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Resumen

El objetivo general de este trabajo fue estudiar las tiendas hard discount y su
incidencia en el poder adquisitivo de los consumidores, con la finalidad de presentar
un modelo de distribucion bajo este formato que permita mejorar el poder adquisitivo
del consumidor. Para el desarrollo de la investigacién se levantaron datos primarios a
través de una encuesta por conveniencia a dos muestras independientes de
consumidores correspondientes a los compradores de Mi Comisariato y Tuti utilizando
La Encuesta De Condiciones de Vida-ECV, especificamente la seccion 10
correspondiente a “Gastos, otros ingresos y equipamiento del hogar”. Para corroborar
la hipotesis se realizaron pruebas de similitud de varianza, media y modelos de
regresion lineal. El andlisis descriptivo identifico6 dos perfiles diferentes de
compradores en cuanto al ingreso, la forma de financiar el gasto de alimentacion y el
destino del ahorro. Los resultados de las pruebas de similitud identificaron diferencias
en el consumo en dolares entre las dos tiendas, con un pago menor en Tuti y no se
determinaron diferencias significativas en las cantidades consumidas. Para efectos de
este estudio, esto significa que Tuti permite a los consumidores de ingresos mas bajos
equiparar la cantidad de productos que segmentos de estratos econdmicos mas altos.
Los resultados de las pruebas de regresion permitieron establecer las tendencias de
consumo en dolares y en cantidades de ambas tiendas. Finalmente, sobre los resultados
de la investigacion se propuso a los hard discount como alternativa para mejorar el

poder adquisitivo del consumidor, que consta de cinco etapas.

Palabras clave: tiendas de descuento duro, hard discount, poder adquisitivo, teorias

de consumo.
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Abstract

The general objective of this work was to study hard discount stores and their impact
on the purchasing power of consumers, in order to present a distribution model under
this format that allows improving the purchasing power of consumers. For the
development of the research, primary data were collected through a convenience
survey to two independent samples of consumers corresponding to the buyers of Mi
Comisariato and Tuti using the Survey of Living Conditions-ECV, specifically section
10 corresponding to “Expenses, other income and household equipment”. To
corroborate the hypothesis, tests of similarity of variance, mean and linear regression
models were performed. The descriptive analysis identified two different profiles of
buyers in terms of income, the way to finance food expenses and the destination of
savings. The results of the similarity tests identified differences in dollar consumption
between the two stores, with a lower payment in Tuti and no significant differences
were determined in the quantities consumed. For the purposes of this study, this means
that Tuti allows lower-income consumers to match the quantity of products to higher-
income segments. The results of the regression tests allowed us to establish the
consumption trends in dollars and in quantities of both stores. Finally, on the results
of the investigation, hard discounters were proposed as an alternative to improve

consumer purchasing power, which consists of five stages.

Keywords: hard discount stores, hard discount, purchasing power, consumer theories
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Introduccion

La expansion econémica ha permitido que mercados nacionales e internacionales
comercialicen entre si de manera libre, generando competencias y el aflore de nuevas
estrategias para aumentar ventas y aceptacion del consumidor. “A principios de 1970,
nace la creencia de que una economia de mercado es capaz de alcanzar por si misma
la estabilidad macroeconémica” (Rivera, 2018). Gracias a esta economia de mercado
se presentan mejores opciones de consumo para los consumidores, al mismo tiempo
que brinda oportunidades para la oferta de bienes y servicios para proveedores y
manufactureros.

Los Retailers o distribuidores minoristas forman parte fundamental de la cadena
de aprovisionamiento de los bienes y servicios, pues se encuentran en el eslabon final,
teniendo contacto directo con el consumidor. Es este contacto directo, el que lleva a
los formatos de distribucién minorista a evolucionar y adaptarse a los requerimientos
de los consumidores (Hegde & Suresh, 2007; D’ Andrea, Ring, & Lopez, 2006).

Uno de estos cambios basados en nuevas estrategias de mercado es el conocido
“Hard discounts”, o tiendas de gran descuento, o descuento duro, el cual es un modelo
se ha expandido por mercados internacionales. La primera tienda de descuento se
abri6 en 1945 en Alemania, naciendo de un negocio familiar dedicado a la venta de
alimentos y que necesitaba una restructuracion por falta de liquidez. “Los hermanos
Theo y Karl Albrecht nombraron a la tienda Aldi, que viene de las dos primeras letras
del apellido Albrecht y las dos siguientes de Discount (Widenhorn & Salhofer, 2014)

Este modelo inicia a raiz de la Segunda Guerra Mundial, donde se evidencia la
necesidad de satisfacer la demanda de adquisicidn de productos de necesidad basica

a precios bajos. Segun Sanchez — Duarte (2018) el modelo consiste en ofrecer una



pequefia variedad de productos que mantienen alta calidad a precios bajos,
desarrollando una estructura de negocios de maximo ahorro. El enfoque que mantuvo
este modelo a sus inicios se baso en identificar necesidades de los consumidores a
precios bajos por la situacion econdmica que se presentaba en Alemania. Se conoce
al modelo de negocios minoristas Hard discount como negocios pequefios que ofrecen
un nimero limitado de productos que no son de marcas reconocidas, los cuales tienen
un menor valor y son distribuidos con un precio mas flexible para el consumidor. De
acuerdo a un articulo sobre hard discount y su influencia en la economia, se concluy6
que estos modelos representan una ayuda a la economia de sus clientes, pero también
un golpe a los ingresos de demas empresarios con otros modelos dentro del mismo
mercado (De Los Reyes & Salazar, 2017)

Segln De Los Reyes & Salazar (2017), en su investigacion concluyeron que “los
consumidores han ido migrando de manera gradual hacia las tiendas de gran
descuento para adquirir productos de mercado basicos, atraidos principalmente por el
diferencial monetario frente a los productos ofrecidos en los canales modernos. En
este contexto, el presente trabajo de investigacion tiene como propoésito analizar el
efecto que los formatos de distribucion minorista hard discount tienen en la capacidad
adquisitiva de los consumidores, de manera concreta sobre el consumo, para lo cual
se tiene como objeto de estudio a las tiendas de distribucion dentro de este formato,
al mismo tiempo que a los consumidores que se abastecen de productos de
necesidades basicas en la ciudad de Guayaquil.

La estructura capitular del siguiente trabajo es la siguiente: En el capitulo
introductorio se establece la problematica que origina este estudio, asi como los

objetivos, justificacion, delimitacion y limitaciones de la investigacion, en el primer



capitulo se presenta el marco tedrico y referencial que sustenta teorica y
conceptualmente las variables de investigacion, en el segundo capitulo se presenta la
metodologia de investigacion, el tercer capitulo expone los resultados de la
investigacion y finalmente el cuarto y ultimo capitulo presenta la propuesta de modelo
economico para predecir el comportamiento del consumidor, disefiado a partir de las

ecuaciones identificadas y los resultados de la investigacion.

Planteamiento del problema

El presente trabajo de investigacién centra su estudio en el poder adquisitivo del
consumidor, de manera especifica tiene por propdsito analizar la incidencia que la
presencia de los formatos de distribucion minorista de gran descuento (hard discount)
tienen en el poder adquisitivo o capacidad de consumo de los consumidores y los
posibles efectos en la economia a largo plazo.

Como antecedentes del problema se puede argumentar que, en general, ante una
crisis financiera, sumada a la falta de confianza generada como efecto colateral se
obtiene como resultado, la disminucion del consumo y la eleccion de la gente por el
ahorro, lo cual es una reaccion correcta a la incertidumbre. (Pandelica & Pandelica,
2011). Durante el incremento del precio del petréleo entre el 2004 y el 2014, Ecuador
experimento un periodo de crecimiento econémico y de reduccion de la pobreza. Sin
embargo, la subita caida de los precios del petréleo en el 2014 puso en evidencia la
carencia de amortiguadores macroeconomicos y una limitada inversion privada
(Banco Mundial, 2020). El efecto de la crisis impacto en el consumidor, deteriorando
su poder adquisitivo, situacién que se agravo con la crisis de salud mundial. En
Ecuador, el desempleo de alcanzé un 13,3 %, la cual es la cifra mas alta registrada

desde 2007, tras la pandemia 698.449 personas perdieron su trabajo. En menos de



cinco meses, el pais pasé de una tasa de desempleo del 3,8% en diciembre a 13,1%
entre mayo y junio (INEC, 2020). En efecto, al deteriorarse el mercado laboral, cada
vez menos personas tienen la capacidad de adquisitiva de bienes de consumo. Segln
un estudio realizado por la Cdmara de Comercio de Quito (CCQ) y la Universidad de
las Ameéricas (UDLA) el 77,2% de los hogares de familias de clase media en Quito
tuvo menos recursos durante la emergencia sanitaria. Ademas, el 26% afirma que al
menos un integrante del hogar perdié su empleo; el 75,2% no ha podido ahorrar
durante la paralizacion y unicamente el 17,8% mantiene su nivel de ingresos y el
5,8% logr6 aumentarlos (Endara, 2020).

En este contexto econdmico adverso, existen estudios que analizan si las tiendas
hard discount ganan participacion de mercado en periodos de contraccion econémica
y se benefician permanentemente de la ocurrencia de una crisis (\Voss, 2016). Debido
a la disminucion de los ingresos disponibles de los hogares en condiciones
econdémicas adversas se argumenta que es mas probable que los consumidores
compren en los puntos de venta de precios agresivos durante los periodos de recesion.
El formato "sencillo™ de las tiendas de descuento no solo puede ser temporalmente
popular en las contracciones, durante el periodo 1967-2014, en un estudio sobre una
muestra de minoristas estadounidenses determind una relacion entre el clima
econdmico estadounidense y el éxito de las tiendas de descuento (Voss, 2016).

Se entienden como establecimientos bajo este formato al tipo de minoristas que
disponen diversos alimentos de la canasta familiar basica. En Ecuador existe una sola
tienda bajo este formato. Tiendas Tuti Ttde S.A. es una empresa en Ecuador, con sede
principal en Guayaquil que Opera en la industria de Supermercados y Otras Tiendas

de Abarrotes, fundada en 06 de diciembre de 2018, pertenecientes a la Corporacién



El Rosado, se consolidan como la primera tienda “discounter’ del pais (EMIS, 2020).
Este formato que a nivel internacional ya tiene afios revolucionando el sector retail,
con el uso de marcas propias con las cuales se promete calidad y ahorro. En Colombia,
por ejemplo, estos canales entraron en 2012 y en siete afios consiguieron un 15% de
participacion en el mercado de consumo masivo, en donde el 77% de su valor
proviene de marcas propias, al mismo tiempo que permitieron mejorar el poder del
consumidor colombiano.

Tom BBNando en cuenta el consumo sobre los productos de necesidad basica, se
busca a traves de este estudio determinar si la presencia de estos formatos de gran
descuento, de manera especifica la presencia de las Tiendas Tuti ha resultado en un
mejoramiento del poder adquisitivo del consumidor, medido en funcidn al gasto en
consumo de estos productos de primera necesidad, para lo cual se tiene busca realizar
un andlisis de los patrones de consumo de las personas que frecuentan este tipo de
tienda en Guayaquil.

Formulacion del problema

¢En qué medida las tiendas hard discount en Guayaquil han incidido en el poder
adquisitivo del consumidor?
Objetivos

Objetivo General

Estudiar las tiendas hard discount y su incidencia en el poder adquisitivo de los
consumidores, a través de un analisis comparativo del gasto de consumo de los
compradores de tiendas de descuento con los compradores de tiendas de otros
formatos, con la finalidad de presentar un modelo de comercializacion minorista que

mejore el poder adquisitivo de los consumidores..



