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Resumen

El siguiente documento comprende el desarrollo de un trabajo de grado investigativo, donde se
realiza una observacion detallada del valor percibido de los consumidores de la ciudad de Pereira,
mas especificamente en la comuna Universidad de la ciudad, dado que aqui se encuentra una
mezcla idonea de los niveles socioeconomicos (NSE) 2 al 5, sobre la oferta que encuentran en el
formato de bajo costo de la industria de los supermercados. Esta investigacion se realiza por medio
de encuestas y entrevistas a profundidad, que permiten observar al consumidor en sus percepciones
y juicios sobre el formato de bajo costo, pero, sobre todo, indagar sobre la relevancia que tienen
variables como la marca, el precio o el empaque del producto, a la hora de tomar sus decisiones de

compra y el valor que le atribuyen a estas variables.

De igual manera, en este documento se encuentran las conclusiones a las que se llega por medio
del andlisis de la informacion recolectada del consumidor, en las que uno de los hallazgos mas
relevantes es que se percibe el ahorro no solo como un menor desembolso de dinero, sino como un
todo, que incluye el ahorro de tiempo, los recorridos mas cortos y, principalmente, no tener que

tomar tantas decisiones.

Para finalizar, a esta observacion se suma la profundizacién en conceptos como involucramiento
en la compra, percepcion de la oferta en detalle sobre los atributos y el tipo de experiencia que se

tiene en este formato de supermercado.

Palabras claves: Bajo costo, Consumo masivo, Habitos de consumo, Valor percibido,

Supermercados.



Abstract

The following document includes the development of a research degree project, from which a
detailed observation of the perceived value of consumers in the city of Pereira is made, but
specifically in the University of the city, given that here there is a mixture ideal of SES 2 to 5, on
the offer found in the low-cost format of the industry of the surpassed, this research is carried out
through surveys and in-depth interviews that allow observing the consumer, their perceptions, their
judgments about the low-cost format but above all to investigate the relevance of variables such as
the brand, the price or the packaging of the product when making purchasing decisions and the

value they attribute to these variables.

In the same way, in this document are the conclusions reached through the analysis of the
information collected from the consumer, where one of the most relevant findings is that the
savings are perceived not only as a lower outlay of money, but as a everything, which includes

saving time, shorter routes, and mainly not having to make as many decisions.

To end this observation, if we add the depth in concepts such as purchase envelopes, perception of
the offer in detail about the attributes and the type of experience that is carried out in this

supermarket format.

Key words: Low cost, Massive consume, Consumption habits, Family Basket, Perceived value,

Supermarkets.
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Glosario

Formato de supermercado: Es el tamafo y sistema de servicio que ofrece un supermercado con
surtido de productos de consumo masivo; en este estudio se contrastaran el supermercado moderno
tales como Carulla, Exito Vecino, Olimpica y el de bajo costo como ARA y D1 (Gonzalo & Osorio,

2008).

Hard Discount “bajo costo”: Son aquellos formatos de supermercado donde no hay personal de
servicio al cliente disponible, la exhibicion de producto estd hecha en las mismas cajas en que se
transporta el producto desde el centro de distribucion, la cantidad de referencias por producto es la

minima y toda la atencidn esta enfocada en dar el precio mas bajo posible (Almeyda, 2016).

Lineal en formato de “bajo costo”: En el formato de bajo costo, el lineal se refiere a la seccion
donde se exhiben los productos para ser tomados por el comprador cuando lo visita, en este caso,
los lineales solo cuentan con informacion de precio, no tienen elementos de impulso,
promocionales o paquetes adicionales y, en lo posible, siempre se exhiben en las mismas cajas en

que llegan desde el centro de distribucion (Palomares, 2011).

Trademarketing: Es la sub-disciplina del area de mercadeo que se dedica a realizar estrategias
comerciales, enfocadas a la ubicacion de productos en el punto de venta, poniendo a disposicion
del consumidor final: promociones, informacion adicional, regalos o empaques especiales que le

producen una reaccion a preferir un producto por encima de otro (Palomares, 2011).

Consumo masivo: Es la categoria en que entran todos los productos que surten un supermercado,
dado que requieren bajo nivel de involucramiento en la decision y se deben comprar de forma

frecuente (Gonzalo& Osorio, 2008).

SKU’s: SKU (stock-keeping unit) es un identificador tinico que ayuda en la gestion de los productos

y del stock. Se puede asignar a un elemento, a una variante de producto, a una linea de productos



0 a un servicio. Los SKUs pueden referirse a versiones diferentes de un solo producto, y en este
estudio se observara como la cantidad reducida de SKUs en el formato bajo costo es percibida por

el consumidor (Davydenko & Fildes, 2013).
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Introduccion

El siguiente documento se enmarca en la necesidad existente de la industria del consumo masivo,
que se enfrenta a un nuevo formato definido como el bajo costo, el cual representa un reto que
requiere definir las técnicas de mercadeo empleadas en estas plataformas, como lo son el

trademarketing, los precios comparativos, las ubicaciones en lineales, entre otros.

Por medio de técnicas cualitativas y cuantitativas, con instrumentos de entrevista semiestructurada
y la aplicacion de una encuesta a una muestra poblacional, se indago sobre el valor percibido que
encuentran los consumidores que visitan este formato de supermercado, entendiéndolo como una
oportunidad para comprender el valor que le atribuyen al manejo que le dan en este formato al
precio, la cantidad de unidades ofrecidas, el tipo de recorrido, el tamafio del espacio y el servicio

ofrecido.

El estudio tuvo un alcance limitado a la ciudad de Pereira en el departamento de Risaralda, y

comprende dos cadenas principales que aplican este formato: ARAy D1.

Finalmente, se obtienen resultados que evidencian categorias protagonicas dentro de la visita del
consumidor al formato de bajo costo y, de igual manera, se encuentran atributos dentro de estas
categorias que dan una nocidn del valor percibido sobre la experiencia en general, alrededor del

formato y, en especifico, con los productos que alli se ofrecen.



11

1. Situacion del estudio
1.1. Contexto

El contexto en el que se enmarca este estudio es la realidad a la que se enfrenta una ciudad como
Pereira, donde los dos principales actores del “bajo costo” tienen una presencia relevante en la
zona, identificados como ARA y D1, dado que han escogido esta ciudad como su centro de
operaciones logisticas; esto se debe a sus caracteristicas geograficas, su localizacidon y su mezcla
de poblacion, en la que hacer pruebas pilotos y observar el comportamiento de los consumidores

es una practica comun de las empresas de consumo masivo, lo cual se evidencia en hechos como:

ARA tiene ubicado su centro administrativo, logistico y comercial en la ciudad de Pereira, donde
comenzo sus operaciones en el aflo 2013 con la apertura de 113 puntos de venta. Las tiendas D1, a
través de su operador KOBA, tiene su central de despachos mas grande de Colombia, ubicada en el
Centro Logistico del Eje Cafetero en la ciudad de Pereira. D1 comenzo6 su operacion en el afio

2010.

Las reglas de este nuevo modelo no son iguales a las de los supermercados tradicionales o a los
canales a los que esta industria venia acostumbrada, no se cuenta con cifras dado que ninguno de
los formatos de hard discount esta dispuesto a formular acuerdos de cooperacion con las firmas de
investigacion de mercados que habitualmente atienden a la empresas de consumo masivo, esta
informacion se logra gracias a los ejecutivos de firmas como Nielsen, quienes a la fecha de

elaboracion de este trabajo atin no han firmado acuerdos de cooperacidon con estos comercios.

Para finalizar, se observa como el consumidor se ha volcado a realizar sus compras en estos
establecimientos, redefiniendo a la vez sus habitos de consumo en términos de frecuencia de visita,

tiquete promedio y presentaciones de producto preferidas (Cardona & Garcia, 2017).

1.2. Crecimiento del formato bajo costo en Colombia

Desde el afio 2010 han llegado estos nuevos formatos a Colombia y han tenido un crecimiento

notorio dentro de la categoria de consumo masivo, no solo trayendo nuevas marcas a competir por



12

las preferencias del consumidor, sino también en la implantacion de nuevas tiendas, lo que ha

dinamizado las opciones que tienen los consumidores para tomar sus decisiones de compra.

