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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion es analizar los habitos de compra de los
clientes actuales de las tiendas de descuento ARA y D1 de la zona céntrica de Pereira. Para
este propdsito basicamente, se contextualizara alrededor de la caracterizacion de las
estrategias comerciales de las tiendas Ara 'y D1, y de las caracteristicas de la zona a

estudiar.

La tematicas trabajadas en este estudio giran en torno a habitos de consumo;
Comportamiento del Consumidor; Superficies comerciales y sus estrategias de mercado; El
Mercado Retail en Colombia; las Tiendas de Descuento Hard Discount y Soft Discount;
Presencia de las tiendas Ara y D1, en la ciudad de Pereira, y la caracterizacion de sus
estrategias comerciales, teniendo en cuenta las 4P’s.

La Metodologia se basa en la investigacién cualitativa y descriptiva porque implica la
utilizacion y recogida de datos a través de una encuesta, basada en un muestreo aleatorio,
cuya poblacion objetivo son personas mayores a 18 afios que generen compras de productos
de la canasta familiar en las tiendas de descuento Ara y D1 especificamente en la zona
centrica de la ciudad de Pereira.

Se espera que esta investigacion sea un punto de partida y referencia para nuevos estudios
sobre esta temética.

Palabras claves: Habitos de consumo, Perfil del cliente, Superficies comerciales,
Mercado Retail, Las Tiendas de Descuento, Hard Discount y Soft Discount, Marcas

Blancas, tiendas ARA y D1.



Summary

The main objective of this research is to analyze the buying habits of current customers
of discount stores ARA and D1 in the downtown area of Pereira. For this purpose, it will
basically be contextualized around the characterization of the commercial strategies of the
Ara and D1 stores, and of the characteristics of the area to be studied.

The themes worked on in this study revolve around consumption habits; Consumer
behavior; Commercial surfaces and their market strategies; The Retail Market in Colombia;
Hard Discount and Soft Discount Stores; Presence of stores Ara and D1, in the city of
Pereira, and the characterization of their commercial strategies, taking into account the 4P's.

The Methodology is based on qualitative and descriptive research because it involves the
use and collection of data through a survey, based on a random sampling, whose target
population is people over 18 years old that generate purchases of products from the family
basket in the discount stores Ara and D1 specifically in the downtown area of the city of
Pereira.

It is hoped that this research will be a point of departure and reference for new studies on
this subject.

Keywords: Consumer habits, Customer profile, Commercial surfaces, Retail market,

Discount stores, Hard Discount and Soft Discount, White Brands, ARA stores and D1.



INTRODUCCION

En la actualidad se evidencia que factores como la subida del dolar, los bajos precios del
petrdleo, la reforma tributaria, y la aparicion de TLCs en general, entre otros, han fomentado
la aparicion de nuevos formatos de tiendas que buscan distinguirse entre las demas para
asegurar una parte del segmento de mercado de los retailers, volviéndose atractivos como

destino de compra para los clientes.

Las tiendas de descuento como ARA Y D1 han presentado un gran impacto en la ciudad
de Pereira, por presentarse con un formato sencillo, con el cual ofrecen diferentes propuestas
de valor para el comprador, como lo son la comodidad, la agilidad y el buen precio,
generando gran atraccion de los consumidores que cuentan con poco tiempo y/o dinero para
sus compras. Ademas, la cercania ha sido otro de los factores claves para lograr el éxito que
entre otros indicadores se ve reflejado en la rapida expansion a nivel nacional, y en sus ventas

que superan las de otras grandes cadenas tradicionales de supermercados en Colombia.

El presente trabajo de investigacion analiza sobre la creciente presencia de las tiendas de
descuento ARA y D1 en la ciudad de Pereira, las cuales han generado cambios en los
habitos de compra de sus habitantes, la descripcién de dichos habitos y la caracterizacion
del sector a analizar. Al mismo tiempo, se pretende examinar las estrategias de mercadeo,
utilizadas por las tiendas de descuento mencionadas y su relacion con los

comportamientos de compra de los clientes.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del Problema

De acuerdo con FENALCO (2012), la primera generacion de formatos comerciales en
Colombia fue marcada por los supermercados, que tuvieron su inicio con la apertura de un
establecimiento tipo autoservicio llamado “Carulla”, en el afio1953, extendiéndose hasta la
década de los ochenta. Este estilo de formato comercial, evolucioné a los autoservicios con

marcas propias, y posteriormente se generd la aparicion del formato de retail financiero.

La cuarta generacion es la del comercio electrénico y la quinta, para el caso colombiano,
es la puesta en escena de los formatos Hard Discount, como por ejemplo, las tiendas de
descuento D1, ARA y las tiendas Price Smart y segun estudio realizado y confirmado para el

2016, se toma textualmente lo siguiente:

“Los ultimos tres formatos mencionados, sumados no representaban una gran
participacion en el mercado hace diez afios y hoy capturan mas del 6% de todo
el mercado de bienes de consumo masivo que adquieren las familias

colombianas™. (Kantar, 2016).

En relacion con lo anterior, FENALCO (2012), certifica que mas de la mitad de los
hogares colombianos efectda con alguna frecuencia compras en estos formatos.

La aparicion rapida de la variedad de formatos comerciales Hard Discount, dentro de los
cuales se encuentra ARA y D1, han llegado con mayor numero de tiendas en los Gltimos

afios a Colombia, e impactan primeramente al eje cafetero, y generan un cambio de
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habitos de compra en los clientes de esta area geogréafica, quienes tienen diversas opciones

de superficies donde pueden realizar sus compras:

De lo anterior se desprende la aparicién de los formatos de tiendas de descuentos
dentro del contexto del retail, formatos caracterizados por un surtido seleccionado y
delimitado por la tienda, manejo exclusivo de marcas propias y una politica de

precios bajos y buena calidad. (Almeyda,2014. p.2.).

Una de las zonas que ha experimentado la aparicién de estos nuevos formatos de cadena
es el denominado Triangulo del café, las tiendas ARA cuenta con 27 establecimientos en
Risaralda, 22 en Quindio, y en Caldas con 28 (Ara. 2018), D1 por su parte cuenta con 31, 19,
19 tiendas respectivamente en los departamentos nombrados (D1, 2018). La denominada
zona céntrica en Pereira que comprende desde la calle 12 hasta la calle 25 y desde la carrera
3, hasta la carrera 12, cuenta con la presencia tanto de las tiendas ARA como las D1 con igual
namero de establecimientos, cuatro.

Debido a la alta presencia que ejercen estas tiendas en la zona caso de estudio, la presente
investigacion pretende generar una descripcion de los habitos de compra de han tenido los
consumidores de estas tiendas de la zona céntrica de Pereira que reflejan sus preferencias por
estos nuevos lugares que presentan bajos precios, espacios cémodos Yy ubicaciones
semejantes a la de sus tiendas de barrio. De lo expuesto anteriormente, surge la formulacién

del problema de la investigacion.
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1.2. Formulacion del Problema
¢ Cuales son los habitos de compra respecto a la marca y precio de los clientes actuales

de las tiendas de descuento ARA y D1 de la zona céntrica de Pereira

2. JUSTIFICACION

El comercio detallista ha estado en constante cambio, el cual para el mercado colombiano
se presenta como un dinamismo interesante al estar marcado por un entorno desacelerado y
reservado de la economia, las nuevas tendencias de consumo y las rapidas evoluciones

tecnoldgicas. (Nielsen, 2015).

En la economia colombiana el Sector Retail es uno de los que mayor numero de ventas
presenta al afio, debido a la variedad de competidores como lo son las grandes superficies,

supermercados, mini mercados y tiendas de barrio entre otras:

Segun informe de FENALCO (2016), es importante destacar el crecimiento de las
Ilamadas tiendas de bajo costo o de descuento, que hoy participan con el 6 % del
mercado, cuando en el 2014 apenas correspondian al 2%, segun cifras de Fenalco. En
Colombia operan bajo esta modalidad las tiendas D1, ARA y Justo & Bueno, pero las
cadenas de almacenes tradicionales han buscado estrategias para estar mas cerca del

consumidor y tratar de frenar la competencia de las tiendas de bajo costo.

La frecuencia de visitas de los compradores en estas tiendas, asi como el aprovechamiento,

de los precios de sus productos, son significativamente mas bajos y con productos de
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calidad, tal y como los ofrecen otros almacenes de cadena tradicionales en Colombia, como
podrian ser Exito, Supermercados de la 14, Carulla, Olimpica, Cencosud, Jumbo.

La siguiente cita respalda lo expuesto, en el caso de las tiendas D1:

La firma Kantar Worldpanel (2015), lider en conocimiento y comprension del
consumidor, comenta: Y es que las Tiendas D1 aln se encuentran en fase de
crecimiento: “En el Gltimo afo, este tipo de canal registrd un crecimiento en valor
del (+15%), gracias a una penetracion del 80%, ademas del aumento del 11% en la
frecuencia de compra (25 veces) y el incremento en el desembolso en cada acto de

compra (+10%)”.

Para las tiendas ARA se tiene el siguiente informe:

Actualmente Ara es una de las principales cadenas de tiendas de descuento
del Eje Cafetero, teniendo una participacion del 20% (86 tiendas). Dentro de
la estrategia comercial de esta marca se encuentra: Liderazgo en precios,
consolidacién de marcas propias (a hoy se cuenta con un portafolio de 1.000
referencias) y crecimiento dentro de su publico objetivo (estratos 2, 3 y 4).
Consolidar la imagen en liderazgo en precios bajos y seguir desarrollando un
portafolio de marcas propias es el gran reto para este 2016. (Valderrama,

2016).

Esta investigacion es de suma importancia, porque actualmente, el mercado ha
evolucionado y en las ciudades esta presente la entrada de grandes formatos como lo son las
tiendas ARA y D1, lo que influye en el patron de comportamiento de compra de los

consumidores.
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Por todo lo anterior, es que el éxito de estas grandes tiendas de descuento, con marcas
propias llega al pais en un momento bastante critico de su economia, que lleva a los
consumidores a repensar sobre el ahorro en sus compras y por tal razén buscan estos
formatos comerciales que los favorecen, por lo cual se hace necesario, conocer los habitos
de compra actuales que presentan los clientes de las tiendas de descuento ARAy D1 de la

ciudad de Pereira, y los hébitos de compra actuales que presentan estos clientes.
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General
Analizar los habitos de compra referente a marca y precio de los compradores de

productos de la canasta familiar en las tiendas Ara yD1 ubicadas en la zona céntrica de la

ciudad de Pereira en el afio 2018.

3.2 Objetivos Especificos
-Analizar el entorno de la zona céntrica de Pereira, con el fin de contextualizar el medio

en el cual las personas estan llevando a cabo las compras en las tiendas de descuento, caso

de estudio.

-Caracterizar estrategias comerciales de las tiendas Ara y D1 de la zona céntrica de la

ciudad de Pereira, teniendo en cuenta las variables controlables del mercadeo.

- Determinar las caracteristicas de consumo referentes a los productos de la canasta
familiar presentados por los compradores de las tiendas Ara y D1 ubicados en la Zona

céntrica de la ciudad de Pereira.
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4. MARCO REFERENCIAL

4.1. Marco de Antecedentes
En este apartado se citan algunos proyectos que han trabajado tematicas similares o que

aportan a la presente investigacion, teniendo en cuenta los relacionados con la entrada de
las grandes superficies comerciales y los habitos de consumo de sus compradores. Sin
embargo, se tuvo en cuenta al seleccionarlos que en todos estuvieran presentes los dos
criterios mencionados, (el fendmeno de las grandes superficies y los habitos de consumo de

los compradores en las mismas). Los cuales se expondran a continuacion:

» Titulo del Proyecto: Estudio Econdmico del Sector Retail en Colombia.
Delegatura para la Proteccion de la Competencia Superintendencia de Industria y
Comercio.

Autor(es): Amézquita Laura y Patifio Yeinni. (2011).
Lugar: Colombia.

Este estudio examina las condiciones competitivas del sector de grandes superficies o
hipermercados en Colombia, haciendo referencia a las caracteristicas del sector que esta
determinado por una organizacion industrial que, con el paso del tiempo, se ha visto
transformada con la entrada de grandes hipermercados al mercado colombiano. La
metodologia utilizada fue la descriptiva, pues no hay manejo de variables, estas se observan
y se describen tal como se presentan en su contexto natural. Las conclusiones que emanan
de este proyecto tienen que ver con que el ingreso de estas grandes superficies comerciales
al mercado colombiano, ha afectado de manera negativa a los pequefios y medianos

empresarios, quienes se han sentido incapaces de competir con estas economias de escala
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los hipermercados. Por otro lado, lo positivo ha sido que ha mostrado una importante
mejora en la calidad de la oferta hecha a los consumidores. De tal manera que sirve como
soporte para este proyecto porque trabaja los dos aspectos mencionados en la introduccion

de este apartado.

» Titulo del Proyecto: EI fendmeno de las tiendas de descuento en el mercado del
retail colombiano. Universidad Militar Nueva Granada. Facultad de Ciencias
Econdmicas y contables. Direccidn de Postgrados. Especializacion en Alta
Gerencia.

Autor: Almeida Juan de Jesus. (2016).

Lugar: Cajica, Cundinamarca, Colombia

Desarrolla tematicas referentes comercio detallista colombiano y sus constantes cambios,
en los ultimos tres afios, con tendencia a una importante actividad comercial marcada por
un desaceleramiento de la economia, ante la presencia de nuevas tendencias de consumo y
las rapidas evoluciones tecnoldgicas. También analiza la fuerte competencia entre los
diferentes tipos de canales del retail como supermercados y tiendas tradicionales, de
acuerdo a Nielsen (2015), en su informe sobre las 6 tendencias del retail en América Latina.
La Metodologia: de tipo exploratoria, porque indaga sobre estudios muy pocos investigados
y a la vez, se emplea para identificar una problematica.

Entre las conclusiones mas importantes estan las siguientes: Los cambios que sean vistos
durante los altimos afios dentro del retail con la incursion de nuevos seguiran

evolucionando y expandiendose por todo el pais, entre ellos las tiendas D1 y ARA; las
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nuevas apuestas en expansion vendran por parte de Supermercados Euro, propiedad del

grupo Exito y de Mercado Justo y Bueno.