Objetivos especificos

(@) Realizar una revision de la literatura, con la finalidad de conceptualizar el

modelo de tiendas hard discount y determinar sus efectos en la economia a través

de los postulados de las diferentes teorias de consumo; (b) Analizar el

comportamiento de consumo de los usuarios de tiendas discounters, a través de

una investigacion a consumidores, con la finalidad de identificar el los patrones de

consumo; (c) realizar un analisis comparativo de los productos, las unidades

monetarias, las cantidades y frecuencias de consumo entre usuarios de tiendas hard

discount y usuarios de otros formatos; y (d) proponer al modelo para hard discount

como alternativa para mejorar el poder adquisitivo del consumidor a partir de la

funcién de consumo y los resultados obtenidos en la investigacion.
Justificacion

El desarrollo del presente trabajo es conveniente en vista de sus aportaciones tanto
tedricas, como practicas. Desde el punto de vista tedrico, este trabajo busca hacer
contribuciones al entendimiento del efecto de los discounters en el poder adquisitivo
de los consumidores, para lo cual se espera que esta investigacion pueda aportar con
la literatura relacionada a las teorias de consumo. Desde el marco tedrico se
analizaran los diversos postulados sobre el consumo a partir de la teoria Keynesiana,
hasta las teorias de consumo mas contemporaneas, identificando sus funciones de
consumo, las mismas que se esperan pueden ser utilizadas para modelar el
comportamiento del consumidor, a partir de los resultados.
Por otro lado, el desarrollo de este estudio se encuentra contemplado dentro de los

objetivos del Plan de Desarrollo Sostenible, asi como también en varios de los

objetivos del Plan Nacional de Desarrollo.



En primer lugar, esta investigacion es una contribucién al cumplimiento del
Objetivo 2 del Plan de Desarrollo Sostenible correspondiente a “Cero Hambre”, a
través de la aplicacion de dos de sus politicas: “Mantener el comercio mundial de
alimentos” y “Mantener en funcionamiento los engranajes de las cadenas de
suministro nacionales”. Si bien, el presente proyecto no pretende ejecutar o
implementar directamente estas politicas, se puede argumentar que el andlisis que se
realiza hacia el entendimiento de los modelos hard discount permite aportar
indirectamente en el cumplimiento de las politicas especificadas.

A nivel nacional, se puede argumentar que el desarrollo de esta investigacion se
contempla como parte del primer Objetivo que corresponde a “Garantizar una vida
digna con iguales oportunidades para todas las personas”, de manera especifica a
través del cumplimiento de la politica “1.16 Promover la proteccion de los derechos
de usuarios y consumidores de bienes y servicios” (SENPLADES, 2017). Se
contempla, también el cumplimiento del quinto objetivo: “Impulsar la productividad
y competitividad para el crecimiento econémico sostenible de manera redistributiva
y solidaria”, a través de la politica “5.5 Diversificar la produccion nacional con
pertinencia territorial, aprovechando las ventajas competitivas, comparativas y las
oportunidades identificadas en el mercado interno y externo, para lograr un
crecimiento econdmico sostenible y sustentable” (SENPLADES, 2017).

El sexto objetivo también se encuentra previsto en este trabajo: “Desarrollar las
capacidades productivas y del entorno para lograr la soberania alimentaria y el Buen
Vivir Rural”, especificamente a través de “6.3 Impulsar la produccién de alimentos
suficientes y saludables, asi como la existencia y acceso a mercados y sistemas

productivos alternativos, que permitan satisfacer la demanda nacional con respeto a



las formas de produccion local y con pertinencia cultural” (SENPLADES, 2017).

El cumplimiento de estos objetivos se da en medida que en Ecuador se esta
introduciendo el modelo de las tiendas hard discount empleado ya en diferentes
paises de América latina; modelo que se basa en la productos de menor precio en el
mercado sobre el cual se busca demostrar que tienen una incidencia en el poder
adquisitivo del consumidor, a diferencia de consumidores de tiendas de otros
formatos.

Finalmente, este trabajo forma parte de una de las lineas de investigacion de la
Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas, correspondiente a “Cambio y
Desarrollo social” a traves del estudio de la sub-linea “Evolucion de las sociedades”.
En conclusion, se puede sostener en base a los argumentos, que el desarrollo del
presente trabajo se justifica en su significancia, tanto teérica como practica.
Preguntas de investigacion
¢Cual es la incidencia de las tiendas hard discount en el poder adquisitivo de los
consumidores?
¢Cudles son las teorias y conceptos en la literatura que dan soporte tedrico a la
incidencia de los discounters en el poder adquisitivo de los consumidores?
¢Cual es comportamiento de consumo de los usuarios de tiendas discounters?
¢Cuales son las diferencias en los patrones de consumo de los usuarios de tiendas hard
discount y los usuarios de otros formatos de tiendas?
¢En qué medida se puede predecir el comportamiento de los consumidores de estas
tiendas?

Hipotesis

HO: No Existen diferencias significativas en los indicadores de consumo de los



usuarios de tiendas hard discount en comparacion de los usuarios de tiendas de

otros formatos en Guayaquil.

H1: Si existen diferencias significativas en los indicadores de consumo de los
usuarios de tiendas hard discount en comparacion de los usuarios de tiendas de
otros formatos en Guayaquil.

Limitaciones y Delimitaciones

El desarrollo de la presente investigacion se encuentra delimitado
espacialmente en el andlisis del comportamiento de los consumidores de tiendas
minoristas Unicamente en la ciudad de Guayaquil. Para el efecto se realizard un
analisis de los formatos de Tiendas Tutti establecidos en esta ciudad y posteriormente
el levantamiento de una muestra de consumidores de usuarios de estos y otros
formatos de distribucion minorista, con la finalidad de realizar un analisis
comparativo de sus patrones de consumo, sin tomar en cuenta el comportamiento de
consumidores de otras ciudades. Temporalmente, el estudio, al ser una investigacion
de corte transversal, considera una delimitacion temporal de cuatro meses, durante
los cuales se realizara el levantamiento y analisis de datos, que permitiran arribar a
las conclusiones.

En cuanto a las limitaciones, se puede mencionar como la méas importante, la
disponibilidad a colaborar de los sujetos investigados. Debido a la crisis sanitaria que
dificulta el levantamiento de datos de campo, se realizara una encuesta a través de
medios digitales, por lo que se debe contar con la participacion de los usuarios para
contestar las preguntas de la encuesta. La voluntad de participacion de los encuestados

esta directamente vinculada al éxito en el desarrollo de esta investigacion.
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Marco Teoérico

Para la construccion del marco teérico se revisaron las referencias de la
literatura disponible en temas relacionados al concepto de distribucién minorista
(retailing) y su tipologia, la evolucion del concepto de la distribucion minorista y el
andlisis en términos de competencia, los efectos que estas tiendas tienen en el
mercado y la economia. Por otro lado, se conceptualiza el término poder adquisitivo
del consumidor y sus dimensiones: ingreso y consumo, se establecen las formas de
medir el poder adquisitivo y se postularon las teorias relacionadas con el consumo y
el ahorro — inversion. Se explica, ademas, la metodologia y los instrumentos aplicados
para la medicion del consumo.
Definicidn y conceptualizacion de los modelos hard discount

Al inicio, los minoristas de alimentos tendian a ser pequefias tiendas de
esquina repartidas por un area urbana o pueblo. Las tiendas de la esquina a menudo
se denominaban tiendas de comestibles secos porque generalmente no almacenaban
productos frescos como carnes, pescados, productos horneados y verduras. Habia
tiendas separadas que se especializaban en estos articulos, como carnicerias,
pescaderias, panaderias y tiendas de comestibles verdes para transportar estos
productos. Hoy en dia, la industria ha estado haciendo coincidir dramaticamente los
cambios en la poblacion de consumidores con el avance de la tecnologia. (Stanton,
2018). Es evidente que el sector minorista es bastante dindmico y se ha podido adaptar
a las exigencias cambiantes de los consumidores, no obstante, estos cambios
contintan dandose a medida que la globalizacién y los avances tecnologicos eliminan
o reducen las barreras del mercado.

Aunque el concepto de las tiendas de descuento surgio a fines de la década de
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1940 y principios de la de 1950, su notable desempefio ha sido un fenGmeno mas
reciente, cuando muchos paises industrializados han sido testigos de un répido
aumento en las cuotas de mercado de las tiendas de descuento (Widenhorn &
Salhofer, 2014). El segmento de bajos ingresos en América Latina se estima en 250
millones de consumidores que gastan alrededor de $ 120,000 millones anuales solo
en productos de consumo, lo que representa una porcién significativa de los
"mercados emergentes”. Una mayor comprension del comportamiento del
consumidor parece necesaria para ayudar a los especialistas en marketing a abordar
efectivamente las necesidades de los segmentos de bajos ingresos. En Colombia, por
ejemplo, 8 de cada 10 hogares colombianos compran en hard discount, aunque en
Ecuador estos formatos no han sido desarrollados.

El formato minorista de descuento se divide en: descuento fijo o descuento
duro y descuento suave. A continuacion, se explican las principales diferencias entre
ambos (Rondan, Sanchez, & Villarrejo, 2005).

Descuento suave: los establecimientos de descuento suave presentan una
oferta comercial distribuida aproximadamente al 50 por ciento de marcas nacionales
y marcas privadas. Los minoristas aplican descuentos de precios fundamentalmente
a sus propias marcas, mientras que las marcas nacionales generalmente presentan
precios similares a los de otros formatos de minoristas modernos. Su surtido es
generalmente mas amplio que las tiendas de otros formatos.

Descuento duro: utilizan la variable de precio de forma mas agresiva en todas
sus referencias, utilizando principalmente etiquetas privadas que ocupan entre el 90
y el 95 por ciento del surtido total. Las tiendas suelen tener un entorno modesto y el

servicio al cliente es escaso, al igual que el personal de servicio. Este tipo de tiendas
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se caracteriza por: un surtido limitado y apropiado dirigido al consumo mas primario
necesidades, ausencia parcial o total de marcas nacionales famosas, una politica
constante de precios bajos Yy, sobre todo, costos bajos. Ciertamente existen diferencias
en el tipo de surtido, en el nimero de referencias y en el nimero de marcas nacionales.
Sin embargo, en el &mbito de fijacién de precios, el cual es el verdadero objetivo
principal de este formato minorista, existe una gran paridad entre las diferentes
cadenas de descuento (Rondan, Sanchez, & Villarrejo, 2005).

Segln D’ Andrea, Ring, & Lopez (2006), las personas de escasos recursos, al
elegir sus tiendas de abarrotes tienen en cuenta tres razones primarias: conveniencia,
amistad con el tendero y disponibilidad de crédito. En términos de gasto absoluto en
productos de consumo, a pesar de ser percibido como consumidores emergentes
"pobres™ como grupo, de hecho representa una cantidad significativa de dinero. El
sector minorista en América Latina ha sido especialmente resistente a la
modernizacion, con formatos tradicionales a pequefia escala con entre 40 y 60 por
ciento de las ventas a pesar de la llegada de hipermercados, supermercados y ventas
minoristas organizadas durante la década de 1990.

Segun lo analizado se plantean dos premisas muy importantes para este
estudio, la primera es que los formatos de distribucion minorista han evolucionado
segun las exigencias del mercado y de un consumidor altamente informado y la
segunda es que el segmento de consumidores emergentes, considerados de estratos
de bajo ingreso es lo suficientemente atractivo para justificar la entrada de estos
formatos hard discount, los cuales generalmente se concentran en atender a estos

consumidores.
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Evolucion y competencia en los formatos de distribucién minorista.

La evolucion de los formatos minoristas esta relacionado con los cambios
que tienen lugar en el entorno empresarial de las entidades comerciales y la
implementacion de la innovacion en el comercio minorista. Al mismo tiempo, debe
enfatizarse que no existe una teoria universal unificada que defina los cambios en los
formatos minoristas, y los que se presentan en la literatura relacionada sobre el tema
son complementarios (Rudawska & Bilinska-Reformat, 2017).

