino también en frecuencia de compra,
ya gue afio contra afio logran un crecimiento de 27%, llegando a 26 visitas por afio, en otras
palabras, al menos 2 visitas al mes por hogar. Si bien canales como grandes cadenas
mantienen un alto nivel de penetracion (81%), las tiendas de descuentos estdn ganando
participacion por medio del volumen de sus ventas (Roger, 2018). Adicionalmente, entre las
categorias que mayor impacto han tenido, en cuanto a la variable de penetracién de hogares
en los formatos de discounters, se encuentran productos de la canastica basica.

De acuerdo con el enfoque de esta investigacién, que se centra en las categorias de

alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar, es importante entender el
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comportamiento de estas. De acuerdo con un estudio de Nielsen, las compras de estas
agrupaciones en Colombia se realizan un 78% en grandes superficies, le siguen las cadenas
de retail con un 42%, lo que quiere decir que el comprador de estas categorias puede variar
el canal de compra y se evidencia con el desarrollo de los hard discount (D1 y ARA), que
son visitados por un 30% de los hogares colombianos (Nielsen, 2016).

Un estudio basado en el comportamiento de los hogares por parte de Kantar World Panel,
asegura que en el 2015 lo que mas impacté de manera significativa el mercado, fueron las
bebidas, las cuales crecieron en un 7%, seguidas por la categoria de aseo del hogar con un
5%. Este protagonismo se debe a la calidad y rendimiento que observan los compradores.
Una de las principales tendencias positivas estd asociada al incremento de visitas que los
hogares colombianos han realizado para adquirir estos productos. Diciéndolo de otra manera,
se ha aumentado notoriamente la frecuencia, lo que genera un mayor gasto y compra de mas
unidades en los establecimientos donde se abastecen los hogares (Ardila, 2015). De acuerdo
con lo expresado en el informe de Kantar World Panel, es indispensable que cuando los
hogares realicen sus compras, este sea de forma sencilla y puedan encontrar un surtido
variado en el lugar adecuado (2012).

En este sentido el premio nobel de economia Richard Thaler indica, que las decisiones de
compra no siempre estan relacionadas con criterios racionales, sino también emocionales
(Maqueda, 2017). Asi, entran aspectos psicoldgicos a influir en el pensamiento para la toma
de decisiones, por ejemplo, las preferencias sociales, cooperacion y recomendaciones de
personas cercanas que permiten crear valor (Hoyos, 2017). Aungue los criterios emocionales
son importantes, los aspectos racionales hacen parte del proceso de toma de decision para los
compradores, pues tienden a comprar las opciones de un producto y su canal de distribucion

(surtido, innovacion, precio, ubicacion, promociones, entre otros) (Portafolio, 2016).



En referencia a los niveles socioecondmicos, el medio/alto actualmente es el que tiene una
fuerte vinculacién con los hard discount, puesto que su participacion llega al 71%. Aunque
los estratos 1 y 2 también cuentan con una participacion importante, esta solo llega al 30%
de penetracion (Torre, 2017).

De acuerdo con el panorama expuesto anteriormente, este trabajo de tesis buscar resolver
¢Cuales son las razones de decision de compra en el canal hard discount de los productos de
las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar por estrato

socioecondmico en la ciudad de Bogota, enfocado en los estratos 4, 5y 6?
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1.1 Hipdtesis

H1: Los estratos socioeconomicos 4, 5y 6 determinan su decision de compra de las
categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar en los hard discount
porque su precio es mas bajo que el de las marcas reconocidas y perciben que su calidad es la
que se ajusta a sus necesidades.

H2: Los estratos socioecondmicos 2 y 3 determinan su decision de compra de las categorias
de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar en los hard discount porque su
precio es menor en referencia a las marcas reconocidas, sin importar la calidad de estas.

H3: La marca de los productos influye de manera positiva incrementando la decision de compra
en los canales retail y venta directa en las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal
y aseo del hogar en los estratos socioecondmicos 4, 5y 6, lo cual no ocurre en los estratos 2 y 3

y en la ciudad de Bogota.
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1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo General
Determinar cudles son las razones de compra, por estrato socioeconémico, en el canal hard
discount, para las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar
en la ciudad de Bogota.
1.2.1 Objetivos Especificos
o ldentificar la satisfaccion y percepcion de los compradores frente a las tiendas de
descuento para las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del
hogar de acuerdo con su estrato socioeconémico en la ciudad de Bogota.
e Establecer las variables que determinan la decision de compra en el canal hard
discount en las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del

hogar, de acuerdo con su estrato socioeconémico, en la ciudad de Bogota.
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2. Estado del Arte

Hoy dia los canales de venta han logrado entender poco a poco los habitos de consumo que
tienen los hogares colombianos y aungue la compra no la realizan de forma simultanea en
los mismos establecimientos, dependiendo de los que mas les convenga al consumidor. Cabe
resaltar que los establecimientos han comenzado a ser mas flexibles en adaptar productos en
cuanto a innovacion, distribucién y precio, logrando saber, por ejemplo: Los fines de semana
se genera un gasto total del 44% y que el 50% de este se realiza en las mafianas. De igual
forma, para todos los productos en los diferentes canales de venta (hipermercados,
supermercados, hard discount, entre otros), es mas competitivo, la fuerza que estan tomando
las marcas propias en el mercado, lo que las lleva a tener una mayor participacion de mercado
(Salazar, 2017).

Las condiciones socioeconémicas que predominan en los ultimos afios, con mayores tasas
de interés, revaluacion del dolar e inflacién creciente, sumado a un consumidor dispuesto a
diversificar sus canales en busca de precios bajos y conveniencia, dan como resultado el
fortalecimiento de los hard discount. La combinacion de cercania con percepcion de precios
bajos, logré una penetracion y expansion via aperturas haciendo que las ventas de este canal
representen un 15% del mercado colombiano, duplicandose en los Gltimos dos afios (Arce,
2018).

El comportamiento de los consumidores en el momento de realizar las compras en los
hard discount o en los supermercados de cadena, depende del entorno econémico del
momento, siendo un poco mas concretos, cuando se contrae la economia, los consumidores
tienden a gastar menos ya que los ingresos familiares se mueven de la misma manera que la
economia agregada, disminuyendo la voluntad del gasto. Se debe tener en cuenta que los

hogares no invierten en bienes de consumo duradero cuando existen las contracciones
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econdémicas y que por el contrario dan prioridad a comprar productos de las categorias de
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar que son de primera necesidad, de
esta forma se puede establecer que si los hogares buscan un ahorro este se dé por la via del
precio (Lamey, 2014).

Desde otro punto de vista, debemos observar que los hard discount no solo son
importantes por sus precios bajos, debemos observar que la comodidad, su atractivo surtido,
el entorno de la tienda y el servicio son importantes. De esta manera, los clientes pueden
establecer una relacién entre el servicio y el precio de los productos, con el fin de determinar
cual se acomoda mejor a sus preferencias. De esta forma en el mercado Europeo y en Estados
Unidos se ha venido reportando un crecimiento notorio de los hard discount: Bélgica en
2013, reportaba que de un 42.6% de servicios minoristas de abarrotes, el 15.5% eran hard
discount y el 27.7% eran soft discount (Willems, Leroi-Werelds, & Swinnen, 2016).

Este formato de crecimiento acelerado acapara la atencion de los analistas de consumo
masivo, los lleva a acudir a la observacion de la evolucion de los hard discount en Europa
donde ya completa mas de una década de desarrollo. El ejemplo de cadenas como ALDI,
Lidli, entre otras, permite prever que no esta cerca la estabilizacion, las marcas de descuento
seguiran desarrollandose, lo que presenta grandes retos para otros canales que deben
reinventarse a través de estrategias competitivas frente a la propuesta de precio que seduce
al consumidor (Arce, 2018).

Los cambios que se presentan en el mercado tienden a modificar el comportamiento de
compra en los consumidores y es por ese motivo, que es fundamental para las empresas
conocer y entender los habitos de consumo de los hogares colombianos. Segun el estudio de
Nielsen, existen 5 caracteristicas para entender los gastos de los consumidores en Colombia.

La primera caracteristica se presenta los fines de semana donde los gastos totales representan
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un 44%. En segundo lugar, los estudios afirman que el 50% de las compras que realizan los
consumidores las hacen en la mafiana. En tercer lugar, el 62% de las facturas corresponden
a pequefias compras; en cuarto lugar se puede observar que el 87% de las compras se pagan
en efectivo y finalmente se demostré que un 29% de los compradores se informan via online
de sus futuras compras pero Unicamente el 4% las realiza por canales virtuales (Nielsen,
2015).

