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El presente proyecto busca identificar los valores percibidos por los consumidores de los estratos
socioeconémicos 2 y 3 de los formatos “Discounter” y las Tiendas de Barrio en la ciudad de Bogota,
debido al surgimiento de las Tiendas de Discounter, que ha estado apalancado por amplias inversiones,
que generaron rapida participacién del mercado, atrayendo exitosamente al consumidor gracias su
econdmica promesa de valor (Caicedo & Quinceno, 2015), representando un desplazamiento de los
clientes de un formato a otro.

Se propone una investigacion para la identificacion de los valores percibidos por los consumidores en
los formatos Discounter y Tienda de Barrio, a través de una metodologia cuantitativa, centrada en tres
focos de interés, primero, informacion proveniente de estratos socioecondmicos 2 y 3, segundo,
identificacion de las diferencias que enmarcan significativamente las exigencias del consumidor, y por
ultimo, conocimiento de los valores agregados que generan ambos formatos de tienda y motivan la
compra en cada uno de ellos.

Los datos obtenidos permitieron conocer las variables que estan definiendo los nuevos habitos de
compra y las nuevas oportunidades de mercado creadas por los formatos Discounter y Tiendas de
Barrio, objetos de la investigacion.

Palabras clave:
Valor percibido, Discounter, Tienda de Barrio

PROBLEMA

En Latinoamérica el canal tradicional tiene la mayor participacion, en Colombia es atin mayor. El 99%
de los hogares compran en este canal debido a su cercania, sin embargo, el 54% de los shoppers
latinoamericanos visitan 7 canales para realizar sus compras mientras que en Colombia, este porcentaje
aumenta al 65%, lo que evidencia una baja lealtad hacia los puntos de venta (Garcia, 2016).

De esta forma, al introducirse al comercio estos nuevos formatos de tienda Discounter, han dado al
consumidor otra alternativa para realizar sus compras, presentando alternativas atractivas en cuanto a
precio, marca y demas atributos y valores percibidos que poseen los productos en general.

De las Tiendas de Barrio se dice que “el punto de venta excede el concepto de lugar de intercambio de
productos o servicios para humanizarse: es un espacio lleno de vida. Se convierte en un lugar donde el
consumidor puede vivir una experiencia diferente y especial” (Ontiverios, 2013), aqui el tendero agrega
valor al cliente/consumidor ofreciendo ademas de su buen servicio, una relacién estrecha en dénde,
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mas alla de una actividad de compraventa, la tienda de barrio se convierte en un espacio de encuentro
comun entre vecinos.

Los valores percibidos durante este momento determinan la recompra dentro del establecimiento, es
por esto que la presente investigacion, tiene como finalidad realizar no solo el andlisis de las Tiendas de
Barrio como canal tradicional, sino también, el de los Discounter como un concepto innovador para
arrojar conocimientos sobre el consumidor y sus posibles nuevas motivaciones de compra.

En los Ultimos tres afios, los canales de Discounter aumentan su penetracion en los hogares
colombianos en un 40%. Se trata de 3 millones de hogares que ahora también estdn comprando en este
tipo de puntos de venta y que acuden a ellos, en promedio, una vez por semana, lo que significa una
aceleracion en la frecuencia de visita. (De la Torre, 2017)

Las Tiendas de Discounter son establecimientos de venta minorista, cuya finalidad es la de ofrecer un
namero reducido de articulos al precio mas bajo posible. Este método de venta incide, casi
exclusivamente, en la variable precio, lo que le obliga a reducir al minimo todo tipo de gastos y ofrecer
productos de uso normal, es decir, de gran rotacién (Diez, 2004). Dicha economia ofrecida por las
tiendas Discounter, se convierte en su atractivo principal y toma fuerza entre los consumidores.

Asi se evidencia, que por una parte los consumidores colombianos en general estan abiertos a probar
nuevas alternativas en cuanto al lugar en donde adquieren sus productos y por el otro, que esta apertura
de tiendas Discounter no pasa desapercibida, por su atractivo, experiencia de compra y la obtencién un
margen de ahorro, que en otras superficies no conseguiria.

Si bien, el precio sigue siendo el factor mas importante para el comprador de este formato, parece que
existen otros aspectos adicionales que son considerados por el individuo que realiza sus compras en
las Tiendas de Discounter (Moore & Carpenter, 2008), como también otros que generan un contraste en
favor de las Tiendas de Barrio.

JUSTIFICACIO
N

Actualmente, las estrategias de marketing mix de los formatos Discounter se han ajustado con el
proposito de minimizar costos operativos y/o gastos administrativos adicionales y de maximizar el uso
del capital humano. De esta forma, las tiendas pueden ofrecerles a sus clientes la mejor calidad, a los
precios mas bajos del mercado (Caicedo & Quinceno, 2015).

Las Tiendas de Barrio, por ser establecimientos de comercio independientes, desarrollan operaciones
de canal tradicional en cuanto precio, marca y merchandising y por eso, no generan mejoras para dichos
procesos, por desconocimiento, por insuficiencia de recursos de inversiéon disponibles o por su
orientacion en la oferta de productos de primera necesidad.