En términos de competencia, se pueden distinguir dos tipos principales de
competencia: en primer lugar, "competencia entre formatos”, como, por ejemplo,
entre tiendas de descuento e hipermercados, o supermercados y mercados himedos
tradicionales; y en segundo lugar, "competencia dentro del formato”, entre
minoristas del mismo formato que compiten por clientes y cuota de mercado
respectivamente (Hardaker, 2018). Es decir que los minoristas deben competir por
la cuota de mercados tanto con pequefios como con grandes distribuidores en un
mercado altamente dindmico.

La literatura académica ha enfatizado varios factores influyentes que
determinan el comportamiento de los compradores de comestibles y la eleccion del
consumidor para un determinado formato de tienda: (1) Precio: de articulos dentro y
entre categorias, que pueden variar de una semana a otra con respecto a las
promociones; (2) Variedad: amplitud o nUmero de categorias tipicamente llevadas
por el formato; (3) Surtido: profundidad o numero de articulos dentro de una
categoria; (4) Servicio: gama de beneficios consumibles y perecederos; y (5)
Ubicacion de la tienda: donde se encuentra la tienda minorista y cémo esto afecta los

costos de compra para los consumidores (Hardaker, 2018). Es importante anotar que
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de todos los factores mencionados, las tiendas de descuento duro se concentran
exclusivamente en uno de ellos (precio), que conforma el elemento central de su
estrategia, haciendo parcialmente de lado los demaés factores.

En comparacion con los minoristas tradicionales como Waitrose, Tesco,
Carrefour y AD Delhaize, las tiendas de descuentos suelen ofrecer una mayor
proporcion relativa de etiquetas privadas, areas de compras mas pequefias y precios
mas bajos. Para ofrecer precios mas bajos, utilizan un formato de tienda simplificado
"sin lujos". Dentro de la categoria de servicios de venta minorista con descuento, se
distinguen las tiendas de descuento duras y blandas. Las tiendas de descuento duras
ofrecen una variedad limitada que consiste principalmente en marcas de tiendas (con
un fuerte enfoque en alimentos secos), accesorios limitados en la tienda y servicios
limitados. Por el contrario, los descuentos suaves tienen casi todas las categorias de
productos en su surtido, y ofrecen tanto marcas privadas como marcas nacionales.
En comparacién con las tiendas de descuento, ofrecen mas alimentos frescos,
refrigerados y congelados (Willems, Leroi-Werelds, & Swinnen, 2016).

Los minoristas globales como Walmart y Carrefour logran el éxito
internacional principalmente debido a su diversidad de formatos de tienda. Debido a
la alta saturacion de muchos mercados, varios minoristas de comestibles lideres se
diversifican en diversos formatos (Hardaker, 2018).

Ante esto, existen ventajas competitivas de las tiendas de descuento, tales
como:

1. Operaciones y comercializacion de bajo costo: las tiendas de descuento tienen
operaciones de "bajo costo diario”, con instalaciones de tiendas de bajo costo y

personal multidisciplinario que reduce los costos operativos de la tienda. La
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comercializacion es bésica (por ejemplo, las paletas se colocan directamente en el

piso de la tienda) mientras que las estanterias de exhibicion son limitadas;

2. Gama limitada de productos: los minoristas de descuento ejercen una estricta
disciplina de rango para limitar la cantidad de productos disponibles en sus tiendas.

3. Enfoque en el precio: la provisién de bienes a bajo precio es el nicleo del
modelo de descuento. Los precios se destacan en la tienda, generalmente en una
posicién de alto perfil por encima del producto en si, con el enfoque tanto en el precio
como en el producto en algunos casos;

4. Formatos de tiendas pequefias: las tiendas de descuento son relativamente
uniformes en tamafio y disefio, lo que ayuda a mantener bajos los costos operativos.
Por lo general, las tiendas varian en tamarfio desde 800 m2 a 1,500 m2.

5. Papel limitado para los productos de marca: las tiendas de descuento
tradicionalmente hacen hincapié en los productos de etiqueta privada y, a menudo,
en las etiquetas "exclusivas™ que no llevan el nombre de la tienda.

En resumen, el surtido de las tiendas de descuento suele ser relativamente
amplio en cuanto a los siguientes productos: alimentacion, drogueria y productos de
hogar, aunque en algunas ocasiones las unidades disponibles que ciertos productos
son escazas (Gazquez, Martinez, & Mondéjar, 2010).

La ubicacion estratégica de los centros de distribucidn, permite que los
fabricantes disminuyan los tiempos de transporte de los productos y desde alli se
abastecen a las diferentes tiendas de acuerdo a la logistica. La distribucién que se
maneja es masiva, lo que quiere decir es que se coloca un stock para las ventas del
dia. Lo que se busca es que haya una optimizacion en los pedidos para no generar

altos costos de almacenaje. En cuanto a los inventarios lo que se busca es que haya
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una mayor rotacién de las existencias es decir, que todos aquellos productos que
estan expuestos se vendan en el menor periodo de tiempo posible para ser repuestos
nuevamente (Sanchez Duarte, 2018).

Estrategias de precio en las tiendas de descuento

Entre los formatos disponibles, la literatura y la prensa comercial se han
enfatizado dos tipos de estrategias de precios en la actividad comercial minorista:
"Todos los dias precios bajos" y "Precio promocional alto-bajo" o "Precio
promocional” como Dos opciones de posicionamiento claras y opuestas (Hardaker,
2018).

La estrategia de precios de descuentos diarios puede ser vinculada las
cadenas de descuento. Consiste en que el minorista se comprometa con sus clientes
a mantener precios por debajo del promedio, y en una forma estable para todos sus
articulos, de esta forma las ventas se distribuyen uniformemente en el tiempo. El
formato de descuento enfatiza un estricto control de costos y bajos margenes de
ganancia en su gestion. Por lo tanto, la politica de venta minorista de estos
establecimientos minoristas se basa en precios muy reducidos. Esto puede ser
sostenido en gran medida, por el sacrificio de otros aspectos como el surtido, la
exhibicion especial de productos y el servicio ofrecido al cliente (Rondan, Sanchez,
& Villarrejo, 2005). Para ofrecer precios méas bajos, las tiendas de descuento suelen
utilizar un formato de tienda sin pretensiones que incluye poca actividad
promocional y de comercializacion, con solo pocos nuevos productos (Widenhorn &

Salhofer, 2014; Sanchez Duarte, 2018).

Efecto de las tiendas hard discount durante los periodos de recesion

Una de las principales tendencias durante los periodos de crisis es la
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capacidad cada vez menor de los consumidores afectados por la recesioén para
comprar bienes. Se debe a una disminucion promedio de la renta disponible de los
hogares en estos periodos, lo que reduce el presupuesto de consumo (Voss, 2016).

Restringir los gastos o cambiar los h&bitos de compra son las dos opciones
que tienen los consumidores en estas situaciones (Lamey, 2014). Segln este autor,
las decisiones de compra se ven afectadas significativamente por condiciones
econdmicas adversas, de tal forma que los consumidores tienden principalmente a
restringir los bienes duraderos relativamente caros durante las recesiones. Las
compras de estos bienes de consumo duraderos se posponen hasta que se presenten
condiciones econdmicas mas estables. Sin embargo, reducir la cantidad de los
[lamados bienes de consumo comprados con frecuencia (FPCG) es una opcidn
menos légica para la mayoria de los compradores en una época de frugalidad
(Kamakura & Du, 2012). Segun estos autores, los consumidores se centraran mas en
los precios entonces, para reducir los gastos totales en las categorias de FPCG. El
comportamiento de las personas para economizar precios explica en parte la
popularidad contraciclica de las marcas privadas de menor precio de estos tipos de
tienda de gran descuento. Ademas, la investigacion académica muestra que los
consumidores conscientes de los precios no solo quieren mejorar el conocimiento de
los precios mediante una busqueda mas exhaustiva de informacion sobre precios,
sino que también quieren comparar un producto en particular con sus alternativas
(Kamakura & Du, 2012; Lamey, 2014; Voss, 2016).

Kukar-Kinney y Carlson (2015) documentaron que los formatos minoristas
con descuento establecen precios un treinta por ciento mas bajos que los minoristas

convencionales para una canasta de compras con productos comparables. Si bien los
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clientes de las tiendas de descuento valoran més este nivel de precios, aceptan tanto
la ausencia de marcas conocidas como el surtido relativamente limitado en la tienda
(Colla, 2003). Ademas que el disefio basico y simple de la tienda de descuento no
solo tiene como objetivo reducir los costos y mantener bajos los precios de venta,
sino que también tiene como objetivo crear una percepcion espacial en la tienda. Esto
contribuye a la imagen de la tienda de descuento deseada, a saber, "precios bajos
para una calidad satisfactoria” (Zurawicki & Braidot, 2005).

Dada la creciente importancia del atributo precio en los procesos de toma de
decisiones de los consumidores durante las recesiones, la observacion de Kukar-
Kinney y Carlson (2015) sugiere que los minoristas de bajo costo se vuelven mas
populares cuando la economia se deteriora. Sobre este argumento, para efectos de
este trabajo, se puede sostener que las tiendas Tuti captaron gran parte del consumo

durante la época de crisis sanitaria mundial.

Efectos de las tiendas de descuento en la economia
El modelo de los distribuidores minoristas operando bajo el formato de hard
discount se ha popularizado a nivel global haciendo que la competencia cada vez sea
mas fuerte, en donde los consumidores tienen mas opciones al momento de compra
de acuerdo con sus necesidades y preferencias (Sarmiento & Silva, 2019).
Segun Sanchez Duarte (2018) la evolucion del mercado de distribucion
minorista presenta cuatro tendencias bien marcadas:
1. Desarrollo de sistemas electronicos de pagos, para minimizar tiempos y llevar
un control de los inventarios.
2. Concentracion del mercado de minoristas como respuesta a la creciente

competencia del sector y a la necesaria union de las empresas para enfrentar los
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gigantes internacionales.

3. La creacion de las tiendas de descuento como un modelo mas competitivo en
cuanto a la distribucién, las tiendas especializadas los hipermercados, que tienen
unas caracteristicas diferentes a las de los minoristas convencionales, como los
precios, cantidad, variedad y el servicio. Este modelo de negocios funciona en
cualquier economia, ya sea en expansion o recesion econémica.

4. La internacionalizacién de las grandes cadenas, en especial de los formatos no
tradicionales, que se expandido internacionalmente y han obtenido una considerable
aceptacion.

En cuanto a los efectos que la presencia de estas tiendas de grandes
descuentos en la economia, Fox, Montgomery, y Lodish (2004) estuvieron entre los
pocos investigadores que trataron los problemas de las diferentes reacciones de la
demanda entre los formatos minoristas. Sus hallazgos sugieren que un formato
minorista juega un papel en términos de elasticidad de la demanda, a pesar de que
las tiendas de diferentes formatos no son sustitutos cercanos. Esto se puede traducir
en el aumento de la sensibilidad del consumidor ante los cambios de precio; segln
lo argumentado por Fox et al., los consumidores convierten los precios bajos de estas
tiendas de descuento en precios “estandar” referenciales cuando compran en otras
tiendas. Otro efecto se puede sentir sobre los proveedores, puesto gque estos se
benefician de un incremento en sus ventas sin que esto les cause demoras en sus
procesos (Sanchez Duarte, 2018).

Entre los efectos negativos de las tiendas hard discount se puede mencionar
la afectacion hacia las tiendas de barrio, puesto que estas se estan viendo afectadas

por los formatos de tiendas de descuento de abarrotes, aungque esta amenaza no
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significa que los tenderos vayan a desaparecer, si significa que si no se hace algo al
respecto si se disminuird su participacion de mercado y su competitividad y
preferencia de los consumidores (Rivera, 2018).