Con el tiempo se ha observado, que para las marcas propias no es relevante hacer
publicidad de forma agresiva en medios masivos, lo que si es importante es hacerla en el
punto de venta, con exhibiciones en las cajas 0 en un espacio exclusivo que logre
diferenciarlas, para darlas a conocer. Adicional a esto apoyar esta publicidad con material
POP como pancartas o elementos que ayuden a fortalecer la marca propia dentro del
establecimiento, generando conciencia y familiarizacién en sus consumidores (Canovas,
2016). De igual forma, el precio es un factor clave del éxito en las marcas propias, donde se
puede generar una notoria ventaja si se genera un propuesta de valor para el mercado,
permitiendo posicionarlas en el hard discount donde se comercialice, claro esta, se debe
evaluar la condicion de percepcion y competitividad en la relacion precio — calidad; ya que
en ocasiones el estar un 30% por debajo del precio de sus competidores genera una
percepcion negativa (Canovas, 2016).

Pese a que las marcas lideres tienen bases de datos amplias, su porcentaje de lealtad no es
superior al 20% en sus bases de datos actuales, desencadenando una lealtad compartida por
parte de los consumidores. En el caso de las categorias de aseo personal y del hogar, se
encuentra que el 78% de los clientes que compraron otras marcas, también llevaron el
producto lider en el mercado (Canovas, 2016). Analizando el comportamiento de la demanda

de las marcas propias, se evidencia que estos productos tienen una elasticidad precio de la
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demanda negativa, lo que deduce que a medida que el precio de las marcas propias aumente,
el consumo de esta disminuird y de acuerdo a nivel socioeconémico en el que se encuentre
el consumidor, su consumo migrara a las marcas lider del mercado en los NSE medio — alto
y el caso de los NSE bajos, el consumo podria llegar a ser 0 en algunos casos (Canovas,
2016).

Otro punto relevante es el contagio social, que es la conducta que tiene las personas sobre
otras, en este caso la decision de compra sobre determinado canal se basa en dos aspectos, el
contagio local y el canal de tiendas fisicas. El contagio social visto desde la influencia de la
familia desempefia un factor relevante en la adopcién de un comportamiento de compra en
el canal retail, contrario al que ejercen las tiendas fisicas, donde se muestra un contagio social
menos influyente (Bilgicer, Jedidi, Lehmann, & Nelsin, 2015).

Durante los ultimos afios se viene investigando el como poder entender los elementos que
determinan la adopcion de un nuevo canal y como esta diversidad de canales cambia el
comportamiento de compra de los consumidores. Durante un proceso de entrevistas realizado
en el 2016, se establecid que los consumidores utilizan diferentes canales dependiendo de las
necesidades gque tengan, bien sea por un tema de disponibilidad, si buscan experiencia de
compra, entre otras; pues lo compradores adoptan comportamientos en varios canales, de
acuerdo a sus necesidades por medio de interacciones cruzadas entre estos (Pache, 2016).

Es interesante ver como diferentes autores logran concluir en que los precios competitivos
de productos de alta calidad han logrado el crecimiento y popularidad de nuevos retailers
operando bajo el formato hard discounters. De esta manera, seria correcto afirmar que este
modelo de negocio ha sido replicado en diferentes paises y ha tenido acogidas similares a
pesar de las diferencias culturales o de mercado que existan. Es por esto por lo que estos

modelos han tenido un réapido crecimiento (tanto en ventas, popularidad y expansion
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territorial), que les ha permitido posicionarse rapidamente. Ademas, es fundamental resaltar
que, al estar enfocados netamente en la satisfaccion del cliente por medio de diferentes
variables, han logrado que este se fidelice con la marca y cambie sus patrones tradicionales

de consumo.
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3. Marco Tedrico

La base del desarrollo de la formula de descuento consiste en la aplicacion de una politica de
optimizacion de costos, ademas de un proceso analitico en toma de decisiones, cuyo fin
ultimo es vender al mejor precio posible. Los cuatro objetivos en los que se basa son: a)
economias de escala vinculadas a la dimension; se consiguen a través de la integracion de
cadenas de supermercados en algunas centrales existentes y que supone una concentracion
de la demanda y acceso a un volumen importante de operaciones, b) eliminacion de los costes
improductivos o superfluos, ¢) control de la productividad para rentabilizar la inversion y d)
reduccion de los costes de adquisicion, logisticos y de distribucion (Brandes, 2011).

Una de las primeras variables de esta investigacion es la importancia del precio en la
decision de compra. Son numerosos los estudios que demuestran que los consumidores que
mas importancia dan a los precios son los que le prestan mas atencion (Dickson & Sawyer,
1990), quienes con mayor frecuencia utilizan este tipo de informacidn en sus decisiones de
compra (Mazumdar & Monroe, 1990) y los que mayor tendencia a realizar comparaciones
entre precios (Vanhuele & Dreze, 2002). Este tipo de comportamiento de busqueda y analisis
de informacion pone a los consumidores sensibles a los precios en una buena situacion para
detectar y aprovechar las promociones basadas en precios que ofrecen los hard discount
(Mulhern, Williams, & Leone, 1998).

A las motivaciones de caracter econémico que mueven a los consumidores a buscar
ofertas en los mercados, se deben incluir otras de indole social y cultural, como se relaciona
el entretenimiento al ir de compras (Urbany, Dickson, & Kalapukaral, 1996) y el
reconocimiento social por el correcto desempefio en el rol de optimizacion del presupuesto
familiar (Diaz, 2003). Es importante tener en cuenta que detras de la compra de un bien o

servicio existen diferentes fases; donde el consumidor decide si el mismo se adapta a las
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necesidades y cual es el mayor valor que le pueden ofrecer las marcas, realizando una
comparacion con otras existentes en el mercado (Arrebola, 2016).

Las razones por las cuales se toma una decision de compra estan asociadas inicialmente a
razones voluntarias, las cuales hacen referencia a los atributos y beneficios que ofrece el
producto y percibe el consumidor; viéndolo desde el punto de razones involuntarias,
hablariamos de la indiferencia que se tiene por elegir una marca u otra, debido a que no se
tiene una clara preferencia o lealtad de marca en el momento de realizar la compra, es aca
donde se deben tener en cuenta atributos comparables a simple vista como el contenido,
empaque, surtido, precio, disponibilidad, entre otros (Peral, Bergofia, & Rondan, 2011).

Otra de las variables que queremos evaluar dentro de esta investigacion esta relacionada
con la marca, tomandola como un factor de decision que influye en la compra categorias de
alimentos, bebidas, aseo personal y aseo del hogar, pues bien, en la actualidad muchos
consumidores son leales a sus marcas, bien sea por la experiencia que ha tenido con ella, o
por recomendaciones que ha recibido de personas cercana, como familiares o amigos (Peral,
Bergofia, & Rondan, 2011).

Los modelos de mercadeo usados durante el siglo XX, hacen referencia a la toma de
decisiones de compra y preferencia, que inician con la percepcion que tiene el comprador
con lamarcay sus productos. Hoy en dia las empresas han empezado a ver el mercadeo como
una forma de acercar sus marcas al grupo objetivo con comunicaciones mas tacticas,
aplicando técnicas de marketing social, donde se busca satisfacer de igual forma todas las
necesidades del mercado, pero con una responsabilidad social, apoyandose de programas o
causas sociales (Peral, Bergoiia, & Rondan, 2011).

De igual forma, Berger y Luckmann (1999) hacen referencia a la socializacién como el

momento donde el ser humano comienza a interactuar con su ambiente cultural y social.
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Existen dos procesos de socializacion, que se conocen como primario y secundario. El
primero hace referencia a los primeros afios de vida, que permite comprender el mundo donde
existe una relacion con las demas personas y esto conlleva a una identificacion propia y la
socializacion secundaria donde se tiene acceso a una realidad mas social, donde hay un rol y
posicién en la sociedad en edades posteriores a la educacion en el bachillerato. Por esto, la
identidad del individuo se hace dentro de una realidad objetiva que es resultado de la relacion
que las personas tienen con la sociedad y se mantiene o modifica de acuerdo con sus
relaciones sociales (Berger & Luckmann, 1999).

De acuerdo con lo mencionado en el parrafo anterior, vale la pena resaltar que el contagio
social y la interaccion de los individuos con otras personas influye directamente en la
decision y en el canal de compra que elija el consumidor. Existen influencias que muchas
veces se consideran determinantes en la decision de compra, como la preferencia y
familiarizacion que tienen hacia algunas marcas los consumidores, por tradicion de los
productos que han usado siempre en sus hogares, donde se criaron las personas, ya que fueron
los productos que dentro del nucleo familiar usaron y siguieron haciéndolo con el paso de los
afios en sus hogares (Peral, Bergofia, & Rondan, 2011).

El objetivo de la mayoria de las compariias en Colombia se focaliza en tener el liderazgo
del mercado en el que participan, desarrollando diferentes estrategias que buscan generar una
preferencia por parte del consumidor en el momento de seleccionar una marca, sin embargo
el proceso de construir una ventaja competitiva, es un proceso complejo que hace parte de la
identificacion de las necesidades de los consumidores y solo se obtendra si la empresa
comprende realmente a cuales aspectos debe asignarseles valor, logrando satisfacerlos mejor

gue su competencia y de manera sostenible en el tiempo, en este punto tomaran relevancia
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las variables como la calidad, el precio y la innovacion en nueves referencias de productos

existentes (Bernal, 2010).
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4. Metodologia

Con el fin de recolectar informacion acertada sobre cuéles son las razones de compra en el
canal hard discount para las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo
del hogar en la ciudad de Bogotéa por estrato socioecondmico, se considerd necesario realizar
una investigacion de disefio mixto secuencial, es decir, una investigacion cualitativa y una
cuantitativa que son complementarias. En una primera etapa, los datos cualitativos se
analizan y se utilizan como base para poder construir la segunda etapa que es la cuantitativa.
Este modelo de disefio mixto secuencial de acuerdo con Creswell (2007) es un conjunto de
procesos sistematicos que implican la recoleccion de analisis de datos cualitativos y
cuantitativos y su integracion para realizar inferencias y lograr un mayor entendimiento del
problema objeto de la investigacion.

