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TERCER INFORME DE AVANCE DE LA INVESTIGACION

RESUMEN

El siguiente proyecto de investigacion busca reconocer el origen del modelo Low Cost, la
manera que las Economias de Escala intervienen en este modelo y como alcanzarlas le
generarian dinamismo al comercio y a la competitividad del modelo en Colombia. Asi mismo,
comprender como este modelo le ha transmitido mayor poder de decision de compra a los
consumidores a traves de la relacion calidad precio.

La estructura del trabajo se desarrolla iniciando con un enfoque histérico revisando los
aportes de grandes autores como Adam Smith, Michael Porter, entre otros han realizado a la
economia mediante conceptos como competitividad y productividad y como estos son esenciales
para interpretar el objetivo de la presente investigacion.

Se aborda un entorno econémico a través del economista John Keynes para comprender la
teoria del consumo, se adentra en la gran tematica de las economias de escala y como desde su
enfoque se lograria alcanzar la propuesta investigativa. Seguido a esto, se habla sobre el modelo
disruptivo de las tiendas de bajo coso (Hard Discount) y las ventajas de este fendmeno en
Colombia y como sus estrategias le generan bienestar al consumidor a través de los precios
bajos. Finalmente, se describe la ciencia del neuromarketing y cual es su papel en la mente de los
consumidores, estudiando el cbmo y porque un consumidor toma sus decisiones de compra.

Ahora bien, una vez presentado y desarrollado el marco tedrico de esta investigacion se

plantean 3 hipdtesis que son el punto de partida para relacionar los principales conceptos
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introducidos anteriormente y el instrumento estadistico. La encuesta aplicada esta conformada
por 27 preguntas de las cuales 5 tienen una gran importancia para la comprobacion de estas

hipétesis.

Es asi como este instrumento busca abordar diferentes aspectos fundamentales para la
investigacion. Uno de estos es conocer la forma en que las familias toman decisiones de
consumo ante el sector retail, teniendo en cuenta que estas mismas buscan maximizar su
bienestar, y como la relacion calidad- precio sera siempre un aspecto relevante en estas
decisiones. Por otro lado, se pretende identificar los habitos de consumo de las familias, y como
estos han ido cambiando e influyendo en el modelo low cost en el pais. Finalmente, este
instrumento estadistico aplicado identifica la satisfaccion que hay ante tiendas de bajo costo y la

repercusion en el mercado.

Palabras clave: modelo Low Cost, ventaja competitiva, productividad, Hard discount,

economias de escala, calidad, precio, mercado minorista.
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PROBLEMA DE INVESTIGACION

Es importante reconocer conceptos como competencia y competitividad para comprender su
dindmica dentro del mercado. La presencia de la competencia dentro del entorno econémico de
un pais es la base para el libre funcionamiento de los mercados y sin duda es la mejor via para
asegurar que una produccion se haga de forma eficiente y al menor costo; su ausencia facilita el
escenario para que los agentes economicos dispongan y controlen los precios. En este sentido, la
competencia juega un papel econémico clave ya que, regula las conductas que los agentes
puedan tener en el desarrollo de los mercados. Por otro lado, el concepto de competitividad

consiste en participar de forma correcta y dindmica en el mercado, mediante precio o calidad.

En Colombia la competencia del mercado retail esta conformada por diferentes unidades de
negocio, disponibles para la adquisicidn de bienes y servicios; comercio minorista, grandes
superficies, E-comerce, discounters, etc. Existe gran variedad de opciones para elegir, pero es
interesante el crecimiento que el modelo Low Cost ha tenido en el pais desde su llegada en 2009
(Ospina Espinosa et al., 2020), teniendo en cuenta que: segun el analisis de Nielsen, “los
discounters crecen a 29,7% mientras, que el tradicional esta estable (Retail, 2021). Esta
informacion, revela las preferencias que los colombianos estan teniendo al momento de tomar
decisiones de compra y es ahi donde aparece la necesidad de identificar aquellas oportunidades
de ventaja competitiva que se puedan generar a través de las economias de escala para seguir

impulsando el modelo Low Cost en el pais.
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En este sentido, buscar optimizar el bienestar social proporcionando a los consumidores
maximizar su beneficio econdmico y a la vez generar progreso son planteamientos que se han
requerido para mejorar el sistema de la economia de mercado y que sin duda estan sujetos a la
busqueda de la ventaja competitiva. Para lograr alcanzar esta ventaja competitiva es necesario
apuntar a desarrollar estrategias competitivas. Porter (2015), en su investigacion Estrategia
Competitiva indica: “Al encarar las cinco fuerzas o factores de la competencia, disponemos de
tres estrategias genéricas de gran eficacia para lograr un mejor desempefio que los contrincantes
en una industria. 1. Liderazgo global en costos, 2. Diferenciacién, 3. Enfoque o concentracion”.
(p. 51).

El liderazgo en costos resulta ser la mas clara de las tres estrategias, se puede ser lider en
costes si se tiene acceso a economias de escala. Este modelo se puede lograr con una produccion
a gran escala que permita mayores volimenes de ventas y una gran oferta de precios bajos. El
objetivo principal de este modelo es alcanzar mayor crecimiento, incrementando los niveles de

produccion y reduciendo considerablemente los costos operativos.

PREGUNTA: ¢De qué forma el liderazgo en costos entrega mayor competitividad al
modelo Low Cost y permiten al consumidor optimizar la distribucion de los ingresos

economicos dentro de su grupo familiar?
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

<> Analizar como el liderazgo en costos representa la mayor ventaja
competitiva para el modelo Low Cost en Colombia y permite una mirada hacia las

economias de escala para reducir mas costos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

s+ Comprender el funcionamiento de las economias de escala y relacionarlo con el
modelo de comercio Low Cost, para determinar su efectividad en el momento de entregar
una oferta eficiente a sus consumidores.

« Identificar la oportunidad de ventaja competitiva que las economias de escala le
pueden aportar a las unidades de negocio de retail que funcionan bajo la modalidad de
Low Cost.

¢+ Analizar el impacto de la llegada de las cadenas de comercio Hard Discount a
Colombia en el mercado tradicional, los consumidores y la cadena productiva del pais.

% Identificar aquellos aspectos importantes que los consumidores colombianos
tienen en cuenta al momento de tomar decisiones de compra de acuerdo a sus

preferencias y sus ingresos.
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JUSTIFICACION

Los mercados competitivos impulsan los procesos productivos eficientes, promueven la
innovacion para crear mejores productos a través de sus diversas técnicas y mejoran el desarrollo
econdémico de una nacion a partir de desafios y retos que les permite tener ventaja frente a otros
competidores. En este sentido, resulta valido asociar la ventaja competitiva en funcion de la
productividad de una empresa o0 un pais, como expresa Porter (1985), “La ventaja competitiva
crece fundamentalmente en razon del valor que una empresa es capaz de generar” (p.57).

Sin embargo, no sélo los analisis macroeconémicos son los que inciden en el éxito de una
economia, es importante aterrizarlos a la realidad de una sociedad que permita generar riqueza.
La capacidad de una nacién para proporcionar un buen nivel de vida a su poblacion depende de
la capacidad de sus empresas para lograr altos niveles de productividad, es decir, que no importa
cuantos recursos se posean, sino como se utilizan, por lo tanto, las empresas deben mejorar sin
descanso la productividad de los sectores existentes elevando la calidad de los productos,
mejorando la tecnologia 0 aumentando la eficacia de la produccién (Porter, 1999:168).

Existen varios fendmenos que han impulsado la regeneracion de este sistema; uno de ellos
fue la crisis financiera del afio 2007 que pasé rapidamente a la crisis econémica en el afio 2008,
ocasionando la recesion de la economia mundial, afectando el consumo, la inversion, el empleo y
la produccidn de bienes y servicios, el consumo disminuy6 generando un cambio en la conducta
del consumidor y su disposicion a consumir, pero la reduccion no obedeci6 solamente a adquirir
menos productos sino buscar opciones de menor costo.

Otros fendbmenos, como cadenas de abastecimiento mas eficientes, avances tecnolégicos,

mejor acceso a la informacion han contribuido a revolucionar la Economia de mercado. A partir
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de estos fendmenos es que se empieza a transformar la Economia de mercado, el consumidor
sometido por la crisis, con mejor acercamiento a la informacion y mayores alternativas reconoce
un escenario diferente y se adapta a nuevos modelos econémicos. Actualmente podemos
evidenciar la tendencia la seleccién de productos que tienen mayores beneficios econdémicos; la
estrategia de los discounters de ofrecer precios bajos a los consumidores es protagonista en la
economia colombiana, aungue es necesario mencionar que no ha sido tan agradable para el
comercio minorista debido a que el mayor beneficiario es el consumidor final (Molina Valencia

etal., 2019).

Por otro lado, el modelo a escala representa un gran numero de posibilidades de crecimiento
para las empresas, consolida marcas en el mercado, desarrollo de proveedores, apoyo a pequefia
y mediana empresa. En este contexto, las economias de escala permiten que en las ciudades se
concentre el empleo, se genere riqueza mediante el desarrollo de una mejor actividad productiva
y de valor agregado para mejorar la calidad de vida. Como resultado, esto ocasiona consumo y
gasto en los hogares.