Aunque la revision de la literatura no permitio identificar estudios especificos
que analicen la presencia de las tiendas hard discount en el poder adquisitivo, 0 en
la capacidad del consumidor, los hallazgos permitieron establecer una preferencia
del consumidor por estos tipos de tiendas ante las circunstancias adversas,
principalmente para cubrir las necesidades de consumo de los FPCG. Esto hace
suponer que estas tiendas mejoran el poder adquisitivo del consumidor debido a que
los bajos precios permiten equiparar el consumo, principalmente de aquellos bienes
de canasta bésica en los periodos de recesion.

El efecto del precio

La renta y los precios son dos variables seguidas por los economistas en
general. Los precios en toda la economia pueden verse influenciados por varios
factores. En una economia en crecimiento, generalmente viene con una inflacion en
aumento debido al aumento de la demanda. En las expansiones, la demanda de todo
tipo de bienes y servicios es mayor y, por tanto, las empresas cobran mas. Los precios
también pueden verse influenciados por otros factores que influyen en los costos,

como los aranceles, la escasez o los excedentes (Becchetti, Bruni, & Zamagni, 2020).

Evolucion Historica Inflacion

Variacién Mensual del IPC
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Figura 1 Evolucion historica de la inflacion 2011 — 2020

Tomado de INEC. (2015). Metodologia de construccion del agregado del consumo
y estimacion de linea de pobreza en el Ecuador. Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, NT-INEC-001

(https://www.ecuadorencifras.gob.ec)

Se puede apreciar en la Figura 1 que la variacion anual de la inflacion presenta
una tendencia negativa, con una marcada disminucién desde el 2015 hasta el 2018.
Los datos demuestran que el indice de precios al consumidor ha disminuido en los
ultimos afios, lo cual sefiala una contraccion de la economia reflejado en el poder
adquisitivo del consumidor.

Por otro lado, el comportamiento de la demanda ante el precio depende del tipo
de bien, es decir que en los bienes normales la relacion entre el precio y la cantidad
demandada es inversa, en donde los productos de primera necesidad tienen un ritmo
de crecimiento menor al crecimiento de la renta. Para efectos de este trabajo estas
cifras demuestran el detrimento del poder adquisitivo del consumidor en la

economia, por lo que el establecimiento de estos formatos hard discount. Se

presentan como una alternativa plausible en estos tiempos de contraccion econdmica.

Teorias sobre el consumo y el ahorro

Teoria de General de Consumo de Keynes

La teoria general de Keynes, que a menudo se considera el origen de la
macroeconomia. Desde entonces ha sido objeto de innumerables estudios tedricos y
empiricos. Keynes tratd el consumo en un nivel de "sentido comin”. Como la
mayoria de los otros economistas de su época, su metodologia no incluia teoria
matematica ni abstracta ni econométrica detallada. EI modelo basico de consumo de

Keynes era que los gastos de consumo actuales estan determinados principalmente
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por el ingreso disponible actual (Parker, 2010). La funcién de consumo keynesiana
generalmente se escribe en forma lineal: Ct = a + bY't. El coeficiente b, que Keynes
[lamé la “propension marginal al consumo”, que mide cuanto se incrementa el
consumo de una persona cuando se incrementa su renta disponible en una unidad
monetaria determinada. Keynes Ilamé a la relacion entre el consumo agregado y el
ingreso disponible actual la "propension al consumo”. Dio nombres a dos medidas
de la sensibilidad del consumo al ingreso. La propension promedio al consumo
(APC) es la relacion de consumo a ingresos: C / Y; La propension marginal al
consumo (MPC) es la cantidad en que el consumo aumenta a medida que el ingreso
disponible actual aumenta en un délar, 6C / 0Y.

El aporte de la teoria keynesiana al presente trabajo de investigacion es bésica,
pues mide el poder adquisitivo en funcién al ingreso como determinante del
consumo. En esta investigacion se establece un nivel de ingreso dado por el tipo de
tienda en la que el consumidor realiza la compra, segun estudios de varios autores
(Chinwendu & Shedrack, 2018; Jenefa, Kumar, & Kadyan, 2011) dentro del
contexto en paises en vias de desarrollo (Ahmed, Khan, & Samad, 2016).

Por lo general, se cree que las propensiones medias y marginales estan entre cero
y uno. Para determinar la propensién marginal de consumo en este trabajo se realizé
una pregunta que evaluo6 si hubo variacion en el ingreso.

La Paradoja de Kuznet

Otros tedricos redefinieron las mediciones de ingreso y consumo y apuntaron a
una paradoja que no puede ser explicada con una simple ecuacién lineal. La paradoja
de Kuznet, en honor a su autor, postulaba que el porcentaje del ingreso disponible

gue se consume es notablemente constante a largo plazo, lo cual sugiere que es una
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funcion de consumo proporcional. Un enfoque inicial fue la "hipdtesis del ingreso
relativo”, que afirmaba que el consumo de un hogar depende no solo de su ingreso
disponible actual, sino también del ingreso actual en relacion con los niveles pasados
y en relacion con el ingreso de otros hogares (Parker, 2010). La paradoja de Kuznets
es una anomalia empirica que se relaciona con el tamafio relativo de estas dos
medidas. Por lo tanto, las primeras estimaciones empiricas llevaron a la sabiduria
predominante de que el MPC era menor que el APC. Una interpretacion comun de
este resultado es que el ahorro era un bien "de lujo"”, cuya proporcion del ingreso
general aumenta a medida que las personas reciben mayores ingresos (Parker, 2010).

Para efectos de este trabajo, los supuestos teoricos de la paradoja de Kuznet no
pueden ser observables, puesto que en el contexto de este estudio se busca medir el
efecto sobre el consumo y tomando en cuenta que las tiendas Tuti tienen presencia
en Ecuador desde el 06 de diciembre de 2018, es decir no existen suficientes datos
para medir efectos a largo plazo. Sin embargo, el aporte a este trabajo se concentra
en determinar el comportamiento de ahorro del consumidor.

La Hipdtesis del Ingreso Relativo

Postulada por James Duesenberry (1949) fue formulada en dos variantes: un
modelo transeccional y un modelo de series de tiempos, aspectos que corresponden
a la teoria de Kuznet. En ambas variantes, el consumo depende de los ingresos
actuales en relacion con algun estandar de ingresos que el hogar establece en funcion
de sus propios ingresos pasados o de los ingresos de otros hogares a su alrededor.
Argumentd que el consumo de un hogar dependeria no solo de su propio nivel actual
de ingresos, sino de sus ingresos en relacion con los del subgrupo de la poblacion

con el que se identifica (Parker, 2010).
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Esta hipdtesis se apoyo en la observacion de que las familias con el mismo ingreso
parecian consumir sistematicamente cantidades diferentes segun el grupo al que
pertenecian. En esta investigacion se ha levantado datos de dos tiendas del mismo
grupo empresarial (Grupo El Rosado) dirigido a dos segmentos de consumidores
diferentes, en donde los Supermercados Mi Comisariato tienen un mercado meta de
clase media, mientras que tiendas Tuti se dirige a un segmento de clase popular. En
esta investigacion entonces se plantea como hipoétesis derivada de la revision teorica
que, existen diferencias significativas en el nivel de ingreso entre los consumidores
de Mi Comisariato y Tuti. Una vez confirmadas las diferencias en los niveles de
ingreso se buscd determinar el nivel de consumo de los productos de primera
necesidad en ambas tiendas.

La variante de series de tiempo de la hip6tesis del ingreso relativo es muy similar
a la version transversal. La principal diferencia es que, en lugar de comparar sus
ingresos con los de otros hogares, se supone gque cada hogar considera su ingreso
actual en relacion con sus propios niveles de ingresos pasados. Es decir que un hogar
que en el pasado ha alcanzado niveles de ingresos superiores a sus niveles actuales
intentaria mantener los altos niveles de consumo que alcanzo antes. Por tanto, cuando
los ingresos caen, el consumo no bajaria proporcionalmente (Parker, 2010).
Tomando en cuenta que el presente estudio es transversal, no es posible demostrar
los supuestos a largo plazo de esta teoria.

Modelo de ciclo de vida e hipétesis de renta permanente

Otras dos teorias iniciadas por los premios Nobel, Franco Modigliani y su modelo
de ciclo de vida y la hipétesis de ingresos permanentes desarrollada por Milton

Friedman, fueron maés faciles de conciliar con los fundamentos microeconémicos de
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eleccion del consumidor. Estos dos enfoques tedricos se han fusionado en gran
medida para convertirse en la "teoria moderna del consumo”. En sus formas
originales, diferian principalmente en que la teoria del ciclo de vida enfatizaba las
variaciones naturales en las ganancias durante una vida limitada, mientras que el
modelo de ingresos permanentes enfatizaba las variaciones generales en los ingresos
en un horizonte indefinido (Parker, 2010).

El modelo de Modigliani enfatizaba como se podria utilizar el ahorro para
transferir el poder adquisitivo de una fase de la vida a otra. En los primeros afios de
vida, el ingreso laboral suele ser bajo en relacién con los afios de trabajo posteriores.
Los ingresos tipicamente alcanzan su punto maximo en la ultima parte de la vida
laboral, luego caen al momento de la jubilacion. Los consumidores que desean
suavizar el consumo preferirian pedir prestado durante los primeros afios de bajos
ingresos, pagar esos préstamos y acumular riqueza durante los afios de altos ingresos,
y luego gastar los ahorros acumulados durante la jubilacion (Browning & Crossley,
2001). En este trabajo se busca determinar si el consumidor utiliza el ahorro para
transferir el poder adquisitivo de una fase de la vida a otra, como lo estipula la teoria
de Modigliani, a través de una pregunta en el cuestionario que determine el destino
del ahorro, si lo existiere.

La posicion de la restriccion presupuestaria depende del valor presente de las
ganancias de por vida, que generalmente se denomina simplemente riqueza. La
funcién de la riqueza segun este modelo seria:

LY

Q =4+ —
0 0 - I:l N !‘)'
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Donde QO es el stock de riqueza (humano y no humano) a partir del tiempo cero,
AO0 es el valor de los activos no humanos (financieros o fisicos) actuales, Yt parat=
0,1, 2, .., Tes el flujo esperado del ingreso laboral real a lo largo de la vida, y r es
la tasa de interés real. Las primeras pruebas empiricas del modelo del ciclo de vida
eran pruebas de si la riqueza y la tasa de interés explicaban el consumo mejor que el
ingreso disponible actual. Aunque se obtuvieron algunos resultados exitosos, el
trabajo empirico se vio afectado por la dificultad de medir con precision el stock de
riqueza. La dificultad de medir la riqueza hace que sea muy dificil realizar una prueba

confiable del modelo del ciclo de vida (Browning & Crossley, 2001).

Friedman discutié el problema general que enfrentan los hogares cuando sus
ingresos fluctuan con el tiempo, ya sea debido efectos del ciclo de vida, ciclos
econdmicos u otros factores. Considero6 hogares de vida infinita y distinguio entre un
nivel de ingresos "normal” que esperan de sus vidas, lo que llamdé ingresos
permanentes, y desviaciones (positivas 0 negativas) de ese nivel, que califico de
ingresos transitorios. Del mismo mod, Friedman distinguio6 el consumo permanente,
que es la parte del consumo planificado y constante, del gasto inesperado o irregular
o0 el consumo transitorio, como facturas médicas inesperadas o gastos de matricula
universitaria temporales. Friedman sostiene que el consumo permanente sera
proporcional al ingreso permanente. Los hogares planearan gastar en un periodo
promedio una fraccién (igual a uno o un poco menos) de su ingreso promedio de por
vida. Ademas, supuso que tanto el consumo permanente como el transitorio son
independientes del ingreso transitorio y que el consumo transitorio en cualquier
periodo es independiente del ingreso permanente. Por lo tanto, el consumo consiste

en una parte planificada que depende del ingreso permanente y una parte no
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planificada que es totalmente independiente del ingreso. EI consumo transitorio se
puede identificar con el término de error aleatorio en una regresion de la funcion de
consumo. El enfoque del modelo de ingreso permanente, entonces, es la estimacion

de la relacién entre el consumo y una medida del ingreso permanente. (Parker, 2010).