En este sentido, la importancia del presente proyecto se fundamenta en las nuevas tendencias de
consumo, que impulsan a los consumidores actuales, a cambiar sus habitos de compra y trasladar sus
preferencias de acuerdo a sus expectativas, dentro de lo que esperan sea para ellos, un éptimo servicio
ofrecido por los canales de distribucion.

Este proyecto permitira el fortalecimiento de la linea de investigacion de la facultad que se orienta en el
conocimiento profundo del consumidor y de los mercados, entendiendo a través de ello el sentido de los
canales de distribucion dentro de las dindmicas de intercambio que se recrean en los canales
tradicionales y las tiendas Discounter, generando datos confiables que beneficien a la comunidad
académica por medio del fortalecimiento del conocimiento cientifico especifico en el &rea de mercadeo,
profundizando en la comprension de la aceptacion de los consumidores de estratos socioeconémicos 2
y 3 en la ciudad de Bogota por medio de la conceptualizacion de los valores percibidos por dichos
consumidores.

De esta forma, y una vez arrojados los resultados, se tiene como tarea generar informacién de alta
calidad que permita el disefio de estrategias aplicables en el sector real de la economia, de manera que
se potencialicen o reduzcan ciertas caracteristicas de los canales de distribucién en mencién con la
finalidad de que a través del mercadeo, la investigacion y sus aplicaciones el consumidor siempre
obtenga el mal alto grado de beneficio, para el mejoramiento de su calidad de vida.
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OBJETIVO
GENERAL

Identificar los valores percibidos por los consumidores de los estratos socioeconémicos 2 y 3 de los
formatos Discounter y las Tiendas de Barrio en la ciudad de Bogota, por medio de la exploracion de
habitos y comportamientos de consumo que permitan crear estrategias en marketing para el canal
tradicional.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Identificar los valores percibidos por el consumidor, generados por el formato de Tienda Discounter y
las Tiendas de Barrio.

Determinar los factores que intervienen en la experiencia de compra frente a los valores percibidos por
el consumidor en cada uno de los formatos de tienda.

Reconocer las preferencias y gustos de los consumidores en cada uno de estos formatos por medio de
la exploracion de héabitos de consumo y comportamiento de consumo.

METODOLOGI
A

Se utilizé una investigacion de metodologia cuantitativa de caracter descriptivo correlacional, en donde
se conocera la percepcion de los consumidores bogotanos frente a los canales de distribucién de las
tiendas Discounter y las Tiendas de Barrio.

Para evitar sesgos en los resultados y dar validez a la investigacion, se realizé una comprobacién por
grupos con conglomerados jerarquicos y de esta manera comprobar los valores percibidos de
diferentes consumidores de estratos socioeconémicos 2y 3y entender las razones que tienen para
comprar en el canal tradicional, donde se pretende indagar lo siguiente: a) valores agregados por el
consumidor; b) factores agregados que intervienen en la experiencia de compra; c) reconocer las
preferencias y gustos de los consumidores en cada uno de estos formatos.

Universo
Hogares de estratos socioeconémicos 2 y 3 de la ciudad de Bogota. En las localidades de mayor
concentracion de dichos segmentos como lo es Suba, Puente Aranda, Barrios Unidos y Engativa.

Poblacion

La informacién considerada para el estudio de los consumidores de estratos socioeconémicos 2y 3 de
Bogot4, donde se tomaron clasificaciones de estratos medio bajos, con recursos estandarizados, esta
clasificacion permitié ver la diferencia socioeconémica.

Con base en los objetivos del estudio y metodologia de recoleccion de informacién, se estimé una
poblacion de 3'200.000 personas.

Tamario de la muestra
Mediante un muestreo estadistico, se proyecté un tamafio maestral de 477 personas (consumidores)
con los siguientes criterios de inclusion: pertenecientes a los niveles socioeconémicos 2 y 3 de Bogota.

Sistematizacion de la informacion
El andlisis de los datos se llevo a cabo a través del programa SPSS en donde se realiz6é un analisis de
los resultados cuantitativos de los datos recogidos en la encuesta aplicada a consumidores.

Instrumento para la investigacion

El instrumento de estudio que se utilizé fue una encuesta, la cual segiin Malhotra Naresh K. (2004), las
encuestas son entrevistas con un gran nimero de personas utilizando un cuestionario predisefiado.
Segun el mencionado autor, el método de encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a
los encuestados y que esta disefiado para obtener informacion especifica, en la cual se indaga habitos
y comportamientos de consumo de las tiendas Discounter frente a las Tiendas de Barrio, teniendo en
cuenta los valores agregados de cada establecimiento. (Anexo 1)

Para el desarrollo de las encuestas se realizé un formato en el cual se condensan las preguntas y las
opciones de respuestas para su ejecucion segun lo planeado y teniendo en cuenta los comentarios de
los evaluadores. (Anexo 2)
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RESULTADOS
Y DISCUSION

Validacion de resultados
Mediante comprobacién de los grupos con conglomerados jerarquicos.

A partir de la siguiente gréafica se determiné el nivel de asociacion de las preguntas, teniendo en
cuenta que para el estudio se maneja un escalamiento multidimensional, haciendo referencia al
acercamiento que establece si uno y otro cuadrante se relacionan como se muestra en el gréafico
siguiente.