Ahora bien, Colombia no es ajeno el modelo ya que se han desarrollado algunos modelos en
donde se aplican las economias de escala, entre estos la produccion de palma. Sin embargo, no
existe un analisis que determine el valor para el sector retail, lo que representa una oportunidad
para analizar el sector y encaminados hacia el objeto central de la investigacion, se encuentra en
un modelo disruptivo que sin duda ha evolucionado y se ha ido consolidando, el Low Cost.

Un modelo que se fundamenta en la estandarizacion, la optimizacién de costos operativos, uso
de las Tecnologias y las economias de escala para lograr mayor competitividad. La principal

ventaja competitiva de esta estrategia es ofrecer precios bajos adaptandose a dos de las
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necesidades mas importantes de la sociedad; precio y calidad. En este sentido, el formato Low
Cost le permite al consumidor tomar decisiones y controlar sus preferencias teniendo en cuenta
que tiene posibilidades que le ayudan a mejorar su beneficio econémico.

En asi que, siguiendo con la transformacién de la Economia de mercado Yy el objetivo de
optimizar el bienestar social, se hace necesario identificar cual es el efecto de las economias de
escala en un modelo disruptivo como el Low Cost para Colombia y como la suma de estos dos

escenarios permitirian mayor calidad de vida para el consumidor.
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1. MARCO TEORICO

1.1. ENTORNO HISTORICO

1.1.1. Teoria de la Competitividad

Reconocer el concepto de competitividad y el valor que representa dentro del ecosistema
empresarial y la dindmica econdmica de un pais es importante para el desarrollo de la presente
investigacion. El andlisis del concepto desde la Optica de diversos autores plantea una reflexion
sobre el manejo de estrategias de desarrollo y de impacto sobre los procesos sociales y
econdémicos de un pais. De acuerdo con Padilla (2006), “la competitividad esta relacionada con
la capacidad de incrementar el nivel de vida de los habitantes, de generar incrementos sostenidos
en productividad, de insertarse exitosamente en los mercados internacionales, entre otros” (p.9).

El concepto de competitividad se considera un factor que impulsa el crecimiento de los paises
y sin duda es un tema que representa gran relevancia en las diversas investigaciones econémicas.
La preocupacion por comprender como un pais logra alcanzar la prosperidad es una constante
para los diferentes postulados econdémicos, aunque existe gran teoria que abarca esta temética, es
importante resaltar un aporte que se hizo desde la teoria clasica y fue a través del pensador
econdmico Adam Smith sobre la investigacion de la naturaleza y riqueza de las naciones (1776),
en el cual se considera el concepto de prosperidad nacional y lo describe como la division del
trabajo y la expansién del comercio generan mayor produccion, riqueza y bienestar social (p.23)

De esta manera, una mayor produccidn significa reduccion de precios y aumento de salarios,
es decir un mercado que se expande aumenta la demanda y por consiguiente incrementa la
produccion, esto a su vez significa mayor contratacion y por ende mejor nivel de vida de la

poblacion.
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Existen otros postulados referentes al desarrollo econdmico de una nacidn gque estan asociados
con el término competitividad, entre estos se pueden encontrar el modelo de Solow (1956,1957),
el cual explica el crecimiento econémico a largo plazo mediante una variable exdgena; el
progreso técnico!, otra teoria es la estructuralista que asume esta variable como enddgena
mediante la inversidn en tecnologia y una Gltima es la teoria evolucionista, la cual tiene centrada
su significativa contribucion en la incorporacion del cambio tecnoldgico en el crecimiento
economico.

A pesar de que todas las teorias se asocian al término de competitividad y proporcionan
elementos importantes que conducen al desarrollo econdémico, en la actualidad, el término de
competitividad ha sido implantado en todos los paises con el fin de abrir el mercado y generar
crecimiento. Sin embargo, para alcanzar el éxito del mercado nacional e internacional es
necesario que las empresas logren una ventaja competitiva a través de los precios y la calidad. En
este sentido, las teorias antes expuestas dejan estatica la posibilidad de integrar otros factores
para lograr esa capacidad competitiva y productiva ya que lo explican desde el escenario de las

ventajas comparativas tradicionales.

1.1.2. Ventajas competitivas y productividad

En su investigacién, Porter? (2015) resume que “la prosperidad de una nacion no se hereda, no
se da por medio de los efectos naturales de un pais, de su moneda o de su tasa de interés” (p.21).
La competitividad de una nacion depende particularmente de la capacidad del sector industrial

para innovar, como las empresas son capaces de generar ventaja competitiva a traves de la

1 Es una variable fundamental y que contribuye en una gran proporcion al crecimiento econémico de las naciones.
(Guellec, 2001:59)

2 profesor de Harvard Business School y uno de los mayores pensadores del mundo en gestion y competitividad, es
considerado el padre de la estrategia empresarial moderna. Portal Verdad Econdmica, (2021).
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mejora continua y la reinvencion, puesto que al estar expuesta a presion y retos logra mejorar y
se beneficia al tener competidores fuertes.
La productividad es el elemento que conduce al desarrollo econémico de una nacion, centrar

la atencion en aumentar la productividad debe ser la prioridad de las politicas de competitividad

1.1.3. Lascinco fuerzas competitivas

El enfoque del modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter es un planteamiento
dirigido a desarrollar estrategias para impulsar la competencia en la industria. Para que una
empresa logre crear una ventaja competitiva sostenible en el tiempo es necesario trazar un plan
que le permita alcanzar un entorno competitivo.

A traves de este modelo estratégico empresarial, se puede analizar las fuerzas competitivas de
una empresa, aprovechar las oportunidades que el mercado ofrece y encarar las amenazas. El

diagrama se presenta a continuacion:

Nuevos
competidores

Competidores

Clientes
en el mercado

Productos
sustitutos

llustracion 1 Las cinco fuerzas que determinan la utilidad del sector industrial
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El poder colectivo de estas cinco fuerzas determina la capacidad de las empresas en un sector
industrial, hacer un analisis integral permitira enfocar sus estrategias para generar valor

diferenciador a largo plazo y posicionar una ventaja competitiva en beneficio del cliente.

1.1.4. Estrategias Competitivas

Para encarar las cinco fuerzas competitivas mencionadas, Michael Porter en su libro
Estrategia Competitiva, (1991) presenta tres estrategias genéricas importantes que resultan
eficientes para alcanzar un mejor desempefio comparado con los competidores: “Liderazgo
Global en costos, diferenciacion y enfoque o concentracion” (p.32).

Cada estrategia aporta en gran forma a la estructura competitiva de las cinco fuerzas, sin
embargo, se abordara la mas importante y la que mas se ajusta atendiendo las caracteristicas de
la presente investigacion; el liderazgo en costos. El tema central de esta estrategia son los costos
bajos frente a la competencia, pero no se dejan de lado elementos como la calidad y el servicio.
El liderazgo en costos exige que las empresas se concentren en la busqueda eficaz de reduccion
de costos y la construccién decisiva de infraestructura de escala eficiente.

Esta estrategia protege a la empresa de las cinco fuerzas, puesto que les genera defensa frente
a los rivales y los proveedores, la protege frente a compradores poderosos y les proporciona
ventaja frente a los sustitutos. Finalmente, el gran objetivo de las industrias es producir el bien a
un costo menor y para lograr este fin resulta valido sugerir como a partir de las economias de

escala es que se favorece una posicion de costos bajos.

1.2. ECONOMIAS DE ESCALA
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1.2.1. ¢Qué son las economias de escala?

Segln S. Jesus, (2021), “Conocido como el padre de la economia moderna, la teoria de Smith
se basa en la optimizacion de la produccion. Es decir, mientras méas unidades se produzcan y méas
rapido se haga menor es el coste unitario por unidad de produccion” (parr.7). Las economias de
escala han sido un tema extenso de investigacion desde la escuela clasica de economia, ya que
siempre se ha buscado la forma de hacer més con los mismos recursos y en el mismo tiempo.
Para tener claro el concepto de economia de escala debemos primero desarrollar el concepto de
costo unitario de produccién.

Como bien sabemos el costo de fabricar un producto depende de dos componentes esenciales:
costos fijos y costos variables de fabricacion. Como costos fijos entendemos aquellos costos que
no cambian independientemente el nivel de produccion, como lo puede ser por ejemplo el
arriendo que paga una empresa por una bodega. Por otro lado, los costos variables, si dependen
del nivel de produccion, como lo es la materia prima, que incrementara a medida que lo haga la
cantidad de bienes fabricados. Teniendo claro lo anterior, el costo unitario de produccion lo

obtenemos de dividir los costos fijos y variables entre la cantidad de bienes producidos.

costos fijos + costos variables
cantidad de bienes producidos

costo unitario de fabricacion =

1.2.2. Efectos de las economias de escala

1.2.2.1. Costes de produccion

Las economias de escala buscan incrementar el nivel de produccion, para de esta forma diluir

los costos fijos, esto provocara una reduccion del costo unitario de fabricacién. De acuerdo S.
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Jesus, (2021), “Segtn las economias de escala, puede haber factores técnicos, estadisticos,
organizativos o relacionados para el grado de control del mercado. Cuando los costes promedio
comienzan a disminuir con el crecimiento de la produccion surgen economias de escala” (parr.1).
Esto representa una oportunidad para cualquier empresa, ya que los recursos pueden ser

reinvertidos, lo que incrementara la tasa de crecimiento de la misma.