En términos del modelo de consumo moderno, el ingreso permanente puede
considerarse como el tamafio de un fluj de ingreso anual constante que tendria el
mismo valor presente que el flujo de ingreso (posiblemente desigual) que realmente
se espera. Si conocemos la ruta del ingreso futuro, podemos calcular el ingreso

permanente de la restriccion presupuestaria como:

=, ¥* —~ ¥
ey ey

=0 t=0

Donde Y p es ingreso permanente. Se puede demostrar que Y p =1 €, donde Q
es la medida de riqueza de la ecuacion. Esto muestra la estrecha relacion entre el
modelo de ciclo de vida, en el que se supone que el consumo depende de la riqueza,
y el ingreso permanente modelo, donde el consumo depende del ingreso permanente.
En este estudio se busca determinar el origen del ingreso a través de una pregunta en
el cuestionario que buscé identificar si el ingreso es de origen permanente o
transitorio.
Conceptualizacion y medicién de la variable consumo

Conceptualmente el consumo es una medida mas aceptada que el ingreso, dentro
de la familia de mediciones monetarias, para reflejar el nivel de vida de los hogares.
Razones expuestas para esto son: ser de caracter mas estable ya que considera la

posibilidad de ahorro/desahorro de los hogares, asi como por ser menos sujeta a
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subestimacion por parte de los hogares (INEC, 2015).

Dentro de los indicadores macroeconémicos nacionales, el consumo es una
variable que se encuentra en dos de los indicadores: (1) el indice de Precios al
Consumidor (IPC) y (2) el agregado del consumo y estimacion de linea de pobreza
en el Ecuador.

El indice de Precios al Consumidor (IPC) es la medida de variacion en el nivel
general de precios de los bienes y servicios que consumen los hogares en una
economia; variaciones que repercuten directamente en el poder adquisitivo de los
ingresos de los consumidores y su bienestar, razén por la cual es un indicador
trascendente y de interés general para la ciudadania. El IPC se calcula en base a los
gastos monetarios de consumo final que realizan los hogares urbanos en un conjunto
de bienes y servicios denominado “Canasta”, que permite a los miembros del hogar
satisfacer sus diversos deseos. Dado que los precios de los bienes y servicios de la
Canasta, cambian en proporciones distintas e incluso en direccion contraria, el IPC
exhibe la variacion promedio de dichos precios a lo largo del tiempo; El céalculo del
IPC (Base: 2014=100) parte de este concepto y se concentra en los valores del Gasto
de Consumo Final de los Hogares desde el “enfoque de las adquisiciones” con el fin
de respaldar la posicion del indice como un indicador macroeconémico. Esto
significa que el IPC registra el gasto en el que inciden los hogares residentes por la
adquisicion de “bienes y servicios de consumo” en un periodo determinado, gasto
gue se mide a través del uso de los precios de contado al momento en que se
adquieren los bienes y servicios, independientemente de que estos hayan sido
consumidos o pagados totalmente dentro de dicho periodo (como ocurre

generalmente con los bienes de consumo durables. Para el cumplimiento del objetivo
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general de esta investigacion, se toma en cuenta la medicion de una de las 12
categorias de productos de la canasta bésica.

Las 12 categorias que componen la canasta de productos que se incluyen en el
IPC (Base: 2014=100) son (1) alimentos y bebidas no alcohdlicas, (2) Bebidas
alcoholicas, tabaco y estupefacientes, (3) Prendas de vestir y calzado, (4)
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles, (5) Muebles, articulos
para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar, (6) Salud, (7) Transporte,
(8) comunicaciones, (9) Recreacion y cultura, (10) Educacién, (11) Restaurantes y
Hoteles, (12) Bienes y servicios diversos.

Por otro lado, el agregado de consumo esté constituido por dos partes: la primera
mide el consumo alimenticio y la segunda el consumo no alimenticio. En la parte
alimenticia, se consideran a todos los productos que cada miembro del hogar
consumio durante el mes anterior al levantamiento de la informacion; el gasto esta
expresado en ddlares y la cantidad consumida en unidades de masa. La seccién no
alimenticia considera los siguientes componentes: bienes durables, educacion,
servicios basicos y otros gastos no alimenticios en los que incurri6 el hogar en un
periodo determinado (INEC, 2015, p.12). Para efectos de esta investigacion se
realizard un levantamiento de informacion primaria, aplicando la metodologia
propuesta para el calculo del agregado de consumo. Se espera analizar los resultados

en comparacion con los indicadores publicados por el INEC.
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Tabla 1

Composicién del Agregado de Consumo

Componente alimenticio Componente no alimenticio
Cereales y productos derivados Durables
Carnes y preparados Educacion
Pescados y mariscos Servicios basicos
Lacteos Otros no alimenticios

Grasas y aceites

Frutas y hortalizas

Azlcar y similar

Notas: Tomado de INEC. (2015). Metodologia de construccion del agregado del
consumo y estimacion de linea de pobreza en el Ecuador. Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, NT-INEC-001.

Tomando en cuenta que las tiendas de descuentos carecen de variedad de
productos, para efectos de este trabajo se ha decidido tomar en cuenta Unicamente a
cuatro de las siete categorias de productos del componente alimenticio, los cuales
son: (1) Cereales y productos derivados (2) Lacteos, (3) Grasas y aceites y (4) Azucar
y similar.

En la metodologia aplicada por el INEC, el componente alimenticio considera el

gasto en alimentos comprados (llamados de consumo) y el consumo de alimentos no

comprados (llamados de autoconsumo) realizados por el hogar. Los alimentos
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comprados son aquellos que se obtuvieron en tiendas, supermercados, mercados, etc.
Mientras que los alimentos no comprados son los que se obtuvieron por medio de:
negocio propio, finca o huerto, jardin o patio, regalo o donacion, trabajo y trueque.
Para este conjunto de alimentos se registran en la encuesta: i) el gasto en el alimento;
i) la cantidad comprada o de autoconsumo; iii) la unidad de masa en la que se
expresa la cantidad; y, iv) la frecuencia del consumo.

En este caso en particular no se tomara en cuenta los productos no comprados,
pues no tiene sentido para los propésitos de este trabajo, mas si se tomara en cuenta
todos los indicadores de consumo en valores monetarios, cantidades, unidades y
frecuencia.

Segun la Encuesta de Calidad de Vida (ECV) 2013-2014, la media del consumo
mensual alimenticio del hogar a nivel nacional fue de $230,08 a precios corrientes.
Ademas, como se puede apreciar en la Tabla 2, el gasto en alimentos mas alto llega
a los $1.205,35, mientras que existen hogares que presentan un gasto de $0,17 en
alimentos (INEC, 2015). Para efectos del presente los promedios presentados
permiten tener una linea base que permitiria establecer diferencias en los niveles de

consumo de los compradores de los almacenes de descuento.

Instrumento de medicion

La Encuesta De Condiciones de Vida-ECV consta de 13 secciones, cada una de
ellas con sus objetivos especificos. De las 13 secciones, para efectos de este trabajo
se tomara en cuenta Unicamente la seccién 10 correspondiente a “Gastos, otros
ingresos y equipamiento del hogar”, parte A correspondiente a gastos personales

fuera del hogar, gastos en alimentos y bebidas no alcoholicas y cerveza. Sin tomar
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en cuenta gastos no alimenticios, autoconsumo, auto suministro, salario en especie,
regalos, trueque.

La seccion 10 del cuestionario toma en cuenta el andlisis tanto de gastos como de
ingresos. Para efectos de este trabajo, como se ha mencionado anteriormente, se
tomara en cuenta Unicamente el consumo. Por lo tanto, de los cuatro componentes
del gasto se analizaran dos, los cuales son: (1) gastos en alimentos y bebidas no
alcoholicas y cerveza durante las ultimas dos semanas y (2) seguridad alimentaria.
De los cuales se tomaréan en cuenta las categorias de productos correspondientes a:
Cereales y productos derivados, Lacteos, Grasas y aceites y AzUcar y similar.

Cabe sefalar que las adaptaciones realizadas al instrumento de medicién del
consumo estan sujetas a la canasta de productos que se ofrecen en las tiendas de
descuento, pues la finalidad es observar las diferencias entre el poder de adquisitivo
del consumidor a través de un estudio del nivel de consumo de personas que compran
en las tiendas de descuento y personas que no lo frecuentan, de esta forma se podra
evaluar el efecto que las tiendas de descuento tienen en el poder adquisitivo del
consumidor.

El marco tedrico establecido para esta investigacion permite conceptualizar los
modelos de distribucion minorista hard discount, entendiendo el contexto que
origino su aparicién y difusion global. Se establecieron las diferencias estratégicas
entre otros formatos de distribucion al detalle y se determinaron los efectos en el
mercado y la economia. Por otro lado, se analizaron las teorias sobre el consumo,
tomando en cuenta que la investigacién se centra en medir dicha variable,
identificando los modelos de la funcién de consumo desde el origen Keynesiano

hasta las teorias mas modernas de fundamentadas en la teoria de los ciclos y la teoria
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del ingreso permanente. Finalmente, se analiz6 al detalle la metodologia utilizada

por el INEC para la medicion del consumo y se detallaron los componentes del

instrumento de recoleccion de datos.

Tabla 2

Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion Dimensiones Indicadores
Conceptual

Independiente

Modelos de Son modelos de Precios bajos Medicion

distribucion distribucion de dicotomica:

minorista Hard estrategias de bajos Compra 0 no en

Discount. precios. hard discount.

Dependiente(s)

Poder adquisitivo  Se entiende por la Gasto de Tipo de producto
del consumidor. “Capacidad econdémica consumo. gue compra.
de una persona o una Valores
colectividad para monetarios.
adquirir bienes y Montos o
servicios (INEC, cantidades de
2015)”. compra.
Frecuencias de
compra.

Notas: Operacionalizacion de las variables para el presente trabajo de investigacion.

La variable independiente, que corresponde a la presencia de los hard

discounters se la medira a través de una pregunta dicotébmica de si o no, haciendo

referencia a si compra 0 no en las tiendas objeto de estudio (Tuti). Por otro lado, la

variable dependiente que corresponde al poder adquisitivo del consumidor sera

medida a través de la evaluacion del gasto de consumo de cuatro categorias de

productos del componente alimenticio del agregado de consumo contemplado en la

Metodologia de construccion del agregado del consumo y estimacién de linea de

pobreza en el Ecuador (INEC, 2015)
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Metodologia para la medicién del consumo

El presente trabajo toma como referencia metodoldgica para el desarrollo de
la investigacion la “Metodologia de construccion del agregado del consumo y
estimacion de linea de pobreza en el Ecuador” (INEC, 2015) de los cuales se
analizaria cuatro de las siete categorias de productos correspondientes al componente
alimenticio de la canasta bésica. Para lo cual se ha tomado en cuenta la seccion 10
del cuestionario, adaptandolo al portafolio de productos que se comercializan en las

tiendas de descuento objeto de estudio.

Marco Referencial
Las referencias incluidas en el presente marco recopilan los trabajos
conceptuales y empiricos de investigaciones relacionadas al concepto de distribucién
minorista hard discount y al poder adquisitivo, de manera especifica a través del
estudio del consumo. La revisién contempla investigaciones realizadas en mercados

desarrollados y emergentes en los Gltimos diez afios.