Figura 1. Modelo de distancia euclidea

Configuracion de estimulo derivado

Modelo de distancia euclidea

DESCERICANIA

TBPRECIO
TBVAREDAD
@OESEXHBKION  TREXRIBICION DESPRECIO
1]
DESVAREDAD L J — TECERTITIR
DESFORMAPAGO . . TBSERVICIO .
DEFCALIDAD L ]

VALORACION PERCIBIDA

TBFORMAPAGO

-3 -2 -1 1] 1 2 3

IMPORTANCIA DECISION DE COMPRA

Fuente: Elaboracion autores, (2018). Software SPSS

Para la verificacion de los datos, se deben tener en cuenta el STRES y el RSQ, los cuales sefialan el
margen de error de las preguntas y cercania de las relaciones a partir de nuestro estudio de forma
exploratoria descriptiva, como es el caso de la variable de “DESCERCANIA”, que se aleja del resto
variables en los cuadrantes.

Dendrograma
La relacion de las variables se mide a partir del nivel de acercamiento que éstas tienen y determinan
la viabilidad de los resultados. En la siguiente grafica se presenta un dendrograma que muestra la

asociacion que tienen en las variables entre grupos para corroborar la distancia y la sinergia del
estudio.

Figura 2. Dendograma de enlace promedio
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Dendrograma que utiliza un enlace promedio (entre grupos)
Combinacién de cli de di: iar

a 5 10 15 20 25
DESPRECIO 1 C - - : ;
TECERCANIA 11 J
TECALIDAD 10
TEWARIEDAD 13 J —
TESERWICIO =
TEFORMAPAGO 14
DESEXHIBICICH &l
- |
DESVARIEDAD &
DESSERWICIO 2
TEPRECIO
DESCALIDAD |
TEEXHIBIZION 12
DESFORMAPAGO 7
DESCERCAMNIA 4

Fuente: Elaboracion autores, (2018). Software SPSS

Modelo Euclidea

Con el diagrama de dispersion que se muestra a continuacion, evidenciamos el coeficiente de
determinacién, denominado R2, es un estadistico que valida resultados o prueba una hipotesis, la idea,
es que este coeficiente presente un porcentaje sobre un 0.92% para que los resultados sean validos y
tengan relacién, en el presente estudio el R2 es de 0.94%, lo cual indica que los resultados son
acordes con lo planteado en la investigacion.

Figura 3. Modelo de estadistica euclidea

Diagrama de dispersion o ajuste lineal

Modelo de distancia euclidea

R Lineal = 0,949

Distancias

Disparidades

Fuente: Elaboracion autores, (2018). Software SPSS

Andlisis especifico

Los valores percibidos analizados mediante la codificacion en el programa SPSS, se tomaron a partir
de los datos de recolectados de 480 encuestas a consumidores de Tiendas de Barrio y tiendas de
Discounter, en las zonas de Puente Aranda, Suba, Engativa y Barrios Unidos, de estratos 2y 3. Los
encuestados dieron respuestas precisas en calificaciones de los respectivos establecimientos

5/18




INFORME FINAL DE PROYECTO FODEIN

teniendo en cuenta los valores percibidos, razones de compra, frecuencia de compra y aspectos a
mejorar, entre otros.

El estudio permitié determinar que los consumidores reconocen como valores percibidos: calidad,
precio, servicio y variedad de productos, como los que definen el momento de la compra y factores
gue intervienen en el proceso como la forma de pago, la cercania y la exhibicion.

La importancia de entender el por qué los ciudadanos prefieren y en qué se basan para preferir un
establecimiento, es fundamental para analizar la competencia directa que las tiendas de formato
Discounter (D1, Justo & Bueno y Ara) le hacen a las tradicionales Tiendas de Barrio; cuéles son las
ventajas y desventajas de cada uno de los formatos frente a los consumidores y, por consiguiente,
cdmo pueden convivir ambos formatos dentro un mismo macroentorno sin perjudicar la economia de
los hogares colombianos. A continuacién se exponen los resultados.

RESULTADOS:

EDAD

Sobre el total de las encuestas realizadas se tiene en cuenta para los resultados finales que hubo una
participacion equitativa de las personas de acuerdo a los rangos de edad establecidos.

Figura 4. Porcentaje edades de los encuestados

EDAD Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | acumulado
Valido 20-25 128 26,7 26,7
26-31 135 28,1 54,8
32-37 118 24,6 79,4
=38 95 20,6 100

Total 480 100

Fuente: Elaboracion autores, (2018). Software SPSS

CURCE DE VARIABLES: EDAD VS GENERO

En general el 53% son mujeres y el 47% son hombres, entre los cuales, las mujeres se encuentran
entre los rangos de 26 afios a los mayores de 38 afios, siendo mayoria, y los hombres solo toman la
cabecera en el rango de 20 a 25 afios de edad. En cuanto a la edad hay una participacion equitativa
respecto a los rangos establecidos.