Tabla 1. Crecimiento del numero de tiendas de bajo costo en Colombia entre 2015-2018

NUMEROS DE TIENDAS 2015 2016 20117 2018

TIENDAS 1 415 565 740 1000

TIENDAS ARA 142 221 389 530

JUSTO Y BUENO 0 240 460 700

Fuente: Pert — Retail.com, 2016.

En esta tabla se evidencian los tres principales actores del mercado de formato de bajo costo en

Colombia y su evolucion en el establecimiento de nuevas tiendas entre los afios 2015 y 2018.

1.3. Cifras de la presencia de los formatos de bajo costo en Colombia

En un estudio realizado por Bancolombia (2019), que buscaba comprender mejor el consumo a
través de tarjetas débito en los formatos bajo costo en Colombia, se unieron la informacion
suministrada por Kantar y Nielsen para crear la infografia que se mostrara mas adelante, la cual

resume el relacionamiento del consumidor con el formato de bajo costo.

De otra parte, las grandes superficies son tiendas que se dirigen al consumidor final y funcionan
bajo el esquema de tiendas por departamentos en Colombia; entre las més representativas estan los
almacenes Exito con ventas de 55 billones de pesos colombianos, lo que es igual a una participacion
de 66,3%, Jumbo (Cencosud) con ventas del 3,7 billones, lo que equivale a una participacion de

4,5%, Alkosto con 5,7 billones de pesos y participacion de 4,5% y La 14, que alcanza ventas de
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1,12 billones con 1,3% de participacion; entre tanto, los formatos de bajo costo: D1, ARA y Justo

& Bueno obtienen participacion de 4,5%, 2,7% y 1,9, respectivamente (Castro, 2020).

Grifico 1. Infografia que muestra el consumidor actual en tiendas de bajo costo en Colombia

Discounters en Colombia

3 millones de hogares cada 11 dias 73% Bogota y Antioquia
colombianos compran en ia d i Regiones mas importantes
discounters Frecuencia de compra Presencia en hogares
colombianos
22 &- n 5]

Estratos medio y alto Estratos 1y 2 también $27.990 Leche, papel higiénico, detergente
representan el 71% de estén creciendo Gasto promedio en el ropa, carnes frias, aceites
participacién en el canal canal Categorias que estan creciendo

i L jB=)

/\/ N4 ——

Crecimiento:
9 Billones COP 31% 8,5%
62% intercambio con otros canales $ ’
34% mayor gasto clientes actuales Tamafio del mercado de los Crecimiento en ventas 2018 Participacién en ventas de retail
discounters 2018
4% nuevos clientes
% 65% de las ventas se da en las marcas propias
Fuentes: Kantar, Euromonitor, Nielsen. 16

Fuente: Bancolombia 2019, a partir de Kantar, Euromonitor, Nielsen 2018.

En esta infografia se observa la alta penetracion y presencia de los productos del formato de bajo
costo en las familias colombianas, el crecimiento sostenido del negocio en todas las variables que

se miden y el gasto promedio que tiene un hogar en el canal.

1.4. La dinamica de la industria de los supermercados en las tGltimas décadas

La industria de los supermercados tiende a la concentracion en pocos actores, esto se evidencia
hace mas de tres décadas en economias maduras como la estadounidense, donde el crecimiento
del negocio es del 34,5%, mientras que el crecimiento en actores del negocio es del 6,7%, esto

medido en el mismo periodo (Lira, 2005, p. 137).
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El tener una alta concentracion lleva entonces a un dominio del negocio y a una optimizacion
permanente del mismo, lo que conlleva a proveedores mas eficientes, y todo esto deriva en un costo
mas bajo de los productos a comercializar; es aqui donde los supermercados tradicionales se
estaban quedando con el margen, y los formatos de bajo costo encontraron una gran oportunidad
al aumentar la participacion de marcas propias para tener productos demandados a bajo costo y,
con respecto a la distribucion, reducir sus costos operativos y utilizar este margen para

transferirselo al consumidor final.

1.5. Los formatos de “bajo costo” y sus efectos en las realidades del consumo masivo

Es una realidad que en Colombia el canal tradicional muestra una disminucion en la participacion
de forma sostenida, dado que los nuevos actores del formato de bajo costo invierten a través de
fondos de inversion y tienen estrategias de apertura rapida, su eficiencia en este aspecto es evidente

(Castro, 2020).

De igual manera, en Colombia se observa como estos formatos atraen a un consumidor infiel, que
no esta interesado en los medios tradicionales de comunicacion ni le influencian sus decisiones a
través de los métodos utilizados por el mercadeo de consumo masivo, asi que el reto es mayor para
los formatos tradicionales en tanto ofrecer un precio bajo es estacional y se agota como estrategia,
lo cual fortalece al formato de bajo costo donde la promesa de precio bajo es permanente (Almeyda,

2016).

2. Antecedentes

En la ultima década el mercado colombiano ha recibido positivamente las inversiones
internacionales en el negocio de los supermercados, donde grupos como Casino, Makro o
Pricesmart han acaparado grandes superficies y puesto en marcha sus diferentes formato, esto dio
como resultado una consolidacion de estos grupos y sus marcas ante el consumidor (Gonzalo &

Osorio, 2008).
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En los ultimos tres afios, los formatos de “bajo costo” han realizado una labor mas que comercial,
es decir, han incursionado en temas de la l6gica inmobiliaria, pues a manera de competencia, los
dos actores del mercado analizados en este trabajo, buscan las mejores ubicaciones para acordonar
zonas de alto interés para estos, por su densidad poblacional y condiciones logisticas, lo que los ha
llevado a crecer a tal punto, que en cada comuna del area metropolitana se pueden contar hasta tres

establecimientos por marca (Cardona & Garcia, 2017).

A esto se suma que, por parte de las marcas de consumo masivo, no hay acceso a la informacion
de facturacion, tiquete promedio, visitas a las tiendas, y las empresas que usualmente realizan este
tipo de investigaciones y analisis, para luego comercializarla con las marcas de consumo masivo,

tampoco han podido tener acceso a estos comercios para recolectar los datos necesarios.

Ademas, se debe entender el formato de bajo costo como una plataforma principalmente de marcas
propias, lo que hace ain mas dificil la observaciéon y la medicién, dado que no cuentan con
convenios de colaboracion con las firmas tradicionales de investigacion de mercados en consumo

masivo, como Kantar o Nielsen.

Entonces, sumando la cobertura de areas de influencia en ciudades pequeiias, la falta de
informacion sobre qué esta sucediendo dentro de estos formatos de bajo costo, en cuanto al
comportamiento del consumidor y la baja en ventas de marcas de consumo masivo, como el caso
de Country Hill de Meals de Colombia, se hace necesario revisar casos donde el formato se
desarrollo y convive con los demas, como el canal moderno y el tradicional: casos como en Espafia
con las tiendas DIA, en las que cuenta con diferentes formatos como DIA Market, DIA Maxi, Clarel,
Max descuento, El Arbol, Cada Dia o La plaza de DIA, con la finalidad de ofertar al consumidor
una amplia gama de productos a los mejores precios. Desde el 24 de julio de 1966 existe esta
empresa, y desde el afo 1979 abrid su primera tienda con un claro enfoque hacia el bajo costo, en

los cuales se destacan los siguientes formatos en similitud a los que se observaran en este trabajo:

El Arbol: Estos establecimientos se enmarcan en el concepto de proximidad y cercania al cliente.
Con una red de mas de 400 tiendas, cuenta con una fuerte presencia en las comunidades de Castilla
y Leo6n, Aragon, Asturias y Galicia. Las tiendas se caracterizan por su especializacion en el

producto fresco, destacando la venta asistida en carniceria, charcuteria y pescaderia.
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Cada Dia: Es el formato comercial destinado a las poblaciones mas pequefias, especialmente las
rurales, para que el franquiciado, sin tener la necesidad de transformar el establecimiento en una
tienda DIA, pueda ofrecer sus productos. Es la tienda de “toda la vida” del pueblo, gestionada por

el pequefio comerciante (Perez, 2019).