» Titulo del Proyecto: Impacto de ARA y D1 sobre la dindmica de las tiendas de
barrio en Villa Verde — Villa del Prado y El Poblado de la Ciudad de Pereira.
Universidad Libre.

Autor(s): Molina, N y Holguin. (2017).
Lugar: Pereira. Risaralda.

El documento analizé el impacto experimentado por las tiendas de barrio del sector
conformado por Villa Verde — Villa del Prado y El Poblado de la ciudad de Pereira, en
contraposicion a la llegada del nuevo formato de comercio constituido por las tiendas ARA
y D1, llamadas tiendas de conveniencia o tiendas de descuento. El impacto se midio
primordialmente, en términos del efecto en las ventas y su depreciacion porcentual por
parte de las tiendas de barrio a través de una encuesta practicada al total de 40 tiendas
pertenecientes al mencionado sector.

El nuevo formato de comercio tiene un gran éxito dentro del comercio minorista y ha
generado un detrimento en la dindmica de las tiendas tradicionales por tener un modelo de
negocio similar al de las tiendas de conveniencia, en el cual se armonizan dos elementos
clave: la proximidad y el precio. La Metodologia es explicativa porque, ademas de describir
un problema, pretende hallar las causas del mismo. Se vale de disefios experimentales y no
experimentales.

A manera de conclusion, se determinan algunas sugerencias para reforzar el rol de las

tiendas de barrio como eje cultural, a través de un esquema asociativo que abarque un
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marco normativo de bases sélidas, cuyo objetivo sea impulsar el buen funcionamiento de

una asociacion.

» Titulo del Proyecto: El fendmeno D1: La revolucién de las tiendas de descuento.
Newspaper, Nro. 118

Autor: Mall&Retail. (2016).
Lugar: Colombia

Las tiendas D1, han surgido como un fuerte competidor a las cadenas como Exito, Jumbo
y Olimpica. Entre sus estrategias de mercado esta vender a precios muy bajos, duplicando
cada afio sus ventas y creando cambios en los habitos de consumo. Pocas empresas en
Colombia creadas a partir de 2010, pueden ostentar al cierre de 2015 ventas por $1 billén.
Koba Colombia S.A.S., la compafiia duefia de la cadena de tiendas de descuento D1, si lo
puede hacer, pues sus ventas habrian sobrepasado el afio pasado los $1,1 billones.
Mall&Retail. (2016). La Metodologia utilizada fue la cualitativa, puesto que persigue
describir sucesos complejos en su medio natural, con informacién de solo referencias
cualitativas.
Para concluir, la llegada de nuevos formatos estd cambiando, el entorno del comercio en
Colombia y en la transformacion han sido coparticipes no solo para los compradores, sino

también los proveedores, empleados y los grandes empresarios.
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» Titulo del Proyecto

Comportamiento del consumidor en ciudades con presencia y no presencia de

hipermercados: caso de Pereira y Manizales

Autor: Juan Carlos Chica Mesa. (2013).
Lugar: Manizales, Caldas.

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo precisar el comportamiento de
los consumidores en las ciudades de Manizales y Pereira, con presencia y no presencia de
hipermercados. Parte de una aproximacion al problema de investigacion, a través de una
revision de antecedentes sobre el tema y la elaboracion de un estado del arte sobre el
mismo, lo que permitid la definicion de unas categorias de anélisis, que sirvieron de
referente para la estructuracion de los instrumentos para la recoleccion de la informacion, la
formulacién de los objetivos del estudio, la estructuracion del referente teérico y la
formulacién de la pregunta de investigaciéon. La metodologia aplicada se encuadra en los
estudios descriptivos de caracter interpretativo, en la medida que buscan una articulacion de
un elemento descriptivo surgido de los datos obtenidos a través de las encuestas y

entrevistas realizadas.

A manera de conclusion, las personas que visitan los supermercados e hipermercados
tanto en la ciudad de Manizales como en Pereira, en su gran mayoria son mujeres y en una
menor proporcion hombres. En cuanto a la edad de los visitantes tanto a supermercados
como a hipermercados, ambas ciudades muestran que las personas que mas visitan estos

lugares oscilan entre los 36 y los 50 afios, seguido de jovenes entre los 25 y 35 afios.
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Respecto al estrato socioeconémico, el estudio expresé para ambas ciudades, que las

personas que visitan los supermercados e hipermercados son de estrato medio (4-5).

» Titulo del Proyecto

Factores que determinan la predileccion del consumidor manizalefio por el comercio

Pereirano

Autor: Valentina Garcia Jaramillo. (2009).

Lugar: Manizales, Caldas.

Actualmente en la ciudad de Manizales se ha venido presentando un fendmeno en el cual
el consumidor manizalefio ha puesto interés en el comercio de Pereira, desplazandose a
realizar sus compras en dicha ciudad.
Por lo anterior el presente trabajo tiene como objetivo identificar los motivos econdémicos,
comerciales, sociales y ambientales que conducen a los consumidores manizalefios a
comprar en la ciudad de Pereira, y conocer las diferentes variables que acuerdan la toma de
decisiones y al mismo tiempo identificar las necesidades insatisfechas que lo motivan a
tomar tal decision. La investigacion se inicio con una metodologia descriptiva y se
estudiaron factores de tipo social, econdmico, comercial, ambiental. A la vez fue
cualitativa, porque le permitio al investigador interactuar con la poblacion objeto de estudio
en su proceder cotidiano, identificando las motivaciones por los cuales el consumidor
manizalefio tiende a desplazarse a la ciudad de Pereira para realizar sus compras. Se utiliz6

como instrumento una entrevista estructurada, aplicada a personas entre 20 y 50 afios,
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pertenecientes a los estratos 4, 5y 6 de la ciudad de Manizales, quienes frecuentan la
ciudad de Pereira para realizar sus compras.

Ente las conclusiones mas importantes fue que la infraestructura comercial de Pereira,
con caracteristicas especiales como lo son su gran variedad de productos, la variada oferta
gastronémica, el cambio de clima, la calidez de su gente y la amplitud en los centros
comerciales, la facilidad de acceder a sus zonas comerciales garantiza una satisfaccion de

las expectativas del consumidor manizalefio.

» Otros Antecedentes
Los siguientes apartados son tomados de articulos de revistas de economia, como
Cuadernos de Economia y Direccion de la Empresa. Informacion Comercial Espafiola,
2009, que retoma el tema de la Importancia de las marcas de Distribuidor y en resumen, se
expone lo siguiente:
El enorme impacto que las marcas de distribuidor estan teniendo en los mercados y
la importancia que las compafiias conceden productos y su influencia empresarial y
académica, lo que hace necesario el razonar en los factores de la dinamica
competitiva, que influyen en el éxito entre las marcas de innovacion de los nuevos
formatos de fabricante y distribuidor. (J. Puelles & Puelles, 2003).
Para Barrie 2009), en el afio 2006 las marcas de distribuidor de los principales
distribuidores del mundo facturaban méas que algunas compafiias clasicas de gran consumo
como por ejemplo Procter & Gamble, Nestlé o Pepsico, circunstancia que permite

ejemplificar la afirmacion anterior sobre el poder de los distribuidores en la actualidad.

26



En el contexto de Colombia y el consumo de marcas propias, segun el estudio “Viviendo
las marcas propias” de Kantar Worldpanel, (2013), el pais ocupa el segundo lugar en
penetracion de este tipo de productos, ya que de cada 100 hogares, 96 los incluyen en sus
compras.

El estudio entrega de insights a partir de paneles de consumidores, muestra el impacto
de las marcas propias en los habitos de compra de los hogares de Colombia, Chile,
Argentina, Brasil, Ecuador y Peru, durante el 2013, en comparacion con el 2012.

De acuerdo a David Fiss (Revista kantar world, 2014), el director comercial de Kantar
Wolrdpanel, menciona que el caso colombiano es muy particular, comparado con otros
paises del hemisferio. La alta penetracién de las marcas propias en paises como Chile se
explica en que tienen un alto desarrollo de formatos comerciales (supermercados,
hipermercados y bodegas), que es donde se venden las marcas propias. Sin embargo, este
no es el caso colombiano, pues en el mercado local las tiendas siguen teniendo gran

participacion.

Finalmente, el estudio de Kantar Worldpanel (2014) sefiala que, a pesar de la buena
aceptacion de las marcas propias entre los colombianos, hay categorias como las de agua
embotellada, blanqueadores, pan industrial, leche liquida y lavaloza en las que los

colombianos estan acrecentando sus preferencias por las marcas fabricantes.

Por lo anterior esta investigacion especialmente relevante desde el punto de vista de la
presencia de las llamadas marcas de distribuidor han adquirido una gran importancia la
concentracion de los distribuidores a nivel global, a nivel nacional y a nivel regional, como

es el caso de Risaralda y de Pereira, en especifico.
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4.2. Marco Tedrico
Se ha definido para este trabajo de investigacion sobre los de habitos de compra en

relacion con la marca y el precio de los productos de la canasta familiar de las tiendas de
descuento y se tendrén en cuenta, las teorias motivacionales desde dos grandes
perspectivas, siendo estas Maslow y Herzberg mencionados en (Kotler & Amstrong.
2001). El estudio de la psicologia en el proceso de consumo se refiere a la forma en que
compran los individuos, grupos u organizaciones y el camino que usan para seleccionar,
comprar, usar y desechar los productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer sus
necesidades, ademas del impacto que estos procesos tienen en el consumidor y la sociedad.

(Galindo, 2010).

4.2.1. Teorias motivacionales del comportamiento del consumidor

Para alcanzar el triunfo en el mercado, la empresa debe tener presente la demanda de sus
productos. Si la empresa apadrina como parte de su mision la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores, la persona encargada del marketing debe establecer los
intereses, metas y motivos de compra, asi como los deseos y demandas del consumidor.

El conocimiento de las necesidades y deseos del consumidor, que motivan las relaciones
de intercambio, es una importante clave estratégica para las empresas. La practica del
consumo establece la relacion entre mercancia y consumidor e involucra los factores tanto
externos, como la promocion y publicidad, los precios, cercania de los puntos de
distribucion y caracteristicas de productos, como internos, que son los procesos de
conciencia, de motivaciones y emociones.

El enfoque motivacional se trabaja desde una perspectiva principalmente socio-
psicoldgica, que trata de explicar los procesos subjetivos y el papel que juegan de las

mismas, en la decision de compra y en el comportamiento del consumidor, y por tal razon,
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entender los motivos de compra no es tan facil, puesto que las respuestas, casi siempre se

encuentran en el | cerebro del comprador.

4.2.1.1. La Piramide de Maslow
Un experto en marketing, aplicara el concepto de piramide de Maslow al comportamiento

del consumidor, para adaptar su producto y su mensaje publicitario al escalon de necesidad
satisfacer. Por ejemplo, un producto muy consumido como coca cola no reviste una
necesidad basica como la de quitar la sed, sino una necesidad social de pertenecer a un
grupo social. Asi mismo, una empresa que vende productos de lujo como, por ejemplo un
carro importado del altimo afio, que no son una necesidad basica como tal, pretendera

Ilegar al escalon mas alto de la pirdmide, el de autorrealizacion.

lHustracion 1 Piramide de las necesidades Bésicas segin Maslow

A

Necesidade_s Qe Auto-realizacion
Crecimiento personal

Necesidades de Estima
Logro, estatus, fama, responsabilidad, reputacion

A

Necesidades sociales de amor y pertenencia
Familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo

y 4

Necesidades de Sequridad
Proteccién, Seguridad, Orden, Ley,Limites,Estabilidad

y 4 A \

Necesidades Fisiol6gicas
NecesidadesBasicas de La vida:Aire, comida, bebida,Refugio, calor, sexo, suefio

—

Fuente: Adaptado de Chapman. 2007.
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4.2.1.2 Teoria de Herzberg

Otra teoria motivacional que trata de explicar el comportamiento humano, es la teoria

del factor dual de Herzberg, aunque sus investigaciones se centran mas en el &mbito laboral

y tienen poca aplicacion en el comportamiento de los consumidores. (Sergueyevna et al,

2013).

Los factores motivacionales se dividen en dos grupos: los higiénicos y motivadores, y su

resumen se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 1 Factores higiénicos y motivacionales segun la Teoria de Herzberg

Factores econémicos: Sueldos, salarios,

prestaciones.

Tareas estimulantes: Posibilidad de
manifestar la propia personalidad y de

desarrollarse plenamente.

- Condiciones fisicas del trabajo:
lluminacion y temperatura adecuadas,

entorno fisico seguro.

- Sentimiento de autorrealizacion: Certeza
de contribuir en la realizacion de algo de

valor.

- Seguridad: Privilegios de antigliedad,
procedimientos sobre quejas, reglas de
trabajo justas, politicas y

procedimientos de la organizacion.

- Reconocimiento de una labor bien hecha:
La confirmacién de que se ha realizado un

trabajo importante.

- Factores Sociales: Oportunidades para

relacionarse con los demdas comparieros.

- Logro o cumplimiento: La oportunidad
de realizar cosas interesantes.

- Status: Titulos de los puestos, oficinas

propias, privilegios.

- Mayor responsabilidad: El logro de
nuevas tareas y labores que amplien el
puesto y brinden un mayor control del

mismo.
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- Control técnico.
Fuente: Kotler & Amstrong. 2001

4.2.2. Comportamiento del Consumidor

El continuo cambio de las conductas de consumo est4 directamente relacionado con los
avances Yy beneficios de la tecnologia, que ha estimulado el cambio de los habitos y el
comportamiento de los consumidores. En lo relativo a la economia y sus decisiones en el
mercado de consumo masivo, este cambio se ha dado en base a la aplicacion de estrategias
que fomentan el acceso a la informacidn, asistidos por toda una red, que involucra elementos
esenciales, que llegan con exactitud para trabajar en la fidelizacion de clientes, la apertura
de nuevos mercados, con productos de éptima calidad, que satisfagan al consumidor en el

espacio y tiempo precisos.

El comportamiento del consumidor esta influenciado por una serie de variables que se

distribuyen en dos grandes grupos:

o Variables externas, que resultan del campo econdmico, tecnoldgico, cultural,

medioambiental, clase social, grupos sociales, familia e influencias personales.