1.2.3. Economias de escala y comercio internacional

Los aportes hechos por Adam Smith con la ventaja absoluta, y David Ricardo con la ventaja
comparativa, fueron muy importantes para el comercio internacional de la época actual,
comercio que se ha convertido en parte esencial del bienestar del ser humano porque nos permite
tener a disposicion diferentes bienes y servicios que incrementan nuestras opciones de consumo
y por lo tanto nuestro bienestar. Es asi como el intercambio comercial entre paises ha ido
transformando el comportamiento de los consumidores y ain més el de los productores, ya que
esto implica el satisfacer una demanda interna y también externa.

Teniendo en cuenta esto ultimo, las empresas entran en la necesidad de incrementar su
capacidad de produccién y productividad.

Las economias de escala permiten desarrollar rendimientos a escala crecientes, donde el
incremento en los factores de produccion ya sea capital o trabajo, llevan de la misma forma a que
la produccion se duplique. “Cada pais se especializa en la produccién de un numero limitado de
productos, que le permiten obtener los bienes de forma mas eficiente que si intentara producirlo
todo; estas economias especializadas comercian entre si para conseguir consumir la gama

completa de los bienes”, segun anoté Krugman (2016, p. 147).

1.2.4. Economias de aglomeracion
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Como ya hemos mencionado anteriormente, las economias de escala traen diferentes
beneficios, dentro de los cuales podemos mencionar la concentracion de actividad empresarial en
un mismo punto. Esto traera beneficios por un lado para los productores ya que la cercania a
otras empresas o proveedores puede implicar reduccion de costos de transporte.

Por otro lado, los compradores también se ven beneficiados, debido al aumento en produccién
de las empresas, los puntos de venta tienden a incrementar, creando diferentes mercados
ubicados en cercanias que finalmente se convertiran en centros no sélo de actividad econémica

sino también social, lo que favorece tremendamente al conocimiento y el desarrollo tecnoldgico.

1.3. COMERCIO MINORISTA

Cuando se habla de comercio minorista se hace referencia fundamentalmente a la
comercializacion de productos al detal, en Colombia el comercio minorista tiene una
participacion importante dentro del PIB, ya que con el 12 % solo es superado por la industria con
el 15 % y el sector financiero con el 14 %. (Rios et al., s. f.). Entre los tipos de negocios
minoristas mas comunes encontramos las tiendas de barrio, droguerias, supermercados,
autoservicios, tiendas en linea, grandes superficies como: almacenes Exito, Makro, Metro,
Alkosto, Colsubsidio y aquellos que son objeto de estudio dentro de esta investigacion, los

comercios Hard Discount con marcas como Ara, Justo y Bueno, Surtimax, y tiendas D1.

1.3.1. Estrategias del comercio minorista

Las estrategias del comercio minorista son basicamente aquellas decisiones que los
propietarios o administradores de la unidad de negocio adoptan para su funcionamiento, aspectos
como: politicas de precio, tipos de productos a comercializar, localizacion de la tienda,

promociones y publicidad.
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Segun Garcia, (2003), es importante para los administradores lograr combinar y ejecutar de
manera eficiente este conjunto de estrategias para obtener éxito en el funcionamiento del
establecimiento, es necesario tener en cuenta cada uno de estos aspectos o de lo contrario se
corre el riesgo de no alcanzar el punto de equilibrio, por ejemplo, en cuanto a la localizacion del
establecimiento, se obtendran diferentes resultados entre un establecimiento comercial ubicado
en una zona de alto trafico que de uno ubicado en una zona aislada, o respecto a la politica de
precios. Asi mismo, es necesario conocer como trabaja la competencia para que el comerciante
pueda establecer su propia politica de acuerdo a sus preferencias, es decir, desea estar por

encima, por debajo o al mismo precio que su competencia. (p 25)

1.3.2. Comercio Minorista en Colombia

Para comprender la transformacion del mercado minorista en Colombia es necesario
reconocer las tendencias internacionales del mismo, teniendo en cuenta el gran nimero de
empresas extranjeras que se han vinculado al mercado nacional, aspectos como: los cambios en
la conducta del consumidor, el desarrollo de marcas propias, la intencion de inversion
internacional y las nuevas tecnologias de informacion son algunas de las caracteristicas
principales de estas nuevas tendencias que tienen como objetivo satisfacer las necesidades del
consumidor.

Dentro del comercio minorista podemos observar 3 agentes participantes en estas actividades,
el primero es el consumidor, el segundo el distribuidor y el tercero el proveedor; son estos tres
agentes quienes se encargan de estructurar el mercado y de su capacidad de negociacion dentro
de las acciones comerciales depende que se puedan beneficiar unos a otros; los consumidores

cada vez son mas exigentes en cuanto a toma de decisiones y preferencias es por esta razon que
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el nuevo comercio minorista se estad enfocando en contribuir a un mayor bienestar del

consumidor en cuanto a precios, calidades y cantidades. (Maldonado, 2020, p. 70)

1.3.3. Competitividad en Colombia

Buenos precios y mayor variedad, son algunos de los beneficios que obtienen los
consumidores que pertenecen a un modelo econémico de libre comercio como lo es Colombia.

En el pais se ha establecido la necesidad de fortalecer y organizar la cadena de produccion
como un pilar en el desarrollo estratégico de la competitividad, producir mas y mejor de aquello
que se comercialice local e internacionalmente es uno de los objetivos, en otras palabras,
aumentar la productividad es clave para poder adaptarse a las dindmicas del mercado y la
economia. Incentivar la innovacion, apoyar emprendimientos, romper los paradigmas actuales, e
impulsar el desarrollo de tecnologias son otras herramientas que el pais ha estado trabajando para

reforzar la ventaja competitiva.

1.4. MODELO DISRUPTIVO DEL RETAIL

Es evidente el cambio que los consumidores colombianos han tenido en la forma de hacer sus
compras y en sus habitos de consumo desde que este formato llego para quedarse, aparecieron
nuevas opciones de marcas y sistemas de adquisicion que lograron impactar el mercado nacional,
este modelo se basa en cuatro factores principales: operaciones logisticas minimas con costos
reducidos, area de ventas reducido, surtido estratégico y estructura de organizacion horizontal.

En este sentido, atraer consumidores es el principal objetivo y han logrado hacerlo con precios
bajos y productos de marcas propias con calidad aceptable, en resumen, el modelo de negocio ha
sido un éxito, teniendo en cuenta que los consumidores en general se sienten atraidos

principalmente por los precios bajos.
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1.4.1. Digitalizacion del retail

La llegada de la pandemia a nivel mundial, obligo a la digitalizacién de la vida en general.
Todos los sectores de Colombia y el mundo se vieron forzados a impulsar la virtualidad en la
vida diaria; la educacion, la seguridad, la vida social, la iglesia, el trabajo y por supuesto el
comercio; aungue antes de la pandemia la digitalizacidn del comercio ya habia tenido grandes
avances la necesidad de evitar el contacto fisico impulso a grandes y pequefios comerciantes a
realizar sus transacciones a través de sitios web, plataformas especializadas y redes sociales, el
sector retail no podia quedarse atras si queria acercarse a los consumidores que en principio se
encontraban en aislamiento obligatorio y hoy son consumidores digitalizados.

Podemos hablar en general de este fenémeno como reinvencion, el sector retail, como todo el
mundo, tuvo la necesidad de reinventarse, y lo ha hecho a través de los canales online
disponibles, ademas como lo menciona Horakova (2022) el publico suele crear lazos de fidelidad
no solamente con los lugares tradicionales de adquisicion de mercancias si no que también lo
hacen con sitios en linea.

Esta nueva normalidad esta altamente influenciada por las soluciones que la inteligencia
artificial ofrece, gracias a ella ahora es més fécil realizar predicciones de demanda, anélisis de
consumidores, manejo de inventarios, compras mas efectivas y sobre todo acceso a bases de
datos de aquellos clientes que estan dispuestos a entregar su informacion personal siempre y

cuando reciban a cambio un excelente servicio.(Suarez, 2020)
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1.4.2. Modelo y filosofia de negocio Low Cost

Para comprender los origenes y la evolucion del modelo Low Cost es necesario mencionar
que el termino de modelo Low Cost aparece en Europa principalmente gracias a la apertura de
sus cielos, las aerolineas se enfocaron en reducir la mayor cantidad de gastos operativos para
poder ofrecer precios mucho mas bajos, aunque esto implicara para el usuario perder algunos
servicios o beneficios.(Barranzuea, 2020). En principio el modelo Low Cost se regia Unicamente
por la politica de precios bajos sin importar la calidad, pero con el tiempo esto cambid
radicalmente y el factor de la calidad se convirti6 en algo fundamental en la decision de compra
de los consumidores.

Esta modalidad se traslada al sector retail y se fundamenta en el principio de producir con la
menor cantidad de costos operativos posibles para poder trasladar se benefici6 al precio final. El
éxito de esta nueva modalidad de negocio deja en evidencia la sensibilidad de los consumidores
al precio quienes histéricamente habian reaccionado a los precios ofertados sin mayor impacto

pero luego se convirtieron en demandantes de precios bajos.(Valls, 2017, p. 25)

1.4.3. Ventajas y Desventajas del modelo

El modelo de negocio Low Cost ha logrado impactar la economia del pais de varias maneras,
algunas de ellas positivas y otras no tanto, lo que no podemos negar es que han sido un modelo
de negocio exitoso y con un alto porcentaje de crecimiento desde que decidieron aparecer en

Colombia.