De esto se puede resumir que los formatos de bajo costo se caracterizan por ser pequenos, con
menos de 4.000 referencias en el punto de venta, con recorridos reducidos, y una gran cercania

entre el lugar donde vive el consumidor y donde se ubica la tienda.

3. Pregunta que permite abordar la situacion de estudio

(Cual es la percepcion de valor de los consumidores de Pereira, en cuanto al formato de

supermercados de bajo costo?

4. Objetivos
4.1. Objetivo general

Identificar la percepcion de valor de los consumidores de Pereira en cuanto al formato de

supermercados de bajo costo.

4.2. Objetivos especificos

e Identificar los atributos que llevan al consumidor a visitar un “bajo costo”.

e Observar la percepcion del consumidor sobre los productos del bajo costo en cuanto a su
rendimiento (hay un mayor o menor rendimiento, y esto estd asociado a la calidad
percibida).

e Indagar en el consumidor del bajo costo, su percepcion sobre los formatos de empaque que
encuentra en estos supermercados (hay formatos de consumo diario o unidosis, que exigen

visitar el punto de venta con mayor frecuencia, como perciben este atributo).
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5. Alcance

El estudio comprende la revision de los consumidores de la ciudad de Pereira, que se enmarca en
el departamento de Risaralda, Colombia, donde se revisaran los principales actores del formato de

bajo costo en la categoria de supermercados, siendo estos ARA y D1, en el marco del afio 2020.

El enfoque esta dado a las personas que visitan el supermercado: hombres y mujeres cabeza de
hogar, que realizan la compra del mercado, y que abastecen no solo su demanda natural sino la de
su familia, establecidas geograficamente en la comuna Universidad de la ciudad de Pereira, donde

se cuenta con oferta suficiente de todos los formatos de Supermercado necesarios para el estudio.

6. Justificacion

Este trabajo podria convertirse en un documento de consulta para empresas que producen marcas
de consumo masivo, puesto que permitira la identificacion de atributos y el peso que tienen para el
consumidor; con base en esto, se podran desarrollar productos exclusivos para este tipo de

consumidor, caracterizado por su preferencia en la oferta del “bajo costo”.

De igual manera, este estudio producird insumos que alimenten las nuevas estrategias de
trademarketing, las cuales hoy de forma tradicional no caben dentro de los formatos “bajo costo”
y requieren un replanteamiento para una promocion mas eficiente de los productos de consumo

masivo.

Y, finalmente, sirve de guia para entender las nuevas dindmicas del consumidor y cémo al
enfrentarse a esta nueva oferta de formato, producto, presentacion y cantidad, se estd comportando

y tomando sus decisiones de compra.

7. Marco de referencia conceptual

Este marco conceptual se aborda desde la construccion de tres conceptos fundamentales que llevan
de lo amplio a lo especifico: el primero es el consumidor y la variable precio, el segundo se refiere

a la forma en que el consumidor toma decisiones basado en atributos y valor percibido y, en tercer
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lugar, se revisa la forma en que los negocios del “bajo costo” han transformado la creacion y

distribucion de marcas propias para atender la demanda del consumidor.

7.1. El consumidor y la variable precio

Revisando el comportamiento del consumidor durante el proceso de compra, se puede observar
una gran sensibilidad a la variable precio, especificamente en categorias como lacteos, aseo, y la
relacionada con fruver (frutas y verduras); sin embargo, con el pasar del tiempo, las marcas han
encontrado formulas psicoldgicas que manipulan esta condiciéon y hacen cumplir estimulos
alrededor del precio que emocionan al cliente y no necesariamente representan una oferta real, esta
manipulacion se evidencia, sobre todo, en los “precios por comparacion y la toma de decision del
consumidor sobre el precio mas bajo” (Banyte, Rutelione, Gadeikiene, & Belkeviciute, 2016, p.

335).

Existen ademds otros factores como los precios sugeridos, que son uno de los principales
detonadores de compra, siempre y cuando el precio real del supermercado esté alineado con el
sugerido, y la demanda decae una vez el precio real se aleja del sugerido por el fabricante (Bruttel,

2018).

De igual manera, las diferencias de precio que se crean entre productos de fabricante y productos
de distribuidor, llevan al consumidor a medir cuél es mas eficiente en términos del precio que esta
pagando versus la calidad del producto que estd recibiendo a cambio, y la decision termina
tomandose por el mejor resultado comparativo que le arroje esta formula (Méndez Garcia de

Paredes, Medina Orta, & Rubio Benito, 2002).

Asi, la eleccion de un producto u otro se puede clasificar también en dos dimensiones: las variables
relacionadas con el producto y las variables relacionadas al individuo, donde el individuo se refiere
a su proceso de decision, y atribuye una gran parte de la misma a la variable precio (Casielles,

2005).

Ahora bien, en el &mbito de las promociones, existen formatos de promocion en los supermercados
como los folletos o separatas, donde se especifican promociones temporales sobre productos al

detalle, existen consumidores que se comportan como expertos a la hora de realizar el
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abastecimiento semanal, quienes usan estos folletos como plan de compras y basan todo su sistema

de decision en un plan donde la variable precio es la principal (Martinez & Montaner, 2007, p. 87).

Por otro lado, la variable precio se puede contrastar también con la variable lealtad, definida como
la compra continua de un mismo producto por afinidad con su marca, sus atributos o incluso la
minimizacion del riesgo que supone probar otro producto que se consume con frecuencia, y es esta
variable la que ofrece un peso mayor respecto al precio a la hora de tomar una decisiéon (Rondan

Catalufia, 2004).

Finalmente, lo que si se puede evidenciar es que aunque un producto tenga un precio alto entre un
oferente y otro, las condiciones de frescura, presentacion y cercania a la fuente de produccion hacen
que la decision deje de estar permeada por la variable precio (Valpiani, Parke, Rogers, & Stewart,

2016, p. 282).

7.2. El consumidor y la forma en que toma sus decisiones con base en atributos y como los

percibe

El consumidor realiza un complejo proceso de decision cuando esta frente a la compra de un
producto, ahora bien, en consumo masivo este proceso se repite cientos de veces al caminar por los
lineales del supermercado, pues debe analizar todas las variables de caracteristicas, atributos,
precio, cantidad, y valores agregados que le ofrecen cada uno de los productos que tiene en su lista

(Mantel & Kardes, 1999).

Estudios como el de Mantel y Kardes (1999) evidencian que el consumidor, entre mas informacion
tiene, tiende a tomarse mas tiempo en tomar decisiones de compra, pues realiza un analisis mas
detallado de lo que esta a punto de comprar, ahora bien, si en el establecimiento de “bajo costo” se
elimina informacion y atributos de los productos y no se dan mas opciones de compra, esto

definitivamente acelera el proceso de compra por parte del consumidor.

Finalmente, se debe tener en cuenta las marcas, las cuales sirven para acortar la decision, pues una
vez el consumidor se ve corto en informacidn sobre los atributos de un producto, tiende a tomar su

decision de compra basado en que la marca sea conocida para ¢l (Bettman & Park, 2002).
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7.3. El consumidor y sus percepciones

Los consumidores realizan de forma natural una contabilidad mental permanente, la cual emite una
percepcion sobre un bien o producto; para este caso se revisa como en el caso de las percepciones
sobre precio, el consumidor en su mayoria prefiere recibir mas producto por el mismo precio a
obtener un descuento, dado que esta contabilidad mental se encamina hacia lo que percibe como

un mayor beneficio (Lowe, 2010, p. 501).

Revisando mas a profundidad variables de percepcion sobre los empaques, se encuentra que
aquellos que usan un colorido principalmente claro, incluso mayormente blanco, son percibidos
como econdmicos, las fuentes curvas y las lineas verticales dan una sensacion de precio bajo

(Ampuero & Vila, 2006).