Variables internas, que son esencialmente de caracter psicolégico, como la motivacién, la

percepcion, la experiencia, caracteristicas personales y las actitudes

4.2.2.1. El Perfil del cliente
Como se menciond anteriormente, conocer a los consumidores no es trabajo facil, porque

con reiteracion, los clientes articulan sus necesidades y deseos de una forma y acttian de otra.
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No obstante, el especialista en marketing debe analizar las necesidades, deseos, percepciones,

preferencias y comportamiento de compra de su publico objetivo:

Esto le permitird obtener las claves para desarrollar nuevos productos, nuevas
caracteristicas en los que ya existen, cambios de precios, decisiones en el canal de
distribucion, para que la empresa perciba como responden los consumidores a las diferentes
caracteristicas del producto, a los precios, a los anuncios publicitarios, tendrd una gran

ventaja sobre sus competidores (Rivera, 2009).

Un perfil de cliente es el conjunto de caracteristicas sociodemograficas como
edad, nivel de educacion, zona geogréfica, etc. y los habitos de consumo son
aquellas actividades o acciones que realiza un consumidor, éstos incluyen el cémo,

donde y para qué compra principalmente. (Atlantia Search. 2017).

4.2.2.2. Habitos de Consumo
La compra de un producto por un consumidor no es un hecho aislado, sino que su

actuacion sera el resultado de un proceso que ira mas alla de la propia compra. Para Mass
(2011), este proceso estd formado por una serie de etapas, que empiezan por el
reconocimiento del problema o de la necesidad que debe satisfacer, para luego continuar con

la busqueda del producto o servicio existente en el mercado que satisfaga su necesidad.

Después de evaluar las alternativas, concernientes con calidad, precio, facilidad de acceso,
se decide por la compra. En este punto es importante la gestion del vendedor en relacion a la

atencion y buena prestacion del servicio.

“La satisfaccion determina el hecho de que se produzca la repeticion de

compra. Este esquema béasico de proceso de compra del consumidor
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dependera, naturalmente, de la forma de ser de cada consumidor, de su
posicion econdémica y por supuesto, del producto que vaya a adquirir”.

(Beltran, 2011, p.2).

Actualmente, los compradores son mas cuidadosos y analizan la relacion costo /
beneficio, para determinar sus compras en productos de las marcas mas baratas o
hacia las marcas blancas de las grandes superficies, buscando a la vez calidad en los

mismos:

“las personas estan atentas a las promociones que ofrecen los lugares
generando un hébito de compra, es decir, el consumo de los productos es
mayor y esto genera una mayor frecuencia de visita en el lugar”.

(Ciminvestigacion, 2017).

En los habitos de consumo interviene la presencia de marcas blancas frente a las
tradicionales, en relacion con el precio, predileccion, frecuencia de compra, y ubicacién de
la tienda de descuento. De la relacion entre las marcas blancas y las tradicionales, surge la
idea de que la innovacion de producto es una tactica conveniente contra el competidor:
distribuidor.

“En la en la actualidad a sus estrategias hacen ain mas necesario el entender los
factores que dinamica competitiva influyen en el éxito entre las marcas de
innovacion de las nuevas marcas que han adquirido una gran importancia la

concentracion de los distribuidores a nivel global™. (J. Puelles & Puelles, 2003).
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Las marcas de distribuidor han incursionado desde hace mucho tiempo en variedad de
mercados que dan cuenta desde las librerias, telefonia, servicios financieros, inclusive en el

mercado farmacéutico los supermercados italianos lanzaron aspirinas (Coop Italia, 2008).

El desarrollo de las marcas de distribuidor muestra ventajas y retos para los compradores
y distribuidores. Para los distribuidores, un incremento de la marca en sus tiendas y para el
comprador contribuye a forjar la lealtad, que habitualmente trae el incremento de la

clientela al establecimiento:

4.2.3 Superficies comerciales
Al sector del retail pertenecen diversas clases de negocios Y entre ellos estan los
denominados como grandes superficies, término utilizado en la mercadotecnia, para hacer

referencia a los retailers que venden gran diversidad de productos.

En la época actual dominan las grandes superficies que se concentran en la periferia
urbana por muchos motivos: mejor acceso, especializacion de su oferta, accediendo a un
punto de encuentro de grandes multinacionales como lo son Carrefour, Ikea, Leroy Merlin,

Hipercort:

Su origen se encuentra en EE UU tras la Segunda Guerra Mundial (malls) y basan
sus estrategias en la bajada de precios, por la adquisicion masiva de productos y los
acuerdos preferenciales con los distribuidores, la utilizacion de productos propios —
marcas blancas — la menor proporcion entre compradores y vendedores, 0 en los
casos mas extremos eliminacion de servicios de transporte 0 montaje. (Camarsa,

2013).
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Conjuntamente trabajan con estrategias de marketing muy bien elaboradas, entre las que
se destacan la accesibilidad de los productos, colocacion estratégica de los mismos,
abundancia de oferta, y una excelente publicidad que le da a sus productos un plus extra

ideoldgico, que convierte sus marcas en un estilo de vida.

4.3.1. Clasificacion de las superficies comerciales

Los formatos comerciales son aquellos lugares donde se ofertan y se ponen a disposicion,
bienes y/o servicios con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores; por ende,
en el mercado existe una gran variedad de formatos comerciales que ofrecen diferentes
ventajas, como ubicacion estratégica, variedad y calidad de productos, precios, marcas, entre

otras. Entre los méas caracteristicos se encuentra:

Centros Comerciales

Se caracteriza por ser una construccion generalmente de gran tamafio, con uno o varios
edificios, en el cual se encuentran diferentes servicios, locales comerciales y oficinas de
servicio al cliente, todos concentrados en un publico objetivo. Por lo general estos locales
son vendidos o alquilados de manera independiente, donde cada uno de los propietarios
tiene que responder con una serie de parametros regidos por la administracion del centro

comercial.

Uno de los objetivos de este tipo de formatos es brindar un espacio colectivo con distintos
servicios para satisfacer algunas necesidades de las personas como el ocio, el esparcimiento

y la diversion.
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Comercio Especializado
Esta compuesto por los establecimientos de comercio que se dedican y se especializan en la

venta de una sola clase de productos. Se caracterizan por contar con variedad de formas en
las cuales pueden ofrecer sus productos y para este tipo de formato es indispensable tener un

alto grado de innovacion para obtener un mercado potencial.

Establecimientos de Descuentos
Se caracterizan por ofrecer a los consumidores, marcas blancas, precios mas bajos y

promociones permanentes; Pretenden vender mas articulos a menor precio y de esta manera

obtener mayor rentabilidad.
Este tipo de formatos optan por la simplificacién de la tienda para abaratar los costes.

Mercados de Abastos
Son tipos de plazas mayoristas donde los que compran generalmente son las personas de las

tiendas locales para que ellos abastezcan su negocio. Ejemplos: Plaza de mercado de abastos,

Surtifruver, Mayorista de granos.

Mataderos
Los mataderos son un tipo de comercio frigorifico en donde solo se realizan

compras y ventas de carnicos, este también es uno de los tipos de fuentes de
abastecimiento de las tiendas locales. Ubicacion- Superficie de venta mayor a 700
metros cuadrados. Ejemplos: Frigorifico de Guadalupe, frigorifico san Martin de

Porres, termofrio el nevado.

Mercados Centrales
Los mercados centrales son varios tipos de tiendas las cuales compiten entre si

para vender un mismo producto Ubicacion- Superficie de venta mayor a 100 metros
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cuadrados, localizados normalmente en areas urbanas. Ejemplos: Plazas de

mercado, San Andresito, Plazoletas de comidas.

Hipermercado
Corresponde a una gran superficie comercial y su tamafio es superior a 2.500 m2, se

caracteriza por poseer elementos de grandes almacenes o tiendas por departamento y
ofrecen una amplia gama de productos a los consumidores.

Las diversas diferenciaciones del concepto de hipermercado, son las siguientes:

Supercenter Tiendas de grandes superficies, desde los 10.000m2, que ofrecen toda
tipo de mercancias generales, ademas de tener una linea completa de supermercado.
Hipermercado compacto Establecimientos de superficie mediana, situadas en
zonas comerciales, barrios residenciales y pequefias ciudades, especificamente
ofrece alimentos, y también una seleccién no muy grande de mercancias generales.

Supermercados

Un supermercado es una tienda en donde se vende productos variados, desde
comida hasta detergentes. Estas tiendas pueden ser parte de una cadena,
generalmente en forma de franquicia, que puede tener mas sedes en la misma
ciudad, estado, pais. Los supermercados generalmente ofrecen productos a bajo
precio. Para generar beneficios, los supermercados intentan contrarrestar el bajo

margen de beneficio con un alto volumen de ventas. (Paez, 2016).

Los productos estan organizados por secciones: alimentos frescos, alimentos

congelados, bebidas, granos, aceites, articulos de aseo, etc.
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Tienda
Una tienda o negocio es un tipo de establecimiento comercial, fisico o virtual, donde

la gente puede adquirir bienes o servicios a cambio de una contraprestacion

econOmica, de forma tradicional. (Caicedo, 2014).

El vocablo «tienda» implica un establecimiento pequefio con atencion directa por
parte de un vendedor o «dependiente»; también presupone la existencia de un
«mostrador» 0 mesa que separa la sala de ventas de los articulos en venta. Esta
forma de comercio es opuesta al comercio en régimen de libre servicio, donde
el consumidor se acerca a los articulos, los elige y los lleva hasta la linea de cajas

registradoras para pagar su compra. (CCOO Servicios. 2016).

Las tiendas pueden vender productos como ropa, zapatos, alimentos,
electrodomésticos y pueden funcionar de manera independiente, en espacio propio

0 agruparse en un centro comercial.

Existen las llamadas tiendas de barrio tradicionales, o la tienda de la esquina, que
son un legado de la cultura espafiola, por lo general no son muy grandes y ofrecen
variedad de productos, como abarrotes, productos ferretero, papeleria y otros, por lo
que son llamadas a veces miscelaneas.Cuando el cliente es asiduo, le ofrecen la

posibilidad de darle crédito.

Almacen
Se caracteriza por ser un lugar o espacio fisico para el almacenaje de bienes. Los

almacenes son usados por fabricantes, importadores, exportadores, comerciales,
transportistas, clientes, etc. Tiene su origen en la palabra arabe "Al Majzan" que

significa deposito. (Garcia, 2014).
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En un almacén se colocan las materias primas, el producto semiterminado o el

producto terminado, para luego ser trasladado al lugar donde seré terminado y

ofrecido al comprador o distribuidor. Por lo general, son muy amplios y estan

situados en las zonas industriales de las ciudades.

Cash Carry: «Compra y llévate»

Es una superficie que oscila entre 2.000 m2., a 3.000 m2. Es considerada una formula
evolucionada de la venta mayorista tradicional, con la diferencias de que esta de
dirige exclusivamente a profesionales (detallistas independientes y hosteleros) y
operar en régimen de libre servicio. Es un mayorista; por lo tanto, nunca vende a un
consumidor final; y para acceder a este tipo de formatos, las personas deben tener
una tarjeta o identificacion que los acredita como minoristas. Su politica comercial se

basa en el precio, las continuas ofertas y en conocer las necesidades de sus clientes.

4.3.2. Las Tiendas de Descuento Hard Discount y Soft Discount
Es necesario tener claridad acerca de lo que se conoce como tiendas de descuento o de

formato discount:

Con el término Tienda de descuento o, simplemente, "descuento” se hace referencia
a una tipologia o formato de establecimiento comercial de venta detallista en
régimen de autoservicio, caracterizado por la venta de un surtido limitado de
articulos -principalmente de alimentacion, drogueria y perfumeria, si bien puede
incorporar categorias como bazar, textil, etc.- a precios reducidos, con supresion de
servicios y elementos accesorios en la presentacion de los productos y una elevada

rotacion de existencias.(Sanchez,2016).
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El término "descuento” se refiere primeramente a una estrategia de precios como la

utilizada por los primeros supermercados en Estados Unidos en la década de 1930, y més

actualmente por hipermercados como Wal-Mart, seguida del formato de establecimiento

determinado, con el término francés de "discount & assortiment limité".

Entre sus caracteristicas se tienen las siguientes:

Tamario entre 250 y 600 metros cuadrados, y acercarse a los 1.000 m2 de superficie
comercial.

Se sitlian en zonas muy pobladas, bien sea urbanas o periféricas.

Organizan sus estrategias de marketing en relacién al precio, trabajan con poco
personal, y ninguno atiende de manera personalizad al cliente.

Los gastos en publicidad son minimos, su decoracion es sencilla y cobran las bolsas
para llevar los productos.

Se busca tener un nivel de precios inferior, con un diferencial entre el 5% y el 15%, y
un margen bruto entre el 10% y el 13%.

El surtido es pequefio, por debajo de las 1.000 referencias, y se hace énfasis en las

marcas de la distribucion.

- Tipos de tiendas de Descuento

Existen dos tipos de tiendas de descuento de acuerdo a la estrategia manejada por los

establecimientos: las llamadas tiendas de descuento blando (soft discount), y duro (hard

discount).

Los hard discount constituyen una concepcion comercial que resulta de la evolucion

de los supermercados y el descuento en los afios 90 y suponen una radicalizacion de
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la estrategia discount. Con una superficie de ventas entre 300 y 1.200 metros
cuadrados (600-700 m2 de media), se sustentan en un surtido entre 600 y 800
referencias, con una presencia casi exclusiva de la marca propia, a precios muy
agresivos -predomina la estrategia "siempre precios bajos"-. La diferencia
fundamental con los establecimientos soft discount esté en el surtido; éstos
presentan reconocidas marcas de fabricante junto con la presencia mayoritaria de la

marca del distribuidor (50-60%). (Sanchez, 2016).

4.3.3. Estrategias de las Superficies Comerciales
El concepto de estrategias comerciales ha sido estudiado ampliamente y para su mejor

comprension, analizaremos cada palabra:

El término estrategia se define como una definicion de actos destinados a alcanzar
metas previamente fijadas mediante la coordinacion y encauzamiento de los recursos
de la empresa. El propdsito de la estrategia es el alcanzar una ventaja competitiva y

duradera frente a los objetivos propuestos para la empresa (Karélf, s.f.:19).

Una estrategia comercial se define como las acciones que una empresa realiza para
alcanzar sus metas comerciales, es decir, para llevar los productos o servicios al
mercado sin que se pierdan en el tiempo a través del uso de marketing. (Archieve,

2014).