La parte cualitativa se caracteriza por la recoleccion de datos sin medicion numérica, se
realizard un cuestionario tipo entrevista a profundidad con preguntas que nos lleven a
determinar por estrato socioeconémico en la ciudad de Bogotéa cual es la participacion en las
categorias alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar, contrario a la
cuantitativa la cual sirve para cuantificar la informacién que se recolecte y poder establecer
patrones de comportamiento.

e Muestra
Para el célculo de la muestra se utilizé la férmula para poblaciones finitas, de la siguiente
manera:

e Tamafo muestran=N/Nd2 +1
n= El tamafio de la muestra

N= El tamafo de la Poblacion
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e= Es el limite aceptable de error muestral

N=1.123.382

e=5%

n = (1.123.382) /((1.123.382)(0,05) 2 + 1)

n =385

Para la recoleccion de la informacion, la seleccion de los participantes serd no
probabilistica y obedecerd a la aceptabilidad de las personas que hayan cumplido los

criterios de inclusion:

e Criterios de inclusion

o Residentes de la ciudad de Bogota que pertenezcan a los NSE 4, 5y 6.

o Que hayan comprado algun producto productos de las categorias de
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar.

o Que compren 2 veces por mes productos de las categorias de alimentos,
bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar.

o Personas que quieran llenar voluntariamente la encuesta y que sean
decisoras de compra de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo
personal y aseo del hogar.

e Criterios de exclusion

o Personas que hayan participado en algun tipo de estudio relacionado con la
categoria de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar en
los Gltimos seis (6) meses.

o Personas que trabajen en una empresa de investigacion de mercados,

empresas productoras o comercializadoras de categorias de alimentos,
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bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar, empresas de publicidad y
mercadeo.
Poblacion objetivo
o Ciudad: Bogota

o NSE:4,5y6
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5. Técnicas de Recoleccion de Datos
Para la fase cualitativa se utilizd como técnica de recoleccion de informacion, la entrevista a
profundidad. En este caso se realizd una entrevista personal, donde se indagé de manera
exhaustiva a una persona sobre un tema especifico. Esto es relevante, especialmente cuando
se tiene poca informacion sobre el tema que se investigard puntualmente, tal y como ocurrio
con el publico seleccionado para esta investigacion (Taylor, 1992).

Posteriormente, se definio el publico y luego se construyd el instrumento cualitativo que
corresponde a la guia de entrevista semiestructurada, acorde con las categorias orientadas de
la investigacion. Finalmente, este se implement6 en la muestra seleccionada, es decir, 16
personas compradoras de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo
del hogar en los hard discount en la ciudad de Bogota de los NSE 4,5y 6.

La segunda etapa, la cual corresponde a la fase cuantitativa, se desarroll6 a través de
encuestas online de analisis de compra. Los datos obtenidos en este método de recoleccién
de informacion nos llevaron a conocer la motivacion real que lleva a los clientes a realizar la
compra real. Para que la muestra sea relevante, contamos con 385 compradores de categorias
de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar en los hard discount en la

ciudad de Bogota de los NSE 4, 5y 6 que respondan la encuesta.
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6. Resultados

6.1 Resultados Cualitativos

Los 16 participantes son hombres y mujeres con edades comprendidas entre los 26 y los 40
afios, todos pertenecientes a NSE entre 4 y 6 de la ciudad de Bogota. Se destacan los
siguientes resultados en la fase cualitativa:

Las tiendas de descuento o hard discount hacen parte de los canales de compra de los
productos de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar de
las personas entrevistadas. Una de las razones que predominan dentro de las respuestas es
por su ubicacion, puesto que la asocian a la facilidad de compra por la cercania a sus hogares.

Dentro de las personas entrevistadas se logra identificar que visitan con mayor frecuencia
los hard discount para realizar compras especificas, ya que por la cercania a los hogares que
presentan estos formatos, funcionan de forma similar a las tiendas de barrio. Asi, se utilizan
para comprar huevos, leche, pan, ya que este tipo de productos tienen fechas de vencimiento
mas cortas. No obstante, en el momento de realizar la compra que tiene como fin abastecer
las despensas de los hogares por periodos mas grandes de tiempo, los formatos hard discount
no son tenidos en cuenta y los hogares de los NSE 4, 5y 6, contintan prefiriendo las grandes
superficies.

En los formatos hard discount se logra identificar que la ubicacion de las tiendas dentro
de los sectores residenciales de los NSE 4, 5y 6 hacen que los desplazamientos sean cortos
lo que genera la aceptacion de los compradores, pero también se observa como limitante, que
estos puntos de venta no cuentan con espacios suficientes de estacionamiento o en algunos
€asos ni siquiera cuentan con espacios destinados para tal fin. Esto conlleva a que las compras

realizadas sean especificas y no en grandes cantidades en nimero de productos. Asi mismo,
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se resalta que presentan dificultad en el momento de pago, en casos especificos solo reciben
pago en efectivo y en otros casos, generan restriccion hacia franquicias de pago -Visa,
Mastercard, Amex, por nombrar algunas- o0 en otros casos generan restriccion de pago por
medios electronicos por entidades bancarias especificas.

Otro punto importante que se logra identificar dentro de la fase de entrevista cualitativa
de los compradores en los NSE 4, 5y 6, es que la marca se asocia a la calidad de los
productos. Las categorias que se estan evaluando estan relacionadas con la canasta familiar
y esto hace que la calidad sea un factor importante en el momento de la decision de compra.
Se identifica que marcas de las compafiias Unilever, Procter & Gamble, Nutresa, Nacional
de Chocolates, Bimbo, Alpina, por mencionar algunas, son asociadas a la buena calidad de
sus productos. También es importante destacar que dentro de los hard discount se encuentran
productos de las empresas mencionadas, pero no la totalidad de las presentaciones que se
encuentran en las grandes superficies.

Se resalta dentro de las personas entrevistadas que, para las categorias de alimentos,
bebidas y lacteos, un factor importante es lo saludable de los productos, puesto que dentro de
su decision de compra ya se tienen en cuenta el nivel de calorias, gluten, azlcares adicionados
y demaés factores nutricionales relevantes. Otro punto que se empieza a validar por los
compradores en la totalidad de las categorias analizadas, es que las empresas sean amigables
con el medio ambiente y toman como variable en su decision de compra la huella de carbono
de los productos. Dentro de las variables mencionadas, se puede observar que los hard
discount ofrecen marcas que se asocian a productos saludables, aunque no es tan amplio el
portafolio de opciones y se limita a uno o dos marcas por categoria. Por ejemplo, para el caso
de huella de carbono, se valida que marcas de las grandes multinacionales pueden cumplir

con este parametro, pero su portafolio es reducido en las mismas. En el caso de las marcas
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propias, se observa que el parametro de huella de carbono no es tenido en cuenta dentro de
los procesos productivos.

Se resalta dentro de las personas entrevistadas que el precio no es la variable mas relevante
en el momento de la decision de compra. Para los NSE 4, 5y 6 prima la calidad sobre el
precio. En el momento de indagar sobre la opcion de cambio de marcas, lo que podemos
observar es que lo harian si la calidad es igual a la que consumen actualmente y en ese
momento el factor de decision es el precio. No obstante, cuando la calidad de otro producto
se considera superior a la marca que usan, en ese momento no es relevante el precio ya que
estarian dispuestos a cambiar sin importar si el precio es menor, igual o mayor.

En el momento de validar si se tiene en cuenta la publicidad en el punto de venta al
momento de tomar la decision de compra, se observa entre los entrevistados que no es
relevante, ya que este tipo de validacion la realizan antes a través de internet, donde se valida
que la promesa de valor de los productos y de calidad se cumpla, de acuerdo a las expectativas
gue se generan a través de la publicidad mostrada en canales como television y redes
sociales. La Unica publicidad que es tenida en cuenta en el punto de venta es la relacionada
con los descuentos del dia, de temporada o reducciones de precio.

Una nueva variable identificada dentro de las entrevistas realizadas, es la inclusion de las
grandes superficies e hipermercados en aplicaciones de domicilios como Rappi, (pues) en
esta plataforma ya se encuentran los supermercados del grupo Casino y el hipermercado
Pricesmart. En estos establecimientos se tienen cajas de pago dedicadas exclusivamente para
el formato de Rappi y ofrecen a los clientes un tiempo de entrega estimado no superior a una
hora, lo que evita el desplazamiento y ofrece la opcién de compra del portafolio completo.
Esta es la forma en la que se esta generando contrapeso a la variable de facilidad y ubicacion

que ofrecen los hard discount hacia los compradores.
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Ahora bien, los productos de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal
y aseo del hogar se encuentran dentro de la canasta familiar, pero no son contemplados como
bienes de lujo, aunque en el momento de realizar la compra, pesa mas la calidad sobre el
precio de venta en los NSE 4, 5y 6, ya que son considerados como productos basicos para el
sostenimiento por las familias en cuanto a su composicion.

