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INTRODUCCION

La venta al por menor, comercio minorista, es una actividad econémica muy
importante en la medida en que cumple una funcidn de venta de bienes y servicios
directamente al consumidor final. De un modo mds preciso, este tipo de comercio puede
definirse como la actividad desarrollada por una empresa que compra los productos ya sea a un
fabricante, mayorista o distribuidor y los vende al consumidor final. Por tanto, el comerciante
minorista forma parte de la cadena de distribucién teniendo como objetivo el contacto directo
con los clientes. En su misidon de vender mercaderia a los clientes ofrece un conjunto de servicios
gue van desde la ubicacién geografica, el horario de atencion, la atencién personalizada y hasta el
disefio de alguna actividad como un paseo o recreacion.

El comportamiento de compra de los clientes constituye una tematica relevante para las
empresas, ya que permite tomar conocimiento sobre las necesidades de los consumidores y los
impulsos que llevan a éstos a tomar decisiones. El presente estudio se refiere al area de comercio
minorista de productos alimentarios y se circunscribe a los habitos de compra de los clientes. Sin
duda puede hablarse de una ldgica de consumo y ésta va modificdndose segun espacio y tiempo
como pude advertirse confrontando el formato tradicional que supone la presencia del
comerciante que presenta y entrega el producto al cliente, con el formato propio del denominado
libre servicio donde el cliente es quien accede directamente a los productos. EI comprador se
acerca a los expositores o estanterias, examina, compara, agrupa y transporta los productos
seleccionados hasta la salida del establecimiento en las que abona el importe total de su compra
en las cajas de salida donde existe personal exclusivamente dedicado al cobro, siendo éste, salvo
raras excepciones, el Unico contacto con el personal del establecimiento.

El titulo del informe es descriptivo del objetivo general del estudio: Radiografia de
compra en comercios minoristas de alimentos, realizado en la ciudad de Mar del Plata, con los
siguientes objetivos:

e Conocer los habitos de compra de los clientes en el consumo de alimentos a través
de: frecuencia, momento, lugar, forma de pago, fidelidad.

e Conocer las principales motivaciones e influencias en los clientes a la hora de decidir
el lugar de compra.

e Conocer la existencia de planificacion en el proceso de compra.

e Conocer el posicionamiento del canal de ventas.

e Determinar el uso del comercio electrénico como mecanismo de compra.



PERFIL DE LA MUESTRA

La muestra en base a la cual se realizd este estudio estuvo integrada por 500 personas
mayores de 18 afios residentes en la ciudad de Mar del Plata, compradores habituales de

alimentos. La recoleccién de datos se hizo durante la ultima semana de abril y primera de

mayo de 2017.

La distribucidén segln sexo, edad, educacidn y ocupacion se muestra en los graficos

siguientes en los que se observa equilibrio y diversidad.
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Nivel de educacion

Universitario Completo 21,33%
Universitario Incompleto 15,09%
Terciario Completo 6,10%

Terciario Incompleto

Secundario Completo 24,35%
Secundario Incompleto 7,65%
Primario Completo 8,05%
Primario Incompleto 4,02%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ocupacion

Otros
Independiente
Comerciante
Ama de casa

Docente

Empleado 13%
Jubilado
Estudiante

Profesional

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

Nota: La consulta por la ocupacion admitia la posibilidad de marcar mas de una opcion.



PRESENTACION DE RESULTADOS

Se consultd acerca del lugar donde realiza las compras de productos alimenticios

indicando, seguin su mayor o menor habitualidad, tres opciones que sefialan distintos tipos de

negocio.
Lugar donde realiza las compras habitualmente
100%
80%
60%
40%
20%
o = =i ul -
uper o . upermercado eria
Hipermercado Despensa Mayorista Chino Comunitaria Otro
ml 40,48% 34,27% 8,62% 6,81% 8,82% 0,60%
m2 24,65% 33,07% 6,01% 11,62% 13,63% 2,00%
3 10,22% 14,43% 7,62% 9,22% 10,22% 2,81%

La categoria Otro incluye: verduleria, dietética, polleria, rotiseria.

Del andlisis de los datos donde manifiestan a qué tipo de comercio asisten en primero,
segundo y tercer lugar, resulta que el mayor porcentaje de encuestados manifiesta comprar
como primera opcién en el Supermercado y en menor medida en la Despensa. Ahora bien,
consideradas las tres opciones es mayor el porcentaje que lo hace en la Despensa. Segun sexo,

los varones van mas a la despensa en primer lugar que las mujeres.