Todos los paises tienen empresas, ya sean publicas o privadas cuya finalidad es la de
producir o brindar un bien o servicio que atienda las necesidades o deseos de los

compradores, para obtener al mismo tiempo utilidades y diferenciarse de la competencia.
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Generalmente una empresa para aplicar y gestionar una buena estrategia comercial la
subdivide en 4 partes: estrategia para el producto, para el precio, para la distribucion y para

la comunicacion tal y como lo menciona Arturo K. Archieve, (2014):

4.3.3.1. Estrategias para el producto
El producto es el bien o servicio que la empresa presentara en el mercado y del para adquirir

una rentabilidad. Debe ser aceptado, teniendo en cuenta, los siguientes aspectos: Un disefio
innovador, agregar nuevas caracteristicas que lo hagan mas funcional, la creacion de una linea
complementaria para el producto, y crear a una nueva marca para un nuevo publico con mayor

poder adquisitivo.

4.3.3.2. Estrategias para el precio
El precio es un elemento cardinal de asignacién de valor al producto, y s e puede hacer de

dos formas: Si la compafiia esta iniciando, una buena estrategia es lanzar un producto innovador
con un precio bajo para que su aceptacién sea inmediata. Pero también se puede aplicar una
contraria, y es lanzar un nuevo producto con un precio alto para aprovechar las compras que se
hacen por el concepto de “novedad”. Conjuntamente, la asignacion de precios también depende
de la temporada que cada producto tiene, como en la situacion de épocas especiales en donde se

brindan descuentos y se presenten ofertas.

4.3.3.3. Estrategia para la distribucién (plaza)
La distribucién hace referencia a la busqueda de sitios para ofertar el producto al

consumidor a traves de canales como lo son una tienda, supermercado, local propio, internet,
cadenas de autoservicio, vendedores independientes, agencias Para seleccionar el lugar propicio,
se deben considera aspectos como la presencia abundante de consumidores, costo, facilidad o
dificultad para conseguir el producto, comodidad para establecer una buena relacion con el

consumidor y sitio que le dé un mayor valor en imagen.
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4.3.3.4. Estrategia para la publicidad o comunicacion (promocion)
La comunicacién o publicidad cuyo principal objetivo es dar a conocer las ventajas del

producto para aumentar las ventas y posicionarlo en las necesidades de los consumidores.
Algunos de los medios de difusion de publicidad se dan por la TV, radio, panfletos, sitios web,

tarjetas, y la mejor publicidad es un cliente satisfecho, que atrae a otros. (Chavez, 2017).

4.4 Estrategias y tacticas de negociacion comercial
Las negociaciones es un proceso realizado entre personas determinando acciones e

intereses. Esta situacion es muy parecida a lo que actualmente llamamos estrategia.
Teniendo como referencia a los autores Peter Drucker en su publiacion (The practice of
management) en 1954 y Alfred Chandler en su publiacion (Strategy and Structure) en 1962.
Coinciden afirmando que la estrategia es un plan o un método para cumplir los objetivos
propuestos o las metas trazadas para una organizacion y a su vez explica las acciones a
realizar para que se cumpla con los objetivos. (Pontificia Universidad Catolica del Peru

fondo editorial (2005).

Los autores Mintzberg, Quinn y Voyer, afirman textualmente la siguiente definicion de
estrategia “Es una especie de curso de accion determinado para abordar una situacion
especifica” (Prentice Hall, 1997). Con esto nos indican que las estrategias se planean antes
de su ejecucion y se elabora un plan de accién especificando el paso a paso para dar

prioridad a la ejecucion de cada accion para cumplir un determinado objetivo.

4.5. Marco Conceptual
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Desde la historia del ser humano han pasado grandes acontecimientos desde el punto de
vista del mercadeo, se comienza hablar del trueque que se entiende como el intercambio de
objetos por otras cosas que no tenian para satisfacer sus necesidades o deseos; es decir que
no existia el dinero. Actualmente vemos como ha evolucionado esta actividad econémica
apoyandose en el Mercadeo, que se define como identificar y satisfacer necesidades
humanas y sociales a través de estrategias (Philip kotler, 1999). que tienen como objetivo
ganar posicionamiento en el mercado que son las acciones que las organizaciones realizan
para que un producto, servicio 0 marca gane aceptacion, participacion en el mercado y
recordacion en la mente de las personas para convertirlas en clientes (Philip kotler y kevin
lane keller, 2006). Hay que hacer claridad frente a los conceptos de cliente, consumidor y
comprador debido a que las personas tienen a confundirlos. Cliente es persona que ha
tenido una grata experiencia con un producto o servicio, por definicion el cliente compra la
satisfaccion de un deseo, compra valor y es reiterativo en su compra (Peter F Drucker,
2004), Mientras que el consumidor es aquella persona que es el destinatario final que
consume, disfruta o vive la experiencia del producto o servicio (Headways Media, 2016).
El comprador es aquel que ejecuta la transaccion econémica para adquirir los bienes o

servicios (Balle, 2018).

Muchos clientes, consumidores o compradores adquieren sus productos en una Tienda que
se define como un establecimiento comercial, fisico o virtual, donde la gente puede
conseguir bienes o servicios a cambio de una contraprestacion econémica, de forma
tradicional. Su estilo de comercio es opuesto al comercio en régimen de libre servicio,

donde el consumidor se acerca a los articulos, los elige y los lleva hasta las cajas
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registradoras para pagar su compra. (Caicedo, 2014). Las tiendas han ido desarrollando
diversas estrategias como por ejemplo vender productos de Marcas Blancas que son
aquellas marcas especiales que pertenecen a marcas propias de los establecimientos y
ademas con un precio inferior a las marcas mas reconocidas (Marifio, 2016). En cuanto a la
Calidad se hace referencia a la experiencia que tiene el cliente con un producto o servicio.
“La American Society For Quality Control define la calidad como una total de
caracteristicas de un producto o servicio que influye en su capacidad para satisfacer
necesidades explicitas e implicitas”. Teniendo en cuenta lo mencionado, esto podria haber
influenciado habito de compra de las personas; que es entiendo como el modo
acostumbrado de comportarse del comprador con respecto a los lugares de compra,
desplazamientos, tipos de establecimientos visitados, frecuencia de compra, momento de la
compra y clases de productos adquiridos, asi como los criterios de eleccion que
regularmente utiliza y las actitudes y opiniones que suele tener sobre los establecimientos

comerciales. (Diccionario de marketing, 2018.).

4.5.1 Generalidades de Pereira

Risaralda, esta ubicada en el centro del Tridngulo de Oro de Colombia, en donde se
produce el 76% del PIB nacional y se centraliza el 56% de la poblacion nacional (Universidad
Libre Seccional Pereira, marzo 22 de 2018), por tal razon, la ubicacion geoestratégica, ofrece
una amplia ventaja competitiva para arraigarse como uno de los mas importantes centros de
desarrollo econdémico del pais.

La variacion en los precios de la canasta de bienes y servicios durante el 2016, por
segundo afio consecutivo presentd una variacion en los precios por encima de la meta del
4% establecida por el Banco de la Republica, efectivamente la canasta de bienes y servicios
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registro una variacion de 5,6%, levemente por debajo en un 0,1 punto del promedio
nacional. (CCP, 2017).

En el 2016, el grupo de alimentos fue el que registré una mayor dinamica, presentando una
variacion de 9,1%, explicada principalmente por el aumento en los precios de la panela y
azUcar (48,8%), platano (23,2%), carnes (17,9%) y huevos (11,4%). Los demas grupos como

la salud, otros gastos y las comunicaciones presentaron. (Pereira como vamos, 2016).
lustracion 2 Pereira-Colombia-Variacion de IPC. 2017

8.00
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Fuente: Coyuntura Econémica CCP, 2017
Como parte de la solucion al desbalance en la economia nacional, particularmente en el
renglon de productos de la canasta familiar, hacen su aparicion, multinacionales como la

portuguesa ARA, y Koba International Group.

Entran en el mercado, con la apertura de tiendas de formatos pequefios, proximos al

consumidor y a su lugar de residencia, trabajando ademas con estrategias de marketing muy
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acertadas en precios competitivos en relacion con la tienda tradicional, duplicando
anualmente sus ventas, lo que ha generado también algunos cambios en los habitos de
consumo de sus compradores:

“Segun las cifras de Kantar, su participacion de mercado ha crecido 109%, al compararla
con el primer semestre del afio pasado, y el gasto promedio se ubica en $148.768. La
frecuencia de compras es similar a la de D1 y se ubica en ocho visitas. Ademas, llega a 6,3%

de los hogares”. (Portafolio, 2012).

Herndndez (2017), encuentra que las tendencias del consumo masivo en Colombia son
una fuente de determinacion para que las principales cadenas de distribucion se vean en la
necesidad de establecer y desplegar nuevas estrategias que lleven cliente a tomar la mejor
decision de visitar y de comprar productos que ofrezcan mayor valor agregado, partiendo del
antecedente de que existen aproximadamente 27 grandes superficies pertenecientes al retail,

sin olvidarlos pequefios negocios o tiendas de barrio.

4.5.2. Presencia de las cadenas de tiendas de descuento Aray D1 en Pereira.

= Tiendas ARA:

Las tiendas ARA hicieron presencia en el territorio nacional el pasado 13 de marzo del
afio 2013, mostrando al mercado nacional, una propuesta que se consideraba poco conocida
e inexplorada para entonces, puesto que muy pocas empresas del sector, habian adaptado

estas mecanicas para posicionarse en un mercado ya saturado por las grandes superficies.

Actualmente Ara es una de las principales cadenas de tiendas de descuento del Eje

Cafetero, segun estimaciones de la empresa la participacion de mercado en el triangulo del
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café llega al 20%, donde ya cuentan con 86 tiendas, en las que ofrecen 354 productos de
marcas propias con 1.000 referencias, el 96% de estos productos de proveedores
colombianos. “Empezamos en el Eje Cafetero porque era un mercado dificil. Nuestro
pensamiento era que, si nos iba bien en esta region, las perspectivas serian muy positivas

para el resto del pais”. (Veloso, 2015).

La primera inversion de la red de tiendas de descuento, que entrara bajo la marca ARA,
esta en Pereira, donde habra un centro de distribucion y la tienda. El plan de expansion

apunta a un total de 150 tiendas para el 2015. (La patria, 2013)

Es una compafiia con asiento en Portugal y se caracteriza por la distribucién de
productos de alimentacion y de manufacturacion de bienes de consumo perecederos.
El propietario principal de la cadena de distribucion Jerénimo Martins Retail (JMR), quien
dirige las cadenas de supermercados e hipermercados Pingo Doce en Portugal.
“JMR ha sido gestionada como una jointventure al 51%-49%, con la compafiia de
distribucion holandesa Ahold desde 1992; en noviembre de 2006 Ahold anunci6 su
intencion de vender su participacion, pero continta buscando comprador a 2009.
(Aveiro, 2009)
En marzo de 2013, la cadena hace su incursion en Colombia, con la apertura de sus
primeras tiendas en las ciudades de Pereira y Armenia bajo el nombre de ARA, asi como la

inauguracion de su primer centro de distribucion en el pais.

llustracién 3 Tiendas ARA
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Fuente: pulzo.co

= Lastiendas D1

Tiendas D1 abrieron en Pereira en el afio 2013 y trabajan bajo un concepto sistematizado

y debidamente organizado, muy diferente al de las bodegas, mercados y supermercados
tradicionales:

“Su estructura técnica y administrativa se presta para evitar y/o minimizar gastos
administrativos adicionales, minimizar costos operativos y 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”. (Mall&Retail, 2016).

llustracion 4 El fenémeno D1
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Fuente: Mall&Retail. 2016

Ofrecen un maximo de 600 productos y con el personal idoneo para atender acertadamente
a sus clientes con dos empleados y tres durante las horas pico. Sus precios son mas bajos,
puesto que esta tienda no paga por empaques lujosos ni por la decoracién elegante, pero
siempre estan pendientes de cuidar al maximo el buen uso de su marca y de su imagen. No
les inquieta la competencia y hace presencia en barrios en cuya area de influencia posean

de 3.000 a 4.000 hogares.

5. METODOLOGIA

5.1 Enfoque de Investigacion

Esta investigacion es cualitativa debido a que estudia la realidad en su contexto
natural, como esta sucediendo, intentando sacar sentido de alguna situacion o
interpretar los fendmenos de acuerdo con los significados que se tienen para las
personas implicadas. La investigacion cualitativa implica la utilizacion y recogida
de una gran variedad de materiales como pueden ser la entrevista, experiencia

personal, historias de vida, observaciones, textos histéricos, imagenes, sonidos,
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analisis que describen la rutina y las situaciones problematicas y los significados en

la vida de las personas. (Rodriguez et al.1996).

5.2 Tipo de Investigacion

Esta investigacion es de tipo descriptiva porque segun el autor mohammad Nagui
Namakforoosh (2005). La investigacion descriptiva es una forma de estudio para
saber quién, qué, dénde, cudndo, cémo y porqué del sujeto del estudio. En otras
palabras, los elementos a investigar parten de un problema cientifico que muestra
cierto nivel de claridad pero que todavia necesita informacién para poder llegar a la

explicacion de relaciones o causales.

5.3 Poblacién objeto de estudio
Nuestra poblacion objetivo son personas mayores a 18 afios que generen compras de

productos de la canasta familiar en las tiendas de descuento Ara 'y D1 especificamente en la

zona céntrica de la ciudad de Pereira (4 establecimientos para cada una de las tiendas).

5.3.1. Muestreo
Es de tipo probabilistico, especificamente muestreo aleatorio simple para poblaciones
infinitas, debido a que no se puede calcular el flujo de compradores que transitan en la zona

céntrica de la ciudad de Pereira.
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PxQxZ?

n
e2

_0,5%0,5+ 1,962
n= 0,52

n = 384
El error permitido (E): 5,0 %.
Proporcion esperada que cumple la caracteristica deseada (P): 50%
Proporcion esperada que no cumple la caracteristica deseada (Q): 50%

El nivel de confianza con el que se desea dicho error (Z2): 1,96 representando un nivel de

confianza del 95%.

Para el muestreo de este proyecto se realizaran 384 encuestas.