Tabla 1 Ventajas y desventajas del modelo Low Cost elaboracion propia (Traslavifia, 2018)

VENTAJAS DESVENTAJAS
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Este modelo de negocio ha brindado
la oportunidad al consumidor de tener
acceso mas facil y econémico a varias

alterativas de productos en e mercado

La mayoria de colombianos estaban acostumbrados a
comprar en las tiendas de barrio, esto cambio con la
Ilegada de las cadenas y los principales afectados

fueron los pequefios comerciantes.

Se logro6 dinamizar el comercio en
pequerias escalas. Lo que significa
que hay mayor competencia entre

proveedores

Desafortunadamente el comercio informal o los
pequefios comerciantes se vieron obligados a cerrar
sus establecimientos, principalmente en aquellas
zonas cercanas a las cadenas enfocadas en politicas de

bajo costo.

Obligo a las grandes superficies a
vincular en su oferta comercial
marcas de productos no tan
reconocidas impulsando el comercio

y la produccion local.

Formalizacién de empleos

1.5. TIENDAS BAJO COSTO EN COLOMBIA

El impacto exitoso que han tenido las tiendas de bajo costo en Colombia es evidente, en la

tabla 3 podemos observar una sencilla comparacion en cuanto a posicionamiento trayectoria y

facturacion de los almacenes la 14 y las tiendas D1, esta informacion fue obtenida del diario el

pais afio 2017.
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Tabla 2 Cuadro comparativo actividad comercial la 14 vs d1 Elaboracion propia informacion tomada de
https://www.elpais.com.co/economia/tiendas-de-bajo-costo-llegaron-a-colombia-para-quedarse.html|

Almacenes la 14 Tiendas D1
Afos de trayectoria 50 10
Almacenes aperturados a
2016 30 680
Fa}cturamon a 2016 1.6 214
(billones)

Actualmente en Colombia funcionan varias marcas del sector retail bajo el modelo Low Cost,
entre ellas tenemos Tiendas Ara, Dollarcity, Justo y bueno, Surtimayorista que es una filial del
grupo éxito, Aliados Surtimax que también hace parte del grupo éxito y es una marca que tiene
contacto y alianzas directamente con los tenderos y quizas la primera y mas representativa
actualmente D1. La llegada de estas marcas no es solo un impacto nacional, es un fenémeno

latinoamericano.

Tabla 3 Linea de tiempo venta al detal Colombia tomado de
https://ciencia.lasalle.edu.co/cgi/viewcontent.cgi?article=1220&context=negocios_relaciones

1.5.1. Empresas D1

Tiendas D1 es el caso de mayor éxito en Colombia funcionando bajo el modelo de Low Cost,

se enfoca en la comercializacion de productos a precios bajos y se han encargado de cuidar la
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calidad de los mismos, apoyan la economia nacional con un porcentaje de mas del 65 % de sus
marcas con produccion nacional. Esta firma nace en 2009 bajo la razén social Koba Colombia
SAS y desde esa fecha han sido imparables actualmente cuentan con mas de 2000 tiendas a nivel
nacional, mas de 600 marcas y alrededor de 16.000 empleados. Actualmente es el lider en las

cadenas de descuento duro en Colombia.(Tiendas D1, 2022)

1.6. APORTES DEL NUEVO MODELO DE NEGOCIO MINORISTA EN
COLOMBIA

1.6.1. Participacion en el empleo

Como se mencionaba anteriormente el crecimiento econémico que han tenido estos modelos
de negocio impacta directamente la generacion de empleo en el pais solamente D1 tiene 16.000
empleados directos y si tenemos en cuenta que de las 600 marcas que manejan el 65 % son
produccion nacional podemos deducir que el impacto en el fortalecimiento de la industria
colombiana en sumamente positiva, apoyar el producto nacional es apoyar el crecimiento de los
connacionales bien sea con sus emprendimientos o con la generacion de nuevos empleos. En
cuento a las tiendas Ara cerraron en 2021 con 819 locales y con proyeccion de abrir 150 tiendas

mas por afo, lo que impactaria directamente la generacion de nuevos empleos.(Morales, 2022)

1.6.2. Participacion en la canasta de consumo masivo

Centros de distribucién alrededor del pais, mas de 25 complejos de distribucion y el
movimiento de toneladas de mercancias en los puertos de Colombia nos dan una idea de como
las tiendas D1 y tiendas Ara estan comercializando productos de la canasta basica de manera
masiva. Productos de aseo, alimentos, productos congelados abarrotes y licores son aquellos que

a través del modelo de descuento duro han logrado entrar al mercado colombiano y han logrado
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proyectarse como los preferidos de los consumidores; pasaron de no tener participacion a

quedarse con el 20 % de los gastos de los colombianos.(Bohorquez, 2021)

1.7. ENTORNO ECONOMICO: Teoria del consumo y el ingreso

1.7.1. Propension marginal a consumir

Se considera el consumo como una de las variables macroeconémicas mas importantes para
estudiar el desarrollo econdémico de un pais. Uno de los grandes pensadores econémicos que se
encarg0 de introducir el concepto en los planteamientos econdmicos fue John Maynard Keynes*
al plantear un modelo de consumo basado en el ingreso familiar. EI consumo para Keynes
termina siendo una variable que determina el gasto y el ingreso en una economia.

Asi mismo, Keynes (1973), plantea en su libro Teoria General de la ocupacion, el interés y el
dinero que “la suma que la sociedad gasta en consumo depende basicamente de tres factores; 1.
El monto de su ingreso, 2. Otras circunstancias objetivas que lo acompafian y 3. Las necesidades
subjetivas y las inclinaciones psicoldgicas y habitos de los individuos” (p.116).

Como ya se describid, el consumo es una funcidn del ingreso, el ingreso de una persona
subird y bajara atendiendo las unidades de trabajo que dispone, es decir con el monto de su
ingreso. En este sentido, se asume que si el ingreso varia el gasto en consumo también lo hara.
Es asi, que Keynes asegura que la propension marginal a consumir no es otra cosa sino la
pendiente de la funcidon de consumo, es decir la variacion en el consumo ante un incremento en

el ingreso.

3 John Maynard Keynes (1883-1946), considerado como el fundador de la macroeconomia moderna. Su obra mas
famosa, La teoria general del empleo, el interés y el dinero, fue publicada en 1936.
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Es importante abordar estos dos conceptos econdmicos ya que para la presente investigacion
es importante reconocer la influencia de la dindmica de estas dos variables en su consumo. Ya

que desde la dptica de precios bajos se traduce en mas disposicién de consumir.

1.7.2. Precioy calidad

Teniendo claro la diferencia entre consumidor y comprador, al igual que las emociones, la
percepcion del precio y la calidad de un producto tienen gran relevancia en la mente del
comprador, la comparacién que las personas realizan entre precio y calidad influye en sus
decisiones de compra. El precio es una variable que al ingresar al cerebro de un comprador lo
asocia de manera rapida una serie de conceptos que influyen en la percepcion de su valor y
aterriza en la intencion de compra.

Ahora bien, la relacion de precio calidad es utilizada por la mayoria de las personas de forma
intuitiva, asi como al precio se le puede asignar un valor emocional que puede desestimar o
impulsar la compra, para el caso de la calidad se aprecia en los mismos términos subjetivos. Por
lo tanto, la relacion entre precio y calidad desde la perspectiva empresarial resulta necesaria
conocerla cuando se deben tomar decisiones eficientes y desde la perspectiva de los compradores
es importante ya que permite saber la relacion real que guardan estas dos variables en los
mercados de consumo.

Debido al aumento de la competencia en los diversos mercados, sin duda la relacién precio
calidad influye cuando se estan gestionando estrategias de ingreso al mercado. EI mejor
escenario de entrada seria probablemente un precio razonable y bajo sin llegar a afectar la

calidad. Los compradores siempre estaran intrinsecamente haciendo la misma valoracién entre
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precio y calidad, es decir precio alto-calidad alta les genera el mismo resultado que precio bajo-
calidad baja.

Siguiendo las caracteristicas y objetivo principal de la presente investigacion, la propuesta de
las economias de escala como mecanismo para ofrecer precios bajos y que incida en la mejora de
la distribucion del ingreso dentro un hogar. Justo es aqui donde se concentra gran parte del
porque las economias de escala resultan ser una via enfocada a buscar un equilibrio entre
precio/calidad a través de la principal estrategia que se propone en esta investigacion: Liderazgo
en costos que permitira lograr un funcionamiento en donde el cliente esté satisfecho, se cubran

los costos operativos y se logre la utilidad esperada.

1.8. DEMOCRATIZACION DEL CONSUMO

La democratizacion del consumo ha estado sujeta a formulacion de politicas econémicas
intervencionistas, sin embrago el proceso de inclusién econdmica que se ha generado en la
ultima década supone mayor libertad para decidir como consumir. Se ha dispuesto que el
consumo debe ocurrir de parte de los ciudadanos de forma colectiva dentro de un marco critico y
consciente que permita maximizar los ingresos y buscar mejores precios en el mercado.

Para que se dé continuidad con la libertad de este nuevo escenario es necesario que exista
también una democratizacion de la parte productiva y comercial, esto significa que se permita el
ingreso de nuevos actores empresariales en el mercado para contrarrestar la concentracion de
poder del mercado en estructuras como el monopolio.