Modelos de distribucion minorista Hard Discount

Hardaker (2018) analiz6 las razones principales de por qué el formato de
descuento hasta ahora no se ha afianzado en el mercado chino. En la investigacion se
realizaron entrevistas cualitativas con altos ejecutivos senior de minoristas
internacionales. El autor determind que las empresas no se han posicionado por las
siguientes razones: En primer lugar, debido a las caracteristicas y desafios del
mercado de China, como la alta fragmentacion y la necesidad de una fuerte
localizacion, no es posible una alta estandarizacion del formato. En segundo lugar, la

operacion de margen extremadamente bajo de las tiendas de descuento enfrenta un
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nivel de precios en China que ya es muy bajo, lo que limita una de las principales
ventajas competitivas de la tienda de descuentos. En tercer lugar, el formato de
descuento se enfrenta a una falta de aceptacion del consumidor, lo que fortalece el
establecimiento de marcas privadas, lo que representa una de las principales
caracteristicas del formato de descuento.

Hegde y Suresh (2007) consideraron algunos factores, como el estado econémico
del cliente, los conjuntos de articulos frecuentes del cliente que compran el patrén, el
namero de veces que el cliente visita el supermercado, la ubicacion del supermercado,
ubicacién de residencia de los clientes, etc. para analizar el comportamiento de
compra de los clientes. Los datos primarios fueron recogidos a través de la
metodologia de encuesta de supermercado. Los resultados determinaron que los
minoristas de los supermercados pueden tener una idea clara de los tipos de cliente
que principalmente viene a su supermercado y sus articulos preferidos. En el futuro,
los autores recomiendan realizar una prediccion de los conjuntos de elementos
frecuentes basado en la distancia.

Widenhorn y Salhofer (2014) examinaron si los consumidores en las tiendas de
descuento revelan diferentes elasticidades de demanda de precios que las de los
supermercados convencionales, para lo cual levantaron un conjunto de datos que
contiene informacion sobre el consumo en 12 cadenas minoristas diferentes en
Austria. Los hallazgos empiricos sugieren que para las tres categorias de productos
lacteos bajo examen, las elasticidades de precios en las tiendas de descuento son
generalmente mas altas. Mas alld de eso, las reacciones de la demanda en los
supermercados con respecto a los cambios de precios en las tiendas de descuento

difieren del caso inverso, es decir, de las reacciones de la demanda en las tiendas de
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descuento cuando los precios de los supermercados cambian.

Stanton (2018) tuvo como proposito proporcionar una perspectiva historica sobre
la industria de supermercados que ha cambiado de las pequefias tiendas Mom and Pop
a las principales cadenas de supermercados. Este estudio es una revision de
informacion secundaria de literatura comercial, medios populares y publicaciones
academicas. Segun el autor, los cambios en los supermercados y tiendas de alimentos
siguieron las tendencias en como los consumidores han cambiado y desarrollado, es
decir a medida que los consumidores de todo el mundo continden cambiando, también
lo haran los minoristas de alimentos.

Rondan, Séanchez, y Villarrejo (2005) efectuaron una comparacién de las
estrategias de precios seguidas por los hipermercados, con las que realizan las tiendas
de descuento, para lo cual se recopilaron datos de la observacién directa de los
estantes de los supermercados de nueve categorias de productos de compra frecuente
en varios hipermercados y tiendas de descuento. Se aplicaron diversos analisis
estadisticos a estos datos recogidos, como las comparaciones de medias, ANOVA 'y
analisis de correspondencia. El articulo concluye que los hipermercados tienden a
tener precios medios mas altos y usan herramientas de promocion méas profusamente
que las tiendas de descuento. Para futuras investigaciones, los autores recomiendan
examinar las evaluaciones de precios al consumidor basadas en un enfoque tedrico
en los mismos formatos, y de esta manera se podrian entender las reacciones de los
consumidores a los cambios de precios, ademas, examinar las diferencias entre paises
en las tiendas minoristas puede ser bastante interesante.

Rudawska & Bilinska-Reformat (2017) El propoésito del documento fue identificar

y evaluar la direccién del desarrollo de los formatos de venta de alimentos en Polonia
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bajo la influencia de un entorno empresarial cambiante. EI documento también tiene
como objetivo identificar los desafios clave que enfrentan las empresas minoristas de
alimentos en Polonia en la actualidad. El enfoque en este articulo es una revision
sistematica de la literatura de publicaciones en las bases de datos electronicas de Web
of Science, Ebsco y Pro-Quest de 1990 a 2016. A decir de los autores, actualmente,
se puede observar la confusién de las diferencias entre formatos minoristas
individuales con respecto a dos formatos en particular; es decir, descuento y
delicatessen. El formato de descuento ocupa una posicion especial en el mercado
polaco; sin embargo, difiere significativamente de un descuento “clasico". En las
tiendas de descuento se pueden comprar los llamados productos de grupo premium,
y las tiendas se ubican cada vez con mayor frecuencia en lugares caros; p.ej. en
centros comerciales o en sus alrededores. Al mismo tiempo, la popularidad de las
tiendas de conveniencia estd aumentando con una disminucion simultanea de la
importancia de las tiendas de gran formato.

D’Andrea, Ring, y Lopez (2006) buscaron comprender lo que los consumidores
de bajos ingresos o consumidores emergentes que viven en la region de América
Latina entienden como valor cuando consideran las ofertas de tiendas minoristas, para
lo cual realizaron una investigacion de enfoque cualitativo, a través de cuatro grupos
focales con un total de 208 participantes de los mercados de seis paises: Argentina,
Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica y México. Los autores concluyeron que los
consumidores emergentes como grupo representan un mercado considerable para
productos de consumo, pero no deben abordarse como un solo grupo pues las
peculiaridades entre ellos subrayan la necesidad de una mayor segmentacion, como

en los segmentos de mayores ingresos.

38



A decir de los autores, las necesidades de los consumidores deberian definirse
mejor como basicas en lugar de simples, y no solo buscan los precios mas bajos o las
segundas marcas, ya que tienen marcadas preferencias que los caracterizan. Esto
también se refleja en sus hébitos de compra, lo que explica en parte la resistencia de
los minoristas tradicionales / de pequefio formato.

Hess y Ring (2014) analizaron las caracteristicas Unicas de posicionamiento
competitivo de los minoristas con precios reducidos y como se comparan con otros
tipos de minoristas. Los autores comparan los minoristas con precio reducido y los
minoristas exclusivos con precios reducidos con cuatro formatos principales de
minoristas: primero, minoristas de tiendas departamentales con descuento / clubes de
almacén; segundo, minoristas moderados de grandes almacenes; tercero, minoristas
de grandes almacenes; y finalmente, minoristas de tiendas departamentales
especializadas. Los hallazgos del documento indican que los formatos de precio de
descuento se posicionaron consistentemente lo que significa la orientacién de valor
mas fuerte de entre los otros formatos minoristas.

Lamey (2014) estudio la relacion entre la popularidad de las tiendas de descuento
y el ciclo comercial agregado, con la finalidad de determinar si la participacion de
mercado de las tiendas de descuento aumenta durante las contracciones econdémicas
y disminuye durante las expansiones econémicas y si contribuye el ciclo econémico
agregado al crecimiento a largo plazo del éxito de este tipo de tiendas; identificar la
forma en que la relacion entre las tiendas de descuento y la economia difiere entre los
tipos de tiendas de descuento. Los resultados de esta investigacion demostraron que
el ciclo econdmico agregado induce oscilaciones temporales al alza y a la baja en la

cuota de mercado de las tiendas de descuento. Ademas, parte del aumento en la
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participacion de las tiendas de descuento durante una contraccion econdmica
permanece mas alla de la contraccion, lo que resulta en un impulso permanente en la
popularidad de las tiendas de descuento.

Voss (2016) examind si las tiendas de descuento ganan participacion de mercado
en periodos de contraccion econdmica y si estas tiendas de descuento se benefician
permanentemente de la ocurrencia de una crisis. Debido a la disminucion de los
ingresos disponibles de los hogares en condiciones econdmicas adversas, este estudio
plantea la hipotesis de que es mas probable que los consumidores estadounidenses
compren en los puntos de venta de precios agresivos durante los periodos de recesion.
El andlisis de componentes principales, el andlisis de conglomerados y un
procedimiento de filtrado del ciclo econdmico se utilizan para clasificar a los
minoristas segun su enfoque estratégico y, posteriormente, determinar las cuotas de
mercado de las tiendas de descuento. De acuerdo con las hipotesis, los resultados de
la regresion indican que los puntos de venta de descuento ganan participacion de
mercado durante tiempos econdémicos dificiles y siguen siendo populares de forma
permanente después de tal recesion.

Sanchez Duarte (2018) realiz6 una revision de literatura para examinar la
evolucion histérica de las Hard Discount o tiendas de descuento y el impacto que
estas tiendas han tenido en Colombia. El autor concluyd que, a pesar de no tener un
reconocimiento en el mercado las marcas propias de estas tiendas lograron llegar a
los consumidores de manera exitosa. Los Hard Discount son modelos competitivos
con bajos costos, de buena calidad y que generan alta estabilidad econdmica para
todos los interesados (stakeholders), debido a su alto crecimiento.

Sarmiento y Silva (2019) realizaron un estudio cuyo objetivo fue determinar los
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factores de éxito de dichos retailers en las nuevas generaciones y demostrar los
nuevos patrones de consumo, considerando que los precios bajos no son el motivo
principal por el cual los residentes de estos estratos se han fidelizado con estos
establecimientos. Para el efecto, los autores encuestaron a 150 consumidores de estos
establecimientos. Los resultados de la investigacion demostraron que el precio y la
ubicacion de los establecimientos de comercio son factores fundamentales del éxito
de los retailers operando bajo el formato hard y soft discounters, también a la calidad
de sus productos y la exclusividad de su portafolio. Finalmente los autores
concluyeron que los precios competitivos como estrategia de ventas, permiten
diferenciarse de la competencia y aumentan la elasticidad del mercado. Los autores
recomiendan realizar un andlisis mas profundo para identificar si el precio es un factor
determinante en la decision de compra del consumidor y realizar un analisis
comparativo entre diferentes tiendas.

Rivera (2018) se propuso encontrar si el canal de ventas de abarrotes al detal de
bajo precio conocido por su expresion en inglés hard discount ha afectado el canal
tradicional de tiendas de barrio en su competitividad y permanencia en el entorno de
la localidad de Usaquén en Bogota D.C. Los autores realizaron una investigacion de
caracter exploratorio-descriptivo entre los consumidores y los tenderos de barrio
pertenecientes al area sefialada. En el trabajo se compar6é las capacidades
competitivas, en términos de la oferta de productos y servicios, el talento humano, la
proximidad al mercado, el nivel de precios y las facilidades de pago. Se pudo
evidenciar, como resultados de la investigacion, que la mayor debilidad que tienen
los tenderos es el poder de negociacion que posee con sus proveedores, lo que se ve

reflejado en sus precios que son mas elevados que los de los otros formatos. Los
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autores concluyeron también que los consumidores tienen preferencia por marca, los
tiendas por su parte, no tienen una marca que los identifiquen.
Investigaciones referenciales sobre ingreso, consumo y ahorro

Becchetti, Bruni, y Zamagni (2020) explican los postulados de las teorias de
consumo, la maximizacion de la utilidad del consumidor, a través de modelos
econométricos que explican los postulados teoricos. Figueras y Moreno (2013)
esbozaron la teoria del consumo basada en los habitos que Veblen expuso en la Teoria
de la clase ociosa (1899), y la teoria de los ciclos econdmicos y las crisis que
desarrollé en la Teoria de la empresa de negocios (1904).

Palley (2008) presenta un modelo tedrico de comportamiento de consumo que
sintetiza las contribuciones seminales de Keynes (1936), Friedman (1956) y
Duesenberry (1948). El modelo esta denominado como una teoria de consumo de
"ingreso relativo permanente”. La caracteristica clave de este modelo es que la
proporcion del ingreso permanente dedicado al consumo es una funcién negativa del
ingreso permanente relativo del hogar. EI modelo genera patrones de gasto de
consumo consistentes con los datos de series temporales a largo plazo y los hallazgos
empiricos modernos de que los hogares de altos ingresos tienen una mayor
propension a ahorrar; también explica por qué la desigualdad de consumo es menor
que la desigualdad de ingresos.