5.4. Herramientas de Recoleccion de la Informacion.

Se aplico encuestas (ver anexo 1), en las cuales se trabajan las siguientes variables

llustracion 5 Variables y sus respectivos indicadores
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Rango de edad, Género, Lugar de residencia, tiendas donde compra los productos de la
canasta familiar, motivaciones para hacer sus compras en D1 y ARA, frecuencia de las

compras en D1 Y ARA, y ventajas en los precios, frente a otras tiendas

5.5. Andlisis y Evaluacién de la Informacion
Para realizar la aplicacién y tabulacion de la encuesta utilizamos la herramienta google

docs de forma digital y las aplicamos a las personas que compran en tiendas de descuento

ARA y D1.

Esta misma herramienta nos permite tener la informacion actualizada de las respuestas al
instante de que la persona responda el formulario y a su vez tabular los resultados en tablas
de graficos con los respectivos porcentajes de las respuestas, las cuales fueron utilizadas

para analizar los datos y utilizar los graficos de las respuestas de la encuesta.
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6. ANALISIS DE LA ZONA CENTRICA DE PEREIRA

La ciudad de Pereira, siempre ha sido reconocida por su dindmica econémica y su
aglomeracion urbana privilegiada a nivel regional (Gémez, citado en Cruz, 2005)1.
Es asi como se caracteriza por su estructura urbana siendo una ciudad central, es decir,
que la relatividad de este espacio en cuanto a otros espacios en sus entornos proéximos
0 lejanos la hace un centro importante en relacion con su periferia y otros centros;
también Ilama la atencion por la predominancia de las actividades terciarias
(comerciales, financieras, administrativas y culturales), lo que ha posibilitado la

generacion de las mayores fuentes de empleo durante los ultimos afios.

Es por esto que llegan aqui, muchas personas que buscan empleo o que tienden a
desempefiar sus labores en sectores informales de la economia, particularmente en las
ventas ambulantes, lo que ha generado una fuerte incidencia en la dinamica de
crecimiento de la poblacion y de los diferentes niveles politico-administrativos de la
ciudad, y por consiguiente ha llevado a la administracion municipal de la ciudad de
Pereira a implementar estrategias para matizar lo que ha sido denominado “un caos”
en el espacio publico, como efecto de su ocupacién por parte de vendedores
informales quienes ven en este una alternativa para el mejoramiento de sus

condiciones socio-econdmicas.
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lHustracion 6 Delimitacion geografica de la comuna Centro

gz

Fuente: Alcaldia de Pereira

Con el fin de conocer mas a fondo sobre la zona céntrica de Pereira, traemos a colacion el
primer censo de la ciudad realizado en el afio de 1864, en el cual se registré un nimero de
1712 habitantes, posterior a esto para el afio de 1900 se evidencio que alli existian muy pocas
casas Y algunos establecimientos comerciales. En el afio 2005 la poblacién era de 32.663
habitantes, esto segun el censo realizado por el DANE; Para el afio 2015 la Comuna Centro
contaba con aproximadamente 34.585 habitantes y esta proyectada por el DANE que hacia

el afio 2020 llegara a 35.430 habitantes.

El Centro de la ciudad se encuentra ubicado hacia el extremo Nororiental, Limita al norte
con la comuna del Rio, al sur occidente con la comuna El Jardin, al sur con las comunas de
San Nicolas y Boston, al oriente con las comunas Villavicencio y Oriente y al sur oriente con
la Universidad. Alli se pueden apreciar diferentes construcciones, como por ejemplo las que

aun conservan el estilo republicano en edificios de pocos pisos.
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Por otro lado en la zona de Ciudad Victoria, se pueden encontrar desde edificios de estilo
moderno, como el Victoria Centro Comercial hasta de estilo colonial como lo es el Palacio
de Rentas Departamentales. Cuenta con variados espacios publicos, entre los que sobresale
la Plaza de Bolivar, localizada en las calles 19 y 20, entre las carreras Séptima y Octava,
frente a la Catedral de Nuestra Sefiora de la Pobreza, es famosa por su monumento del Bolivar
Desnudo. El &rea es el centro principal de las actividades comerciales y financieras de la

ciudad, asi como un sitio de reunion para sus habitantes.

Dicha zona (Ciudad Victoria) dispone del Parque Lineal Egoya entre las calles 14 y 18, con
0,6 hade zona verde. Su nombre se debe a la antigua quebrada, ahora subterranea, Egoya que
atraviesa el centro de la ciudad. Por otro lado, la Plaza Civica Ciudad Victoria, es el lugar

donde se realizan los principales eventos y fiestas de la ciudad.

Adicionalmente de acuerdo con lo planteado en el periddico La Tarde (2014), durante
muchos afios la Comuna Centro de la ciudad de Pereira se consider6 como el epicentro en
donde se desarrollaban los eventos de la ciudad. Lo anterior se debia a sus grandes y antiguas
casas, pero a hoy esto ha cambiado debido a que este lugar ha tenido una gran trasformacién
urbanistica, la mayoria de estos predios se encuentran ocupadas por establecimientos de
comercio y edificios, hecho que evidencia que algunos habitantes migraran para otros

sectores de ciudad.
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Una de las caracteristicas principales de la ciudad es su practica comercial e industrial que se
presenta desde la década de los noventa, con un progreso econémico asociado, inicialmente
al desarrollo de la industria del café y posteriormente se caracterizo por presentar un énfasis
considerable en la produccion de bienes y consumo. Actualmente la ciudad, se ha
posicionado como centro de comercializacion masiva de bienes, servicios y negocios,
convirtiéndose asi en un lugar propicio para desempefiar la funcion de centro de comercio

regional.

Para profundizar mucho mas sobre la zona céntrica de Pereira, se realiz6 una clasificacion en
4 aspectos fundamentales como son la Zona residencial, la zona comercial y de servicios,
zona de entidades gubernamentales y eclesiasticas y en la zona de esparcimientos culturales

las explicaremos a continuacion.

6.1 Zona Residencial:

En la actualidad podemos definir que la zona céntrica de la ciudad de Perera esta delimitada
desde la calle 14 hasta la calle 25 y de la carrera 3 hasta la carrera 12, alli encontramos un
porcentaje muy bajo de viviendas algunas de ellas han sido convertidos en apartamentos,
esto debido al fendmeno presentado durante los ultimos afios donde es evidente el aumento
de los hogares unipersonales, algunas viviendas las han reformado en casas modernas y muy

pocas se conservan con sus fachadas antiguas.
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En dichas viviendas se evidencia familias de dos clases la primera conformada por personas

mayores y adultos y la otra familia ya mucho mas juvenil.

lHustracion 7 Tipo de Vivienda

Tipo de vivienda
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Fuente: Dane 2005

En el censo realizado por el DANE en el afio 2005, se puede identificar que el tipo de vivienda
que, ubicado en la zona céntrica de Pereira, en su mayoria son casas representadas con el
48,9%, seguido por apartamentos con el 42,4%, en ultimo lugar se encuentran quienes

habitan en un cuarto y otros lugares.

6.2 Zona comercial y de servicios:

En nuestro trabajo de campo percibimos en este punto un alto dinamismo y crecimiento en
el sector comercial y de servicios, atrayendo a personas de diferentes sectores de la ciudad y

de municipios cercanos a Pereira.

Alli encontramos diferentes tipos de servicios entre ellos el sector educativo donde se

acentdan varias universidades como lo son la Universidad del Area Andina, la CIAF, la

58



Uniminuto, Comfamiliar, La claretiana, la Remington, la CUM, el SENA, el Colombo; asi
como diferentes centros de formacidn técnica y tecnologia que atraen un buen nimero de

estudiantes y transitan la zona céntrica.

Es importante resaltar que en el sector servicios encontramos uno bastante relevante para la
economia como lo es la zona hotelera en la cual en el ultimo tiempo se ha evidenciado la
construccion de varios establecimientos localizados en el centro de Pereira, lo cual puede
interpretarse como una expansion de visitantes a la ciudad por diferentes motivos, generando
valor agregado en diferentes sectores. Un numero importante de hostales y hoteles donde
mencionamos los mas representativos como son el Gran Hotel, hotel Soratama, y el hotel
Abadia Plaza donde se hospedan los turistas que visitan la ciudad. Otros sectores como el
financiero, como los restaurantes y bares, el de salud donde encontramos el hospital San
Jorge, clinica los Rosales, clinica Risaralda y el centro de especialistas del Risaralda entre
otros centros. Donde se prestan servicios no solo a los habitantes de Pereira sino a los de los

otros municipios cercanos a esta ciudad.

El sector comercial tiene un gran dinamismo como son accesorios, almacenes de ropa, textil
y calzado, telecomunicaciones compra y venta de repuestos para carros y motos, almacenes
de electrodomesticos, sector retail de consumo masivo y restaurante dinamizando la

economia de la ciudad.

Con el fin de obtener mayor informacion del sector comercial del centro de Pereira, se
analizan las cifras obtenidas por el Censo Empresarial del 2013 realizado por la Camara de

Comercio de Pereira, en el cual presentan las actividades economicas desarrolladas en dicha
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Comuna, evidenciandose que, de los 16.027 establecimientos registrados en la ciudad de

Pereira, 6.589 se encuentran en la Comuna Centro lo cual representa el 41%.

lustracion 8 Actividades Econdmica de la comuna Centro

N° ACTIVIDAD ECONOMICA CANTIDAD PORCENTAJE
1 Actividades inmobiliarias 255 3.87%
2  Agropecuario \L777 22 0.33%
3 Comercio y < 3651 55,41%
4  Construccion 54 0,81%
5 Educacién 91 1.38%
6 Electricidad, gas y agua 4 0,06%
7 Hoteles y restaurantes 833 12,64%
8 Industria 368 5,58%
9 Intermediacion financiera 84 1.27%
10  Mineria 3 0,04%
11 Otras actividades de se 536 8,13%
12  Seguridad social 79 1,19%
13  Servicios sociales 149 2,26%
14 Transporte y telecomunicacio 460 6,98%
TOTAL 6.589 (41%)

Fuente: Secretaria de Planeacion sistema de planeacion participativa y democréatica
diagndstico socioecondémico de la comuna centro

Alli se puede identificar que de los 6.589 establecimientos registrados en esta zona quien
tiene mayor representacion es el Comercio con 3.651 establecimientos, lo cual representa el
55,41%, seguido por los Hoteles y Restaurantes con 833 establecimientos con una
representacion del 12,64%. Y por ultimo lugar se encuentra la mineria con 3

establecimientos, representando el 0,04%

6.3 Zona de entidades gubernamentales y eclesiasticas:

En la zona céntrica de Pereira estan ubicadas las diferentes entidades gubernamentales como
la Alcaldia, el concejo municipal, la gobernacion de Risaralda, la Asamblea departamental,

el comando de la policia, dentro del area delimitada poniendo como punto de referencia la

60



alcaldia se evidencia que la distancia que hay entre las demas instituciones no es mayor a 5

cuadras aproximadamente.

Es importante resaltar que esta zona tiene una tradicion religiosa Catdlica donde se encuentra
la curia episcopal que esta ubicada en la calle 20 entre carreras 7 y 8, ademas en nuestra area
de estudio se evidencia 4 parroquias que mencionan a continuacién como lo son nuestra
Sefiora de la Valvanera , el Sagrado Corazdn de Jesus, Nuestra Sefiora de la Pobreza y la
parroquia del Claret, estas iglesias atraen un gran nimero de fieles a las diferentes ceremonias
litirgicas méas aun en la época de semana santa atrayendo personas de los diferentes lugares
de la ciudad y ante todo mucho turistas debido a que esta catalogada como una de las mejores

de Colombia.

llustracion 9 Zona Centrica y entidades gubernamentales

s
Parque Olaya Herrera €@ Gobariacion .
De da

(0 uto de
¥ Movilidad de Pereira -

Fuente:
https://www.google.com/maps/search/entidades+qubernamentales+en+pereira/
@4.8159541 -75.7040301,16z?hl=es

6.4 Zona de esparcimientos culturales
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Encontramos en la zona diferentes espacios culturales como son: el parque de la libertad, la
plaza de bolivar, el parque el lago, la plaza civica ciudad victoria, centros culturales como la

biblioteca del Banco de la republica y el Lucy Tejada

También es de resaltar el gran nimero de personas que trabajan en la informalidad en este
sector que invaden el espacio publico para ejercer cualquier tipo de actividad comercial. Alli
se evidencian 3 grandes iglesias catélicas y algunas cristianas, también queremos resaltar los
principales centros comerciales como son el bolivar plaza, Victoria centro comercial, Alcides
Arévalo, centro comercial la gran esquina, entre otros. Adicional se encuentra un sector
financiero acentuado alli, al igual encontramos algunas clinicas y un hospital, se nota una

alta presencia de empresas prestadoras de servicios.

Es un sector con un gran nimero de transelntes de diferentes partes de la ciudad y de

municipios cercanos a

Pereira donde algunos van y ejercen su actividad laboral, otros van a realizaran sus compras

y otros requieren de algln otro tipo de servicios.
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7. ESTRATEGIASCOMERCIALES DE LAS TIENDAS ARAY D1 DE LA

ZONA CENTRICA DE PEREIRA

Para clasificar las estrategias comerciales de las tiendas ARA Y D1 se tienen como
referencia las 4 P (Precio, Producto, Plaza, Promocion). Esta teoria es aplicada en
diferentes estrategias que utilizan estas tiendas para llegar a ser mas competitivas y

posicionarse en el mercado.

7.1 Clasificacion de las estrategias comerciales de ARA basado en la teoria de
las 4 P°S (Precio, Producto, Plaza, Promocion).

7.1.1 Precio

El precio de un producto o servicio tiene una influencia muy importante en la decision de
compra de las personas; el precio se puede definir como el dinero que el consumidor debe

de intercambiar para tener el producto o servicio. (Valdéz, 2004).

La fijacion de un precio tiene muchas variables y complejidad, gran mayoria de
consumidores en lo primero que se fija es en el precio por lo que indica que es un factor
muy importando al momento de influenciar en la decision de compra del producto o
servicio. Tiendas ARA ha empleado diversas estrategias para fijar su precio, captar e

influenciar a las personas para que compren en sus tiendas.