7.4. El valor percibido para el consumidor y qué toma como ventajas percibidas

Diversas fuentes revisadas en la literatura han aspirado a construir un acercamiento a la nocion de
valor percibido. Un acercamiento comun se da entre las relaciones que establece el consumidor
con las marcas, donde el peso de la percepcion de valor recae en la relacion establecida basada en
el conocimiento mutuo, lo cual lo capitaliza la marca para entregar mas valor (Grénroos, 2012, p.
409), y que va mas alla de la simple figura de la transaccion de un bien, donde no se da ese esfuerzo

de conocerse entra las partes.

Otra forma usada en marketing para generar el valor percibido es a través de brindar experiencias
positivas que adornen los atributos del bien o servicio entregado, lo cual incrementa, segiin Yuan
& Wu (2008), la apreciacion de las caracteristicas y funciones de los productos, asi éstas sean
similares a los productos con los que compite. En la misma linea de incrementar valor percibido,
algunos directores de mercadeo usan el camino de aumentar las caracteristicas del bien, lo cual
puede impactar el precio, lo que desencadenaria un efecto no deseado en el conjunto de valor
percibido, por ello Bednall (2002) recomendd que, de seguir ese camino, se debiera velar al mismo
tiempo por ser eficientes en el uso del tiempo dedicado a evaluar, disminuir riesgos percibidos y
trabajar en disminuir la necesidad de escoger entre varias opciones. De las sugerencias de Bednall

(2002) aplicables a formatos de bajo costo, puede desprenderse que menos referencias de productos
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en la tienda ayudaria en dos sentidos: menos tiempo de escogencia, lo que se traduce para el cliente

en percepcion de ahorro tanto en tiempo como de dinero.

Ahora bien, dependiendo del publico al que se dirige un producto, el valor percibido puede tener
una gran mezcla de variables, como sucede con una botella de vino que se le vende a la generacion
X, sin embargo, este mismo producto queda reducido a que genere diversion y tenga un precio bajo

st es ofrecido a un grupo de la generacion Y (Wiedmann, Behrens, Klarmann, & Hennigs, 2014).

En términos de lealtad, el valor percibido aumenta cuando hay una conexion permanente entre los
sistemas de servicio al cliente para dar retroalimentacion bilateral, incluso superando los premios
y regalos que se puedan recibir a causa de estar en un programa de lealtad (Yi, Youja e& Hoseong,

2003, p. 231).

Por ultimo, dado que el servicio de calidad y la atencion precisa en el ambito del supermercado
representan variables de alta importancia para el valor percibido, incluso de los productos a adquirir
y sus caracteristicas (Sirohi, McLaughlin, & Wittink, 1998), se identifica entonces un posible
contraste entre los formatos de bajo costo, donde la atencién y el servicio al cliente se ven

disminuidos en comparacién al formato tradicional.

7.5. Las marcas propias y las marcas de distribucion masiva

Las marcas propias son aquellas que se desarrollan dentro de la misma cadenas de supermercados,
utilizando fabricas aliadas que producen los productos de consumo masivo de mayor rotacion,
apoyandose en la arquitectura de marca del mismo supermercado o creando sub-marcas, donde es
evidente el vinculo con quien las distribuye, dada su exclusividad en este unico canal; por otro
lado, las marcas de distribucion masiva son aquellas que se producen en fabricas privadas y tienen
diferentes sistemas de distribucion como el canal tradicional, moderno, supermercados de cadena

e incluso supermercados de bajo costo.

La diferencia principal entre las marcas propias y las marcas de distribucion masiva estd en la
innovacion, pues las marcas de distribucion tienen margenes que deben respetar, pero esto les da

una mayor holgura de costo para constituir empaques, ingredientes o valores agregados que las
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diferencien, mientras que las marcas propias tienen una disposicion estratégica a ofrecer el menor

precio posible para asi captar nuevos consumidores (Fustinoni Venturini, 2011).
De las marcas propias se encuentran los siguientes conceptos:

-Las marcas propias representan un beneficio para el consumidor, pues le permite comprar mas
productos por un costo menor y acceder a productos que no consideraba antes, debido a su precio

por fuera de su presupuesto (Steenkamp & Dekimpe, 1997, p. 919).

-Los productos que ofrecen las marcas propias no son necesariamente baratos, en la competencia
permanente dentro de los supermercados, se han visto en la necesidad de agregar valor en términos
de enfrentarse al mercado sano o incluso crear comunicacion exclusiva para estas “marcas blancas”

(Huang & Huddleston, 2009).

-Dentro de la estrategia de creacion de marcas propias para los supermercados, esta el interés de
los fabricantes de llenar su canal, generando que los ingresos sean percibidos por el volumen de la

marca propia y por el margen que deja la marca de distribucion (Mills, 1995).

7.6. La conveniencia contrastada con el precio

En los procesos de decision del consumidor no solo se cruza la variable precio con la necesidad de
producto, la conveniencia entendida en términos de facilidad, ubicacion, agilidad en el servicio
representan todas una ventaja, donde el precio incluso pasa a un segundo plano en categorias como

frutas y verduras (fruver) o aseo (Andreti, Zhafira, Akmal, & Suresh, 2013, p. 72).

8. Marco metodolégico
8.1. Tipo de estudio

El tipo de estudio que se realiz6 en este caso es exploratorio y descriptivo; para la primera parte se
llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas desde el enfoque cualitativo, para lo cual se construy6

una guia orientadora de preguntas y, para la parte cuantitativa, se aplic6 una encuesta a una muestra
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poblacional y luego se realizé el andlisis de los datos arrojados, para responder los objetivos del

estudio, basados en metodologia de investigacion de mercados (McDaniel & Gates, 2019).

8.2. Sujetos

Los participantes en el estudio fueron hombres y mujeres escogidos bajos los siguientes criterios
de inclusion: nivel socioecondmico, edad, lugar de residencia, lugar de trabajo, y que estuviesen
ubicados dentro de la comuna Universidad de la ciudad de Pereira, dado que ésta presenta una

poblacién que abarca desde el NSE 2 hasta el 5.

Para ser incluidos como participantes del estudio se tuvieron en cuenta cuatro criterios, un primer
criterio definido para participar fue su lugar de residencia, el cual era la comuna Universidad, en
la ciudad de Pereira, Risaralda. Un segundo criterio era que esa persona realizara la tarea de mercar
para el hogar, un tercer criterio es que visitara formatos de “bajo costo” y, el ultimo criterio

considerado, fue que hubiera visitado dicho formato en el Gltimo mes.

El grupo uno de nivel socioeconémico cuatro y cinco: correspondid a colaboradores cercanos que
residieran en la comuna Universidad de la ciudad de Pereira, esta comuna tiene la mayor densidad
poblacional en nivel socioecondémico cuatro y cinco de la ciudad, lo que permitié garantizar que
todos los encuestados cumplieran con las caracteristicas, y para el grupo dos de nivel
socioeconomico dos y tres: se abordo6 a través de los colaboradores de una empresa pereirana, que
aunque no residen en la comuna Universidad, tienen como lugar de empleo la misma, lo que hace
que su dindmica de consumo de supermercado esté vinculada de cierta forma a esta zona, y se

verifico que realizaran sus compras en formatos de bajo costo.

Grupo 1: Hombres y Mujeres con edades entre los 30 y 50 afios, este primer grupo pertenece a los

niveles socioeconémicos dos y tres.

Grupo 2: Hombres y Mujeres con edades entre los 30 y 50 afios, este segundo grupo pertenece a

los niveles socioecondmicos cuatro y cinco.



24

8.3. Instrumentos
8.3.1. Entrevista a profundidad

Se convocaron informantes de los dos grupos de estudio para realizar una entrevista a profundidad,

donde se indagd sobre el valor percibido y la experiencia de compra en el formato bajo costo.

Estos informantes se convocaron via herramientas digitales y se verifico que cumplieran con el
perfil descrito, luego se les cit6 a una videoconferencia en la cual respondieron a la entrevista,
permitiendo desde el facilitador, que se extendieran en las respuestas segiin lo vieron necesario.