Figura 5. Tabla cruzada Edad vs Género
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GENERO Total
MASCULING FEMENINO

EDAD 20-25 Recuento 72 56 128
% dentro de EDAD 56,30% 43,80% 100,00%

% dentro de GENERO 31,70% 22,10% 26,70%

% del total 15,00% 11,70% 26,70%

26-31 Recuento 60 75 135
% dentro de EDAD 44,40% 55,60% 100,00%

% dentro de GENERO 26,40% 29,60% 28,10%

% del total 12,50% 15,60% 28,10%

32-37 Recuento 60 58 118
% dentro de EDAD 50,80% 49,20% 100,00%

% dentro de GENERO 26,40% 22,90% 24,60%

% del total 12,50% 12,10% 24,60%

<38 Recuento 35 64 99
% dentro de EDAD 35,40% 64,60% 100,00%

% dentro de GENERO 15,40% 25,30% 20,60%

% del total 7,30% 13,30% 20,60%

Total Recuento 227 253 480
% dentro de EDAD 47,30% 52,70% 100,00%

% dentro de GENERO 100,00% 100,00% 100,00%

% del total 47,30% 52,70% 100,00%

Fuente: Elaboracion autores, (2018). Software SPSS

CRUCE DE VARIABLES: EDAD VS ¢ CUALES CONOCE?

El 57,1%, del total conoce en su mayoria al D1, y el 17,9% afirma conocer y visitar todos los

establecimientos dejando al valor restante de un 25% a los demas establecimientos tales como Justo
& Bueno, Ara, Madrugén y otros. El mayor conocimiento por parte de los consumidores, se registré en
el rango de edades entre 20 a 25 afios y 31 a 37 afios, con un 70% para el establecimiento Madrugén.

Figura 6. Tabla cruzada de la Edad vs Formatos Discounter conocidos

Total
D1 ARA 1&B MADRUGON | TODOS
EDAD 20-25 Recuento 88 13 10 3 14 128
% dentro de EDAD 68,80% 10,20% 7,80% 2,30% 10,90% 100,00%
% dentro de CUALES
CONOCE 32,10% 22,40% 19,20% 30,00% 16,30% 26,70%
% del total 18,30% 2,70% 2,10% 0,60% 2,90% 26,70%
26-31 Recuento 30 17 14 1 13 135
% dentro de EDAD 66,70% 12,60% 10,40% 0,70% 9,60% 100,00%
% dentro de CUALES
CONOCE 32,80% 28,30% 26,90% 10,00% 15,10% 28,10%
% del total 18,80% 3,50% 2,90% 0,20% 2,70% 28,10%
32-37 Recuento 65 15 17 4 17 118
% dentro de EDAD 55,10% 12,70% 14,40% 3,40% 14,40% 100,00%
% dentro de CUALES
CONOCE 23,70% 25,90% 32,70% 40,00% 19,80% 24,60%
% del total 13,50% 3,10% 3,50% 0,80% 3,50% 24,60%
<38 Recuento 31 13 11 2 42 99
% dentro de EDAD 31,30% 13,10% 11,10% 2,00% 42,40% 100,00%
9% dentro de CUALES
CONOCE 11,30% 22,40% 21,20% 20,00% 48,80% 20,60%
% del total 6,50% 2,70% 2,30% 0,40% 8,80% 20,60%
Total Recuento 274 58 52 10 86 480
% dentro de EDAD 57,10% 12,10% 10,80% 2,10% 17,90% 100,00%
% dentro de CUALES
CONOCE 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%|  100,00% 100,00%
% del total 57,10% 12,10% 10,80% 2,10% 17,90%|  100,00%

Fuente: Elaboracion autores, (2018). Software SPSS

CURCE DE VARIABLES: EDAD VS ¢ CUAL ES SU PREFERIDO?

Segun el 75.4% de las personas, la tienda D1, ademas de ser la mas conocida, es la preferida de %
del total de encuestados. Ara y Justo & Bueno ocupan el segundo lugar con un 21,1% dejando al
Madrugon con un escaso 1,7% como su preferido. El Justo & Bueno es preferido por las personas que
tienen entre 31 a 37 afios, representando un 46%. Los segmentos de 20 a 25 afios y >38 afios son los
que poseen mayor representacion con respecto a sus preferencia por el Madrugén debido a que
presentan un 75% cada uno.

Figura 7. Tabla cruzada de Edad vs formato de preferencia
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CUAL ES SU PREFERIDO Total
D1 ARA 1&B MADRUGON | TODOS

EDAD 2025 Recuenta 105 12 7 3 1 128
5 dentra de EDAD 82,00% 9,40% 5,50% 2,30% 0,80%|  100,00%

5 dantro de CUAL ES SU PREFERIDD 29,00% 21,80% 15,20%| 37,5% 11,10% 26,70%

56 del toral 21,90% 2,50% 1,50% 0,60% 0,20% 26,70%

26-31 Recuento 105 17 10 1 2 135
5% dentra de EDAD 77,80% 12,60% 7,40% 0,70% 1,50%|  100,00%

56 dantro da CUAL ES SU FREFERIDO 25,00% 30,90% 21,70% 12,50% 22,20% 28,10%

5% del total 21,90% 3,50% 2,10% 0,20% 0,40% 28,10%

32-37 Recuents 73 19 21 1 4 118
% dentra de EDAD 61,90% 16,10% 17,80% 0,80% 3,40%|  100,00%

5 dentra de CUAL ES SU PREFERIDO 20,20% 34,50% 45,70% 12,50% 44,40% 24,60%

5% del total 15,20% 4,00% 4,40% 0,20% 0,80% 24,60%

=38 Recuenta 79 7 8 3 2 99
5 dentra de EDAD 79,80% 7,10% 8,10% 3,00% 2,00%|  100,00%