A continuacion, se mencionan las estrategias mas relevantes que utiliza la tienda de

descuento Ara relacionado a los precios de sus productos.
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1) Precios bajos. Las tiendas Ara utilizan la estrategia de precios bajos buscando
posicionarse y poder competir directamente con las tiendas de barrio. Estos precios
bajos dependen de variables que estratégicamente tiendas ARA ha desarrollado para
ser mucho méas competitiva y poder tener sostener econémicamente el precio de sus

productos bajos. por ejemplo:

2) Alianza con sus Proveedores. Un Factor clave que ha tenido las Tiendas Ara para
sostener sus precios bajos es la alianza que tiene con sus proveedores. Al ofrecer
precios bajos; hay mucho flujo de personas por lo que se evidencia mucha rotacion

en su flujo de caja

También hay que tener en cuenta que sus proveedores son locales; es decir que estan cerca
de su area geogréfica y les disminuye los costos logisticos. Dentro de esos proveedores se

encuentran los que le fabrican los productos para las marcas propias de ARA.

3) Diferentes modalidades de pago. Tiendas ARA recibe diferentes formas de pago
como por ejemplo dinero en efectivo, permite pagar con tarjetas de crédito o débito
de los bancos Bancolombia y Colpatria sin costo de transaccion. Para los demas

bancos les cobran costo de transaccion.

4) Tienen Flota propia de vehiculos para distribuir sus productos por lo cual esto

reduce el costo de logistica.
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5) Variacion en sus precios. Aunque el precio de los Productos de las tiendas ARA se

enfoca a precios bajos, se evidencia una variacion en sus precios segun el sector

donde se encuentre ubicada la tienda.

6) La siguiente tabla se desarrollo visitando las Tiendas ARA y D1 delimitadas en la

zona centrica de la ciudad de Pereira. Donde se analizan los precios de algunos

productos bésicos de la canasta familiar en cada tienda. Como referencia se toman

los siguientes productos para analizar su variacion en los precios: leche, huevos,

aceite, panela, arroz, limpia juntas y papel higiénico.

Tabla 2 Diferencia de precios de ARA segun la ubicacion

300 ml

Tienda ARA Tienda ARA Tienda ARA Tiendas Ara

PRODUCTO calle 16 con callel8 con calle 20 con 12 calle 22 con
carrera 8a carrera 7a carrera 72

Leche marca $1590 $1560 $1590 $1590
propia
Huevos $7850 $7850 $7850 $7850
Arroz por libra $1190 $1190 $1190 $1190
marca el costal
papel higiénico $7500 $8200 $8200 $8200
metros x 8
unidades 32
metros marca
arbora
panela cafia $2850 $2850 $2850 $2850
dulce
aceite sonelo x 12450 12300 12990 12990
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limpia juntas $2850 $2850 $2850 $2850
marca propia

Fuente: Propia

Se concluye de la tabla anterior, una variacion en el precio de algunos productos segun la
ubicacion de la tienda como por ejemplo el papel higiénico que en un sector el precio es de
$7500 y en otra tienda el mismo papel higiénico de la mismas marcas y caracteristicas
tenga un precio de $8.200. Otro producto donde se evidencia lo mencionado anteriormente
es la leche marca propia de ARA; hay un precio de $1590 y en otra tienda $1560 el mismo

producto.

7.1.2 Producto

Las tiendas ARA dentro de sus estrategias comerciales, los productos que comercializa
son claves para poder captar clientes; con el fin de satisfacer una necesidad o deseo. A
continuacidon vemos como las tiendas ARA desarrolla la estrategia de Productos.

1) Amplio portafolio. Las tiendas ARA ofrecen productos de diferentes categorias como
por ejemplo jabones, maquinas para afeitar, cepillos, cremas dentales, papel higiénico,
arroz, frijol, confiteria, entre otros. Segun un estudio realizado en la Universidad de
Manizales, programa de Mercadeo Nacional e Internacional Manizales, 2015. ARA maneja
Ciento cincuenta y siete (157) productos. Lo que indica que ofrece un portafolio muy

amplio a sus clientes.

2) Marcas blancas. Dentro de sus productos manejan productos con marcas Blancas, es

decir; productos con marca Propia que tiendas ARA manda a fabricar sus productos a
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algunos de sus proveedores. Estas marcas son un poco mas econémicas que las marcas mas

posicionadas y les genera mayor porcentaje de ganancia en sus ventas.

Las marcas de Ara se encuentran en segmentos como: bebidas, café, aseo personal y para el
hogar, entre otros. Sus productos cuentan con nombres y empaques creativos. También
tiene la Promesa de: “Si no te gusta, te devolvemos tu dinero” la cual ayuda a impulsar la
industria nacional, cuyos proveedores se ven favorecidos porque crecen, generan empleo y

productividad al pais.

En la siguiente imagen se muestra algunos de los productos que comercialiaza las tiendas

ARA con su marca propia.

lustracién 10 Productos comercializados ARA

Recuperado de: https://larazon.co/monteria/inauguran-primera-supertienda-ara-en-el-sur-
de-monteria/

7.1.3 Plaza
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Las estrategias que utiliza las tiendas ARA no solo se enfocan en precios bajos y en tener
un amplio portafolio de productos, también se han enfocado sus estrategias en su plaza; es
decir en los puntos de ventas que tienen y todo su desarrollo con los canales de
distribucion. A continuacion, se mencionan algunas de las estrategias que utilizan

enfocadas a su plaza.

1) Expansion en la cantidad de puntos de venta. La apertura de nuevas tiendas en
diferentes puntos de la ciudad ha sido un enfoque muy fuerte desde el ingreso de
estas nuevas tiendas. Se ha evidenciado un crecimiento a nivel regional y también
en la zona céntrica de la ciudad de Pereira en la cantidad de tiendas que tiene ARA.
El presente estudio se realiz6 hasta el cierre primer semestre del 2018 recopilando la

informacidn y realizando el analisis de 4 tiendas de ARA.

Estas tiendas son ubicadas estratégicamente en puntos donde hay un alto nivel de
poblacion, se ubica en sectores centrales de diferentes barrios y sectores buscando estar

cerca de las personas compitiendo directamente con las tiendas de barrio.

Tiendas ARA tiene una sede central de distribucion, tiene una flota de vehiculos para
distribuir la mercancia a los diferentes puntos de la ciudad de Pereira y sus Proveedores son
locales, todo esto hace que sus costos logisticos se disminuyan a diferencia de otros

formatos comerciales.

7.1.4 Promocion
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Las tiendas ARA también realizan estrategias de promocion para informarles a las personas
sobre los productos que ofrecen. Debido a que es muy dificil que alguien compre algo que
no ha visto o que no sabe de su existencia. ARA realiza varias estrategias en la promocion

de sus productos, A continuacion, se mencionan algunas de las estrategias mas importantes.

1) Descuentos en los productos. Tiendas ARA en su promocién se enfoca mucho en
dar a conocer sus precios bajos que maneja y en sus descuentos en algunos de sus
productos. En cuanto al tema de descuentos se puede ver un ejemplo muy claro con
el méas conocido rebajon, en donde en dias del mes ellos hacen descuentos

especiales en algunos de sus productos.

- Publicidad en medios ATL y BTL. Sus tiendas tienen anuncios llamativos con los
precios de algunos productos y anuncios con los descuentos que tienen, sus pasillos

son decorados con bombas infladas y adornos.

También otra de sus estrategias es realizar campafias publicitarias en diferentes medios
ATL y BTL, por ejemplo: comerciales en television apareciendo en canales nacionales
como RCN y Caracol y algunos canales regionales. Tienen anuncios en revistas como
semana, dinero, periddico Q hubo, la tarde, realiza sus propias revistas con algunos de sus
productos, reparten volantes con ofertas especiales, contratan promotores los cuales estan
uniformados con camisa blanca y gorra con el logo de la marca ARA, en sus puntos de
ventas ocasionalmente contratan interlocutores que hablan por micr6fono promocionando

las ofertas y productos que tienen.
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También realizan entrega de merchandising como por ejemplo sombrillas, borradores,

lapiz, carpas, entre otros.

Utiliza la influencia de personas reconocidas para que visiten sus tiendas como por ejemplo

el Expresidente Juan Manuel Santos, actores y cantantes famosos.

Realiza estrategias de promocién a través del marketing digital, est activamente en redes

sociales como Instagram, Facebook, twiter, tiene pagina web propia.

Otra gran estrategia que manejan es que hay mercaderistas y personas ambientando el lugar
como tal, todo con el fin de que las compras por parte del consumidor se hagan méas

dinamicas y se pueda repetir la compra.

Una de las razones sociales de ARA es cuidar el medio ambiente por lo cual promueve
Ilevar sus bolsas ecoldgicas para ser reutilizadas y que también estan marcadas con el logo

de la marca.

A continuacion, se presentan algunas iméagenes donde tiendas ARA Promocionan su marca.

lustracién 11 Promocion de ARA

< C @ nhtips//aratiendas.com % @Q
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llustracién 12 Promocion de ARA

Recuperado de: https://aratiendas.com/

lHustracion 13 Camparfias de ARA

Recuperado de: https://juanantonioe.wordpress.com/2014/11/17/expansion-de-
tiendas-ara-en-risaralda-el-golpe-de-mano-a-los-peguenos-y-medianos-comerciantes/
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lHustracion 14 Campafias de ARA

https://www.portafolio.co/negocios/tiendas-ara-se-expandira-en-2017-503642

7.2 Clasificacion Estrategias comerciales de D1 basado en la teoria de las 4 P

(Precio, Producto, Plaza, Promocion).

Para los formatos comerciales Ara y D1 aplican muy bien la teoria de las 4 P, ya que
es de gran importancia ofrecer al mercado productos al mejor precio con estrategias
permanente de promocidn y con una gran cobertura a nivel regional para su
distribucion.

A continuacion, se explicaré las estrategias que desarrollan dichos establecimientos.
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7.2.1 Precio

El precio de un producto o servicio tiene una influencia muy importante en la decision de
compra de las personas; el precio se puede definir como el dinero que el consumidor debe

de intercambiar para tener el producto o servicio. (Rosario Alejandra Sulser Valdéz, 2004).

La fijacion de un precio tiene muchas variables y complejidad, gran mayoria de
consumidores en lo primero que se fija es en el precio por lo que indica que es un factor
muy importando al momento de influenciar en la decision de compra del producto o
servicio. Tiendas D1 ha empleado diversas estrategias para fijar su precio, captar e

influenciar a las personas para que compren en sus tiendas.

A continuacion, se mencionan las estrategias mas relevantes que utiliza la tienda de

descuento Ara relacionado a los precios de sus productos.

1) Precios bajos. Las tiendas D1 utilizan la estrategia de precios bajos buscando
posicionarse y poder competir directamente con las tiendas de barrio. Estos precios
bajos dependen de variables que estratégicamente tiendas D1 ha desarrollado para
ser mucho méas competitiva y poder tener sostener econémicamente el precio de sus

productos bajos. por ejemplo:

2) Alianza con sus Proveedores. Un Factor clave que ha tenido las Tiendas D1 para

sostener sus precios bajos es la alianza que tiene con sus proveedores. Al ofrecer
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precios bajos; hay mucho flujo de personas por lo que se evidencia mucha rotacién

en su flujo de caja

También hay que tener en cuenta que sus proveedores son locales; es decir que estan cerca
de su area geogréafica y les disminuye los costos logisticos. Dentro de esos proveedores se
encuentran los que le fabrican las marcas propias de D1. Solo tienen un proveedor por
producto, y en pocos casos dos. No les piden aportes para publicidad, eventos especiales, ni

gue ponga mercaderistas.

3) Formas de pago. Tiendas D1 solo recibe pagos en efectivo, garantizando su flujo
de caja.

4) Tienen Flota propia de vehiculos para distribuir sus productos por lo cual esto
reduce el costo de logistica.

5) Las tiendas D1 cuentan con pocas neveras Yy utilizan poco personal. Por lo cual

reducen sus costos fijos para poderle entregar a los clientes precios mas bajos.

6) Manejan un solo centro de acopio y de logistica, donde los proveedores llevan los

productos optimizando los costos.

7) Las tiendas D1 maneja la estrategia de precios bajos. Cabe mencionar que manejan
los precios de sus productos fijos o estandarizados; es decir que para todas las
tiendas sin importar el sector el precio siempre es el mismo en todos los puntos de

venta.
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La siguiente tabla muestra los productos analizados con la direccién de la tienda donde se

comercializa.

Tabla 3 Relacion de Precios de D1 seglin su ubicacién

marca propia

Tienda D1 Tienda D1 Tienda D1 Tienda D1

carrera3con | carrera?2lcon | carrera8con carrera 9 con
PRODUCTO calle 15 carrera 9 calle 15 calle 24
Leche latti $1750 $1750 $1750 $1750
Huevos $7850 $7850 $7850 $7850
Arroz por libra $1.190 $1.190 $1.190 $1.190
marca estandar
papel higiénico $8690 $8690 $8690 $8690
metros 40 x 12
rollos marca
rendy
panela marca la $3000 $3000 $3000 $3000
aventura
Aceite gota de $12.990 $12.990 $12.990 $12.990
oro x 3000 ml
limpia juntas $2.900 $2.900 $2.900 $2.900

Fuente: Propia
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Teniendo en cuenta la tabla anterior se concluye que las tiendas D1 manejan precios

estandar, es decir; los mismos precios sin importar la ubicacion de la tienda.

7.2.2 Producto

Las tiendas D1 dentro de sus estrategias comerciales, los productos que comercializa son

claves para poder captar clientes; con el fin de satisfacer una necesidad o deseo. A

continuacion vemos como las tiendas D1 desarrolla la estrategia de Productos.

1) Amplio portafolio. Las tiendas D1 ofrecen productos de diferentes categorias como

2)

por ejemplo en la alimentacién ofrecen productos como por ejemplo frijoles,
lentejas, arroz, Aseo, aceite, dulces, no comercializan verduras ni carne excepto el
pollo que si lo comercializan, helado. Ofrece productos de aseo como jabones,

maquinas para afeitar, cepillos, cremas dentales, papel higiénico entre otros.

Marcas blancas. Dentro de sus productos manejan productos con marcas Blancas
es decir; productos con marca Propia que les fabrican algunos de sus proveedores.
Estas marcas son un poco méas economicas que las marcas mas posicionadas y les
genera mayor porcentaje de ganancia en sus ventas; por lo cual se considera que
esta estrategia de marcas blancas ha influenciado mucho en su crecimiento

econémico.
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Las marcas de D1 se encuentran en segmentos como: bebidas, aseo personal y para el

hogar, entre otros. Sus productos cuentan con nombres y empaques con el logo de la marca

D1.