Para conocer la entrevista completa, referirse al Anexo 1: Entrevista a profundidad.

8.3.2. Encuesta

Se cont6 con 14 preguntas en las que se indag6 acerca del valor percibido en el formato de bajo
costo, el tipo de mision de compra que efectuaba y los atributos identificados en la experiencia de

compra, entre otros.

De acuerdo a la metodologia de investigacion de mercados, se siguieron los siguientes 7 pasos para

la identificacion de la muestra (McDaniel & Gates, 2019).
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Figura 1. Pasos para el desarrollo del plan muestral

Fuente: McDaniel & Gates, 2019.

La figura 1 muestra los siete pasos que se utilizaron para el proceso de desarrollo del plan muestral,
aqui se parte de definir la poblacion de interés y el método de recoleccion de datos hasta llegar a

determinar el tamano de la muestra y operar la recoleccion.

Para el tamafo de la muestra se definié un grado de precision de 0,05 para una poblacion infinita,

para la cual Z=1.96.

Figura 2. Definicion de la muestra

n= (1.96)%0.5) (0.5)
= 384

(0.5)2

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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La figura 2 muestra la féormula del calculo de la muestra que contempla una precision del 95% con
un Z = 1.96, que expresa la diferencia en cantidad de desviaciones estdndar para poblaciones

infinitas, dando como resultado una muestra de 384 encuestas a realizar.

El procesamiento de la informacién se realizd en una hoja de calculo, que permitid a través de
filtros, analizar los resultados por pregunta y efectuar cruces de variables. El tipo de andlisis
realizado fue descriptivo sobre cada pregunta de la encuesta y luego se procedi6 a hacer cruce de
variables, en las que se evidencid correlacion para tener hallazgos mas precisos. Para conocer la

encuesta completa y su ficha técnica, referirse al Anexo 2: Encuesta.



Tabla 2. Generacion de variables a partir de los objetivos

OBJETIVO VARIABLE PREGUNTA
Identificar la percepcion de valor
de los consumidores de Pereira en ,
) 1.;Cudl es tu género?

cuanto al formato de

supermercados de bajo costo. Comportamiento
para visitar los 2.;Cudntas veces a la semana visita un
supermercados |supermercado de bajo costo?

Identificar los atributos que llevan
al consumidor a visitar un “bajo
costo™.

3.Seleccione entre los siguientes formatos de bajo
costo, el de su preferencia:

4.; Cudnto dinero gasta en promedio en cada
visita?

Motivadores de
necesidad de la visita

5.;Cudl es la razdn predominante en su visita al
formato de bajo costo?

Observar la percepcion del
consumidor sobre los productos
del bajo costo en cuanto a su
rendimiento (Hay un mayor o
menor rendimiento, y estd esto
asociado ala calidad percibida).

Decision por
desempeiio
especifico de los
productos

6.El sabor y la funcion de los productos en la
categoria de alimentos del formato de bajo costo
son:

7.La funcién y el rendimiento de los productos en
la categoria de aseo del formato de bajo costo son:

Identificar los atributos que llevan
al consumidor a visitar un “bajo
costo™.

Visita con mision por
una categoria

8.;Su visita al formato de bajo costo se debe a una
categoria en particular?, seleccione 2 opciones.

9.;En cual de las siguientes categorias revisa con
mads cuidado la decision de compra en el formato
de bajo costo? Seleccione la mas importante.

Observar la  percepcion  del
consumidor sobre los productos
del bajo costo en cuanto a su
rendimiento (Hay un mayor o
menor rendimiento, y estd esto
asociado ala calidad percibida).

Rendimiento de
productos y calidad
percibida de lo que
compro en un bajo
costo

10.Los productos del formato de bajo costo en
términos de rendimiento son:

Indagar en el consumidor del bajo
costo, su percepcidn sobre los
formatos de empaque que
encuentra en estos supermercados
(Hay formatos de consumo diario o
unidosis, que exigen visitar el
punto de venta con mayor
frecuencia, como perciben este
atributo).

Percepcion sobre los
formatos de
empaque.

11.Los formatos de empaque (unidosis, menos de
12 unidades, menos que una libra) que encuentra
en el bajo costo le parecen (seleccione solo una
opcidn):

12.Los formatos de unidosis o consumo por dia
que encuentra en el bajo costo le parecen:

13.Los formatos de empaque por 12, botellas de
mas de 1 litro o mayores a un kilo que encuentra
en el bajo costo le parecen:

Identificar la percepcion de valor
de los consumidores de Pereira en
cuanto al formato de
supermercados de bajo costo

Experiencia en
punto de venta

14.Las opciones de parqueadero que encuentra en
el formato de bajo costo de su preferencia le
parecen:

Fuente: elaboracion propia, 2020.
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9. Analisis de resultados
9.1. Analisis de resultados de la entrevista a profundidad

En la tabla 3 se muestran las preguntas realizadas y la respuesta mas comun, convergencia y

divergencia en algunos casos, que se present6 entre los dos grupos a quienes se entrevisto.

Tabla 3. Analisis de resultados de la entrevista a profundidad
RESPUESTA MAS
PREGUNTAS COMUN CONVERGENCIA | DIVERGENCIA
Se veen la EI NSE Alto hace

Hablemos de los

lugares para hacer
mercado, ;lo hace
en un solo lugar, o

visita varios?

Visita Varios

Lugares

necesidad de
buscar varios
lugares porque no
encuentra todo lo
que le gusta en uno

solo

mas visitas porque
dispone de mas
recursos: tiempo y
dinero, y sus
gustos son mas

complejos

(Cada cuanto visita
un supermercado
en el transcurso de

un mes?

Tres veces en

promedio

Una persona lo
hace mas veces
para evitar cargar

tantos productos

(Qué tanto conoce
los supermercados
de bajo costo?,

[cuales identifica?

D1, ARA y Justoy
Bueno son
1dentificados de

forma inmediata

Transversal a todos
los NSE identifican
las 3 marcas como

opciones

(Qué aspectos le

atraen de los

El precio vs. la
Calidad como

unidad de medida

Hay consenso en

que los productos

El NSE bajo habla
mas de Precio y

profundiza en la




formatos de bajo

costo?

para dar una

percepcion positiva

son de muy buena

calidad

economia, el NSE
alto enfoca su
discurso de precio
en los productos
de ASEO (porque
es algo que no se

van a comer)

(Cual es la opinién
general de los
formatos de bajo

costo?

La practicidad es el
activo mas
importante (incluso

mas que el precio)

Todos concuerdan
en la practicidad
como su
calificacion

percibida

El estrato bajo
habla mucho
acerca de la
rapidez, al
profundizar se
observa que viven

cortos de tiempo

(Qué es lo que
compra en este
formato de
supermercado?,
nombre algunos de

los productos

La oferta de aseo y
lacteos es la
principal

motivadora de visita

Todos encuentran
en los productos de
aseo una solucidén

practica

el NSE Bajo
prefiere comprar
todo lo del
Desayuno (porque
es lo tinico que
come en la casa)
el NSE Alto habla
mas de mercado e

incluso Snacks

(Como percibe los
productos que
compra en el
formato de bajo

costo en

Cuando es en
términos de aseo,
sienten que no hay
diferencia alguna,

pero en Carnicos y

En el aseo, todo es
lo mismo, pero en
el bajo costo es

mas barato

29



comparacion a los
del supermercado

tradicional?

embutidos si se ve
una notoria

diferencia

(Qué productos del

mercado basico

Productos del

8 ) Desayuno y
compra en el bajo
Productos de Aseo
costo?
(Quisiera saber su
percepcion sobre
Transversal a todos
los formatos como
o Los formatos los NSE, ven como ‘
unidosis, . o Los NSE bajos
. pequeiios de la posibilidad de .
cantidades piensan en costo,
9 empaque son acceder a
menores a la o los altos en Fechas
_ sinonimo de productos costosos o
docena o la libra y o de Vencimiento
practicidad en pequenas
empaques por .
‘ cantidades
unidad o poco
gramaje?
(Quisiera saber su
percepcion sobre
los formatos como
docena, caja por 6, | No hay compra de
. No lo ven como
10 | o incluso 24 grandes formatos de .
i algo necesario
unidades del empaque
mismo producto en
un formato de bajo
costo?
1 (En cuanto a la Se percibe como No se busca

cantidad de

variedad, el

variedad, sino
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referencias
encontradas en el
formato de bajo
costo, qué tan
adecuadas a sus
necesidades las

siente?

portafolio de
producto y no las

SKU's

confianza en los
productos a

consumir

(Qué razones lo

llevan a visitar un

Cercania es visto

como punto de

) Cercania y venta y como
12 | formato de bajo
Practicidad cercania del
costo, y cual es la
. producto a la mano
mas importante? )
sin dar vueltas
La velocidad es
(Qué le gusta mas _
. incluso mas
13 | de los formatos de | Rapidez

bajo costo?

importante que el

precio

14

(Qué no le gusta
de la visita y
compra en este

formato?