5 dentro de CUAL ES SU PREFERIDD 21,80% 12,70% 17,40% 27,50% 22,20% 20,60%

54 del total 16,50% 1,50% 1,70% 0,60% 0,40% 20,60%

Total Recusnta 362 55 46 8 9 480
56 dentra de EDAD 75,40% 11,50% 9,60% 1,70% 1,90%|  100,00%

sédentro de CUALESSUFREFERIDD | 100,00% | 100,00%|  100,00% 100,00%| 100,00%|  100,00%

56 dl total 75,40% 11,50% 9,60% 1,70% 1,30%|  100,00%

Fuente: Elaboracion autores, (2018). Software SPSS

CRUCE DE VARIABLES: EDAD VS RAZONES DE COMPRA

Dentro de las razones de compra el 86,3% de los encuestados afirma que la razén fundamental por
las que compra en un establecimiento es el precio, dejando en un segundo lugar la cercania que tiene
34.7%, seguidos por Calidad y Servicio como los dos siguientes en el orden de importancia. Tan solo
el 3,2% de las personas proponen la exhibicion del producto como razén principal de compra, esto
debido a la dinamica de empresa que manejan los Discounter.

Figura 8. Tabla cruzada con de la Edad vs las Razones de compra

Total
EXHIBICION e
PRECIO SERVICIO CALIDAD CERCANIA | PRODUCTO PRODUCTO
EDAD 20-25 Recuento 116 33 40 44 6 5 128
% dentro de EDAD 90,60% 25,80% 31,30% 34,40% 4,70% 3,90%
% dentro de razones
compra 28,30% 27,00% 27,20% 26,70% 40,00% 20,80%
% del total 24,40% 6,90% 8,40% 9,30% 1,30% 1,10% 26,90%
26-31 Recuento 116 29 42 44 3 E 133
% dentro de EDAD 87,20% 21,80% 31,60% 33,10% 2,30% 6,00%
% dentro de razones
compra 28,30% 23,80% 28,60% 26,70% 20,00% 33,30%
% del total 24,40% 6,10% 8,80% 9,30% 0,60% 1,70% 28,00%
32-37 Recuento 97 38 35 40 2 5 117
% dentro de EDAD 82,90% 32,50% 29,90% 34,20% 1,70% 4,30%
% dentro de razones 23,70% 31,10% 23,80% 24,20% 13,30% 20,80%
% del total 20,40% 8,00% 7,40% 8,40% 0,40% 1,10% 24,60%
>38 Recuento 81 22 30 37 4 6 87
% dentro de EDAD 83,50% 22,70% 30,90% 38,10% 4,10% 6,20%
% dentro de razones
compra 19,80% 18,00% 20,40% 22,40% 26,70% 25,00%
% del total 17,10% 4,60% 6,30% 7,80% 0,80% 1,30% 20,40%
Total Recuento 410 122 147 165 15 24 475
% del total 86,30% 25,70% 30,90% 34,70% 3,20% 5,10% 100,00%

Fuente: Elaboracion autores, (2018). Software SPSS

CRUCE DE VARIABLES: EDAD VS FRECUENCIA DE COMPRA

En los establecimientos de descuento se genera una frecuencia semanal y quincenal, representados
en un 74,8%, la compra mensual presenta el menor porcentaje dentro de las frecuencias. La
frecuencia de compra en Tiendas de Barrio, como se aprecia en la informacién a continuacion, la
frecuencia de compra por los encuestados para este tipo de establecimientos es diaria, representada
en un 76,5%.
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Figura 9. Tabla cruzada de Edad vs Frecuencia de compra

EDAD Total
20-25 26-31 32-37 >38
FREC
COMPRA TIENDAS DEBARRIC ~ Recuento 82 99 65 60 306
% dentro de FREQ
COMPRA 26,80% 32,40% 21,20% 18,60% 100%
% dentro de EDAD 64,10% 73,30% 55,10% 60,60% 63,80%
TIENDAS DE
DESCUENTO Recuento 36 26 37 30 129
% dentro de FREQ
COMPRA 27,90% 20,20% 28,70% 23,30% 100%
% dentro de EDAD 28,10% 15,30% 31,40% 30,30% 26,90%
OTROS Recuento 10 10 16 9 45
% dentro de FREQ
COMPRA 22,20% 22,20% 35,60% 20,00% 100%
% dentro de EDAD 7,80% 7,40% 13,60% 9,10% 9,40%
Total Recuento 128 135 118 99 480
% dentro de FREQ
COMPRA 26,70% 28,10% 24,60% 20,60% 100%

Fuente: Elaboracion autores, (2018). Software SPSS

CRUCE DE VARIABLES: VALORES AGREGADOS TIENDA DE BARRIO VS TIENDA DE
DISCOUNTER

Las personas reconocen que las diferencias entre los formatos de Tienda de Barrio y las tiendas de
Discounter, la méas significativa es el precio, al cual califican con 4,31 en Tiendas de Discounter y 3,24
en Tiendas de Barrio.