7.2.3 Plaza

Las estrategias que utiliza las tiendas D1 no solo se enfocan en precios bajos y en tener un

amplio portafolio de productos, también se han enfocado sus estrategias en su plaza; es
decir en los puntos de ventas que tienen y todo su desarrollo con los canales de
distribucion. A continuacién, se mencionan algunas de las estrategias que utilizan

enfocadas a su plaza.

1) Expansion en la cantidad de puntos de venta. La apertura de nuevas tiendas en
diferentes puntos de la ciudad ha sido un enfoque muy fuerte desde el ingreso de
estas nuevas tiendas. Se ha evidenciado un crecimiento a nivel regional y también
en la zona céntrica de la ciudad de Pereira en la cantidad de tiendas que tiene D1.
Para el segundo semestre del 2018 realizaron la apertura de otro punto de venta,
para un total de 5 tiendas de D1 en la zona céntrica después de realizar el estudio;
con esto se concluye un crecimiento en sus puntos de venta que cada dia se

expanden mas no solo ha localmente, también nacionalmente.

2) Ubicacion estratégica. Estas tiendas son ubicadas estratégicamente en puntos

donde hay un alto nivel de poblacion, se ubica en sectores centrales de diferentes
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barrios y sectores buscando estar cerca de las personas compitiendo directamente

con las tiendas de barrio.

Tiendas D1 tiene una sede central de distribucion, tiene una flota de vehiculos para
distribuir la mercancia a los diferentes puntos de la ciudad de Pereira y sus Proveedores son
locales, todo esto hace que sus costos logisticos se disminuyan a diferencia de otros

formatos comerciales.

3) Disefio dentro de las tiendas. Los clientes entran por una puerta y salen por otra en
la que encuentran las registradoras y la atenta mirada de los cajeros, las tiendas D1
no contratan guaria de seguridad por lo cual les ayuda a reducir los costos y poder

sostener sus precios bajos.

Las tiendas D1 no tienen muchas estanterias o vitrinas, la mayoria de sus productos son

exhibidos en estanterias, cajas donde viene el producto.

7.2.4 Promocioén

Las tiendas D1 también realizan estrategias de promocion para informarle a las personas
sobre los productos que ofrecen. Debido a que es muy dificil que alguien compre algo que
no ha visto o que no sabe de su existencia. D1 realiza varias estrategias en la promocion de

sus productos, A continuacién, se mencionan algunas de las estrategias mas importantes.

1) Publicidad. D1 lo que se pudo ver es que el ambiente es un poco frio y no hay
mucha movilidad y en cuanto a promociones no habia absolutamente nada, sin
embargo, se pudo observar que los precios son muy asequibles y se acomodan
mucho a la economia de los colombianos, sobre todo lo que es granos como frijol,
alverja, arroz entre otros.
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Sus tiendas tienen pocos anuncios. No realizan mucha publicidad, se enfocan en la voz a

voz para darse a conocer en el mercado.

También otra de sus estrategias es realizar campafias publicitarias en diferentes medios
BTL, por ejemplo: Tienen anuncios en revistas como semana, dinero, periédico Q hubo, la

tarde, realiza sus propias revistas con algunos de sus productos.

Realiza estrategias de promocion a través del marketing digital, esta activamente en redes

sociales como Instagram, Facebook, Twitter, tiene pagina web propia.

No se percibe mucha publicidad en los puntos D1, lo Gnico que se pudo observar son estos

afiches en los cuales la nueva superficie ofrece productos que se manejarian.

Las siguientes imagenes muestran alguna promocién que realiza las tiendas D1.
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lustracién 15 Promociones de D1

%ONOZCA NUESTRAS
IENDAS Y AHORRE
CR008 pAaicTon con hun de S0 de descuemia. "

20%

descuento

‘$

Le invitamos
a AHORRAR!

Ahorramos
en costos pwa
que shorres
mercando.

persons

Emu Qm-ﬂi“
VALIDO EL DIA 22 DE SEPTIEMBRE
D1 BARRIO CRISTOBAL: Cra. 88 # 39 - 53

fuente: http://igomeze.blogspot.com/2010/09/promocion-venga-conozcanos-dl.html

llustracién 16 Promociones de D1

Productos
Extraordinanos
7 S QN

Fuente: http://www.tiendasd1.com/
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7.2.5 Conclusiones de las estrategias comerciales utilizadas por las tiendas ARA 'y D1.

Teniendo en cuenta el andlisis de cada una de las estrategias comerciales mencionadas, se
concluye que hay mucha semejanza en las estrategias que utilizan las tiendas ARA y D1.
Ambas tiendas han desarrollado diversas estrategias en varios aspectos para ser mucho mas
competitivas y poder captar cada dia mayor cantidad de clientes. Aunque en algunas
estrategias son semejantes; hay detalles en algunas estrategias que aplican diferente cada

tienda en el mercado de la zona céntrica de la ciudad de Pereira.

Sus estrategias en sus precios, productos, plaza y promocion se han destacado en el
mercado que es muy competitivo. El disefio de su formato comercial y su organizacion han
hecho que personas que habitan o transiten en la zona céntrica de Pereira generen compras

en sus tiendas.

De las tiendas ARA y D1 También se puede concluir que es un reflejo de llevar diferentes
procesos que a través del marketing estratégico con éxito. Esto ha hecho que estas tiendas
tengan una ventaja frente a su competencia. Después de realizar el andlisis de las estrategias
comerciales cabe mencionar el pensamiento estratégico empresarial que han tenido estas
dos marcas; la forma en que analizaron el estado actual del mercado para poder tomar
decisiones para crear las estrategias y poder ingresar y obtener rentabilidad. Por todo esto
las estrategias comerciales son factores muy importantes para alcanzar los objetivos

empresariales y ser cada dia méas rentables.
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8. HABITOS DE COMPRA FRENTE A PRECIO Y MARCA DE LOS

COMPRADORES OBJETO DE ESTUDIO

En la zona céntrica de Pereira hay diversidad de personas transitando diariamente. Entre
estas personas se analizaron algunos aspectos sociodemograficos y psicograficos de los

compradores de las tiendas ARA y D1.

Mediante 384 encuestas que se realizaron a los compradores de las tiendas ARA 'y D1.
Pudimos caracterizar de manera general los compradores y destacar algunos aspectos

importantes que identifican a estar personas.

Se pudo analizar en los resultados de la encuesta, que los compradores de las tiendas ARA
y D1 son personas Hombres y mujeres. Que han tenido algunos cambios en el
comportamiento de sus compras de productos de la canasta familiar debido a que antes
generaban comprar es grandes superficies y han ido cambiando sus habitos de compra poco
apocoy estas personas actualmente estan realizando sus compras en formatos comerciales
que han incursionado en el mercado buscando diferentes productos. La mayoria de estas
personas generan compras cada 15 dias. Unos de sus factores motivacionales que han
tenido para ir cambiando estos habitos han sito el Precio, la ubicacion, la calidad y tipo de
productos y generando compras desde los $10.000 hasta mas de $100.000. Teniendo cada
dia méas una percepcion positiva frente a los formatos comerciales ARA y D1. Las personas

que realizan compras en estas tiendas son de sectores de estratos 1, 2 y 3.

A continuacion, se evidencia el trabajo de campo desarrollado para determinar los habitos de
compra frente al precio y marca de los compradores de productos de la canasta familiar en

las tiendas ARA y D1 ubicadas en la zona céntrica de la ciudad de Pereira.
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8.1 FICHA TECNICA DE COMO SE DESARROLLO EL TRABAJO DE CAMPO
Tabla 4 Ficha técnica trabajo de campo

Universidad

aﬁg CATOLICA

de Pereira

FICHA TECNICA TRABAJO DE CAMPO

INFORMACION GENERAL

Actividad: Trabajo de campo (Realizacién de encuestas)

Tutora del proyecto: Monica Castro

Nombre de los encuestadores: Jeison Osorio Sanchez - Julian Andrés Holguin

Descripcion: Se realiza la aplicacion de encuestas a personas que realizan
compras en las tiendas de descuento ARA y D1 ubicadas en la zona céntrica
de la ciudad de Pereira.

Sitios donde se aplica la encuesta

Tienda de descuento

Direccién

Fechayrango de horaen que se
aplico la encuesta

Carrera 7 # 22 -25 Centro
Pereira

20-01-2018 Horainicio: 6:00 pm

ARA Hora finalizacion: 9:00 pm
Calle 20 # 11 - 50 Centro 21-01-2018 Horainicio: 6:00 pm

ARA Pereira Hora finalizacion: 9:00 pm
Carrera 8 #15- 15 Centro  |22-01-2018 Hora inicio: 6:00 pm

ARA Pereira Hora finalizaciéon: 9:00 pm
Carrera 7 Cl 18y 19 # 18-32 |23-01-2018 Hora inicio: 6:00 pm

ARA Centro Pereira Hora finalizacion: 9:00 pm
Carrera 3 # 15-29, Centro 26-01-2018 Horainicio: 6:00 pm

D1 Pereira Hora finalizacion: 9:00 pm
Carrera 9 # 20-25, Centro 27-01-2018 Horainicio: 6:00 pm

D1 Pereira Hora finalizaciéon: 9:00 pm
Carrera 9 # 24-62, Centro 28-01-2018 Horainicio: 6:00 pm

D1 Pereira Hora finalizacion: 9:00 pm
Cra. 8 # 14, Centro Pereira 29_01__201_8 H_O,ra Inicio: 6:00 pm

D1 Hora finalizacion: 9:00 pm

Seg

mento de la poblacion encuestada

SEXO:

Femenino - Masculino y otros

RANGO DE EDAD:

Entre 18 y 65 Aiios

Realizan compras en:

Tiendas, tiendas de descuento y grandes superficies

Cantidad de personas
encuestadas:

384

Método de muestreo

Aleatorio, debido a que no se fue posible saber la cantidad
exacta depersonas que transita en la zona céntrica de la ciudad

de Pereira diariamente.
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llustracion 17 Rango de edades

@ 15324
@ 25334
® 35344
@ 45354
@ 55364
@ 55 =n adelanis

En el caso de Pereira, el perfil de las personas que transitan por la zona céntrica muy
variado, es importante resaltar los tres primeros indicadores que inician en un rango de
edad de 25 afios y termina en 54 afos, pertenecientes a diferentes estratos

socioecondmicos y son quienes realizan algun tipo de compra.

. llustracion 18 Género

& Masculino
@ Femenino
& Chicatrans
@ Homosexual

43.8%

Respecto al género, claramente se evidencia que las mujeres son los clientes mas
frecuentes, puesto que es una tendencia mundial que, por lo general, ellas son las
encargadas de organizar el gasto familiar, en cuanto a las compras de la canasta familiar:
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llustracion 19 Lugar donde compran los productos de la canasta familiar

Mercamas
Exito
Alkosto
ARA
Super Inter
Mercaya
Jumbo

Viejo Paris

Tiendas de barrio

El arriero

Tienda de barrio

Cafetal

Super Tiendas el Cafetal
No compro

El cafetal
Supermercado viejo Paris
TIENDA DEL BARRIO
Makro

Pricesmart

EL CAFETAL

El Arriero

Viejo paris

El cafetal cuba

Plaza de mercado
Tiendas

Se demuestra que las tiendas de descuento D1, ocupan el primer lugar, seguidos por las
tiendas ARA, la que siguen con poca diferencia.

llustracidn 20 Lugar donde compraban los productos de la canasta familiar antes de la
aparicion de ARA y D1 en la ciudad de Pereira

Exito
Qlimpica

84 (20.3 %)
53 (128 %)

Mercamas 1M (MT%)
Super Inter 216 (52.3 %)
Mercaya 97 (23.5 %)
La 14 34(8.2%)
Jumbo 36(8.7 %)
Alkosto 62 (15 %)
Tiendas de barrio 2 (0.5 %)
Super Buun 1(0.2 %)
Viejo Paris 1(0.2%)
Supermercade visjo pars 1(0.2%)
TIENDA DEL BARRIO 1{0.2%)
CAFETAL 1({0.2%)
El arriaro 1(0.2 %)
El Asriera 1(0.2 %)
Vigjo paris 1(0.2%)
El arrierra 1(0.2%)
El cafetal 1(0.2 %)
cafetal 1(0.2 %)
Tiendas independientes 1(0.2 %)
Tiendas 1 (0.2 %)
0 50 100 150 200 250

Segun esta grafica, antes de la aparicion de las tiendas ARA y D1, los compradores
preferian los supermercados Super Inter, seguidos de Mercamas, las que siguen con poca

diferencia



llustracion 21 Linea de productos mas atractiva para comprar en ARAy D1

zo0 N ARA - DO

200
mu lI II
0 .—_-_——_-.

Viveres Productos de asec Lactzos y congelados Todos los anteriores Otros

La tendencia es comprar los productos de aseo en el D1, seguidos de los viveres y de
ultimo lacteos y congelados. Se aprecia que el Ara, la preferencia del consumidor es por la

compra de viveres, productos de aseo lacteos y congelados.

llustracion 22 Compra productos de marcas propias de Ara y/o D1?

383 (93.0 %)

- ’l';r
Mo i Porqué? 26 (6.3 %)

0 50 100 150 200 280 300 380 400 450 500

Los productos de marca propia, son los preferidos por los compradores, superando en un

93% a los de otras marcas.
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llustracion 23 ¢ Qué tipos de productos compra de las marcas propias de Ara y/o D1?