Podemos observar que para los entrevistados la influencia de las marcas que compran
dentro de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar son
consideradas como de tradicion familiar, ya que desde su casa materna viene la recordacién
de estas y cuando se decide por explorar sobre nuevas marcas, estas son recomendadas por
su circulo social cercano.

Factores como la ubicacién de los hard discount, las restricciones que presentan asociadas
a los estacionamiento de vehiculos, las limitaciones en los medios de pagos electronicos, 1os
factores asociados a la calidad de sus productos, su oferta de precios y su modelo que no
permite aun que figuren en las plataformas de domicilios, son la base cualitativa que nos
lleva a continuar analizando las razones de compra de los productos de las categorias de
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar. Que son determinantes para los
consumidores de los NSE 4, 5y 6 de la ciudad de Bogota en los hard discount, de forma

cuantitativa a través de la encuesta web realizada.
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6.2 Resultados Cuantitativos
Se realizaron 385 entrevistas estructuradas a través de la plataforma Forms de O365, la
informacidn recopilada se organizé siguiendo los lineamientos establecidos. El analisis de la
informacion se realiz6 a través del software IBM SPSS Statistics.
Los resultados de cada pregunta fueron sometidas al siguiente analisis:
e Conteos graficos y descriptivos que dan el entendimiento real y contexto.
e Asociacion de las preguntas y las variables de referencia haciendo uso a la prueba
de independencia.
e En caso de probarse la asociacion o independencia, se procedié a estimar las ratios y
los intervalos de confianza, determinando la direccion de los datos significativos.

6.3 Analisis Descriptivo

6.3.1 Caracteristicas Sociodemogréficas
La encuesta fue respondida en total por 187 hombres y 198 mujeres, representados

porcentualmente como un 49% y 51% respectivamente.

Género

200 198
198

196

194

192

190

188 187

186

184

182

180

Hombres Mujeres

lHustracidn 1: Distribucion por género. Elaboracion propia.
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De las personas que contestaron la encuesta, 203 pertenecen al NSE 4, 102 al NSE 5y

80 al NSE 6; todas son habitantes de la ciudad de Bogota.

Nivel Socioecondmico

<

= NSE4 = NSE5 = NSEG6

lHustracidn 2: Distribucion por Nivel Socioeconémico. Elaboracién Propia.

Los rangos de edad de las personas que respondieron la encuesta estdn comprendidos

desde los 18 afios en adelante y se distribuyen de la siguiente manera:

Tabla 1: Rangos de edad

Edad n %
Total B 5B 100%
18-25 I 22| 6%
26-35 B 1231 e0%
36-45 F] 12,7581 29%
46-55 | 11 3%
>56 | 8,25 | 2%

Elaboracidn propia.
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A continuacion, se muestra la preferencia de establecimientos donde los encuestados

realizan las compras de los productos de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo

personal y aseo del hogar. Se observa que D1 esta primer lugar, seguido por Carulla y Exito.

Tabla 2: Establecimientos donde frecuentemente realizan las compras de los productos de las categorias de

alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar

Elaboracion propia.

n %
Total B 5l 100y
D1 L 1871 49%|
Carulla . EVE] TR
Exito L 171 1 44%
Jumbo | 12400 32%
Otras i | 105 [ | 27%

Justo y Bueno | | 94| | 24%
Olimpica I 771 20%
ARA | | 52fF 14%)

En la tabla 2, se puede observar que D1, Carulla y Exito, tienen una participacion entre el

49% al 44% de preferencia para realizar las compras de los productos de las categorias

mencionadas. En este caso, la cadena donde los encuestados muestran mayor preferencia

pertenecen al canal hard discount. Con una participacion de preferencia entre quienes

respondieron la encuesta, que va del 32% al 14%, figuran grandes superficies como Jumbo,

hard discount como Justo & Bueno, Olimpicay ARA.

La frecuencia de compra evidencia que el 41% de quienes respondieron la encuesta,

realizan compras de los productos de las categorias mencionadas, cada 2 o 3 semanas; el 26%

realizan las compras de las categorias anteriormente mencionadas una vez por mes y en este

mismo porcentaje las realizan una vez por semana; un 9% o menos realizan las compras entre

4y 7 veces por semana.
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Frecuencia de Compra
1% 1%

‘” 26%

9%

= Todos los dias = 5y 6 veces por Semana = 2y 4 Por Semana

Una vez Por Semana = 2 a 3 Semanas = 1 Vez por Mes

lHustracion 3: Informacion frecuencia de compra de los productos de las categorias de alimentos, bebidas,
lacteos, aseo personal y aseo del hogar. Elaboracién propia.

6.3.2 Variacion en el Precio

En el momento de tomar la decision de compra de los productos de las categorias de
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar, observamos que el precio es un
factor determinante para el 36% de los encuestados. EI 57% consideran que estan
parcialmente de acuerdo. Entre un 3% y 4% de los encuestados, consideran que el precio no
es un factor determinante al momento de tomar la decision de compra para los productos de

las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar.

Importancia Precio de Compra

57%

60%
50%
36%
40%
30%
20%
1 e

0%
Totalmente De  Parcialmente Parcialmente Totalmente en
Acuerdo de Acuerdo en Desacuerdo Desacuerdo

lHustracion 4: Importancia del precio de compra de los productos de las categorias de alimentos, bebidas,
lacteos, aseo personal y aseo del hogar. Elaboracién propia.
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Al momento de indagar a los entrevistados acerca de si estan dispuestos a pagar mas por
productos que consideren que tienen una mayor calidad, observamos que el 46% esta
totalmente de acuerdo y un 43% estan parcialmente de acuerdo. Entre un 3% y un 9%
consideran gque no pagarian un mayor precio por productos de mayor calidad en las categorias

de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar.

Mayor Precio Por Mayor Calidad

Totalmente en Desacuerdo

Parcialmente en Desacuerdo

Parcialmente de Acuerdo

Totalmente De Acuerdo

10% 20% 30% 40%

Iustracion 5: Relacion de calidad vs precio. Elaboracion propia.

De la figura 4 y 5 podemos analizar que el precio es un factor determinante al momento
de tomar la decision de compra y que la percepcion de mayor calidad influye positivamente
en los entrevistados, lo que los lleva a pagar un mayor precio por tener buenos productos.

Al indagar por la importancia de atributos como precio, calidad, surtido y cercania,
podemos observar que la calidad, con un 66% sigue siendo un atributo preponderante al
momento de tomar la decision de compra de los productos de las categorias de alimentos,
bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar. Podemos empezar a observar, con mayor
relevancia, que la cercania también es un factor importante, pues muestra un 29%, seguido

por el precio con un 21% y dejando, como menos importante, el surtido con un 18%.
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Tabla 3: Importancia de los atributos precio, calidad, surtido y cercania

Precio Calidad Surtido Cercania
Sin Importancia | 2% | 2% | 1% |] 4%
Poco Importante |] 4% 0% I:| 17% [| 10%

Irrelevante | 2e%l sl | 32990 | 26%
Importante -—__hG%.—__l 26%.—_—| 32%.—_—| 31%

Muy Importante I | 21 66%l | 18| 29%

Elaboracién propia.

Dentro de las variables de medio de pago aceptado, observamos que el 34% de los

encuestados no estarian de acuerdo en realizar las compras en los lugares donde Unicamente

reciban efectivo. Solamente un 6% estaria de acuerdo con realizar las compras en lugares

donde solo acepten efectivo. Lo que se observa es que el recibir pagos por medios

electronicos como datafonos, se convierte en una ventaja competitiva para los

establecimientos comerciales.

Medios de Pago

m Totalmente De Acuerdo = Parcialmente de Acuerdo

= Parcialmente en Desacuerdo = Totalmente en Desacuerdo

lHustracidn 6: Disposicion de compra frente a los medios de pago. Elaboracién propia.

Se puede observar que para los encuestados, al momento de comparar dos productos de

similares caracteristicas de calidad, el factor determinante seria el precio. El 41% de los
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encuestados, se inclinaria por comprar el de menor precio al igual que el 43%, que estaria
parcialmente de acuerdo con esta decision de compra. Solamente observamos que un 4% no
estaria de acuerdo con que el factor de decision de compra de dos productos con

caracteristicas de calidad similares sea el de menor precio.

Calidad vs Precio

4%

m Totalmente De Acuerdo = Parcialmente de Acuerdo

= Parcialmente en Desacuerdo = Totalmente en Desacuerdo

lHustracidn 7: Decision de compra Calidad vs Precio. Elaboracién propia.