Browning y Crossley (2001) investigaron al marco tedrico del ciclo de vida como
una fuente de modelos que se pueden llevar a los datos, enfatizando esta distincion
entre el marco del ciclo de vida (o tradicion) y modelos de ciclo de vida particulares
con contenido empirico. A decir de estos autores, existen muchas areas en las que

este marco tiene problemas en la actualidad, por ejemplo, ahorros antes y después de
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la jubilacién, solo hace muy poco tiempo que se dispone de buenos datos de
micropanel. Los investigadores se enfrentan a importantes problemas de datos. En las
micro encuestas, por ejemplo los pagos de pensiones se registran tipicamente como
ingresos, pero de hecho una parte considerable de estos pagos representan desahorros
a medida que disminuye el valor de la anualidad restante.

Chinwendu y Shedrack (2018) estudiaron la relacion entre el comportamiento de
consumo entre clases sociales. Los autores buscaron evaluar los factores subyacentes
que influyen en el comportamiento de compra de los consumidores para establecer si
realmente existe una distincion clara a este respecto entre las diversas categorias de
clases sociales.

Jenefa, Kumar, y Kadyan (2011) realizaron un estudio para centrarse en como la
seleccion de la cadena minorista y el estado socioecondmico del consumidor influyen
en el comportamiento de compra de este segmento. Se examinaron cinco variables de
comportamiento, a saber, la calidad, el criterio del producto, el rendimiento del
producto, el precio y las promociones, en una tienda minorista de prendas
seleccionada para retener al cliente. El aporte de esta investigacion, al igual que el
trabajo de Chinwendu y Shedrack, se enfoca en demostrar la relacion entre las clases
sociales y el lugar donde compran los consumidores. Esto es necesario para establecer
la diferencia en el nivel de ingreso de los consumidores encuestados entre
consumidores de Mi Comisariato y Tulti.

De manera similar, el trabajo investigativo de Ahmed, Khan, y Samad (2016)
permitio establecer la relacion entre el comportamiento del consumidor y las clases
sociales, en el contexto especifico de paises en vias de desarrollo. Intenta

proporcionar una comprension del marco tedrico utilizado para la clasificacion social
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y las implicaciones précticas de estas clasificaciones en el mercado, con especial
referencia a las economias en desarrollo y emergentes. De esta forma se sustentan
nuevamente la diferencia en el comportamiento de los consumidores de ambas
tiendas.

Otra referencia de mucha importancia para la construcciéon del presente marco
tedrico fue el libro de Economia de Parker (2010), puesto que permitié explicar todos
los modelos tedricos sobre el consumo y el ahorro. La revision documental permitio
conceptualizar las teorias de Keynes, Kuznet, Duesenberry, Modigliani y Friedman.
Estas teorias permitieron contrastar los resultados obtenidos en el andlisis de las

encuestas a consumidores.
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Metodologia de la investigacion

Enfoque de la investigacion

Respecto al enfoque existen dos aproximaciones principales de la investigacion:
el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo. El enfoque cuantitativo utiliza la
recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicion numérica y el
analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias.
Por otro lado, el enfoque cualitativo utiliza la recoleccion y anélisis de los datos para
afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de
interpretacion (Hernandez - Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014). Para este
proyecto de investigacion se ha considerado el enfoque cuantitativo de investigacion,

pues se trata de probar hipdtesis a través de una prueba empirica.

Disefio de la investigacion

Se entiende como disefio de investigacion al plan o estrategia que se desarrolla
para obtener la informacion que se requiere en una investigacion y responder al
planteamiento. En la literatura sobre la investigacion cuantitativa es posible encontrar
diferentes clasificaciones de los disefios, sin embargo se adoptara en este trabajo la
clasificacion utilizada en el libro de Metodologia de la investigacion de Hernandez -
Sampieri, Fernandez, y Baptista (2014): investigacion experimental y no experimental.
El término experimento tiene al menos dos acepciones, una general y otra particular.
La general se refiere a “elegir o realizar una accion” y después observar las
consecuencias (Babbie, 2014), citado en (Hernandez - Sampieri, Fernandez, &
Baptista, 2014). La esencia de esta concepcion de experimento es que requiere la
manipulacion intencional de una accion para analizar sus posibles resultados. Lo que

hacemos en la investigacion no experimental es observar fendmenos tal como se dan
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en su contexto natural, para analizarlos (The SAGE Glossary of the Social and
Behavioral Sciences, 2009b), citado en (Herndndez - Sampieri, Fernandez, & Baptista,
2014), En resumen, en un estudio no experimental los individuos ya pertenecian a un
grupo o nivel determinado de la variable independiente por autoseleccion.

Los disefios no experimentales se pueden clasificar en transversales o
transeccionales y longitudinales. Los disefios de investigacién transeccional o
transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es
describir variables y analizar su incidencia e interrelaciéon en un momento dado. Es
como “tomar una fotografia” de algo que sucede. Disefios longitudinales son estudios
que recaban datos en diferentes puntos del tiempo, para realizar inferencias acerca de
la evolucion del problema de investigacion o fenémeno, sus causas y sus efectos
(Hernédndez - Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).

Se considera en este caso que la investigacion es de disefio no experimental, pues
se analizara el comportamiento del consumidor en un contexto natural de compra, a
través de una encuesta en los exteriores de los supermercados y tiendas de hard
discount y de corte transversal o transeccional, pues se levantd una muestra de

consumidores durante el mes de julio de 2020.

Alcance de la investigacion

Primeramente, no se deben considerar los alcances como “tipos” de investigacion,
ya que, mas que ser una clasificacion, constituyen un continuo de “causalidad” que
puede tener un estudio (Hernandez - Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014). Los
alcances de una investigacion cuantitativa pueden ser exploratorios, descriptivos,
correlacionales y explicativos. La investigacion exploratoria antecede a los demas

alcances, se emplean cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado
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0 novedoso, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. Los estudios
descriptivos buscan especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier
fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion. Con los
estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis.

En un estudio correlacional se asocian variables mediante un patrén predecible
para un grupo o poblacién. Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la
relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o
variables en una muestra o contexto en particular. Para evaluar el grado de asociacion
entre dos 0 mas variables, en los estudios correlacionales primero se mide cada una de
éstas, y después se cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones, tales
correlaciones se sustentan en hipdtesis sometidas a prueba. Finalmente, los estudios
explicativos pretenden establecer las causas de los sucesos o fendmenos que se
estudian. Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de conceptos o
fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan
dirigidos a responder por las causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales.
Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fendmeno
y en qué condiciones se manifiesta o por qué se relacionan dos o mas variables. Las
investigaciones explicativas son mas estructuradas que los estudios con los demas
alcances y, de hecho, implican los propdsitos de los deméas alcances es decir
exploracion, descripcién y correlacion o asociacion (Hernandez - Sampieri, Fernandez,
& Baptista, 2014).

En el caso de esta investigacion se busca explicar la forma en la cual las tiendas
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hard discount inciden en el poder adquisitivo del consumidor, especificamente en el
nivel de consumo, por lo tanto se asume que la investigacion tiene un alcance
explicativo.

Proceso de recoleccién y analisis de datos.

En cuanto al método de recoleccion de datos se aplicard una encuesta estructurada
sobre la base la encuesta de condiciones de vida del Sistema Integrado de Indicadores
de Hogares (INEC, 2015). Se levantaran muestras independientes de consumidores en
las afueras de los supermercados y en los exteriores de las tiendas hard discount TUTI.
Una vez que se han colectado las muestras se procedera a la depuracién y tabulacién
de datos. Una vez depurados y tabulados los datos se procedera al andlisis estadistico
para comprobar la hipoétesis, el cual se realizara mediante una prueba de t - Student
para diferencias de medias de muestras independientes de los resultados de las
encuestas levantadas en ambos establecimientos. Las hipdtesis estadisticas serian las
siguientes:

HO: No existen diferencias significativas en el nivel consumo entre los
consumidores de tiendas hard discount y otro supermercado.

H1: Si existen diferencias significativas en el nivel consumo entre los

consumidores de tiendas hard discount y otro supermercado

Poblacion, muestra y tipo de muestreo
Poblacion
La ciudad de Guayaquil tiene aproximadamente 2°723.665 habitantes segun datos
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2019). En cuanto al sector de
distribucion minorista la Corporacion La Favorita C.A. lider6 el sector con 48,02 %,

seguido por la Corporacion ElI Rosado S.A. con 28,69 % y Tiendas Industriales
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Asociadas (TIA) con 13,95 %. Entre las tres cadenas concentran el 90,66 % del total
de mercado (Superintendencia de control del poder de mercado, 2015). Si tomamos en
cuenta las proporciones, se diria que en Guayaquil, la Corporacion El Rosado tiene
una poblacion aproximada de 781.419 consumidores. Para esta investigacion, ambas
tiendas en donde se levantaron las muestras pertenecen al grupo el Rosado, sin
embargo, el porcentaje de consumidores de tiendas Tuti es mucho menor que los
consumidores de otros supermercados. Por lo tanto, en vista de las diferencias en la
poblacién de estudio se procedio a levantar muestras intencionales por cuotas para
equiparar las diferencias.
Muestra

Para el célculo de la muestra se tomé en cuenta el célculo sobre la base de una
poblacién infinita con un 95% de nivel de confianza y 5% de margen de error, lo cual
determina un total de 384 encuestas, de las cuales se tomo la mitad de la muestra en
cada establecimiento.

Método de muestreo

En esta investigacidn se aplicO un muestreo no probabilistico, también
denominado intencional o muestreo por conveniencia. En este tipo de muestreo el
investigador busca el acceso a su poblacidén de muestra mediante el uso de la muestra
de cuota, su conteo serd a su conveniencia por alguna caracteristica en particular, como
el sexo, la raza, en funcion de la poblacién de interés (Kabiru, 2017). En este caso la
poblacién de interés fueron los consumidores de que compran en los establecimientos

sobre los cuales se realizé el estudio.

Instrumento de recoleccion de datos y herramienta de analisis

Respecto al instrumento de recoleccion de datos se utilizd la encuesta de
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condiciones de vida del Sistema Integrado de Indicadores de Hogares (INEC, 2015).
En este trabajo de investigacion se hicieron preguntas adaptadas de la Seccion 10 que
corresponde a los “Gastos, otros ingresos y equipamiento del hogar”, numeral II,
correspondiente a “gastos en alimentos y bebidas no alcohdlicas y cervezas”, sobre los
cuales se selecciond una lista de productos que se encuentran disponibles para el
consumo en ambas tiendas, de tal forma que se pueda hacer la comparacion. Se incluyé
también el numeral 11, correspondiente a seguridad alimentaria.

Una vez levantados los datos se utilizo la herramienta de anlisis de datos
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) para proceder a los anélisis
estadisticos correspondientes.

Resultados de la investigacion

Analisis del perfil de los consumidores de Tuti y Mi Comisariato

Empleacolobrera del
u gobierno

.Empleadnmbrem privado
O Jornalero o pedn
Wratrono

Csocio

[ Cuenta propia
] Trabajador del hogar sin
pago

OPerdicos

Figura 2 Actividad econdmicas de los encuestados en tiendas Ml COMISARIATO
Elaborado por los Autores

La Figura 2 muestra los resultados de la pregunta referente a la actividad econémica

del grupo de encuestados en las tiendas Mi Comisariato. Se puede observar que el
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34,20% de las personas encuestadas trabaja como empleado de la empresa privada. En
segundo lugar de frecuencia se encuentran los trabajadores publicos, los cuales
representan el 11,92% del total de la muestra, en igual porcentaje que la categoria
correspondiente a jornalero o pedn. El 10,88% de los encuestados representan las
actividades del hogar sin remuneracion, es decir amas de casa. EI 10,36% lo
representan trabajadores por cuenta propia y socios. Los resultados de esta pregunta
muestran que la mayor parte de personas que compran en estas tiendas son empleados
privados y publicos, mayormente enrolados y que reciben un ingreso mensual fijo, en
contraste con la minoria que corresponde a trabajadores por cuenta propia o socios de

empresas.