Wiveres 264 (639 49)
Froducios de aseo 357 (B6.4 %)
Alimentos perecederos 124 (30 %)
Lacteas y congelados 197 (47.7 %)
Minguno 6 (1.5 %)
ningung 4 (1 %)
Alimanto para mascotas |2 (0.5 %)
Mo compro 1(0.2 %)
NINGUND 1{0.2 %)
Pollo asado 1(0.2 %)
Alimeto para mascolas 1 (0.2 %)
Mecato 1 (0.2 %)
Comida para peros 1(0.2 %)
Ofertas 1 (0.2 %)
0 100 200 300 A0

Se reconfirma, lo expuesto en una pregunta anterior a este respecto: los productos de aseo
son los predilectos en las dos tiendas de descuento, seguidos de los viveres y los lacteos y

congelados.

llustracion 24 Frecuencia de compra

@ Diario

@ S=manal
@ Cwincenal
@ Mensual
& MNunca

Se evidencia que la frecuencia de compras es quincenal, seguida de la semanal, con menos

rango la mensual, pero con muy poca diferencia con la anterior.
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Iustracion 25 Factores motivacionales de compra

300

200

Calidad Pracio Ubicacion Senicio Orferta Comodidad Ofra Mingun

En cuanto a los precios y segln las respuestas de los encuestados, las tiendas D1, superan

en todos los rangos analizados al ARA.

llustracidn 26 Percepcidn que tiene los clientes acerca de los formatos ARA y D1

Precios Bajos

Espacios de Compra Comados
Agilidad en &l servicio

La marca propia

Calidad

Iala calidad

MINGUMNA

334 (30.9 %)

107 (25.9 %)
1611 (30 %)
130 (31.5 %)

Foca variedad de productos
mala calidad

Poca Variedad

Baja calidad

Minguna

0 50 100 150 200 250 300 350 400

La percepcion que tienen los encuestados sobre los formatos Ara'y D1 el 80.9 % opina que
los precios son bajos y el 39.0% hace referencia al buen servicio seguido por espacio de

compra con un 25,9%

88



llustracidn 27 Dinero que invierten mensualmente en las compras en productos de la
canasta familiar en los formatos.

@ 10.000 3 30.000
@ 30.001 3 50.000
& 50.001 3 80.000
& 50.001 2 100.000
& Mayor 3 100.000
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Para las compras de los productos de la canasta familiar el 73,7 de los encuestados destina

entre $50.000 y $ 100.000 pesos mensuales

llustracion 28 Como consideran los precios de Aray D1

B Asequible M Justo Altos M bajos [ Mo compro

200

a0
ARA, D1

Esta grafica muestra que para el 38% de los clientes de Ara y para un 43% de los clientes
de D1 los precios, son asequibles y para el 28% de los clientes de Ara y para un 33% de los

clientes de D1 los precios, son justos.

8. CONCLUSIONES

- Las tiendas de descuento como ARA Y D1 han generado un gran impacto en la ciudad
de Pereira, por su formato sencillo pero eficiente, con el cual brindan diferentes opciones
para el comprador, como lo son la comodidad, la agilidad y el buen precio, lo que atrae a

los consumidores que cuentan con poco tiempo y dinero para sus compras.

La aparicion de las superficies comerciales, generd un fuerte impacto al eliminar la
mediacion de los intermediarios, presentar sus productos de una forma sencilla, recibir solo
dinero en efectivo, ademas de mantener siempre la buena calidad, lo que les permite la
fidelizacion de sus clientes.
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Se logra identificar qué factores como la infraestructura comercial de la ciudad de Pereira,
su abundancia y su gran variedad de productos garantiza una satisfaccion de las
expectativas del consumidor pereirano; En el estudio realizado se evidencio que los
compradores del caso de estudio, en su mayoria realizan sus compras de manera quincenal
y tienen una percepcion sobre el buen servicio, los precios bajos y la comodidad para

realizar sus compras, teniendo como preferencia las marcas propias.

Un perfil de cliente es el conjunto de caracteristicas sociodemograficas como edad, nivel
de educacion, zona geografica, etc. y los habitos de consumo son aquellas actividades o
acciones que realiza un consumidor, éstos incluyen el como, donde y para qué compra

principalmente

Las estrategias comerciales de las tiendas de descuento ARA y D1, han resultado efectivas
para los compradores, al ofrecer variedad de productos a muy buenos precios, por debajo de

los que ofrecen otros supermercados considerados tradicionales.

En este momento los compradores son mas cuidadosos y analizan, la relacién costo /
beneficio, para determinar sus compras en productos de las marcas mas baratas o hacia las

marcas blancas de las grandes superficies, buscando a la vez calidad en los mismos
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10. ANEXOS

Anexo 1. ENCUESTA

w >

moow»

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?
2. Direccion de Correo Electronico

18 a25
26a35
36 a45
46 a 55
56 en adelante

3. Género

Masculino
Femenino
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C. Otro. ___ ¢(Cual?

4. Barrio donde Vive

5. ¢Donde compra actualmente los productos de la canasta familiar?
(Respuesta de seleccion maltiple)

D1

ARA
Exito
Olimpica
Mercamas
Super Inter
Mercaya
La 14
Jumbo
Alkosto _
Otro ;Cuél?

6. Sien la pregunta anterior seleccion6é Ara o D1 pase a la siguiente pregunta). De
lo contrario responda: ¢Qué NO lo/la motiva a realizar compras en estos sitios?

7. ¢Donde realizaba las compras de los productos de la canasta familiar antes de la
aparicion de ARA y D1 en la ciudad de Pereira?
(Respuesta de seleccion mdaltiple)

Exito

Olimpica
Mercamas

Super Inter
Mercaya

La 14

Jumbo

Alkosto .
Otro (Cudl?
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8. ¢Qué impresion tiene acerca de los formatos ARA y D1?

(Respuesta de seleccion mdaltiple)

e Precios Bajos

e Espacios de Compra Cémodos

e Agilidad en el servicio

e Lamarca propia
e Otra

9. ¢Qué linea de productos es para usted la mas atractiva para comprar en ARA 'y

D1?

PRODUCTOS

ARA

D1:

Viveres

Productos de aseo

Alimentos perecederos

Lacteos y congelados

Frutas y verduras

Todos los anteriores

Otros

No conoce la linea de
productos

10. ¢Con qué frecuencia realiza compras en estos sitios?

Diario___ Semanal Quincenal

Mensual

Nunca

11. ¢ Qué factores lo/la motivan a comprar en estos sitios?

PRODUCTOS

ARA

D1:

Calidad

Precio

Ubicacion

Servicio

Oferta

Comodidad
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Otro
Ninguno

¢Usted compra productos de marcas propias de ARA y/o D1?

12. ¢ Que porcentaje de sus compras gasta en ARA'y D1?
e Si
e No ¢Por qué?

13. ¢ Qué tipos de productos compra de las marcas propias de ARA y/o D1?

Productos ARA D1

Viveres

Productos de Aseo
Alimentos perecederos
Lacteos y congelados
Otra

14. ;Cuénto dinero determina para las compras en productos de la canasta familiar
mensualmente en ARA y/o D1?
e 10.000 a 30.000
e 30.001 a50.000
e 50.001 a 80.000
e 80.001a100.000
e Mayor a 100.000

15. ¢ Considera que los precios de ARA y D1 son?
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Productos ARA D1
Asequible
Justo
Altos
Bajos
No compro

Anexo 2. 2-RESPUESTA DE LAS ENCUESTAS DE LA INVESTIGACION.xIsx

Anexo 3. Fotos de las Tiendas Aray D1 de la Zona céntrica de Pereira

llustracién 29 Cr 8 # 15 - 15 centro Pereira

Fuente:

Elaboracion propia.
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lHustracion 30 Carrera 7 Cl 18 y 19 # 18-32 centro Pereira

Fuente: Elaboracion propia.

llustracién 31 Carrera 7 # 22 -25 centro

Fuente: Elaboracién propia.
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lHustracion 32 Calle 20 # 11 - 50 Esquina centro

Fuente: Elaboracion propia.

Tiendas D1 de la Zona céntrica de Pereira

llustracion 33 Carrera 3 No. 15-29, Centro

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 34 Carrera 9 No. 20-25, Centro
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Fuente: Elaboracion propia.

lustracién 35 Carrera 9 #24-62, Centro
L |

Tiendas

\ Y’

de todos!

Fuente: Elaboracién propia.
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llustracién 36.Cra. 8 # 14, Pereira

Fuente: Elaboracion propia.
Anexo 4.Ara la marca que va de tu a tu con los grandes del retail
Paulina Valderrama Ospina. blog.experttos en marca

http://www.expertosenmarca.com/6509-2/

La multinacional portuguesa Jeronimo Martins inici6 operaciones en Colombia el 13 de
marzo del 2013 y ha tenido un crecimiento exponencial en tres afios. En 2012 empezaron a
trabajar con un numero reducido de personas y actualmente cuentan con una planta de
1.200 empleados, alcanzando una facturacion en 2015 de $99 millones de euros, planeando

realizar inversiones en Colombia de aqui al 2020 por $300 millones de euros.

Tomado de: http://www.eldiario.com.co/seccion/ESPECIALES/las-marcas-propias-ganan-

espaciol403.html
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Su mas reciente apertura fue en el departamento de Atlantico, donde la marca le apost6 en
el 2015 realizar una expansion a esta region atendiendo con 25 tiendas ciudades principales
y poblaciones como Cartagena, Santa Marta y Barranquilla. Para este afio se planea la
apertura de 50 tiendas més, la mayoria de ellas en la costa colombiana y otras en el Eje

Cafetero.

Actualmente Ara es una de las principales cadenas de tiendas de descuento del Eje
Cafetero, teniendo una participacion del 20% (86 tiendas). Dentro de la estrategia comercial
de esta marca se encuentra: Liderazgo en precios, consolidacién de marcas propias (a hoy
se cuenta con un portafolio de 1.000 referencias) y crecimiento dentro de su publico

objetivo (estratos 2, 3y 4).

Consolidar la imagen en liderazgo en precios bajos y seguir desarrollando un portafolio de
marcas propias es el gran reto para este 2016. Admiramos la labor de una marca que con
tan solo 3 afios en el mercado colombiano nos ha demostrado que una buena estrategia

puede con todo. Los resultados hablan por si solos.

Anexo 5.Kantar Worldpanel estudia el crecimiento de las Tiendas D1 en el mercado

colombiano

Publicado el 14 septiembre, 2015 por M2M.Recuperado de
https://m2m.com.co/tag/tiendas-d1/
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A la hora de ir de compras las familias colombianas son muy dadas a buscar economia en
los productos y cercania de los puntos venta para adquirirlos. Asi lo da a conocer la firma
Kantar Worldpanel, lider en conocimiento y comprensién del consumidor, que analiza el
fendmeno de las Tiendas D1. Esta cadena arranc6 en Medellin y ahora se expande por toda
Colombia con su innovador formato.

Para esta firma, las Tiendas D1 rompieron los esquemas en cuanto al formato tradicional de
supermercados en el pais. Caracteristicas como cercania del hogar, con méas de 350 tiendas

que ofrecen productos nacionales e importados a precios competitivos y de alta calidad, asi
como descuentos asequibles para los shoppers, les permiten posicionarse a través de ofertas
mas atractivas para los compradores.

Y es que las Tiendas D1 atin se encuentran en fase de crecimiento. “En el tltimo afio, este
tipo de canal registré un crecimiento en valor del (+15%), gracias a una penetracion del
80%, ademas del aumento del 11% en la frecuencia de compra (25 veces) y el incremento
en el desembolso en cada acto de compra (+10%)”, asi lo destacé Karen Mendoza, experta

en retails de Kantar Worldpanel.

No obstante, el estudio de la consultora sefiala que la mayor parte del gasto de D1 est&
concentrado en las Amas de Casa de 50 afios o mas. “El gasto est4 distribuido de la
siguiente manera: el 24% de los compradores en D1 tiene una edad promedio de hasta 34
afos; el 36% entre 35 afios y 49 anos y el 41% de 50 afios 0 més”, resalta la vocera de

Kantar Worldpanel.

En cuanto a estratos socioecondmicos, el analisis revela una fortaleza de D1 en los estratos
altos, del 100% del gasto, el nivel socioecondmico 3 gasta el 35%, seguido por el 5y el 6,
con el 24%. Por su parte el estrato 1, es el de menor gasto, con el 2%.

“La cadena ha penetrado en los niveles mas socioeconémicos medios y altos que en la base
de la piramide. El 35% de sus compradores son de estratos 1 y 2, mientras el 65%
pertenecen a los estratos del 3 al 6, analiza Mendoza, experta de la firma de investigacion

en Colombia.
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Alimentos y Bebidas, los de mayor desarrollo en D1

El crecimiento sostenido de las Tiendas D1 muestra un sobre-desarrollo en las canastas de
Alimentos y Bebidas, ya que concentra mas participacion que el promedio del mercado.
Esta cadena posee en las dos canastas, 39% Yy 32% de share respectivamente, mientras que
el promedio del mercado en el restante de las canastas es de 35% y 31%, en su orden.

“D1 tiene una participacion en la canasta de Alimentos de 2%. Del 100% de los hogares
compradores de este retail, el 89% adquirié algun alimento. Y si consideramos solo a los
compradores de D1, el 9% del gasto en alimentos se queda en esta tienda”, asegurd
Mendoza, experta en retails de Kantar Worldpanel.

Sin embargo, si se tienen en cuenta a los hogares que compran en D1 las otras canastas
como aseo del hogar o cuidado personal, pero no la de alimentos, la fidelidad en la cadena
es del 8%. En ese sentido, explica la vocera “si las Tiendas D1 aprovecharan todos los
hogares que lo visitan y todo el dinero que desembolsan en estas, su share, o

participacion en la canasta de alimentos seria del 25% afirma la vocero.

D1 escala con mas rapidez en Medellin

El estudio de Kantar Worldpanel resalta que el share de Tiendas D1 crece de una manera
mas acelerada en Medellin. En este mercado, D1 alcanza un 65% de penetracion y logra
que de esa cifra el 56% compre Alimentos. Esto significa que la cadena aprovecha al 80%
de sus compradores totales.

En sintesis, en la “Ciudad de la eterna primavera”, las Tiendas D1 impactan a 7 de cada 10
hogares, por lo que para la representante de Kantar Worldpanel la cadena tiene aln
potencial de alto de crecimiento en todo el pais, por lo que habra que esperar qué
estrategias implementaran para lograr sus objetivos de negocio en un corto y mediano
plazo.

“En definitiva el éxito de D1 ha estado enmarcado en aprovechar a sus compradores en
cuanto a penetracion se refiere. Sin embargo, todavia tiene grandes oportunidades de
continuar desarrollando el gasto de los hogares colombianos, especialmente aquéllos de
mas bajo estrato. Aunque su participacion es de 2%, todavia tiene un potencial de llegar
hasta una cuarta parte de los hogares colombianos en el transcurso de los proximos afios”,

concluyd Karen Mendoza, experta en retails de Kantar Worldpanel.
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