Lugar donde realiza las compras segtin rango etario

Menor o igual a 25 53% 29% 6% 3% 3%
anos
Entre 26 y 40 afios 46% 31% 11% 5% 7%
Entre 41y 60 afios 45% 30% 11% 6% 6%
Mayor o igual a 61 28% 43% 4% 10% 15%
anos

Nota: En esta tabla se tomd en cuenta sélo los que eligen en 1°lugar el tipo de comercio

La eleccién en primer lugar del hiper o supermercado es mayor en los mas jovenes, en

tanto que despensa, supermercado chino o feria comunitaria son elegidos prioritariamente
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por los mayores de 61 anos, siendo esto coherente con la cercania de las despensas respecto
de otros formatos. Las franjas de edad intermedia (entre 25 y 60) son quienes mas seleccionan
en primer lugar al mayorista, pudiendo esto asociarse con cuestiones vinculadas a la economia
de los grupos familiares.

Compra siempre o casi siempre en el mismo negocio

La mayoria de los encuestados indica comprar habitualmente en el mismo negocio. Las
mujeres muestran mas fidelidad a la hora de comprar que los varones. Lo mismo sucede con
las personas pertenecientes a los rangos etarios extremos, los mas jévenes y los mayores son

quienes indican que concurren siempre o casi siempre al mismo negocio.

Compra siempre o casi siempre en el mismo negocio segtin rangos etarios

Menor o igual | Entre 26 y 40 | Entre 41y 60 | Mayor o igual
a 25 afos anos anos a 61 anos
97% 84% 82% 90%

En relacidon a las caracteristicas que se tienen en cuenta en el momento de elegir el
lugar donde compra, se propusieron una serie de atributos. Los mismos se presentan en la
siguiente lista.

Atributos

1. Precio

2. Productos de ofertas

3. Por la disponibilidad de estacionamiento

4. Limpieza y estética

5. Atencidén

6. Por los descuentos de las tarjetas de crédito y débito
7. Horario de atencién

8. Cercania

9. Medios de pago

10. Variedad de productos




El peso que cada atributo tiene en la toma de decisidén se midié segln una escala de 1

a 10, siendo 1 poco importante y 10 muy importante.

Peso de cada atributo en la toma de decision
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Se destaca que la variedad de productos, el precio y la cercania son decisivos. Ademas
de los tres factores sefialados, del andlisis resulta que entre los aspectos especialmente
considerados se encuentra la higiene, la atencion y las ofertas. El medio de pago, los

descuentos de tarjetas y el estacionamiento aparecen como no decisivos.



Valores promedio del peso de cada atributo

10. Variedad de productos 3,610

|

9. Medios de pago 5,615

1

8. Cercania  [IEEEII I 8403
7. Horario de atencion _ 6,305

6. Por los descuentos de las tarjetas de crédito y
débito

1

1

4,715

1

5. Atencion 7,819

4. Limpieza y estética 7,823

3. Por la disponibilidad de estacionamiento [N 3,891
2. Productos de ofertas - [ 7,340

1. Precio m 8471

Peso de cada atributo en la toma de decision segun sexo

Precio 8,56 8,34
Productos de oferta 7,41 7,24
Disponibilidad de estacionamiento 3,55 4,38
Limpieza y estética 7,83 7,81
Atencion 7,70 8,00
Descuentos con tarjetas 4,94 4,40
Horario de atencién 6,38 6,19
Cercania 8,48 8,30
Medios de pago 5,91 5,20
Variedad de productos 8,64 8,56

Las mujeres consideran en mayor medida que los varones atributos tales como precio,
descuentos con tarjetas y medios de pago, en tanto que los varones atienden mas a la

disponibilidad de estacionamiento.
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Peso de los atributos en la toma de decision segtin rangos etarios

Precio 8,41 8,23 8,51 8,62
Productos de oferta 6,59 7,32 7,66 7,12
Disponibilidad de estacionamiento 2,47 3,84 4,70 3,25
Limpieza y estética 7,24 7,67 7,94 7,92
Atencion 7,29 7,69 7,63 8,26
Descuentos con tarjetas 4,53 5,42 5,09 3,75
Horario de atencion 6,18 6,51 6,42 6,03
Cercania 8,29 8,31 8,13 8,82
Medios de pago 4,94 5,89 5,95 5,11
Variedad de productos 7,79 8,71 8,61 8,71

El rango etario de mayor edad prioriza la atencién, y no considera prioritarios los
descuentos con tarjetas. La disponibilidad de estacionamiento es relevante para el grupo

etario de 41 a 60 afos.