Hace falta el
FRUVER

15

[ Tiene algo mas
que quiera
adicionar sobre su
apreciacion de
estos formatos de

bajo costo?

Es un formato que
aporta a la facilidad,
y deberia tener

Domicilio

El domicilio (visto
como mas
practicidad y
ahorro de tiempo)
es lo que le pondria

extra

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Al indagar a los informantes sobre la percepcion que tienen del formato de bajo costo, se evidencia
una comparacion natural con los formatos tradicionales de supermercado, esto les da un punto de
referencia para emitir juicios como “calidad vs precio, es como lo mido” (participante 4, hombre,

NSE 3) o “los bajo costo estadn cerca y son practicos” (participante 1, hombre, NSE 3).

De igual manera, se percibe el ahorro como una suma de variables no solo ligadas al precio de los
productos, sino también a las facilidades del formato en términos de surtido, duracion del proceso
de compra y encontrar el producto a la mano: “entrar y salir rapido del supermercado, me encanta”

(participante 2, mujer, NSE 3).

Por otro lado, en la busqueda de analizar la informacion de forma gréfica, se realizo la siguiente
nube de palabras para evidenciar las mas relevantes, la cual fue cargada con los datos obtenidos de

la entrevista.
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Figura 3. Nube de palabras de la entrevista

08 CATAD. e

i VARTED DN (ESHU lE(HE .

IDAD LU it
(FRCA

[ARN

CERCANT/
PACICIDAD [ AI_
NI (0510

CERCANIA

-L0STO

PRODUCTO
M UI@AA ol \Jirmo

U IEDAD PRECTO MR

BHNODESAYUNO

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En esta nube se evidencia que las palabras a las que mas se refieren los informantes son producto,
precio, aseo, calidad y bajo, dando asi un marco en el que mas que la experiencia de compra o el
servicio, lo que se percibe en el formato de bajo costo es que estd mas enfocado a una transaccion

rapida con un objetivo de producto.

También se revisan aspectos como la practicidad enfocada a la poca cantidad de referencias dentro
del formato, lo cual seria una desventaja si se mirara con la dptica de las grandes superficies que
tienen como premisa un mayor surtido y opciones; sin embargo, aqui representa ser practicos para
el consumidor: “esta bien puesto que a pesar de so6lo encontrar una referencia por categoria de

producto es de buena calidad y a buen precio” (participante 4, NSE 5).

izar, u , . un imou visita,
Para finalizar, se observa que la categoria de aseo funciona como un impulsor de la visita, dado
que no hay involucramiento con las marcas, en este caso “el cloro es cloro en cualquier marca, asi
que prefiero comprarlo barato” (participante 7, hombre, NSE 5), y el desempefio del producto se

evalua como igual al de las marcas tradicionales, por tanto, no ven razon de pagar mas en otros
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formatos de supermercado por una marca que no hace la diferencia, “es muy practico comprar lo

de aseo en el D1” (participante 6, mujer, NSE 5).

9.2. Presentacion y analisis de resultados de la encuesta

A continuacién, se presentan los resultados de la encuesta realizada a 471 personas, las cuales
corresponden a una muestra tomada en un 44% al NSE 4 y 5 (211 encuestados), y un 56% (260
encuestados) al NSE 2 y 3, obedeciendo a los objetivos general y especificos de la investigacion

planteada.

Género de las personas que visitan un formato de bajo costo:

Grafico 2. Distribucion por género

@ Masculino
@ Femenino
Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracion propia a partir de los registros de la encuesta, 2020.

En cuanto a la distribucion de los participantes por género, se evidencia una mayor cantidad de

respondientes del género femenino.
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9.2.1. Comportamiento de las visitas al formato de bajo costo

El 69,6% visita el supermercado de bajo costo una vez a la semana, lo cual ratifica la informacion
encontrada en las entrevistas, donde se evidencia predominancia de una frecuencia de
abastecimiento semanal, el 20,2% lo visita dos veces a la semana y el 9,1% realiza 3 o mas visitas

a la semana.

Dado que en el formato de bajo costo hay varias marcas de minoristas, el estudio indagé sobre las
preferencias de los consumidores. Los datos arrojan que el 66,9% prefiere la marca D1, el 25,5%
prefiere la marca ARA y el 7,6% la marca Justo y Bueno; esta preferencia por una determinada
marca puede estar relacionada con la expansion y crecimiento de las marcas, el pais registra que
las cifras de crecimiento de la marca D1 es de 300 tiendas (Valora Analitik, 2020). En cuanto al
aspecto del desembolso por visita, el valor mas representado en gasto promedio en la visita al bajo
costo es entre $40.000 y $80.000, esto es consecuente con que las visitas se hagan en su mayoria
de forma semanal, lo que también demuestra que no se hacen grandes mercados de alacena, sino

mas bien una compra para el consumo de la semana o compras de ajustes de mercado.

Para finalizar, con respecto a la mision de compra que genera la visita, el abastecimiento queda
como opcidn principal, esto va en coherencia con que se reestablece lo que va acabandose en el
inventario del hogar, también se identifica que la compra de emergencia no es una razoéon de peso

para visitar este formato.

9.3. Valor percibido ligado a la experiencia de consumo de los productos

Al comparar los productos de la categoria de alimentos, el 69,6% de los encuestados expresa que
son iguales a las marcas tradicionales, mientras que el 23,4% lo percibe como de una calidad

inferior a la marca tradicional, y solo el 7% lo percibe como de mayor calidad.

De igual manera, la categoria de aseo se ha evidenciado como una de las mas importantes para la
visita al supermercado de bajo costo, se indagd sobre ésta en particular y se encuentra que la
percepcion sobre la funcion y el rendimiento es igual a la de las marcas tradicionales en un 59,2%,
teniendo en cuenta que en los formatos de bajo costo se consiguen marcas propias; el 20,4% lo

evaltia como de menor calidad y el 20,4% como de mayor calidad, esto ratifica que la categoria de
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aseo no solo atrae por el precio, sino también por su percepcion de calidad igual o mayor a las

marcas tradicionales.

9.4. Analisis de categorias de mayor importancia para adquirir en el formato de bajo costo

Las categorias mas representativas fueron: Aseo, Enlatados y despensa, y Lacteos y embutidos, sin
embargo, la pregunta “otra, cual” tuvo opciones representativas como: Snacks (mecato) y vinos y

cervezas.

Grifico 3. Categorias de mayor importancia en el formato de bajo costo

® Aseo

@ Lacteos y Embutidos
Panaderia y horneados

@ Enlatados y Despensa

j @ Cuidado personal

37.8% ® Helados

@ Vinos y licores

@ Came

13V

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta, 2020.

Aunque la categoria aseo es, aparentemente, la principal razon de visita, se evidencia que el
involucramiento es mayor para la categoria de lacteos y embutidos, de alli sigue la categoria de
aseo, y se observa en enlatados y despensa un involucramiento importante también, de manera tal
que los alimentos siempre tienen un proceso de decision mas complejo que los otros items del

mercado.
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9.5 Desempeiio en términos de rendimiento de los productos del formato de bajo costo y

valor percibido sobre sus formatos de empaque

Grifico 4. Rendimiento de los productos del formato de bajo costo

@ Mas rendidores

@ Igual de rendidores que las marcas
tradicionales

Menos Rendidores

20,4%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta, 2020.