La segunda variable en importancia fue la cercania, que tiene un 4,61 en las Tiendas de Barrio,
entendiendo que estan muy cerca de sus lugares de residencia, o que no ocurre con las Tiendas de
Discounter, calificadas con 3,67, como se observa en la siguiente tabla.

Las 3 variables a mejorar en las Tiendas de Discounter identificados por los encuestados fueron la
forma de pago, la exhibicion y la variedad de productos con una media de 3,1.

Por otra parte, los elementos positivos de las Tiendas de Barrio son el servicio, calidad y la variedad,
que no se observan en las Tiendas de Discounter.

Figura 10. Tabla cruzada Valores agregados y Factores de compra de Tiendas de Barrio vs

Discounter
Media de
Desviacion error

Media N estandar estandar
Par1l  PRECIO TIENDAS DESCUENTO 4,31 480 0,755 0,034
PRECIO TIENDAS BARRIO 3,24 480 0,917 0,042
Par 2 SERVICIO TIENDAS DESCUENTO 344 480 0,93 0,042
SERVICIO TIENDAS BARRIO 4,04 480 0,9 0,041
Par3  CALIDAD TIENDAS DESCUENTO 3,66 480 0,923 0,042
CALIDAD TIENDAS BARRIO 4,1 480 0,781 0,036
Par4  CERCANIA TIENDAS DESCUENTO 3,67 480 1,221 0,056
CERCAN[A TIENDAS BARRIO 4,61 430 0,74 0,034
Par5  EXHIBICION TIENDAS DESCUENTO 3,23 480 0,876 0,04
EXHIBICION TIENDAS BARRID 3,66 480 0,91 0,042
Par6  VARIEDAD TIENDAS DESCUENTO 3,17 480 0,535 0,043
VARIEDAD TIEMNDAS BARRIO 4,01 480 0,869 0,04
Par7  FORMA PAGO TIENDAS DESCUENTO 3,08 480 1,101 0,05
FORMAS PAGD TIENDAS BARRIO 3,8 430 1,042 0,048

Fuente: Elaboracion autores (2018). Software SPSS
PRODUCTOS MAS COMPRADOS EN TIENDA DE DESCUENTO
La figura a continuacion presenta los productos mas comprados en las Tiendas de Discounter
representados por articulos de aseo, enlatados e higiene personal con un porcentaje del 53,8%. Otros

productos identificados de menor compra fueron bebidas sin alcohol y comidas precocidas.

Figura 11. Tabla cruzada productos més comprados en Tienda de Descuento
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Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
Productos ASEQ 224 28,90% 20,00%
Tienda .

descuento VIVERES 139 10,50% 29,00%
ENLATADOS 145 10,90% 30,20%

PRODUCTOS NO PERECEDEROS 79 5,90% 16,50%

HIGIENE PERSONAL 186 14,00% 38,80%

EMBUTIDOS 87 6,50% 18,10%

BEBIDAS SIN ALCOHOL 68 5,10% 14,20%

SNACKS 78 5,90% 16,30%

COMIDA PRE-COCIDA 85 6,40% 17,70%

BEBIDAS CON ALCOHOL 78 5,90% 16,30%

Total 1328 100,00% 276,90%

Fuente: Elaboracion autores, (2018). Software SPSS

PRODUCTOS MAS COMPRADOS EN TIENDA DE BARRIO

Asi mismo, los productos mas comprados en las Tiendas de Barrio son los viveres, enlatados, productos
no perecederos, bebidas sin alcohol y snacks con un porcentaje del 64%. Los productos de baja
adquisicion en Tiendas de Barrio son: comidas precocidas, bebidas con alcohol y embutidos entre otros.

Figura 12. Tabla cruzada productos mas comprados en Tienda de Barrio

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje |casos

productos | ASEO 121 9,00% 25,30%
Tienda Barrio | VIVERES 273 20,30% 57,00%
ENLATADOS 155 11,50% 32,40%
PRODUCTOS NO PERECEDEROS 147 10,90% 30,70%
HIGIENE PERSONAL 137 10,20% 28,60%
EMBUTIDOS 105 7,80% 21,50%
BEBIDAS SIN ALCOHOL 137 10,20% 28,60%
SNACKS 136 10,10% 28,40%
COMIDA PRE-COCIDA 53 3,90% 11,10%
BEBIDAS CON ALCOHOL 84 6,20% 17,50%
Total 1348 100,00% 281,40%

Fuente: Elaboracion autores, (2018). Software SPSS

FACTORES PARA LA MEJORA DE EXPERIENCIA EN TIENDAS DE BARRIO

Con respecto a los factores identificados por los encuestados relacionado con la experiencia en las
Tiendas Barrio, solicitaron mejorar la variedad de productos, el servicio y la atencion como también la
forma de pago, que representaron un 87.9%. El 34.4%, fueron los factores méas notorios: el servicio y
la atencion.