Actualmente, existe una gama de posibilidades que permiten a un consumidor elegir donde y
como comprar, estas posibilidades ofrecen alternativas de compra que se acomodan a las

posibilidades del consumidor. Ya no solo el precio es indicador de calidad, sino existen
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posibilidades que le permiten al consumidor decidir mas abiertamente, entre estas se encuentran
la marca o el establecimiento. Con las opciones a favor del consumidor su decisién de compra va

a ser mas pensada y democratizada.

1.9. CAMBIOS EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR EN COLOMBIA

De acuerdo con un estudio de Brandstrat, (2019), arrojé resultados importantes sobre como se
ha evolucionado la decision del consumidor colombiano. Las principales conclusiones del
estudio fueron:

[...] “el consumidor se ha vuelto menos leal a las marcas y prefieren revisar mas alternativas
antes de tomar una decision final. También la disminucion del poder adquisitivo por cuenta de
los impuestos, devaluaciones y tasas de interés sumada a la sensacién de incertidumbre sobre el
futuro inmediato ha hecho al consumidor menos impulsivo y mas racional a la hora de decidir.”
(parr.2).

En este sentido, la necesidad que tiene para el colombiano hacer rendir su dinero se da por las
dindmicas econémicas del pais hace que este se informe mejor antes de realizar una compra por
cualquier canal. El efecto de las tiendas de bajo costo (Low Cost) ha venido creciendo
considerablemente ofreciendo una diversificacion al comprador.

Adicional, el comprador colombiano ya estd adoptando estrategias como cambiar de marca
con base en un mejor precio y sin duda el estudio refleja que para los estratos méas bajos esta
estrategia resulta ser un medio de ahorro para su hogar. Los colombianos se estan convirtiendo

en consumidores mas conscientes al momento de decidir su compra.
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2. DISENO METODOLOGICO
2.1. Enfoque

Esta investigacion se considera desde el enfoque cuantitativo, segun (Hernandez et al., 2018)
una investigacion con planteamiento cuantitativo pretende uno de los siguientes fines: “Explorar
fendmenos, eventos, poblaciones, hechos o variables; cuantificando su existencia, nivel o
presencia. Relacionar fenomenos, eventos, hechos o variables”. Es asi, que en linea con la
formulacién del problema y el objetivo principal de esta investigacion, el enfoque cuantitativo
resulta ser efectivo para analizar la correlacion de datos que a través de resultados observables,
reales y medibles permita hallar respuesta al interrogante principal alojado en el problema de la

investigacion y a la hipétesis fundada.

2.2. Alcance

Establecer la relacion y comportamiento entre dos o mas variables que permitan conocer
diversos patrones o tendencias, es el alcance de este estudio, el cual se define Correlacional con
valor explicativo. Este alcance depende del problema de investigacion, comienza con una
investigacion de componentes explicativos y después se llega a un efecto correlacional. La
investigacion correlacional tiene, en alguna medida, un valor explicativo, aunque parcial, ya que
el hecho de saber que dos conceptos o variables se relacionan aporta cierta informacién
explicativa.” (Hernandez et al., 2018, p. 110)

Aprovechar el uso de los componentes explicativo dentro del alcance correlacional es
importante para precisar las caracteristicas y perfiles de las personas, ya que permite medir 0
recolectar datos sobre diferentes conceptos, variables o componentes propios del problema de la

investigacion para luego ser explicados. Sin embargo, este componente no indica como se
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relacionan las variables. En este sentido, el estudio correlacional ayudara con la medicién y
evaluacion de cada variable y la relacion existente entre dos o mas de ellas. Es decir, contribuira
a conocer cdmo se puede comportar una variable al conocer el comportamiento de otras variables

asociadas.

2.3. Hipotesis

Michael Porter, dentro de sus teorias y modelos, definid tres estrategias genéricas para
alcanzar el liderazgo del mercado. Sin embargo, la que resulta tener mayor impacto es
el liderazgo en costes. Estamos en la era de Low Cost de todos los niveles, competir por precio
resulta ser una carrera dificil y compleja, es por esto que sélo las empresas que han logrado
ejecutar una transformacion profunda en sus politicas de costos son las que se logran mantener
en este modelo.

El liderazgo en costos dentro de este modelo resulta ser la estrategia de mayor impacto para
mejorar el beneficio econémico y capacidad de compra de los consumidores. En este sentido, las
siguientes hipotesis estdn encaminadas a reconocer la importancia que le genera un mecanismo
como las economias de escala al modelo Low Cost en Colombia:

I.  Liderar costos influye en la supervivencia de las empresas en el modelo Low Cost
Las empresas enfocadas en ser lideres en costos garantizan una mayor capacidad de
compra de los consumidores

A continuacion, se detalla el procedimiento estadistico a utilizar que seran la base para probar
las hipotesis:

Esta investigacion cuenta con un instrumento de recoleccion de informacion conformado por

un grupo total de 27 preguntas de las cuales 11 son relacionas con el perfil demografico. Se
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seleccionaron (5) preguntas que ayudaran a orientar la pregunta formulada en el problema y
probar las hipdtesis planteadas, en el siguiente orden:

Pregunta 1

Los siguientes articulos, usted (o su familia) los compra en *

Tiendas
Tienda de de bajo
barrio costo
incluye tipo D1, Hipermercade A domicilic
( v supermercado Plaza de ( R p
famas, ) ARA, (Tipo Exito, desde el
. de barrio mercado N .
panaderias, Justo y Jumbo) establecimie
licoreras, Bueno,,
etc.) Mergueo,
etc.)

llustracion 2 Captura de pantalla tomado del instrumento estadistico

Los resultados de esta pregunta buscan conocer la preferencia de los consumidores hacia las
tiendas de bajo costo y ayuda a explicar la tendencia positiva de optar por este tipo de modelo.
Se espera que los resultados obtenidos tengan un porcentaje amplio y mayoritario con relacién a
las otras 5 opciones, si los resultados resultan ser amplios en este escenario, se puede inferir que
dada la naturaleza del modelo Low Cost, los encuestados buscan incrementar su beneficio
econdémico al momento de realizar sus compras en tiendas de bajo costo. Esta inferencia apoyaria

la primera hipotesis.

Pregunta 2 Pregunta 3
Su ccion con los productos que adquiere en los siguientes.
Los siguientes factore flLrye o iGn o P est:
mpre  © p ;:\(Sm En ocasiones N ) y baj
o o] (©) (o @] o o o o o
O @] O (o] O
o o o o o o (@] (@] o (@]
o o o o o o (@] (@] o O
Marca O o O o O (o) o o o o
] @] O (o] O
Calidad e o @ (@] o O
atencién O O O O O
o o (@] o o

llustracion 3 Preguntas 2 y 3 captura tomada del instrumento estadistico

En linea con 1a inTormacion opteniaa ae 1a primera pregunta seleccionaaa, 10s resultados
de las preguntas 2 y 3 explicaran si para los consumidores el precio resulta ser la variable que

conduzca sus compras. La informacién que generen estas preguntas intenta observar la influencia
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que tienen los precios en la intencidon de compra y permitird apoyar la primera y segunda
hipdtesis para probar que una empresa con una gestion eficiente de costos tiene un efecto en los

precios y este a su vez aumenta la capacidad de compra y el consumo.

El monto de compra de articulos de primera necesidad en cada visita a los
Antes de la llegada de las tiendas de bajo costo (tipo D1, Ara, Justo y Bueno), el siguientes establecimientos es: *
monto de compra en los siguientes establecimientos era de * Entre  Entre Entre Entre Entre
MENOS 410001 $20.001 §50.001 $100.001 $200.001 ., ST
Entre Entre Entre Entre Entre S.‘nEMD ¥ y ¥ ¥ y ;SUUGGgUﬂ]\Uz
Menos . 901 $20.001 $50.001 $100.001 $200.001 Entre “77 $20.000 $50.000 $100.000 $200.000 $500.000 -
de ¥ y y ¥ y 50000ty Tienda de
$10-000 470 000 $50.000 $100.000 $200.000 $500.000 > 200000 barrio (incluye
) (e o O 0O O O O O
Tienda de panaderias,
barrio (incluye licoreras, etc.)
famaj. i O O O O O O O Supermercado
panaderfas,
licoreras, etc.) e © o o o o o
Supermercado Plaza ze O O O O O O o
de barrio O O O O O O O mereace
‘ 4 Tienda de bajo
Plaza de costo (tipo D1,
mercado O @] O O O @) @) Ara, Justo y O (@] O O O @] (@)
Bueno,
Hipermercado O O O O O O O SRR
Hpemecade O O O O O O O
A domicilio
desdeel O O O O O O O A domicilio
establecimiento desdeel (@] O O O O O O

llustracion 4 Preguntas 4 y 5 captura tomada del instrumento estadistico

Las dos Gltimas preguntas (4 y 5), permitiran observar como mejora la capacidad
adquisitiva de los consumidores con la llegada de las Tiendas de bajo costo y brindara el insumo
para probar la hipotesis 2 con relacion a como la llegada de nuevos modelos de negocio impacta
en el ahorro de los consumidores induciendo a mayor consumo. De la misma manera, permitira
probar la hipétesis 3 para comprender como generar economias de escala desplazaria el costo

medio aln mas hacia puntos mas competitivos.