Al revisar la variable de desempefio de los productos que se compran en el formato de bajo costo,

se observa que la percepcion de rendimiento es igual a la de las marcas tradicionales en su mayoria.

Ahora bien, sobre los empaques tipo unidosis, menos de 12 unidades y menos que una libra, se
observa que el 52,9% de los encuestados los encuentra iguales a los tradicionales y el 47,1% los
encuentra novedosos, esto conecta con los hallazgos de las entrevistas, donde se indagaba sobre
este tipo de empaque y coémo le permite al consumidor productos que en el supermercado

tradicional le exige comprar una cantidad mas grande para algo que solo quiere probar.

Al precisar més sobre los productos de consumo para un dia, se encuentra que el 62,8% los percibe
como pertinentes, solo el 10,8% los encuentra poco pertinentes, esto refuerza que el consumidor
encuentra como adecuados los formatos de unidosis, asi tenga que realizar visitas mas frecuentes,

pues los percibe como frescos a la hora del consumo.

También se indagd sobre los formatos de empaque por 12 unidades, o mayores que un kilo, y los

encuestados encuentran pertinente el empaque mas grande por docenas y litros, lo cual puede verse
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que en la mezcla de compra va en ciertos productos por cantidades pequefias, como la alacena y

los embutidos, y en gran formato como el aseo.

Si bien los productos del formato de bajo costo y sus formatos de empaque obedecen a marcas
propias, estas se rigen por los cdnones de disefio de las marcas tradicionales, en términos de uso de
fuentes, colores y tipo de comunicacion, lo que produce una asociacion de similitud entre la marca

tradicional y la marca encontrada en el bajo costo en los demas aspectos (Ampuero & Vila, 2006).

9.6. Experiencia de compra

Al profundizar en experiencia dentro del punto de venta, se identifica que la velocidad de todo el
recorrido y la rapida finalizacion del proceso de compra son vistas como las mayores ventajas y
puntos a destacar de la experiencia de compra en el formato de “bajo costo”, pues se asocia la

rapidez con ahorro de tiempo.

Sin embargo, hay algunos puntos que no favorecen la experiencia de compra para algunos
participantes. Al indagar sobre la experiencia de compra, en forma general, se encontré que en
cuanto al parqueadero o zonas aledafias de facilidades de parqueo, era recurrente la queja de no
disponibilidad, lo que también emergid en las entrevistas, lo cual generaba algo de descontento en
algunos participantes, no obstante, un tercio de la poblacion encuestada los encuentra suficientes.

Ese asunto puede ser una oportunidad de mejora para estos establecimientos.

9.7. Relacion de variables

En la busqueda de un analisis mas profundo a los datos obtenidos en la encuesta, se plantea una
tabulacion cruzada, que se realiza mediante la filtracion de los datos tabulados para comparar no
solo la variable de la pregunta de forma lineal, sino en contraste con otra pregunta y asi identificar
vinculos entre el género de la muestra con el comportamiento de visita, la razon de visita con las
misiones de compra por categoria, o la diferencia en la percepcion de la experiencia, dependiendo

del NSE del que se haga parte (McDaniel & Gates, 2019).
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9.7.1. Poblacion femenina contrastada con el promedio de desembolso

Se reviso al detalle la poblacion femenina, dado que tradicionalmente es el publico més importante
para el consumo masivo, identificando asi que el desembolso promedio de las encuestadas esta
entre $40.000 y $80.000, esto demuestra que el publico femenino siempre realiza una compra de
abastecimiento y no estd sujeta a compras en mision de emergencia, como es el caso de poblaciones

mas jovenes o masculinas.

9.7.2. Razén de visita contrastada con la marca de preferencia teniendo en cuenta las

diferencias en surtido

Para las marcas D1 y ARA en un 55,6% predomina la razén de visita para abastecimiento, que se
especifica como el acto de comprar lo que hace falta, mas algo que encuentre necesario, mientras
que en la marca Justo y Bueno se hace la compra especifica debido a su surtido y es la principal

razon de visita, siendo un 78,2% de las visitas a esta marca.

9.7.3 Categoria de mayor involucramiento contrastada con los formatos de empaque

En la categoria de aseo, el 14,8% de los encuestados percibe como novedosos los formatos de
empaque del bajo costo versus los del supermercado tradicional, aunque no es la categoria de mayor
involucramiento, ahora bien, en la categoria de lacteos, embutidos y despensa, que son las de mayor

involucramiento, el 20% de los encuestados no percibe novedad en los formatos de empaque.

9.7.4. Opcion de parqueadero contrastado con el género

El género masculino en un 15,6% percibe la opcion de parqueadero como insuficiente, mientras
que para el género femenino es suficiente en un 21%, esto se relaciona con la entrevista a
profundidad, donde el género masculino fue el que menciono6 de forma espontanea la necesidad de

un mejor parqueadero en el formato de bajo costo.
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10. Conclusiones

Con base en los hallazgos encontrados en el andlisis de la informacion, se puede concluir que la
categoria de aseo en el formato de bajo costo genera una paridad en la percepcion entre el formato
tradicional y el bajo costo, puesto que se evidencia en las respuestas de los participantes que las
compras en dicha categoria se enfocan a la solucion brindada por el producto y no a una marca
especifica, donde aparentemente funciona como una estrategia de enganche para atraer al
consumidor y lograr no solo que compre los productos de esta categoria, sino otros items que hacen
parte de su mision de compra. Esto se debe a la poca o nula fidelidad que hay, generalmente entre
el consumidor y las marcas de aseo, lo cual se evidencid en las entrevistas a profundidad; el
concepto de fidelidad se evidencia con arraigo en la categoria de alimentos, pero el formato de bajo
costo una vez logra el trafico de su publico objetivo, busca darle solucion a sus otras necesidades

en categorias complementarias, como enlatados, granero, embutidos, despensa y carnicos.

De igual manera, se identifica que los consumidores encuentran un terreno comun y transversal a
su nivel socioecondmico: la practicidad, la cual se ha agotado en el supermercado tradicional y en
el canal moderno con ofertas de productos muy amplias, por lo que formatos de empaque de facil
decision (pequeiios, practicos, unidosis) y recorridos muy cortos que permiten cumplir la mision
de compra con un presupuesto menor, hacen percibir el formato de bajo costo como ahorrador y

practico.

Por lo tanto, la practicidad y el bajo desembolso hacen que el consumidor no solo visite el formato
de bajo costo para cumplir con sus compras de emergencia, sino que también lo incluya en su
proceso de abastecimiento, donde aunque compra cantidades pequefias y empaques limitados, por
el mismo formato de exhibicion no lo considera como una barrera, pues prefiere realizar multiples
visitas, incluso porque esto le representa atributos de frescura en el producto a comprar; todo esto
aporta a que el modelo de bajo costo sea mas exitoso, pues tiene una rotacion de inventario
acelerada, garantizando asi el atributo de frescura, el cual se evidencio en el estudio como altamente

relevante para el consumidor.

Ademas, el formato de bajo costo se ha encargado de crear presentaciones mas pequefias para

productos tradicionales como las aceitunas en doypack, o el Jamon Serrano en cantidades para una



41

sola persona, esto no es percibido como algo novedoso, sin embargo, la oferta si tiene un resultado
derivado y es una visita mas frecuente, dado que se percibe como una compra que va a brindar una

sensacion de frescura al momento del consumo.

Asi, al cruzar un consumidor que percibe como relevante poder comprar la categoria aseo
desembolsando menos dinero, con la necesidad actual de los consumidores de hacer sus compras
de forma rapida y practica, atributo altamente valorado, y sumando que este consumidor ademas
percibe con alto valor el comprar productos frescos, el formato de bajo costo mezcla esta solucion
de manera magistral y soluciona necesidades que han aparecido en el consumidor de las ultimas
décadas, donde “economizar” no solo significa comprar a un precio mas bajo, sino también

parquear facil, hacer recorridos cortos y, sobre todo, tomar menos decisiones.