Figura 13. Tabla Factores para la mejora de la experiencia en Tiendas de Barrio

Respuestas
N Porcentaje
Mejora Tienda VARIEDAD DE PRODUCTO 167 26,80%
Barrio SERVICIO Y ATENCION 214 34,40%
FORMA DE PAGO 166 26,70%
WVARIEDAD MARCAS 75 12,10%
Total 622 100,00%

Fuente: Elaboracién autores (2018). Software SPSS

FACTORES PARA LA MEJORA DE EXPERIENCIA EN TIENDAS DE DISCOUNTER

Para mejorar la experiencia en las Tiendas de Discounter (D1, Ara, Justo & Bueno, el Madrugén), los
consumidores con un 51,5% le dan mayor significacion a aspectos como variedad de producto, servicio
y atencion y forma de pago, teniendo en cuenta que estos son los que tienen mayor cantidad de
respuestas. La forma de pago fue el factor mas notorio con una calificacion del 36,3%.
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Figura 14. Tabla Factores para la mejora de la experiencia en Discounter

Respuestas
N Porcentaje Porcentaje de casos
Mejora Tienda Descuento VARIEDAD DE PRODUCTO 160 24,20% 34,30%
SERVICIO Y ATENCION 159 24,00% 34,10%
FORMA DE PAGO 240 36,30% 51,50%
VARIEDAD MARCAS 102 13,60% 22,10%
Total 662 100,00% 142,10%

Fuente: Elaboracion autores, (2018). Software SPSS

Andlisis General

El analisis de las encuestas permitid identificar un panorama cercano a la realidad esperada por la
investigacion, debido a la proporcionalidad en la participacion de los grupos por edad y género. Los
resultados mostraron, el predominio del formato de Tiendas Discounter D1, con un 57%, frente a las
demés tiendas de este mismo formato, principalmente por el conocimiento que poseen las personas
sobre estas tiendas y también, su favoritismo y la variable, precio.

Es de resaltar, que otro formato de Tiendas Discounter referenciado por los encuestados fue el de la
tienda El Madrugén, que dentro de ciertos rangos de edad, aunque presenta un bajo nivel de
importancia, desde los 38 afios en adelante representa un 37% de preferencia frente a los demés
formatos.

Por otro lado, la primera razén por la que los consumidores realizan compras en un establecimiento es
el precio. El 86% de los encuestados, lo registré6 como el valor percibido de mayor importancia. Para
las Tiendas de Barrio se resalta con un 92% la cercania como su valor percibido de mayor significancia.

Con respecto a los aspectos a mejorar en los formatos de las Tiendas de Barrio, la forma de pago
represento un 26,7%, la variedad de productos se registré con un 26,8% y el servicio con un 34,4%.
Asi mismo, para las Tiendas de Discounter, los aspectos a mejorar fueron, forma de pago (51,5%),
variedad de producto (34,3) y el servicio y atencién (44,1%).

En las Tiendas de Discounter las lineas de producto con mayor demanda son la categoria de aseo
(28,9%), higiene personal (14%), enlatados (11%). De menor demanda, tenemos las bebidas sin
alcohol (5,1%) y snacks (5,9 %). Con relacion a las Tiendas de Barrio, los productos de mayor demanda
son los viveres (20,3%), enlatados (11,5%) y productos no perecederos (10,9%); con la menor demanda
encontramos las comidas precocidas (4%), bebidas con alcohol (6,2%).

INCONVENIEN
TES
PRESENTADO
S DURANTE LA
EJECUCION

Teniendo en cuenta que la tematica del formato de tienda Discounter, es tan nuevo en el mercado,
para el desarrollo del marco teérico de la investigacién tomo mas tiempo de lo normal, ademas la
bibliografia no hace referencia puntual a proyectos de este tipo en Colombia, por lo que se debi6
acudir a investigaciones de referencia en otros paises. Lo anterior dificulté la socializacion de
resultados en eventos de alto nivel.
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CONCLUSIONE
S

El estudio permitio establecer la relacién entre las variables planteadas y gracias a su medicién se logré
conocer a profundidad cémo califican los consumidores de los estratos socioeconémicos 2 y 3 los
valores percibidos como calidad, precio, servicio y variedad de productos; generados en el formato de
Tiendas de Barrio y la de Tiendas Discounter, gracias a que dentro de sus habitos de compra reconocen
la regularidad con que compran y los productos con mayor frecuencia.

Por otro lado, los factores que el consumidor percibe y que intervienen en la experiencia de compra son
la forma de pago, la cercania y la exhibicion, donde en cada uno de los formatos se califica de manera
distinta y por ende las estrategias a futuro para cada uno son diferentes.

De igual manera, al momento de identificar la preferencias y gustos de los consumidores de cada
formato, pudimos determinar caracteristicas como, frecuencia de compra, preferencia de productos y
marcas, en las cuales se puede evidenciar, que en el caso del Discounter los consumidores lo buscan
para hacer compras generales y de categorias de productos especificos, mientras que a las Tiendas de
Barrio, su preferencia va ligada a compras rapidas y de pocas cantidades.

Los mecanismos de aceptacion, que reflejan los consumidores a la hora de comprar y consumir, nos
permiten evidenciar que las Tiendas de Barrio no pierden su importancia en el mercado y aunque llegan
nuevos formatos, los consumidores manejan una fidelizacion con ellos, por el manejo de informacion y
estrategias de servicio que se tienen, sin dejar de lado, el hecho que seria bueno la implementacion de
estrategias que los permitan sobresalir mas en el mercado.
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ANEXOS DE
PRODUCTOS
COMPROMETID
0S

Anexo 1. Formato encuesta semiestructurada
Anexo 2. Formato de codificacion, preguntas respuestas

El articulo de investigacion se encuentra en proceso de elaboracion, con compromiso de entrega a 30
de marzo de 2019 (evidencia en revista indexada categoria C).