2.4. Disefno

El disefio de la investigacion facilita un marco de referencia para la recopilacion y

analisis de datos. Teniendo en cuenta la formulacién del problema, el planteamiento de las
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hipétesis el enfoque cuantitativo de esta investigacion y el alcance correlacional propuesto, el
disefio de la presente investigacion es No experimental. Segin (Hernandez, 2018),
“Investigacion No experimental incluye métodos que describen relaciones entre variables, no las
prueban”.

Se hacen inferencias sobra las relaciones entre las variables, sin intervenir en la variacion de
las variables independientes y se realiza una observacion y recoleccién de datos en un momento
anico. Por ser una investigacion explicativa y correlacional-causal, se describen y analizan las
variables de estudio y se precisan las relaciones de causalidad existentes. Ademas de analizar la
manera cOmo interactlan entre ellas y la incidencia que representan para los resultados de la

investigacion.
2.5. Variables

Para interpretar las variables se abordaran nuevamente cada una de las hipotesis formuladas,
es importante comprender que el instrumento de recoleccion de datos es el mecanismo que
permitird evaluar y probar las hipotesis planteadas:

1. Liderar costos influye en la supervivencia de las empresas en el modelo Low Cost: En
esta hipotesis intentara observar la influencia del liderazgo en costos como variable independiente,
en la supervivencia de las empresas en el modelo Low Cost como variable dependiente.

2. Las empresas enfocadas en ser lideres en costos garantizan un aumento en la capacidad
de compra de los consumidores: Para esta hipotesis se medira la relacion de entre la reduccion
de costos y el consumo. Teniendo como variable independiente las empresas lideres en costos y

como variable dependiente el aumento en la capacidad de compra de los consumidores.

2.6.Poblacién y Muestra
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Teniendo en cuenta el alcance de la presente investigacion, la cual es correlacional con
componentes explicativos permitira reconocer la relacion entre variables independientes y
dependientes. La poblacién utilizada en la investigacion es finita porque se enfoca
especificamente en personas que conozcan los habitos de compra de articulos de primera

necesidad en dieciséis (16) principales ciudades de Colombia.
2.6.1. Poblacion

Partiendo del concepto de poblacion proporcionada por Pineda (1994) “Es el conjunto de
personas u objetos de los que se desea conocer algo en una investigacion. "El universo o
poblacion puede estar constituido por personas, animales, registros médicos, los nacimientos, las
muestras de laboratorio, los accidentes viales entre otros".

Para el caso de la presente investigacion se definid la poblacion de la siguiente manera:

e Alcance: (16) principales ciudades de Colombia con un universo de 4898
personas.

e Tiempo: Marzo y abril de 2022

e Unidades de Muestreo: Todas las personas que conozcan los habitos de compra
de articulos de primera necesidad en su hogar, ubicadas en las dieciséis (16)

principales ciudades de Colombia.

2.6.2. Técnica de Muestreo

Hernandez (2012, p.12), plantea “Si se va a extraer una muestra de tamafio n del total
N unidades o elementos de la poblacidon, el muestreo simple al azar es el método de muestreo que
garantiza que cualquier subconjunto de n elementos diferentes de la poblacién tiene la misma

probabilidad o chance que cualquier otro de ser escogido como la muestra de n elementos”.
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Para la presente investigacion la técnica que proporciona un disefio muestral eficiente es la

aleatoria simple, ya que permitira elegir la muestra de la poblacion de estudio.

2.6.3. Tamaro de la Muestra

Definida la técnica de muestreo, las unidades o elementos que integran la poblacion a
investigar, los criterios de seleccion, el tipo de investigacion y las hipotesis planteadas, la
muestra estara dada de la siguiente manera:

Para realizar el célculo del tamafio de la muestra para una poblacion finita se toman los
siguientes pardmetros estadisticos:

= NZ2pPQ
"E2%(N-1)+Z2PQ

En donde:

n=Tamafio de la muestra

N=Tamafio de la poblacién=4898

P=Variabilidad positiva o probabilidad de éxito=0,50
Q=Variabilidad negativa o probabilidad de fracaso=0,50

Z=Nivel de confianza del 95%=1,96 segun la tabla Z

E=Grado de precision o error maximo aceptable de la muestra=0,05

Al reemplazar tenemos que el tamafio de la muestra es igual a:

(4898)%(1,96)2%%(0,50)(0,50)
7(0,05)2%(4898—1)+(1,96)2%(0,50)(0,50)

n= 357

2.6.4. Tipo de Muestra
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Para esta investigacidn con un disefio no experimental y transeccional correlacional, la
muestra resulta ser de tipo probabilistica representativa. Segin Hernandez (2018), las muestras
probabilisticas son esenciales en los disefios de investigacidn transeccionales, tanto descriptivos
como correlacionales-causales.

Este tipo de muestra permite que todos los elementos de la poblacion tengan las mismas
posibilidades de ser elegidos para conformar la muestra. Por lo anterior, es importante tener en
cuenta segun lo planteado por Hernandez (2018), las muestras probabilisticas se obtienen

definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio adecuado de la muestra.

3. SELECCION DE METODOS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECCION DE
INFORMACION

3.1. Métodos

Para la recoleccién de informacidn de la presente investigacion el método seleccionado fue la
encuesta. La encuesta “seria el método de investigacion de dar respuestas a problemas tanto en
términos descriptivos como de relacidn de variables, tras la recogida de informacion sistematica,
seglin un disefio previamente establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida”. (Buen
dia et al., 2006, p. 120). Es asi que la encuesta resulta ser el medio a través del cual se logra
establecer la relacion entre la investigacion y las personas consultadas.

De otro modo, por ser una investigacion de enfoque cuantitativo, se emple6 un formulario de
preguntas el cual permite obtener respuestas sobre el problema de la investigacion. Sumado a

que, logra abarcar mayor area geogréfica y un gran nimero de personas en menor tiempo. Esta
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técnica facilita que sea el investigado quien proporcione la informacion por si mismo sin la

presencia del investigador.

3.2. Instrumento

Segun indica (Hurtado, 2004, p. 247) “En general, los instrumentos constituyen la via
mediante la cual es posible aplicar una determinada técnica de recoleccion de informacion”.

Para la presente investigacion, el instrumento que se construy6 para la recoleccion de la
informacion fue un formulario compuesto por 27 preguntas (ver anexo 1), de las cuales 26 son de
seleccion multiple y 1 abierta. En este se recogieron eventos o situaciones organizadas para la

operacionalizacion de las variables que son objeto de anélisis de la presente investigacion.

3.2.1. Generalidades del instrumento

El instrumento lo constituye tres partes; una en donde se formula una pregunta de
conocimiento general sobre el tema central de la investigacion y que permite continuar a la
segunda parte en la cual se encuentran 13 preguntas correspondientes a la caracterizacion
demogréfica. La Gltima parte se concentran parte de las preguntas que recogen la informacion

que permiten analizar y relacionar las variables de la presente investigacion.

3.2.2. Administracién del instrumento

Es aplicado a un grupo de 4898 personas durante el tiempo comprendido entre el 02 de marzo
de 2022 hasta el 06 de abril de 2022. Teniendo en cuenta la inmediatez y el gran alcance de

aplicar una encuesta online, se seleccion6 administrarla via electronica.

3.2.3. Recoleccion de datos
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La recopilacién sistematica de la informacion se encuentra almacenada en un archivo en formato
Excel denominado, Estudio de comportamiento de compra en el mercado minorista, el cual se

encuentra adjunto al final del presente documento.

4. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez aplicado el instrumento de recoleccion de la informacion se procede a realizar el
andlisis y la medicion de las respuestas utilizando los programas de Excel y Minitab. Esto con el
objetivo de obtener informacion que permita evaluar las variables y probar las hipotesis
planteadas en la presente investigacion.

Es importante destacar los criterios de seleccion que se determinaron para que el analisis de los
resultados se orientaran hacia el objetivo principal de la presente investigacion, en este sentido,
se definieron: factores que influyen en la decisién de compra de los consumidores, el monto
destinado, el nivel de satisfaccion, y la preferencia del establecimiento de compra.

El tamafio de la muestra corresponde a 357 personas de 16 principales ciudades de

Colombia, en este sentido la muestra quedd distribuida de la siguiente forma:
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Tabla 4 Descripcion muestra por ciudad elaboracion propia, informacion tomada del instrumento estadistico

Ciudad Muestra x ciudad

Armenia 22
Barranquilla 22
Bogota 30
Bucaramanga 22
Cali 22
Cartagena 22
Clcuta 22
lbagué 22
Manizales 22
Medellin 22
Neiva 22
Pasto 22
Pereira 22
Popayan 14
Tunja 25
Villavicencio 24

Total Muestra 357

En linea con la definicidn de las hipotesis y las variables del presente estudio a continuacion
se detalla el analisis de los resultados. El instrumento cuenta con 27 preguntas de las cuales 10
preguntas corresponden a caracterizacion sociodemografica.
Para la elaboracion de la tabla 5 se listaron los 357 datos y para lograr organizarlos se
procedié a calcular el minimo, el méaximo, se estimd el rango de amplitud y los intervalos. Dando

como resultado:

\ MINIMO=18 \ MAXIMO= 73 \ INTERVALOS: 6 \ AMPLITUD=9 \

Lo que evidencia la tabla es que la proporcion de mujeres es mas alta comparada con los

hombres y el nimero mas alto entre hombres y mujeres se encuentra en el rango de 18 a 27 afios.
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Tabla 5 Distribucion de la poblacion por grupos edad y sexo. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico

Grupo Hombre Mujer
18 a 27 afios 48 68
28 a 37 afios 44 53
38 a 47 afios 32 45
48 a 57 afios 21 24
58 a 67 afios 8 8
68 a 77 afios 3 3

En relacion con la distribucion de la poblacion segln su estrato socioecondmico, se observa
una concentracion en los estratos 2 y 3 (23% y 41%) respectivamente, como lo muestra la tabla

5.