Momento elegido para hacer las compras

100%
80%
60%
40% 34,67%
23,65% 24,05%
20% T 0,
0% - — T

Manana Mediodia Tarde Noche Indistintamente

Los datos obtenidos no indican un horario en el que mas se realizan las compras sino

mas bien muestran que en la franja del medio dia y la noche hay una disminucion.

Al realizar las compras 2 de cada 10 encuestados habitualmente hace una lista de los

productos, la mayoria lo hace sélo a veces o casi nunca.
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Lista los

productos que va a comprar

100%

80%

60%

45,69%
40% 35,47%
20% 18,84%
(o]
0% - T T
Siempre A veces Casi nunca
Frecuencia de compra de alimentos

100%

80%

60%

42,08%
40%
24,45%
20,04%
20% -
9,02%
o)
0% - ; ; ; , .
Todos los dias De 2 a 5 veces 1 vez por Cada 15 dias Mensualmente Compra
por semana semana irregularmente

La mayoria de los encuestados compra diariamente o dia por medio.

Aproximadamente la mitad manifestd no consultar precios habitualmente antes de realizar sus

compras. S6lo una minoria dice hacerlo siempre y 4 de cada 10 lo hacen a veces. Quienes dicen

consultar y comparar precios, siempre o a veces, lo hacen mayoritariamente caminando vy

observando en forma directa, y en menor medida, registrando la publicidad en televisiéon o a

través de Internet.
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Consulta precios antes de comprar

100%

80%

60%

48,99%

40%

20%

0%
Siempre A veces Casi nunca
Modalidad elegida para comparar precios (n=253)
100%
80% 71,15%
60%
40%
20% 15,02%
0% -
Consulta Internet Considera la Camina para comparar Otros
publicidad por TV precios

La categoria Otros agrupa las menciones de diarios y revistas, folletos o revistas del
supermercado, comentarios de terceros, comparacion con almacenes, publicidad callejera.

Segun datos obtenidos por el mismo Observatorio de la ciudad en un reciente estudio,
hay dispersion de precios en la ciudad segln productos, tipo de formato de negocios y también
segln zonas. Este contexto inflacionario y con alta dispersién permite comprender que un alto
porcentaje de encuestados manifieste no consultar precios antes de comprar ya que esto

supone un extenso recorrido que lleva no sdlo tiempo sino ademas esfuerzo. *

! Cfr. Observatorio de la ciudad, UFASTA, www.ufasta.edu.ar/observatoio. Dispersién de precios, abril
de 2017.
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La finalidad de la compra es sin duda el consumo, dato que resulta coherente con la

frecuencia indicada por la mayoria.
Objetivo con el que realiza las compras

100%

73,98%

80%

60%

40%

20%

0%

Consumo Abastecimiento Ambas

A la hora de seleccionar y comprar se tienen en cuenta ciertos aspectos que pueden

variar segun los productos.

Aspectos que se tienen en cuenta al momento de la compra

100%
80%
60%
40%
20%
0%
Fideos - Productos
Gaseosas | Lacteos Aceites | Galletitas de
Arroz L
limpieza
B Marca reconocida 52,51% 53,11% 37,88% 43,49% 35,07% 32,87%
M Precio mas bajo 8,02% 5,61% 11,42% 18,24% 11,62% 18,64%
m Relacion calidad-precio| 25,05% 39,08% 48,90% 38,08% 47,49% 47,90%
Gustos 1,00% 0,80% 0,40% 0,00% 1,60% 0,20%
Otros motivos 0,00% 0,20% 0,40% 0,20% 0,40% 0,20%

No consume 12,02% 1,00% 0,80% 0,00% 3,01% 0,00%

Otros motivos incluye: productos apto celiacos, indistinto.
Para la totalidad de los productos propuestos dos factores resultan decisivos: la marca

(especialmente en el caso de los lacteos y las bebidas gaseosas), y la relacién calidad-precio.
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En cuanto a los medios de pago utilizados los datos muestran como primera y segunda
opcion seleccionadas el efectivo y luego la tarjeta de débito. En cambio, es menor el

porcentaje de uso habitual de la tarjeta de crédito, especialmente, en cuotas.