Profundizando un poco mas en las decisiones que llevan a realizar la compra de los
productos de las categorias mencionadas, se reafirma la percepcion de que a mayor precio -
mayor calidad, ya que en un 54% estan parcialmente de acuerdo y un 13% estan totalmente
de acuerdo con esta relacion. Solo un 25% esté parcialmente en desacuerdo y un 9% esta

totalmente en desacuerdo de que exista la relacion mayor precio - mayor calidad.
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Mayor Calidad - Mayor Precio

50%

40%
25%
30% 5
20% 13%
9%
10%
0%
Totalmente De Parcialmente  Parcialmente Totalmente en
Acuerdo de Acuerdo  en Desacuerdo  Desacuerdo

lHustracidn 8: Correlacion Mayor Calidad, Mayor Precio de Compra. Elaboracion propia.

Validando la relacion que existe entre el surtido y los precios, encontramos que, dentro de

los entrevistados, el 46% esta parcialmente de acuerdo con realizar sus compras en lugares

con surtidos mas reducidos por obtener un menor precio. EI 11% esta totalmente de acuerdo

en realizar las compras en sitios de menos surtido, si los precios son menores. Solo un 16%

esta totalmente en desacuerdo y un 28% esta parcialmente en desacuerdo para sacrificar el

surtido que puedan encontrar en las tiendas por obtener mejores precios.

Menor Surtido - Menor Precio

46%
50%

40%
28%

30%

20% Pt
° 11%

10%

0%
Totalmente De Parcialmente  Parcialmente Totalmente en
Acuerdo de Acuerdo  en Desacuerdo Desacuerdo

lHustracidén 9: Correlacion de tiendas con menor surtido y menores precios. Elaboracion propia.
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En realidad, no se observan diferencias significativas en la opinion de los encuestados
frente a lo analizado en las figuras 7 y 8. Se encuentran opiniones divididas que llevan a
identificar que el precio no es el factor mas importante en el momento de tomar la decision
de compra de los productos de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y
aseo del hogar.

6.3.3 Publicidad

Frente a la pregunta relacionada a la publicidad generada por parte de las marcas, las personas
entrevistadas indican en un 35% que estan totalmente de acuerdo con que las marcas no
realicen publicidad; un 50% estan parcialmente de acuerdo y un 21% esta totalmente en
desacuerdo con esta medida. Analizando un poco més en detalle, el 85% de los encuestados

se inclinan a que las marcas no realicen publicidad.

Publicidad Informativa

= Totalmente De Acuerdo = Parcialmente de Acuerdo

= Parcialmente en Desacuerdo = Totalmente en Desacuerdo
lustracion 10: Relacion de aceptacién por no realizar publicidad por parte de las marcas. Elaboracidn propia.

Analizando los resultados obtenidos y que se observan en la figura 10, podemos
evidenciar que la relevancia que toman las marcas, en el momento de realizar las compras de

los productos de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar
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es alta. Ante la pregunta enfocada a la importancia que le dan a la marca, el 34% esta
totalmente de acuerdo en que la marca de los productos es un factor determinante en la
decision de compra. El 50% esta parcialmente de acuerdo con esta afirmacion, lo que nos
lleva a un total consolidado del 84%. Solamente un 5% esta totalmente en desacuerdo con
que la marca influye en el momento de tomar la decision de compra de los productos de las

categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar.

Importancia de la Marca

= Totalmente De Acuerdo = Parcialmente de Acuerdo

= Parcialmente en Desacuerdo = Totalmente en Desacuerdo
lHustracion 11: Importancia de la marca en el momento de tomar la decisién de compra. Elaboracién propia.
Ante la pregunta por el cambio de lugar donde realizan las compras de los productos de
las categorias mencionadas, el 24% indica que le seria facil cambiar el lugar habitual donde
realizan las compras; el 12% indica que no cambiaria el lugar; un 37% de los encuestados
estarian parcialmente de acuerdo en cambiar el lugar donde realizan las compras y un 26%

estan parcialmente de acuerdo para realizar el cambio.
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Cambio Lugar de Compra

40%
35%

.
30% 5 ke
25%
20%
15% §
10%
5%

0%

Totalmente De  Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
Acuerdo Acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

llustracién 12: Posibilidad de cambiar el lugar donde realizan la compra. Elaboracion propia.

Indagando dentro de la encuesta, acerca de si las personas llegan al punto de compra y
observan marcas que no son conocidas, el 59% respondié que busca informacion de estas y
un 41% no investiga sobre las marcas nuevas que observan en el sitio donde realizan las

compras.

Investigar Sobre Marcas Nuevas

=S| = NO

llustracion 13: Busqueda de informacion con relacion a marcas nuevas. Elaboracién propia.
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6.3.4 Marca de los productos

Los resultados obtenidos muestran que el 24% de los encuestados estan de acuerdo con la
opcidn de cambiar el lugar habitual de compras y el 37% estan parcialmente de acuerdo, lo
que representa una mayoria del 61%. Indagando ante la posibilidad del cambio de marca, en
las categorias mencionadas, cuando las que usan habitualmente no se encuentran disponibles,
observamos que un 39% de los encuestados estaria dispuesto a mirar otras opciones de marca
y un 41% estaria parcialmente de acuerdo. Observamos que solo un 9% de los encuestados,
no estaria dispuesto a evaluar la alternativa de cambio de marca y un 11% estaria

parcialmente en desacuerdo con esta opcion.

Opcion Cambio de Marca

Totalmente en Desacuerdo -9%
Parcialmente en Desacuerdo -11%

Parcialmente de Acuerdo 41%

Totalmente De Acuerdo 39%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

lHustracion 14: Opcién de cambio de marca, si no estan disponibles las habituales de compra. Elaboracion
propia.

Para el 67% de los encuestados es importante la marca de los productos de las categorias
de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar, entendiéndose que la marca
genera la sensacion de una calidad superior, frente a las marcas que no cuentan con este

respaldo por parte de los fabricantes.
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Importancia de la Marca

m S| = NO

lustracion 15: Importancia de la marca, como garantia de calidad. Elaboracion propia.

Para el 54% de los encuestados, es importante que los fabricantes de las categorias de
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar, sean amigables con el medio
ambiente; el 46% de los encuestados, consideran que este no es un factor determinante en la

decision de compra.

ECO Friendly

=S| =NO

lustracion 16: Marcas amigables con el medio ambiente, frente a la decision de compra. Elaboracion propia.
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Dentro de los encuestados, observamos que para las categorias alimentos, bebidas y
lacteos, es relevante la informacion nutricional. EI 65% indican que validan la informacion
nutricional e incluyen esta variable dentro de la decision de compra de las categorias en

mencion.

Informacion Nutricional

| S|

mNO

lHustracién 17: Informacién nutricional como variable en la decisién de compra en las categorias de
alimentos, bebidas y lacteos. Elaboracién propia.

6.3.5 Facilidad y canales de compra

Dentro de las variables que los encuestados analizan al momento de realizar las compras de
los productos de las categorias en estudio, se observd que el 13% de ellos consideran
relevante que el lugar donde realizan las compras, tenga la opcion de realizar pedido mediante
plataformas de domicilios (Rappi, Domicilios,com o propios); el 31% esta parcialmente de
acuerdo con esta variable; un 28% de los encuestados considera que esta variable no es

relevante y el 23% restante, esta parcialmente en desacuerdo.
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Canales de Domicilios

35%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Totalmente De Parcialmente de Parcialmente en Totalmente en
Acuerdo Acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

lHustracidn 18: Relevancia de los canales de domicilios, al momento de realizar la compra. Elaboracion
propia.

Dentro de los encuestados, es un factor determinante que el establecimiento donde
realizan las compras de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo
del hogar, se encuentre cerca al lugar donde viven. Esta variable es relevante para el 51% de
ellos y el 41% estan parcialmente de acuerdo. Solo un 2% no consideran esta variable
relevante dentro de la decision de compra y un 6% esta parcialmente en desacuerdo con la

misma.

Ubicacion Geografica

6% 2%

A\

= Totalmente De Acuerdo = Parcialmente de Acuerdo

= Parcialmente en Desacuerdo = Totalmente en Desacuerdo

lHustracién 19: Cercania de los puntos de venta como variable para la decision de compra. Elaboracion propia.
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De acuerdo con lo visto en la figura 19 y la importancia de la cercania del lugar de compra
al lugar donde viven los encuestados, se le suma la importancia que estos le dan, a que el
establecimiento cuente con lugar de estacionamiento propio. Para el 58% de ellos es
totalmente relevante esta variable, teniendo en cuenta que el 51% del total de los encuestados
dan una alta importancia a la cercania del establecimiento. EI 26% de los encuestados, estan
parcialmente de acuerdo con esta variable, un 6% no considera relevante esta variable al
momento de tomar la decision de compra y un 11% estan parcialmente en desacuerdo con

esta variable.

Estacionamiento Propio del Establecimiento

= Totalmente De Acuerdo = Parcialmente de Acuerdo

Parcialmente en Desacuerdo = Totalmente en Desacuerdo

lHustracidn 20: Importancia de que el establecimiento donde realizan las compras cuente con estacionamiento
propio. Elaboracion propia.