11. Recomendaciones

Se recomienda realizar una investigacion que indague sobre si existe una correlacion entre la
fidelidad del consumidor con las marcas de aseo, donde se involucre la variable del precio bajo,
pues esto permitird revisar la relacion que tiene el consumidor con esta categoria y como esta

funcionando como estrategia de atraccion de clientes para los formatos de bajo costo.

De igual manera, se recomienda un estudio especifico sobre la percepcion del consumidor
alrededor de variables medibles, como la frescura de los productos que consigue en un
supermercado, puesto que en las entrevistas se denotd una percepcion positiva hacia el formato de
“bajo costo” y su alta rotacién de producto, lo cual para el consumidor al parecer significa una

mayor frescura en lo que estd comprando.

Por ultimo, se deberia revisar la categoria de frutas y verduras dentro del formato del “bajo costo”
y cual es la percepcion del consumidor sobre esta, dado que implicaria aumentar la superficie de
ventas e incluir procesos mas complejos de abastecimiento, todo esto debido a que en esta
investigacion algunos informantes se preguntaron por qué en este formato no se ha desarrollado
dicha categoria, inclusive se puede revisar la pérdida de imagen de formato de bajo costo, si se

amplia la superficie de ventas.
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Anexos

Anexo 1. Entrevista a profundidad

Entrevista a profundidad: Se convocaran informantes de los dos grupos de estudio para realizar una
entrevista a profundidad con cada uno, donde se indagara sobre el valor percibido y la experiencia

de compra en el formato bajo costo.

La entrevista se realizara por videoconferencia, uno a uno cada entrevistado, y se llevara el registro

en medio magnético.
Presentacion:

Buenos dias, mi nombre es Juan Sebastidn Gonzalez Lopez, estoy realizando un estudio sobre
practicas de consumo y le hemos convocado a esta entrevista para conocer sus opiniones y
apreciaciones al respecto. Es importante que pueda expresarnos con toda tranquilidad lo que piensa
sobre las preguntas que le realizaremos, le informamos que el material recolectado solo tiene fines
académicos y los datos serdn tratados en forma andnima para garantizar la confidencialidad de los

participantes.

Toda opinion es valida no hay unas buenas o malas, todo lo que nos cuente sera de utilidad.

Agradecemos haber aceptado participar libremente en el estudio.

Preguntas para la entrevista a profundidad:

-Objetivo de la entrevista: Identificar a través de una conversacion, la percepcion de valor de los

consumidores en cuanto al formato de supermercados de bajo costo.
-Entrevistador: Juan Sebastidan Gonzalez Lopez

-Participantes grupo 1: 2 personas (entrevistas separadas)
-Verificacion del perfil del grupo:

Género: Hombres y Mujeres
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Edad: 30 a 50 afios de edad
NSE:2a5

Lugar de residencia: Comuna Universidad en los barrios Pinares, Alamos y Los Alpes (Pereira,

Risaralda).

Condicionante filtro de reclutamiento: Realizar la tarea de mercar para el hogar, visitar un “bajo

costo”.

Frecuencia de visita: Haber visitado el “bajo costo” en el ultimo mes.
-Muestra:

4 personas de NSE 2y 3

4 personas de NSE 4y 5

Muestra 1: 4 personas de NSE 2y 3

Muestra 2: 4 personas de NSE4y 5

Preguntas para el grupo
Introductorias:
1. Hablemos de los lugares para hacer mercado, ;lo hace en un solo lugar, o visita varios?
2. (;Cada cuanto visita un supermercado en el transcurso de un mes?
3. (Qué tanto conoce los supermercados de bajo costo?, ;cuales identifica?
4. (Qué aspectos le atraen de los formatos de bajo costo?

5. (Cual es la opinidn general de los formatos de bajo costo?

a

(Qué es lo que compra en este formato de supermercado?, nombre algunos de los productos
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Exploracion:

7. (Como percibe los productos que compra en el formato de bajo costo en comparacion a los

del supermercado tradicional?

8. (Qué productos del mercado basico compra en el bajo costo?

Seguimiento:

9. (Quisiera saber su percepcion sobre los formatos como unidosis, cantidades menores a la

docena o la libra y empaques por unidad o poco gramaje?

10. ;Quisiera saber su percepcion sobre los formatos como docena, caja por 6, o incluso 24

unidades del mismo producto en un formato de bajo costo?

11. ;En cuanto a la cantidad de referencias encontradas en el formato de bajo costo, qué tan

adecuadas a sus necesidades las siente?

Salida:
12. {Qué razones lo llevan a visitar un formato de bajo costo, y cual es la mas importante?
13. ;/Qué le gusta mas de los formatos de bajo costo?
14. ;Qué no le gusta de la visita y compra en este formato?
15. (Tiene algo mas que quiera adicionar sobre su apreciacion de estos formatos de bajo costo?

Agradecimiento por la participacion.
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Anexo 2. Encuesta

Introduccidn:

Este es un estudio que se estd llevando en la Universidad EAFIT acerca de la percepcion de los
consumidores sobre el formato “bajo costo” en supermercados, donde las marcas mas reconocidas
son ARA, D1 y Justo y Bueno; en relacion a esto le pedimos diligenciar el siguiente cuestionario,

lo cual no le tomara mas de 5 minutos.
Objetivo de esta encuesta:

Identificar la percepcion de valor de los consumidores de Pereira en cuanto al formato de

supermercados de bajo costo.

1. ¢cudl es tu género?
Masculino
Femenino

Otro

2. (Cuantas veces a la semana visita un supermercado de bajo costo?

3 en adelante

3. Seleccione entre los siguientes formatos de bajo costo, el de su preferencia:

Ara
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Dl

Justo y Bueno

4. ;Cuanto dinero gasta en promedio en cada visita?
Menos de $40.000
Entre $40.000 y $80.000

Mis de $80.000

5. ¢(Cual es la razon predominante en su visita al formato de bajo costo?
Abastecimiento (comprar lo que le hace falta + lo que encuentre necesario)
Compra especifica (ir solo por un producto como misién)

Compra de Emergencia (producto necesario para consumo inmediato)

Otra

6. El sabor y la funcion de los productos en la categoria de alimentos del formato de bajo

costo son:
Iguales a las marcas tradicionales
De menor calidad percibida frente a las marcas tradicionales

De mayor calidad percibida frente a las marcas tradicionales
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7. Lafuncion y el rendimiento de los productos en la categoria de aseo del formato de bajo

costo son:
Iguales a las marcas tradicionales
De menor calidad percibida frente a las marcas tradicionales

De mayor calidad percibida frente a las marcas tradicionales

8. ¢Su visita al formato de bajo costo se debe a una categoria en particular?, seleccione la

mas importante para usted:

Aseo

Lacteos y Embutidos

Panaderia y horneados

Enlatados y Despensa___

Otra: (Cual?

9. (En cudl de las siguientes categorias revisa con mas cuidado la decision de compra en

el formato de bajo costo? Seleccione la mas importante.

Aseo
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Lacteos y Embutidos

Panaderia y horneados

Enlatados y Despensa_

Otra: ;Cual?

10. Los productos del formato de bajo costo en términos de rendimiento son:
Mas rendidores
Igual de rendidores que las marcas tradicionales

Menos rendidores

11. Los formatos de empaque (unidosis, menos de 12 unidades, menos que una libra) que

encuentra en el bajo costo le parecen (seleccione solo una opcion):
Novedosos

Iguales a los tradicionales

12. Los formatos de unidosis o consumo por dia que encuentra en el bajo costo le parecen:
Pertinentes
Medianamente pertinentes_

Poco pertinentes
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13. Los formatos de empaque por 12, botellas de mas de 1 litro o mayores a un kilo que

encuentra en el bajo costo le parecen:
Pertinentes
Medianamente pertinentes_

Poco pertinentes

14. Las opciones de parqueadero que encuentra en el formato de bajo costo de su

preferencia le parecen:
Suficientes
Medianamente suficientes

Insuficientes