Medios de pago

100%

80%

60%

40%

20%
0% _*____ -_

Efectivo Tarje;c: ;I:gir)édlto Tarje;c:u(iiacsr)édlto Tarjeta de débito
M 1° lugar 69,74% 7,62% 4,81% 17,23%
M 2° lugar 17,43% 11,82% 6,41% 20,84%
™ 3° lugar 3,61% 5,61% 5,21% 3,81%
4° lugar 0,80% 1,20% 0,60% 0,40%

Ademds, quienes usan la tarjeta de crédito (n=173) manifestaron no haber

incrementado su uso en los Ultimos meses (82,08%).

Compra con tarjeta de crédito o débito por los descuentos de los bancos

n=291

100%

80%

60%

45,21%

40%

20%

0% -

Siempre

A veces

42,12%

Casi nunca
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Modificacion de dias en que realiza las compras por descuentos de Bancos n =164

Sélo 1 de cada 10 que compra con tarjeta de crédito o débito lo hace siempre por los
descuentos de los Bancos; la mayoria dice que sdélo lo hace por ese motivo a veces, o casi
nunca. Esa razén explica que algunos manifiesten haber modificado los dias en que realiza las

compras.

La compra de alimentos por Internet es, sin duda, poco frecuente, seguin los datos de

la muestra, como puede advertirse en el grafico que sigue.

Compra de alimentos por internet en el ultimo afio

Nota: Vale recordar que la pregunta no incluye el servicio de Delivery.
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La ultima parte de la encuesta se propone indagar a qué se asocian los distintos
formatos de negocios de venta de productos alimenticios, especialmente el Supermercado/

Hipermercado y la Despensa /Almacén.

Atributos a los que se asocia el Supermercado/Hipermercado

Entrega a domicilio
Impersonal

Cercania

Ofertas 54,71%
Pago con diferentes modalidades
Lugar para pasear

Disponibilidad horaria

Precio bajo

Gran surtido

74,95%

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

Atributos a los que se asocia la Despensa/Almacén

Crédito personal 53%

Amplio horario de atencién _ 19,04%
.

Atencion personalizada 39,08%

1

Productos frescos

w
D

,67%

Cercania 84,77%

T T T T

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

Sin duda al Supermercado se lo asocia con la variedad y las ofertas, y también con el
horario y la posibilidad de usar distintos medios de pago. La Despensa remite a cercania, y

también a atencién personalizada y productos frescos.



Finalmente se consultd qué porcentaje de la economia familiar se destina a la compra
de alimentos. Sin duda este dato, en este estudio, aparece aislado en el sentido de no tener en
cuenta el numero y caracteristicas de las personas que implicitamente quedan incluidas en la

respuesta.

Porcentaje de la economia familiar destinado a compra de alimentos

100%

80%

60%

41,16%

40%

20%

0,20%

0% T T
Hasta un 10% Entre un 10% y un Entre un 25%yun  Mas de un 50% No sabe
25% 50%

Segun los datos obtenidos casi el 80% de los encuestados destina entre el 10% y el 50%
de los ingresos familiares a consumo alimentario. Aunque el porcentaje es menor,
estadisticamente poco significativo, desde el punto de vista de la persona y su dignidad no se
puede omitir manifestar la preocupacidn por quienes destinan a compra de alimentos mas del

50% de sus ingresos.
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CONCLUSIONES

El mayor porcentaje de encuestados manifiesta comprar, como primera opcion en el
Supermercado; un porcentaje menor prefiere la Despensa.

Considerados los tres primeros lugares mencionados como lugar de compra resulta
gue es mayor el porcentaje que lo hace en la Despensa.

La eleccién en primer lugar del hiper o supermercado es mayor en los mas jovenes, en
tanto que despensa, supermercado chino o feria comunitaria son elegidos
prioritariamente por los mayores de 61 afios; las franjas de edad intermedia (entre 25
y 60) son quienes mas seleccionan en primer lugar al mayorista.

La variedad de productos, el precio y la cercania son factores decisivos al momento de
tomar la decision del lugar donde se compra.

Otros aspectos considerados para elegir el lugar son la higiene, la atencién y las ofertas.
Las mujeres consideran en mayor medida que los varones atributos tales como precio,
descuentos con tarjetas y medios de pago, en tanto que los varones atienden mas a la
disponibilidad de estacionamiento.

Habitualmente, la mayoria compra en el mismo negocio.

El medio de pago, los descuentos de tarjetas y el estacionamiento aparecen como no
decisivos para la eleccion del lugar.