Tabla 6 Distribucion de la poblacion por estrato. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.

%

1 6%
23%
41%
22%
5%
3%

OO WIN

De acuerdo a la Encuesta Multipropdsito (2017), “Los hogares se dividen en 4 tipos. Los
unipersonales son aquellos que estan conformados por una persona. Los nucleares con aquellos
que conviven parejas 0 que un hijo convive con uno o0 ambos padres. Los extensos tienen como
integrantes a parientes del jefe del hogar”. (p.32).

Por lo anterior, como se muestra en la grafica 1, se decidi6 organizar la composicion de los
hogares de los encuestados de acuerdo a las tipologias descritas para hacer un analisis mas

preciso, es asi que la participacion en la encuesta la tienen los hogares clasificados como
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Nucleares con un 68% seguido por los extensos con un 18% de participacion y los unipersonales

con un 15%.

Gréfica 1: Tipologia de los hogares

80%
70% 68%
60%
50%

40%

30%
18%

20% 15%
- .
0%
Unipersonal Nucleares Extensos

Grafica 1 Tipologia de los hogares. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico

El tamafio del hogar resulta ser importante ya que tiene efecto directo en el gasto de consumo,
por eso la gréafica 2 presenta el porcentaje mas alto se concentra en los hogares nucleares y

extensos con un 89% de participacion.



L

e
.e . o
. .

s s.ean
e e e ee universidad
.e

Gréfica 2: Tamano del hogar
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Grafica 2 Cantidad de integrantes por hogar. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico

Los resultados de la encuesta demuestran una clara diferencia en como varia la
disposicion que tienen los hogares unipersonales para destinar el porcentaje de ingreso que frente
a los hogares con mayor nimero de integrantes. A la pregunta De los ingresos familiares,
ustedes destinan a la compra de productos de primera necesidad: Se hizo un andlisis de la
disposicion a consumir segun la tipologia del hogar.

La gréafica 3 representa como los hogares unipersonales se ubican en los rangos mas
bajos cuando se trata de destinar parte de su ingreso para el gasto de consumo, el nimero mas
alto (32) personas de este grupo se ubico en el rango entre el 20% y 30%.

De otro modo, se lee como los hogares nucleares y extensos concentran su propension a
consumir en el rango del 30% al 50%, demostrando tener mayor disposicion de su ingreso para

el gasto de consumo.
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Gréfica 3: Disposicion del ingreso para el gasto de consumo
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Grafica 3 Disposicion del ingreso para el gasto de consumo. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.

Para el siguiente apartado se analizardn las preguntas a través de estadistica descriptiva que
permita evaluar y comprobar las hipdtesis planteadas. En este sentido, se parte de la primera
hipotesis, Liderar costos influye en la supervivencia de las empresas en el modelo Low Cost.

La gréfica 4 permite observar el comportamiento de compra de los consumidores al momento
de elegir entre dos modelos de negocios, hipermercados y tiendas bajo costo. Se puede
evidenciar que de las 13 categorias, las Tiendas bajo costo lideran las 4 primeras categorias
principales de la canasta basica, aseo hogar un 43%, aseo personal 34%, lacteos 31% y granos
28%. Las Unicas categorias que se encuentra por debajo son Licores con 13% doce puntos
porcentuales menos que los hipermercados y las bebidas sin licor con un 16% dos puntos

porcentuales por debajo.
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Graéfica 4: Preferencia de compra en Tiendas bajo costo
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Grafica 4 Preferencia de compra tiendas de bajo costo. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.

A la pregunta Los siguientes factores influyen en su decision de compra, se tomaron los
factores mas relevantes precio y calidad. La gréafica 5 muestra que sélo un 3% separa el factor
calidad del precio. Sin embargo, este ultimo resulta ser el mas importante para el comprador al

momento de elegir con un 99% de eleccién.
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Grafica 5: Precio vs calidad

Porcentaje de influencia

W Precio M Calidad

Grafica 5 Precio vs calidad. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.

Frente al grado de satisfaccion que les genera las tiendas de bajo costo, la gréafica 6
evidencia que el 50% considera que esta en un rango de alto-muy alto, un 47% manifiesta que la

encuentra normal y sélo un 3% indica percibirla entre el rango bajo-muy bajo.

Gréfica 6: Grado de satisfaccion frente a las Tiendas de bajo costo

= Alto-Muy alto Bajo-Muy bajo = Normal

Grafica 6 Grado de satisfaccion frente a las tiendas de bajo costo. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.
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Resulta importante reconocer el entorno competitivo de las tiendas bajo costo, por eso se
entrd a analizar la pregunta EI monto de compra de articulos de primera necesidad en cada visita
a los siguientes establecimientos es. El analisis se centrd en comparar el porcentaje de compra
que destinaban los consumidores y en cudl establecimiento lo hacian, se compararon los datos
mas importantes entre las tiendas bajo costo y 4 modelos de negocio. Se organizaron los datos en
una tabla por rango de monto del gasto, es asi que para lograr la tabulacion fue necesario asignar
un valor entero a cada rango como se muestra en la tabla 7.

El resultado muestra que las tiendas bajo costo se mantienen liderando el gasto de que los
consumidores destinan a su compra. La mayor diferencia competitiva se puede observar en la
grafica 8 donde se muestra que el rango que mas invierten los consumidores se sitda en el
namero 4, entre $50.001 y $100.000 superando en 9 puntos porcentuales a los hipermercados.

Ahora en la grafica 9 y 10 se muestra que la concentracion del gasto se encuentra en el rango
3 entre $20.001 y $50.000 superando a las plazas de mercado y supermercados de barrioen 4y 3
puntos porcentuales respectivamente.

La comparacién competitiva con las tiendas de barrio es la que presenta menor diferencia con
tan sélo un 1% por encima y la concentracion se encuentra en el rango 2, entre $10.001 y
$20.000 como se observa en la gréafica 10. Esto obedece a la adaptacién e identificacién que
suponen las tiendas de barrio para los consumidores.

Sin embargo, el analisis general de estos resultados denota una preferencia de los
consumidores por las tiendas de bajo costo en los 4 escenarios y es probable que la razén
principal de esta eleccion sea por la propuesta de valor que manejan las tiendas de bajo costo a

través de los precios bajos, esto se puede reafirmar en la gréafica 11.
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Tabla 7 Monto de gasto por rangos. elaboracion propia.

1| Menos de $10.000

Entre $10.001 y $20.000
Entre $20.001 y $50.000
Entre $50.001 y $100.000
Entre $100.001 y $200.000
Entre $200.001 y $500.000
Entre $500.001 y
$1.000.000

8| Mas de $1.000.000

OO WIN

~

Gréfica 8, 9, 10,11: Gasto por modelo de negocio vs Tiendas bajo costo
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Grafica 7 Hipermercado vs tienda de bajo costo. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.
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Grafica 8 Plaza de mercado vs tienda de bajo costo. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.
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Supermerca?’dlgyde barrio Tiendas de bajo costo
0
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15%
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Grafica 9 Supermercado de barrio vs tienda de bajo costo. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.
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Grafica 10 Tiendas de barrio vs tiendas de bajo costo. Elaboracion propia a partir de instrumento estadistico.
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Gréfica 11: Porcentaje de incidencia del precio en la compra
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Grafica 11 Porcentaje de incidencia del precio en la compra. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.

Para la segunda hipotesis, se usan medidas de estadistica inferencial para analizar la
correlacion entre elementos que permitan validar la hipétesis planteada: Las empresas
enfocadas en ser lideres en costos garantizan un aumento en la capacidad de compra de los
consumidores.

En primer lugar, se analizaron dos preguntas para lograr identificar el impacto de la llegada de
las tiendas de bajo costo. Por lo anterior, se analizaron las siguientes preguntas; Antes de la
llegada de las tiendas de bajo costo (tipo D1, Ara, Justo y Bueno), el monto de compra en los
siguientes establecimientos era de. Menos de $1.000.000, Entre $1.000.001 y $2.000.000, Entre
$2.000.001 y $4.000.000, Entre $4.000.001 y $6.000.000, Entre $6.000.001 y $8.000.000, Entre
$8.000.001 y $10.000.000, Entre $10.000.001 y $13.000.000, Entre $13.000.001 y $19.500.000,

Entre $19.500.001 y $26.000.000, Entre $26.000.001 y $39.000.000, Més de $39.000.000.
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El monto de compra de articulos de primera necesidad en cada visita a las Tiendas de bajo
costo ((tipo D1, Ara, Justo y Bueno, Merqueo, etc.).

Lo primero que se realizd fue asignar un valor absoluto a cada rango y determinar el
porcentaje de compra que resulto para cada rango. A continuacion, se presentan las medidas

numeéricas:

Tabla 8 Medidas de tendencia central. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.