6.3.6 Contagio Social

La recomendacion del lugar donde se realizan las compras de los productos de las categorias
de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar, es un factor que esta dividido
entre los encuestados, pues el 56% indica que no les han recomendado el lugar donde realizan

las compras y que son més relevantes variables como la cercania. El 44% restante indica que
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el lugar donde actualmente realizan las compras ha sido una recomendacion, la cual puede

estar puede estar ligada a la cercania del establecimiento de los lugares donde viven.

Recomendacién Establecimiento de Compra

=S| = NO

lustracion 21: Seleccion del establecimiento donde realizan las compras por recomendacion. Elaboracion
propia.

Una de las variables dentro del &mbito social, en referencia a la decision de compra de los
productos de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar, es
la recomendacion de los circulos cercanos que frecuentan las personas que respondieron la
encuesta. Con base a los resultados, se determind que las recomendaciones no son relevantes
dentro de las variables, en el momento de la decisién de compra. EI 30% considera como
importante las recomendaciones de sus familiares; el 25% considera que la tradicion familiar
es importante; el 16% considera importante las recomendaciones de sus amigos; el 4% le da
importancia a la funcién de impulso que tienen dentro de los establecimientos y solo un 2%

considera importante las recomendaciones de influenciadores.
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Tabla 4: Importancia de las recomendaciones del circulo social cercano, como variable en la toma de la
decision de compra.

Recomendacion

Amigo Familiar Tradicion  Influencer Impulso Establecimiento

Sinlmportancia [ |  14%[| 9%l | 17% B se%/l 28%

Poco Importante [ | 13% [ 9% [ Wil ] >»H | 3%
Irrelevante BTl | 19wl | 2% wxiE] 25%
Importante B o 3wl | 28%] 4% [ 7%
Muy Importante & |  16% [ | 30% 0 | 25%| 2% || 4%

Elaboracién propia.

6.4 Analisis Correlacional
Con el uso de la herramienta SPSS llevamos a cabo el andlisis correlacional, con el fin de

determinar si existe relacion entre las diferentes variables.

6.4.1 Prueba de Hipdtesis

Analizando los resultados obtenidos, se pudo identificar que la correlacién marca y precio es
positiva, como se muestra en la figura 22. Esta correlacion nos indicaria que la calidad de los
productos estd asociada a su precio, es decir, a mayor precio, mayor percepcion de calidad de los
productos. Con lo anterior no se comprueba la validez de la hip6tesis 1, en la que se afirma
que los estratos socioecondmicos 4, 5y 6 determinan su decision de compra de las categorias
de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar en los hard discount porque su
precio es mas bajo que el de las marcas reconocidas y perciben que su calidad es la que se ajusta

a sus necesidades.
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Tabla 5: Correlacion Precio — Calidad

Precio Calidad
Precio Correlacion de Pearson 1 ,922
Sig. (bilateral) ,078
N 4 4
Calidad Correlacion de Pearson ,922 1
Sig. (bilateral) ,078
N 4 4

Elaboracion propia.

Al analizar la correlacion que existe entre la calidad y la marca, se establece una
correlacion positiva, como se observa en la figura 23. Desde este punto de vista, la asociacion

existente se relaciona con que las marcas reconocidas, son consideradas de mayor calidad.

Tabla 6: Correlaciéon Calidad — Marca

Calidad Marca
Calidad Correlacion de Pearson 1 ,926
Sig. (bilateral) ,074
N 4 4
Marca Correlacion de Pearson ,926 1
Sig. (bilateral) ,074
N 4 4

Elaboracién propia.

Al analizar la correlacion que presenta el precio y la marca, de acuerdo con la figura 24,
se establece que es positiva y significativa en el nivel 0,01 (Bilateral), mostrando que las

marcas reconocidas estan directamente relacionadas con el precio.
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Tabla 7: Correlacién Precio — Marca

Precio Marca
Precio  Correlacion de Pearson 1 ,995™
Sig. (bilateral) ,005
N 4 4
Marca  Correlacion de Pearson ,995™ 1
Sig. (bilateral) ,005
N 4 4

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaboracién propia.

De acuerdo con las correlaciones positivas que presentan precio, calidad y marca,
podemos indicar que la hipotesis 1 no se comprueba. Los encuestados, que pertenecen a los
NSE 4,5 y 6, asocian la calidad de los productos de las categorias de alimentos, bebidas,
lacteos, aseo personal y aseo del hogar a marcas reconocidas y estan dispuestos a pagar un
mayor precio si la percepcion de la calidad es mayor.

Retomando las correlaciones positivas observadas entre el precio, calidad y marca que se
muestran en las figuras 22, 23 y 24, podemos indicar que, al tener una menor percepcion de
calidad, el precio seria directamente proporcional y es alli donde entran a jugar un papel
importante las marcas propias. Esto comprueba la segunda hipdtesis que plantea que los
estratos socioecondmicos 2 y 3 determinan su decisién de compra de las categorias de
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar en los hard discount porque su
precio es menor en referencia a las marcas reconocidas, sin importar la calidad de estas.

Como se ha indicado, las marcas propias tienen una elasticidad precio de la demanda
negativa (Canovas, 2016), lo que indica que su precio de venta es inferior al de las marcas
reconocidas. El comportamiento de los consumidores depende de su entorno economico,

para los NSE 2 y 3 que tienen unos ingresos méas reducidos, esto se mueven de la misma
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manera que la economia agregada. Se establecid que los hogares de los NSE en mencién,
buscan el ahorro por la via del precio (Lamey, 2014). De esta manera se comprueba la
hipdtesis 2.

La tercera hipotesis plantea que la marca de los productos influye de manera positiva
incrementando la decision de compra en los canales retail y venta directa en las categorias de
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar en los estratos socioeconémicos 4, 5
y 6. Se determino que esto no ocurre en los estratos 2 y 3 en la ciudad de Bogota. Analizando la
correlacion que existe entre la importancia de la marca y la opcion de evaluar un cambio de marca
por parte de los encuestados, se observd que si la marca que acostumbran a comprar no se
encuentra disponible, se da una correlacién positiva y significativa en el nivel 0,05 (Bilateral).

Tabla 8: Correlacion Importancia de la Marca — Posibilidad de evaluar un cambio de Marca.

ImportanciaMarc

a CambioMarca
ImportanciaMarca Correlaciéon de Pearson 1 ,957"
Sig. (bilateral) ,043
N 4 4
CambioMarca Correlacion de Pearson ,957" 1
Sig. (bilateral) ,043
N 4 4

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Elaboracién propia.

Analizando la correlacién entre la importancia que dan a las marcas y el respaldo que dan
los fabricantes a las marcas reconocidas, entre las personas que respondieron la encuesta,

encontramos una correlacion positiva y significativa en el nivel 0,01 (Bilateral).
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Tabla 9: Correlacion Importancia de la Marca — Respaldo de Marca por reconocimiento de fabricantes.

ImportanciaMarc

a RespaldoMarca

ImportanciaMarca Correlacion de Pearson 1 1,000™
Sig. (bilateral)

N 2 2

RespaldoMarca Correlacion de Pearson 1,000™ 1
Sig. (bilateral)

N 2 2

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaboracién propia.

Analizando las correlaciones vistas en las figuras 25 y 26, observamos que la marca es un
factor determinante, al momento de la decision de compra de las categorias estudiadas, para
los NSE 4,5 y 6 de la ciudad de Bogota. Aunque estos estan dispuestos a validar otras
alternativas de marcas, cuando las que acostumbran a comprar no estan disponibles, no estan
dispuestos a sacrificar la calidad de los productos que adquieren por lo que las marcas por
las que podrian llegar a cambiarse, les producen la misma percepcién de calidad, y esta
percepcion esta apoyada por la reputacion del fabricante, reiterando asi la comprobacion de

la hipétesis 3.
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7. Conclusiones
Una vez analizados los factores de decision de compra en la presente investigacion se
establecieron las siguientes conclusiones: En primer lugar, se observa que la mayor parte de
los participantes realizan las compras de los productos de las categorias de alimentos,
bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar, en las tiendas D1, tienda perteneciente al
canal de hard discount, pero posterior a este, la preferencia de compra de los entrevistados
se sigue inclinando por las cadenas tradicionales o grandes superficies como Carulla, Exito

y Jumbo. La siguiente figura ilustra el compartimento indicado:

Estableciemiento Frecuente de Compra

50%

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Carulla Exito Jumbo Otras Justoy Olimpica
Bueno

lHustracion 22; Establecimiento frecuente de compra para los productos de las categorias de alimentos,
bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar. Elaboracion propia.

En segundo lugar, al analizar las razones de compra de las personas de los NSE 4,5y 6 de
Bogota, para las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar, se
identificd que inicialmente el precio juega un papel importante. EI 93% de los encuestados
estan de acuerdo o parcialmente de acuerdo, de que esta variable hace parte del grupo de

razones que analizan en el momento de la decisién de compra. Esto en parte, reafirma el
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cambio que se ha venido dando en los consumidores, quienes actualmente buscan mejores
precios en las categorias de consumo masivo, sin dejar de lado la calidad de las marcas
reconocidas en el mercado (Lépez Bejarano, 2017). Aunque se muestra que el precio es
relevante en la decision de compra, viéndolo como ahorro familiar, existen otros factores que
inciden en la decision de compra.