La franja horaria del medio dia y la noche son las menos elegidas para realizar las
compras.

Bajo porcentaje de personas lista habitualmente los productos que va a comprar; la
mayoria lo hace sélo a veces o casi nunca.

La mayoria de los encuestados compra todos los dias o dia por medio.

Casi la mitad de la muestra manifestd no consultar precios habitualmente antes de
realizar sus compras. Sélo una minoria dice hacerlo siempre y 4 de cada 10 lo hace a
veces.

La finalidad de la compra es sin duda el consumo.

Para la totalidad de los productos propuestos dos factores resultan decisivos al decidir
la compra: la marca y la relacion calidad-precio.

El medio de pago mas utilizado es el efectivo; luego sigue la tarjeta de débito.

Quienes usan la tarjeta de crédito manifestaron no haber incrementado su uso en los
ultimos meses.

La compra de alimentos por Internet es poco frecuente.
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e Al Supermercado se lo asocia con variedad de productos y ofertas; también, en menor
medida con el horario y la posibilidad de usar distintos medios de pago.

e La Despensa remite a cercania, atencidn personalizada y productos frescos.

e El porcentaje de la economia familiar que se destina a la compra de alimentos varia

para la mayoria, entre un 10 y 50%.

Analisis comparativo 2012 -2014- 2017

Si se comparan los resutados del estudio 2012, 2014 y 2017 se observa:

e Disminuyd la compra en Supermercado y se incrementd en el formato Despensa.

e La fidelidad se ha incrementado como puede observarse en el dato que indica que del
69% (2012) se paso al 82% (2014) y de éste al 86% (2017) de consumidores que compran
en el mismo lugar.

e Enrelacidn a los motivos de la eleccion del lugar se mantiene la prioridad de los atributos
precio y variedad, y se destaca en el ultimo la cercania.

e Aumento la frecuencia de uso de tarjeta de crédito del 25% en 2012 al 41% en 2014. En
este estudio, en cambio, el medio de pago mas elegido es el efectivo o la tarjeta de
débito obsrvandose una disminucion muy notable en el uso de la tarjeta de crédito,
sobre todo en cuotas.

e El formato Supermercado esta cada vez mas asociado a gran surtido 62% (2012), 68%
(2014), 74,95% (2017); y ofertas 32% (2012), 41% (2014), 54,71% (2017).

o La Despensa estd cada vez mas asociada a cercania, dato que se incrementa del 73% al

82% vy llega en 2017 casi al 85%.

19



ANEXO

Atributos
Estadistica 1 2 3 4 5
Minimo 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Maximo 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
1° Cuartil 8,000 6,000 1,000 7,000 7,000
Mediana 9,000 8,000 3,000 8,000 8,000
3° Cuartil 10,000 10,000 7,000 9,000 9,000
Media 8,471 7,340 3,891 7,823 7,819
Desviacion tipica (n-1) 1,789 2,444 3,148 1,909 1,948
Coeficiente de variacion 0,211 0,333 0,808 0,244 0,249
Limite inferior de la media (95%) 8,314 7,125 3,613 7,655 7,647
Limite superior de la media (95%) 8,628 7,555 4,169 7,991 7,991
Estadistica 6 7 8 9 10
Minimo 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Maximo 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
1° Cuartil 1,000 5,000 8,000 2,000 8,000
Mediana 5,000 7,000 9,000 7,000 9,000
3° Cuartil 8,000 8,000 10,000 8,000 10,000
Media 4,715 6,305 8,403 5,615 8,610
Desviacion tipica (n-1) 3,293 2,575 1,884 3,161 1,550
Coeficiente de variacion 0,698 0,408 0,224 0,562 0,180
Limite inferior de la media (95%) 4,426 6,078 8,237 5,336 8,473
Limite superior de la media (95%) 5,005 6,531 8,569 5,894 8,746

Lugar donde realiza las compras habitualmente segtin sexo

Mujeres Varones Mujeres Varones
1° LUGAR 41% 40% 32% 38%
2° LUGAR 24% 25% 32% 34%
3° LUGAR 11% 9% 15% 14%

Mujeres Varones Mujeres Varones Mujeres Varones
1° LUGAR 10% 7% 8% 5% 8% 10%
2° LUGAR 6% 6% 12% 12% 14% 14%
3° LUGAR 6% 9% 8% 12% 11% 10%
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Compra siempre o casi siempre en el mismo negocio segun sexo

89% 83%
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