Presentacién de resultados en evento académico antes del 30 de abril 2019.
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Este informe final se suscribe en la ciudad de Bogot3, el dia

03 de Diciembre de 2018

INVESTIGADOR PRINCIPAL

NOMBRE: Gustavo Riveros Polonia

g Yo .

SUPERVISOR DEL PROYECTO

NOMBRE: Carolina Garzon Medina

Informe Financiero

COINVESTIGADOR

INFORME FINAL DE PROYECTO FODEIN

NOMBRE: James Paul Linero Bocanegra

Transmilenio: $25.300

alimentacién:40.000

ESTUDIANTES SEMILLERO SOLICITUD VALOR
VIATICOS TOTAL
(Transporte y
alimentacion)
Ana Maria Retail Center Once pasajes de $65.300
Aguilar Transmilenio: $25.300
alimentacién:40.000
Daniela Retail Center Once pasajes de $65.300
Castiblanco Transmilenio: $25.300
alimentacion:40.000
Yesica Barrero Retail Center Once pasajes de $65.300
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Camilo Pedraza

Retail Center

Once pasajes de
Transmilenio: $25.300

alimentacion:40.000

$65.300

Daniela Rosero Retail Center Once pasajes de $65.300
Transmilenio: $25.300
alimentacion:40.000
TOTAL 326.500
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Anexo 1. Formato encuesta semiestructurada

ENCUESTA PROYECTO DISCOUNTER VS TIENDA DE BARRIO
1. Género:H - M
1 2
2. Edad: 20-25 26-31 32-37 >38
1 2 3 4
3. ¢Usted realiza compras?
Si 1 no 2

4. ¢Donde compra con mas frecuencia?
Tiendas de barrio 1
Tiendas de descuento 2

Otros 3

5. ¢éHahecho compras en una tienda de descuento (D1, justo y bueno, ara o el madrugdn)?
Si 1 no 2
6. ¢Cudl de estos formatos de tienda, conoce?
Tienda de descuento (D1, Ara, Justo & Bueno, madrugon)
1 2 3 4
7. ¢Cual de estos formatos de tienda es su preferido?
Tienda de descuento (D1, Ara, Justo & Bueno, madrugdn)
1 2 3 4

8. ¢Cuales son las razones (valores agregados) que hace de ese establecimiento sea su preferido (mencione
los dos mas importantes)

Precio 1
Servicio 2
Calidad 3
Cercania 4
Exhibicidn producto 5

Variedad del producto 6
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9. (Cual es su frecuencia de compra en las tiendas de descuento?

Diaria 1

Semanal 2
Quincenal 3
Mensual 4
Ocasional 5

10. ¢Cudl es su frecuencia de compra en las tiendas de barrio?
Diaria 1
Semanal 2
Quincenal 3
Mensual 4
Ocasional 5

11. Califique de 1 a 5 las siguientes razones (Valores agregados) por las que frecuenta una tienda de
descuento... La calificacion de 1 a 5 sin colocar cual es mayor y menos es confuso para el consumidor, lo toma
como 5 es mayor y 1 menos

El precio 1 2 3 4 |5
Servicio 1 2 3 4 |5
La Calidad 1 2 3 4 |5
¢éEs cerca a usted? 1 2 3 4 |5
éLe llama la atencién la forma de exhibir el producto? 1 2 3 4 |5
variedad de productos 1 2 3 4 |5
forma de pago 1 2 3 4 |5

12. Califique de 1 a 5 las siguientes razones (Valores agregados) por las que va a una tienda de barrio

El precio 1 2 3 4 5
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Servicio 1 2 3 4 5
La Calidad 1 2 3 4 5
¢éEs cerca a usted? 1 2 3 4 5
éLe llama la atencidn la forma de exhibir el producto? 1 2 3 4 5
variedad de productos 1 2 3 4 5
forma de pago 1 2 3 4 5

13. Generalmente, éCudles son los productos que usted compra en una tienda de descuento? (los tres mas

importantes)
Aseo 1 Viveres 2 Enlatados 3 productos no Higiene personal
perecederos 4 5
Embutidos 6 Bebidas sin Snacks 8 Comida pre- bebidas con
alcohol 7 cocida 9 alcohol 10

14. Generalmente, sefiale ¢ Cuales son los productos que usted compra en una tienda de barrio? (los tres mas

importantes)
Aseo 1 Viveres 2 Enlatados 3 productos no Higiene personal
perecederos 4 5
Embutidos 6 Bebidas sin Snacks 8 Comida pre- bebidas con
alcohol 7 cocida 9 alcohol 10

15. Seiale los dos aspectos importantes para buscar mejorar la experiencia en la tienda de barrio. S

Variedad de productos 1

Servicio y Atencién 2

Forma de pago 3

Presencia de marcas 4

16. Seleccione los dos aspectos mas importantes para buscar mejorar la experiencia en la tienda de

descuento. Sefale uno.
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Variedad de productos 1

Servicio y Atencion 2

Forma de pago 3

Presencia de marcas 4

Anexo 2. Formato preguntas respuestas
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