En tercer lugar, observamos que las marcas de los productos generan respaldo y
credibilidad en los consumidores. Entre los encuestados, el 67% consideran que este respaldo
es generado a través del fabricante. Otro punto importante que se identifica sobre los
encuestados es que el 59% de ellos, si no conoce una marca o le es desconocida, tienden a
buscar informacion de esta. Dentro de este mismo lineamiento de marca, cerca del 80% de
los encuestados estéa total o parcialmente de acuerdo en evaluar la opcion de cambiar la marca
que habitualmente compra, en caso no encontrarla disponible.

Otro de los factores de decision y que tiene mucha fuerza entre las personas encuestadas
al momento de realizar la compra de los productos de las categorias de alimentos, bebidas,
lacteos, aseo personal y aseo del hogar, es la calidad. Este es el factor de decision mas
importante, con una ponderacién del 92%, inclusive con una importancia por encima del
precio. Pese a esto, el 84% compraria el de menor precio si consideran que los dos productos
gue comparan tienen una calidad similar. En el caso de que la percepcion de calidad de dos
productos en comparacion sea superior, la una frente a la otra, la decisién de compra se
inclinaria por el de mayor calidad en el 89% de los encuestados, esto, sin importar si el precio
es superior, tanto asi que el 66% de los encuestados, considera que los productos de un precio
mayor son de una calidad superior.

Esta investigacion también establecié que el precio es calificado como un motivador

secundario, presente en todas las personas encuestadas y es considerado como la razén
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principal por la que los usuarios visitan las tiendas hard discount por primera vez.
Posteriormente, la repeticion de las compras se da por el equilibrio entre calidad y precio.

Asi mismo, el equilibrio entre la calidad y el precio ofrecido en los formatos hard
discount, sumado al ahorro y economia que reciben los usuarios al comprar productos en
dichos formatos, es el motivo principal por el que se da fragmentacion de compra, pues los
usuarios confirman estar optimizando sus recursos y, a su vez, garantizando bienestar en sus
compras, lo que les transmite un sentimiento de compra inteligente.

De la misma manera, una variable que también es considerada por los encuestados esta
relacionada con los establecimientos y su cercania al lugar de residencia. EI 92% de ellos,
considera que este factor es importante al momento de seleccionar el lugar donde realizan las
compras de los productos de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y
aseo del hogar. Adicionalmente, el 84% de los encuestados considera importante que el lugar
cuente con estacionamiento propio.

Se concluye que la consideracion por la cercania de los establecimientos esta presente en
todos los usuarios entrevistados y se convierte en un motivador de compra, sin importar la
percepcion negativa o positiva que tengan los usuarios frente a los formatos hard discount.

Esta investigacion, pretende realizar un aporte a la industria del retail, para que los
diferentes formatos de venta que la conforman puedan evidenciar y comprender los cambios
que se han dado en el comportamiento del consumidor y en las principales motivaciones de
compra para los formatos hard discount. Para que, de esta forma, puedan disefiar estrategias
competitivas, innovadoras y rentables, que les permitan permanecer en el tiempo. Para los
diferentes formatos del retail, este trabajo aporta el conocimiento de las categorias con mayor

consumo, con lo cual se pueden definir propuestas de valor en los formatos hard discount,

54



para las categorias que han perdido participacion en ventas y que hacen parte de la canasta
béasica familiar.

Con respecto a lo cuantitativo, se puede concluir que las variables més relevantes al
momento de tomar la decision de compra de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos,
aseo personal y aseo del hogar, en los NSE 4,5 y 6 de la ciudad de Bogota son las

mencionadas en la siguiente tabla:

Tabla 10: Variables objeto de la investigacion cuantitativa.

Precio Marca Calidad Ubicacion
Es un factor Genera Es el factor mas Toma
determinante percepciéon de |importantey importancia, por la
cuando la calidad. determinante en el |cercania de los
percepcion de momento de tomar |sitios.
calidad es la la decision de
misma entre 2 compra.
productos.

Elaboracién propia.

Frente a las variables mencionadas, y de acuerdo con la preferencia relevante que tienen
por las tiendas D1, se establece que la variable precio es el factor competitivo dentro de los
hard discount, ya que generan la percepcion de precios bajos (Arce, 2018). Como se ha
mencionado, los hard discount ofrecen un atractivo surtido dentro de un entorno de tienda y
servicios, que incluye portafolio de marcas reconocidas combinadas con las marcas propias
(Willems, Leroi-Werelds, & Swinnen, 2016), que dentro de los encuestados genera la
asociacion de calidad a las marcas, y este se convierte en el factor de mayor peso. Por tltimo,
la expansion de las tiendas D1, a cierre del afio 2019, completa mas de 1000 tiendas en toda
Colombia (Portafolio, 2019) y con esta genera una cercania de sus puntos de venta a los

consumidores (Arce, 2018).
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9. Anexos

9.1 Guia Entrevista Cualitativa

Introduccion

Explicacién de la dindmica de la sesion:
a) Objetivo de la entrevista.

a. No hay respuestas correctas o incorrectas, por tratarse de opiniones y puntos de
vista.

b. Presentacion.

Perfil

Técnica: Presentacion.
Se pedira al invitado que se presente y mencione:
a) Edad, NSE
b) Composicion familiar.
c) Ocupacidn central.
d) Actividades en tiempo libre.

e) Descripcion de personalidad.
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Exploracion General de las Categorias

Para iniciar vamos a hablar un poco sobre la compra de productos cada vez que va a mercar:

1. ¢Es usted la persona responsable de decidir la compra de los productos de aseo del hogar

que se consumen en su hogar?

Si 1 (CONTINUE)
No 2 (AGRADEZCA
Y TERMINE

2. ¢Generalmente en qué tipo de establecimiento realiza su mercado de productos de

alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar?

3. ¢ Desde hace cuanto tiempo compra productos de categorias de alimentos, bebidas, lacteos,
aseo personal y aseo del hogar en este establecimiento? ;Qué es lo que mas le gusta de

comprar en este establecimiento? ;Qué es lo que mas le disgusta?

4. ¢Que haria que cambiar el lugar de compra de los productos de categorias de alimentos,

bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar?

5. ¢Me podria describir que productos compra de las categorias de alimentos, bebidas,
lacteos, aseo personal y aseo del hogar? ;Sabe cual es la marca de cada uno de esos

productos? ¢En cudles de esos productos ha cambiado de marca recientemente?

6. ¢Es importante la marca de estos productos en el momento que decide realizar la compra

de categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar?
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7. ¢Qué marcas le gustan de productos de categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo

personal y aseo del hogar? ;Y de esas cuales usa?

8. ¢ Cada cuanto compra esas marcas que usa de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos,

aseo personal y aseo del hogar?

9. ¢Qué lo llevaria a cambiar su marca habitual en productos de las categorias de alimentos,

bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar? ;Por qué pensaria en cambiar?

10. De los productos que acostumbra a comprar de las categorias de alimentos, bebidas,

lacteos, aseo personal y aseo del hogar, ¢Con qué frecuencia compra usted cada uno de esos?

Todos los | Entre 5y | Entre 2 y | Una vez | Cada 2-3 | Una vez
dias 6 veces |4 veces | por semanas | al mes
por por semana
semana | semana
1 2 3 4 5 6

11. ;Cbémo clasificaria los productos que compra de las categorias de alimentos, bebidas,
lacteos, aseo personal y aseo del hogar? ¢cuales son irremplazables? ¢Cudles podrian ser
lujos?

12. ;Como realiza el proceso de compra de estos productos de las categorias de alimentos,
bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar? ¢Se hace al mismo tiempo?

13. ¢Qué cree usted que es lo bueno de los productos de las categorias de alimentos, bebidas,

lacteos, aseo personal y aseo del hogar? ;Qué cree que es lo malo?
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14. ;Por qué compra esos productos de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo
personal y aseo del hogar? ¢se lo recomendaron? Si pensadramos en esas personas que le
ayudan a tomar una decision sobre esos productos, ¢Quiénes podrian ser? ¢Por qué?

¢Quién se los recomendo? ¢Anteriormente lo usaba? ¢Cudles son algunas de esas razones
que lo hacen preferir esos productos?

15. ¢Qué es lo méas importante para usted a la hora de comprar productos de las categorias de
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar? (enlistar los atributos que
mencione)

Una vez enliste los atributos solicitar que haga un ranking de los mas importantes a los menos
importantes

16. Me podria por favor explicar porque es tan importante o no para usted cada uno de los
atributos anteriormente mencionados.

17. ¢Es importante para usted a la hora de comprar productos de las categorias de alimentos,
bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar el precio? ¢Por qué? ;De qué manera influye
el precio al momento de realizar la compra?

18. ¢Si el precio es menor al precio que usted acostumbra a pagar y es otra marca, seria una
opcidn que usted consideraria? ¢Por qué? ¢Sacrificaria la marca del producto por tener un
menor gasto?