MEDIA 4

MEDIANA 3

MODA 3

MEDIA GEOMETRICA

Xmin

Xmax

RANGO

VARIANZA

DESVIACION ESTANDAR
CUARTIL 1

CUARTIL 2

CUARTIL 3

CUARTIL 4

DATOS ATIPICOS

SESGO

©

P o o o |jw |w |k |k [N o [k |w

Para las posiciones relativas de la media, mediana y moda, se concluye que se presenta sesgo
ya que la cola de la distribucion esta a la derecha, es decir se presenta sesgo a la derecha. La
moda concentra la mayor parte de informacion entre el cuartil 3 y el cuartil 4. Asi mismo, se
logra observar que la media es levemente mayor a la mediana,

En la gréafica 12, se logra observar el impacto que logr6 posicionar a las tiendas de bajo costo

en la decision de compra de los consumidores ya que muestra que un 26% de los consumidores
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el valor que invertian al consumo estaba entre $20.001 y $50.000 antes de la llegada del modelo.
Sin embargo, con la llegada de este modelo disruptivo, los consumidores con un concentran su
gasto entre el $50.001 y $100.000 con un 27%, desplazando a los demés modelos a una
tendencia a la baja.

Gréfica 12: Impacto tiendas bajo costo en el gasto de los consumidores

Menos de $10.000

Entre $10.001 y $20.000
Entre $20.001 y $50.000
Entre $50.001 y $100.000
Entre $100.001 y $200.000
Entre $200.001 y $500.000
Entre $500.001 y $1.000.000
Mas de $1.000.000

30% 26%

27%

25%

22% 27%

20%

17%

OIN|OU|DWIN|F-

15% 15%

10% | 4% 13% 9%

Porcentaje de compra

5% 9
9% N 1%

0% 3% ©0%

1 2 3 4 5 6 7 8
Escala de gasto

—@— Antes de la llegada de las Tiendas bajo costo Compra tiendas de bajo costo

Grafica 12Impacto tiendas de bajo costo en el gasto de los consumidores. Elaboracion propia a partir del instrumento
estadistico.

En el siguiente escenario que se expone en la grafica 13 se puede evidenciar la correlacién
que se entre el ingreso y el gasto, a medida que aumenta el ingreso lo hace también el gasto de
consumo, es decir van aumentando la propension a consumir. La media, la mediana y la moda
convergen reflejando una alta simetria en los datos, la desviacion estandar no supera las dos
unidades con relacion a su media. Los datos tienen una distribucion normal no se evidencia sesgo
ya que este es igual a 0,64 y entre las tres medidas se presenta un alto nivel de simetria en la

distribucion. La moda concentra la mayor parte de informacion entre el cuartil 3 y el cuartil 4.
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Graéfica 13: Incidencia del aumento del ingreso en el gasto de consumo

Tabla 9 Medidas de tendencia central.
Elaboracion propia a partir del

instrumento estadistico.

MEDIA 3] 3
MODA 3] 3
MEDIANA 3] 3
VARIANZA 4] 1
DESVIACION
ESTANDAR 20 1
CUARTIL 1 2| 3
CUARTIL 2 3| 3
CUARTIL 3 4| 4
CUARTIL 4 11| 6
SESGO 0,64

T ean

universidad

12%

10%

8%

6%

4%

2%

0%

@ Ingreso @ gasto

Grafica 13 Incidencia del aumento del ingreso en el gasto de consumo.

Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.

Gréfica 14: Ingreso vs Gasto por modelo de negocio
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Grafica 14 Ingreso vs gasto segun el modelo de negocio. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.
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Finalmente se analizan otros elementos que permiten evaluar como la ubicacion de las tiendas
de bajo costo supone una reduccion de costos y se expresa en beneficio para los hogares a través
de ahorro en costos de movilidad. Se seleccionaron dos preguntas para realizar este analisis, la
primera es la influencia que tiene el factor cercania en la decision de compray el tiempo que se
tarda en desplazarse desde su lugar de residencia hasta los diversos establecimientos de
comercio.

En la gréfica 15 se observa como el 91% de los encuestados respondieron darle importancia
siempre o casi siempre al factor de cercania, esto es un indicador que permite identificar que los
costos de desplazamiento se traducen en ahorro para el consumidor y la mayor concentracion de
importancia de este factor se distribuye entre los estratos 1y 2, con el 38% y 31%

respectivamente como se detalla en la gréfica 16.

Gréfica 15: Valoracion del factor cercania en la decisién de compra

Nunca
1%

En ocasiones
7%

Siempre-casi siempre

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafica 15 Valoracion del factor cercania en la decision de compra. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.
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Gréfica 16: Valoracion del factor cercania por estrato

Estrato 3

22%

31%

Estrato 2
38%

Estrato 1

Grafica 16 Valoracion del factor cercania por estrato. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.

Otro factor que determina la decision de compra en los consumidores es el tiempo que tardan
en desplazarse y refuerza el andlisis anterior sobre como el factor cercania maximiza los
beneficios para el consumidor mediante su ahorro. Es asi que en la gréafica 17 se comparo con los
hipermercados y se evidencia que el 87% de los encuestados tienen un rango de tiempo de
desplazamiento entre 1 a 5 minutos hasta una tienda de bajo costo comparado con tan solo un
23%. Igualmente, para el rango de méas de 30 minutos es el desplazamiento hasta los

hipermercados que les toma mayor tiempo, ya que mas del 50% de los encuestados asi lo indicé.
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Gréfica 17: Tiempo de desplazamiento
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Grafica 17 Tiempo de desplazamiento. Elaboracion propia a partir del instrumento estadistico.

Los analisis establecidos permitieron evaluar las dos hipotesis planteadas y comprobarlas a
través de sus variables, para el caso de la primera variable liderar costos mantiene activas y a la
cabeza las tiendas de bajo costo. La preferencia de los consumidores se ve reflejada en cada uno
de los analisis expuestos y da firmeza al objetivo principal de la presente investigacion. Sin lugar
a duda para los consumidores la propuesta de valor que maneja las tiendas de bajo costo
mediante los precios es la gran apuesta para seguir creciendo, liderar los porcentajes de compra
de las principales categorias de la canasta basica comparado con los demas establecimientos, la
eleccion del precio por encima de la calidad, tener un grado de satisfaccion alto y ubicarse
superiormente frente a sus competidores resultaron ser elementos que condujeron a comprobar

que la hipotesis planteada es verdadera.
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En segunda instancia, la segunda hipotesis refuerza la primera y le suma un valor agregado
con relacién al ahorro que se traduce en mayor capacidad de compra para los consumidores. Es

asi que ese liderazgo en costos permite que los consumidores amplien la propension a consumir.
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5. CONCLUSIONES

Es importante mencionar el gran impacto que el modelo low cost tiene actualmente en
Colombia, su crecimiento ha sido constante desde que arrancé en el afio 2009, la preferencia de
los consumidores por este formato se ve reflejada en cada una de las observaciones expuestas y
da firmeza al objetivo principal de la presente investigacion. Sin lugar a duda para los
consumidores la propuesta de valor que maneja las tiendas de bajo costo mediante los precios es
la gran apuesta para seguir creciendo, ademas los resultados permitieron identificar que liderar
los porcentajes de compra de las principales categorias de la canasta basica comparado con los
demas establecimientos, la eleccion del precio por encima de la calidad, tener un grado de
satisfaccion alto y ubicarse superiormente frente a sus competidores resultaron ser elementos que
condujeron a comprobar que liderar costos si mantiene activas y a la cabeza las tiendas de bajo

costo.

Ahora bien, con relacion a que ese liderazgo en costos permite que los consumidores amplien
la propensién a consumir quedd evidenciado que es acertado puesto que ese ahorro se traduce en
mayor capacidad de compra para los consumidores. Esa percepcién de bajo costo posibilita a que
el consumidor alcance a maximizar sus ingresos familiares y logre distribuir de manera mas
eficiente las compras en su hogar. Los resultados mostraron que para los consumidores es méas
significativo el precio que la calidad haciendo que este factor sea decisivo al momento de tomar
una decision de compra. Varios datos fueron de gran importancia para esta investigacion, uno de
ellos es la composicion de los hogares colombianos, que en su gran mayoria como lo evidencia
la encuesta son conformados por 4 0 mas personas. Esto es relevante ya que, tiene efecto directo

en el gasto de consumo, puesto que al ser compuesto por familias grandes, una buena parte de
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sus recursos son destinados a la compra de bienes basicos o de la canasta familiar comparado con
la disposicion que tienen los hogares unipersonales. Otro dato fue la incidencia del aumento del
ingreso en el gasto de consumo, la correlacion que se presenta entre estos dos elementos es alta
puesto que, a medida que aumenta el ingreso lo hace también el gasto de consumo, es decir van

aumentando la propension a consumir reforzando la teoria del economista Keynes.

Finalmente, en linea con la propuesta de la investigacion, las economias de escala juegan un
papel importante para que estos formatos low cost continlen creciendo y seguramente se
posicionen como la mayor apuesta frente a la competencia. La esencia principal de las
economias de escala se asocia con los crecimientos crecientes en funcion de costos y produccion,
por eso que este modelo se asocie con este mecanismo le permitira minimizar sus costos de

forma progresiva entregadndole mayor beneficio al bolsillo de los colombianos.
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