19. ¢La comunicacion en el punto de venta es importante a la hora de comprar productos de
las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar? ¢Por qué? ¢Si
hay publicidad en el punto de venta es probable que usted cambie la decision de compra?
¢Por qué?

20. ¢En qué establecimientos compra usted los productos de las categorias de alimentos,

bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar? ¢ Por qué habitualmente la realiza alli? ¢ Por
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cercania? ;Recomendacion de algin amigo o familiar? ;Generalmente realiza la compra de
estos productos en los mismos establecimientos?

21. Hablemos sobre los lugares donde se pueden comprar los productos de las categorias de
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar: ¢cuéles son los lugares que usted
conoce?, ¢ha cuales ha ido y por qué?,;en cuales no compraria productos de las categorias
de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar y por qué?

22. Llevar tarjetas con los logos de los principales lugares de hard discount (D1, Justo &
bueno, Ara) y preguntar con cada una: ;qué opina de esa marca?, ;Qué productos de aseo ha
comprado alli, que le gusta de comprar productos de las categorias de alimentos, bebidas,
lacteos, aseo personal y aseo del hogar alli?, ;Que no le gusta? ;Porque esta comprando en
esos lugares?, ;Como llego a ellos?, ;Que haria que cambiara de lugar?

23. Ahora bien, todos hemos aprendido a comprar porque vemos a otros hacerlo, en su caso:
24. ;Qué productos de productos de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo
personal y aseo del hogar aprendié a comprar desde su casa?

25. ¢ Qué productos de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del
hogar ha aprendido a comprar por sus amigas o0 personas de confianza?

26. ¢ Qué productos de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del
hogar ha aprendido a comprar por la asesoria de personas en los lugares de compra?

27. ¢Qué productos de productos de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo

personal y aseo del hogar usted recomendaria a sus amigas o sus familiares?
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9.2 Formato Entrevista Cuantitativa

Pregunta Respuesta
, . . i s Dejar un filtro que no permita que personas diferentes a NSE
&4 que nivel sociceconomico pertenece? 5
- 4 5y bcontesten
01
lusto & Bueno
Encuales de los siguientes establecimientos realiza ARA
de forma frecuente la compra los productos de las Carulla
categorias de alimentos, bebidas, lacteos, asen Exito
personal y aseo del hogar ? lumbo
Olimpica
Otro, iCual?
Todos los dias
Entre 5y 6 Veces
¢Con que frecuencia realiza la compra de productos por semana
de las categerias de alimentos, bebidas, lacteos, | Entre 2y 4 veces
aseo personal y aseo del hogar? por semana

Una vez por semana

Cada 2-3 semanas

Mecione algunas de sus marcas favoritas en
productos de las categorias de alimentos, bebidas,
lactens, aseo personal y aseo del hogar

Para usted, es importante el precio de los productos i Parcialmente | Totalmente
de las categorias de alimentos, bebidas, lacteos, Totaimente de Parcizimente de en en
aseo personal y aseo del hogar en el momento de la Acuerdo Acugrdo Desacuerdo | Desacuerdo
Esta dispuest@ a pagar mas por un producto de mayor i Parcialmente | Totalmente
calidad en las categorias de alimentos, bebidas, TDtiLT::;E de PEFEEEETQEE de en en
lacteos, aseo personal y aseo del hogar Desacuerdo | Desacuerdo

De los siguientes aspectos, cuales son los mas 1 3 4

importantes a la hora de realizar la compra de las  |Precio

categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseg  |alidad
personal y aseo del hogar, teniendo en cuenta que 5 surtida

es la mas importante y 1 la menos importante? EEFEE‘”-'E‘I

otra, éCual?

Est@ dispuest@ a comprar productos de las Barcial Total
categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo Totalmente de Parcialmente de art|aE:1entE ot En;ente
personal y aseo del hogar en lugares donde Acuerdo Acuerdo Desacuerdo | Desacuerda
unicamente se puede pagar en efectivo
Entre dos productos de las categorias de alimentos, Totalmente de | Parcialmente de Parcialmente | Totalmente
bebidas, lacteos, azeo personal y aseo del hogar con en en
caracteristicas muy similares compraria el de menor Acuerdo Acuerdo Desacuerdo | Desacuerdo
Compraria los productos de las categorias de i Parcialmente | Totalmente
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del Totaimentz de Parcizimente de en en
hogar habituales asi incrementen su precio Acuerdo Acugrdo Desacuerdo | Desacuerdo
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5i un producto de las categorias de alimentos,

bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar . Parcialmente | Totalmente
. . . . Totalmente de | Parcizlmente de
tiene un precio superior vs otros productos similares En En
. . . Aeuerdo Acuerdo

dentro de esta misma categoria, pensaria usted que Desacuerdo | Desacuerdo
tiene una calidad superior
Sacrificaria |a compra de productos de |as categorias .

. . , . Parcialmente | Totalmente
de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal yaseo | Totalmente de | Parcialmente de o o
del hogar en lugares con poco surtido portener un Acuerdo Acuerdo

) . Desacuerdo | Desacuerdo
precio mas economico.
¢ Estaria de acuerdo usted en que las marcas que .

. . ) Parcialmente | Totalmente
ofrecen productos de las categorias de alimentos, Totalmente de | Parcialmente de o en
bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar no Acuerdo Acuerdo

] . A ; Desacuerdo | Desacuerdo
realizaran comunicacion o publicidad informativa de
Fara usted es importante |la marca al momento de . Farcialmente | Totalmente
) . Totalmente de | Parcialmente de
realizar la compra de productos de las categorias de acuerdo scuerdo en en
alimentos, bebidas, |acteos, aseo personal y aseo del Desacuerdo | Desacuerdo
Le es facil cambiar el lugar para la compra de .

) ) Parcialmente | Totalmente
mercado al que habitualmente est@ acostumbrad@ | Totalmentede | Parcialmente de o en
para comprar productos de las categorias de Acuerdo Acuerdo

. . . Desacuerdo | Desacuerdo
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del
&5i la marca de productos de |as categorias de
alimentos, bebidas, |acteos, aseo personal y aseo del

f Y S| NO__ PORQUE

hogar que encuentra en el punto de venta no es
tonocida por usted, tiende a buscar informacion
si no encuentra la marca habitual de productos de las .

, . . . . Parcialmente | Totalmente
categorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo Totalmente de | Parcialmente de o en
persanal y aseo del hogar, est@ dispuest@ a evaluar Acuerdo Acuerdo

Desacuerdo | Desacuerdo

otras marcas comao alternativa

¢Cree usted que el respaldo que tiene la marca
(Respaldo que brinda el reconocimiento en el
mercado del fabricante de los productos) de
productos de las categorias de alimentos, bebidas,
|acteos, aseo personal y aseo del hogar en el
mercado, garantiza una calidad superiorvs las

S NO___ PORQUE

Al momento de realizar la compra de productos de las
rategorias de alimentos, bebidas, lacteos, aseo
personal y aseo del hogar en el mercado, valida que
el fabricante sea amigable con el medio ambiente?

S NO___ PORQUE

Al momento de realizar la compra de productos de las
rategorias de alimentos, bebidas y |acteos, usted
valida la informacion nutricicnal de los productos?

S NO___ PORQUE
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Es importante que el sitio donde realiza |as compras

, . . Parcialmente | Totalmente
de productos de las categorias de alimentos, Totalmente de | Parcialmente de

. . en en
bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del hogar, Acuerdo Acuerdo

. ) Desacuerdo | Desacuerdo
tenga la opcion de hacer pedidos a traves de
E= importante que sus conocidos refieran marcas de .
, . . ) Parcialmente | Totalmente
productos de las categorias de alimentos, bebidas, Totalmente de | Parcialmente de o o
|acteos, aseo personal y aseo del hogar que hayan Acuerdo Acuerdo
n Desacuerdo | Desacuerdo
utilizado.
Es importante es para usted que en el momento de
realizar la compra de productos de las categorias de ) Parcialmente | Totalmente
) . , Totalmente de | Parcialmente de
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del Acwerdo Acwerdo en en
hogar, el establecimiento este muy cerca al lugar Desacuerdo | Desacuerdo
donde usted reside?
Es importante es para usted que en el momento de )

. \ . Parcialmente | Totalmente
realizar la compra de productos de las categorias de | Totalmente de | Parcialmente de on o
alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo del Acuerdo Acuerdo

. Desacuerdo | Desacuerdo
hogar, el establecimiento cuente con parqueadero?
iLos sitios donde compra productos de las categorias
de alimentos, bebidas, lacteos, aseo personal y aseo 3l NG

del hogar generalmemte se los recomiendan?

De los siguientes aspectos seleccione cuales han
tomado relevancia para que usted realice |a compra
de |as categorias de alimentos, bebidas, lacteos,
aseo personal y aseo del hogar actualmente.

Recomendacion de

un amigo

Recomendacion de

un familiar

Tradicion Familiar

Recomendacion de

un Influenciador

influenciadorRecom

endacion del
personzl del
establecimiento
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