Empleadolobrero del
L gobierno

m Empleadolobrero privado

CJornalero o pedn

Wratrono

[ socio

W Cuenta propia

.Trabajador del hogar sin
pago

Figura 3 Actividad econdmicas de los encuestados en TUTI
Elaborado por los Autores

La Figura 3 presenta, por otro lado, los resultados de la pregunta referente a la actividad

economica de los consumidores encuestados en tiendas Tuti. Al igual que el perfil de

consumidor de Mi Comisariato, los encuestados de tiendas Tuti son mayormente
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empleados u obreros de empresas privadas, aunque en mayor proporcién con un
27,46% del total de la muestra. A diferencia de las respuestas de la figura 1, la segunda
mayor proporcion de respuesta corresponde a patrono con 15,54%, entre las respuestas
que dieron los encuestados, se encontraban contratistas, o trabajadores independientes
con personal a su cargo, este resultados seguido del 13,47% que indico trabajar por
cuenta propia. El 11,40% de los encuestados indic6 ser jornalero o pedn, el 10,88%
empleado del hogar sin remuneracion y en mismo porcentaje (10,88%) se encuentra el
grupo que respondid ser socio de algun negocio y finalmente el 10,36%, con el menor
porcentaje de frecuencia se encuentran los empleados de instituciones publicas.

Se puede apreciar que existen diferencias en los perfiles econémicos de los
encuestados. Si bien coinciden en el hecho de que la mayor parte son empleados de
empresas privadas, también se puede observar que difieren en la tasa de ocupacion en
instituciones publicas, actividades independientes y sociedades en otros negocios. Se
encuentra mayormente un gran porcentaje de personas dedicadas a las actividades
independientes. Estos resultados coinciden con las actividades de empleos no
adecuados, cuyas tasas se incrementaron en los Gltimos meses. Entre los comentarios
de los encuestados se encontrd6 que muchos se vieron forzados a emprender en
actividades independientes debido a la falta de empleo adecuado. En primera instancia
se puede observar las diferencias de respuestas entre los encuestados de Mi
Comisariato y Tiendas Tuti, lo que indica que la comparacién entre las capacidades de

consumo permitira establecer el poder adquisitivo de ambos grupos.
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M Guincena

Entes

Figura 4 Frecuencia del ingreso de los encuestados en MI COMISARIATO.
Elaborado por los Autores

La Figura 4 muestra los resultados de la pregunta referente a la frecuencia del
ingreso de los consumidores encuestados en Mi Comisariato. Se puede apreciar, de

acuerdo a los resultados, que el 53,93% de la muestra recibe un ingreso quincenal,

mientras que el 46,07% de los encuestados indico recibir un solo pago al mes.

Mpiz
H Semana
Oaincena

Wntes

Figura 5 Frecuencia del ingreso de los encuestados en TUTI.
Elaborado por los Autores
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De manera similar, la Figura 5 muestra los resultados de la frecuencia de ingreso
percibida por los compradores de tiendas Tuti. A diferencia del grupo de compradores
de Mi Comisariato, los compradores de Tuti tienen diferentes frecuencias de ingresos,
es asi que tan solo el 25,91% de los encuestados percibe un ingreso mensual. Si bien
este porcentaje es de mas alta frecuencia de la muestra, su porcién es mucho menor
comparados con el 53,93% de los encuestados en Mi Comisariato. En igual porcentaje
de frecuencia (24,87%) se encuentran los grupos que perciben ingresos diarios y
semanales. Esta respuesta coincide con las respuestas referentes a las actividades
econdémicas encuestadas en la pregunta anterior, es asi decir que generalmente los
jornales reciben pagos diarios o semanales, al igual que los emprendimientos a cuenta
propia. Finalmente, una minoria del 24,35% percibe ingresos quincenales.

Los resultados parciales del analisis descriptivo en las dos primeras preguntas
permite apreciar la diferencia en los perfiles de consumidores de ambas tiendas, puesto
que por un lado observamos que los compradores de Mi Comisariato son mayormente
empleados fijos de empresas privadas e instituciones publicas, mientras que los
compradores de tiendas Tuti son jornaleros o autoempleados que perciben ingresos en
diferentes frecuencias.

Una vez confirmado el hecho que los perfiles de los encuestados son distintos en
términos de actividad econdmica, frecuenciay origen del ingreso, se debera corroborar

la hipétesis de que ambos perfiles tienen diferentes niveles de ingreso y consumo.
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Figura 6 Variacion del ingreso de los encuestados en Ml COMISARIATO.
Elaborado por los Autores

La Figura 6 muestra los resultados de la pregunta referente a la variacion del
ingreso. Se le preguntd al encuestado si habia recibido alguna variacion de su ingreso
en los ultimos 6 meses. El 52,88% de los encuestados indicd que no habia percibido
variacion en su ingreso durante los ultimos seis meses, mientras que el 47,12% de los
encuestados indicd que su ingreso si habia variado. El total de encuestados que
respondieron positivo ante la variacion afirmaron que su variacion habia sido negativa,

es decir que percibe mucho menos que en los anteriores seis meses.

Figura 7 Variacion del ingreso de los encuestados en TUTI.
Elaborado por los Autores
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La Figura 7 muestra la variacion del ingreso de los encuestados en tiendas Tuti. Se
puede apreciar que el 65,45% de la muestra respondié que no habia sufrido ninguna
variacion en contraste con el 34,55% que respondio afirmativo a esta pregunta. Al
igual que los encuestados de la otra localidad, las personas respondieron que la
variacion de su ingreso habia sido negativa, es decir que perciben menos que hace 6
meses. Es importante observar que el porcentaje de respuesta es muy diferente a los
encuestados en Mi Comisariato. En tiendas Tuti, el porcentaje de encuestados que
respondié no haber variado su ingreso es mayor que los encuestados de Mi
Comisariato. De alguna manera se podria argumentar que al realizar actividades
independientes, el ingreso percibido pudo mantenerse mas estable que aquellos que
trabajan como dependientes tanto de empresas privadas, como publicas, como es el

caso de los compradores de Mi Comisariato.

W Permanente

Figura 8 Tipo de ingreso de los encuestados en Ml COMISARIATO.
Elaborado por los Autores

La Figura 8 sefiala que el origen del ingreso de los encuestados en Mi Comisariato

es permanente, lo cual es congruente con las preguntas de perfil previamente
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analizadas. Es decir que el ingreso permanente correspondiente a este grupo
corresponde a sueldos y salarios percibidos como empleados privados o publicos.

Esta pregunta se encuentra vinculados a los supuestos tedricos de Friedman respecto
al ingreso permanente. Se debe identificar a traves del analisis si aquellas personas con
mayor ingreso permanente tienen mayor consumo permanente de productos de canasta
basica. Friedman sostiene que el consumo permanente serd proporcional al ingreso
permanente. Los hogares planearan gastar en un periodo promedio una fraccion (igual
a uno o un poco menos) de su ingreso promedio de por vida. Si bien para efectos de
este trabajo no fue posible determinar el ingreso promedio de por vida, se pudo
identificar a través de esta pregunta que el total de encuestados de Mi Comisariato

tiene un ingreso permanente.

W Permanente
E Temporal

Figura 9 Tipo de ingreso de los encuestados en TUTI.
Elaborado por los Autores

En contraste a los resultados de la figura anterior, la Figura 9 evidencia que el tipo
de ingreso de los compradores de tiendas Tuti son tanto temporales como permanentes.

Mas aln, los resultados permiten dar cuenta que la mayoria de los encuestados
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manifesto que su ingreso es temporal con el 62,83% a diferencia del 37,17% que indico
tener un ingreso permanente.

Tabla 3

Promedios y desviaciones estandar de los ingresos de los encuestados en Mi

Comisariato y TUTI.

Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media Desv. tip.
Ingreso en $ (M) 191 400,00 700,00 547,64 116,448
Ingreso en $ (T) 191 90,00 700,00 323,97 229,8005
N vélido (segun lista) 191

Notas: Resultados del comparativo de los promedios y desviaciones estandar de los
ingresos de los encuestados en Mi Comisariato y TUTI.

Se puede observar que en ambas tiendas se levantaron 191 encuestas donde el ingreso
minimo en Mi Comisariato es de $400, mientras que el minimo en Tuti es de $90,
mientras que el maximo es de $700 en ambas localidades, esto evidencia que los
compradores de tiendas Tuti tienen un piso para el ingreso mas bajo que los
compradores de Mi Comisariato. Esto se confirma al comparar los promedios de
ingreso de $547,64 para los encuestados en Mi Comisariato con los $323,97 de
promedio para los encuestados en tiendas Tuti. Finalmente las desviaciones permiten

corroborar que la dispersién del ingreso es mayor en tiendas Tulti.
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Elementos tedricos del consumo

Figura 10 Respuesta de los encuestados en M1 COMISARIATO sobre el
abastecimiento de alimentos.
Elaborado por los Autores

La Figura 10 muestra los resultados de la pregunta respecto a la situacion
alimentaria del hogar, de manera especifica se preguntd si durante las ultimas dos
semanas el hogar tuvo suficiente comida para alimentar a todos sus miembros. Los

resultados sefialan que el total de los encuestados en Mi Comisariato tuvo comida

suficiente para alimentar a los miembros del hogar durante las dos Ultimas semanas.
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Figura 11 Respuesta de los encuestados en TUTI sobre el abastecimiento de
alimentos.
Elaborado por los Autores

A diferencia de los consumidores encuestados en Mi Comisariato se puede observar
en la Figura 11 que, tan solo el 61,26% de la muestra indic6é haber tenido suficiente
comida durante las dos Ultimas semanas para alimentar a los miembros del hogar y un
significativo 38,74% indicé que no tuvo suficiente alimento. Los resultados de esta

pregunta confirman nuevamente la diferencia en el perfil econémico de los

compradores de ambas tiendas.
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Figura 12 Respuesta de los encuestados en MI COMISARIATO sobre la forma
como resuelven la falta de abastecimiento de alimentos.
Elaborado por los Autores

La Figura 12 muestra los resultados de los encuestados en Mi Comisariato respecto
a la forma cémo resuelven la falta de abastecimiento de alimentos. Pese a que en la
pregunta precedente, ninguno de los encuestados indic6 haber sentido falta de
alimentos en las Gltimas dos semanas, el 43,46% de los encuestados indic6 que
resuelve su carencia de alimentos disminuyendo las raciones de todos por igual, el

33,51% disminuye alguna de las comidas diarias y finalmente el 23,04% disminuye la

racion de alimentos para adultos.
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Figura 13 Respuesta de los encuestados en TUTI sobre la forma como resuelven la
falta de abastecimiento de alimentos.
Elaborado por los Autores

De manera similar, la Figura 13 presenta las respuestas de los encuestados en
tiendas Tuti respecto a lo que hacen en el hogar cuando no hay comida suficiente para
la familia. Segln los datos, el 32,46% de la muestra disminuye la cantidad de comida
a todos por igual, el 29,84% de los encuestados indico que disminuye alguna de las
comidas diarias, el 21,99% sefial6 que disminuye la racién de los adultos, el 9,42% de
las respuestas sefiala que disminuyen la racion a los nifios y finalmente el 6,28%
contestd que disminuye la cantidad de alimento a las mujeres. En comparacion con las
respuestas de los encuestados en Mi Comisariato, es evidente que los niveles
socioecondmicos diferentes se ven reflejados en el tipo de respuestas que ofrecen, es

asi como un porcentaje, aunque no muy significativo (9,42%) de personas respondio

que compromete la racién de alimentos a los nifios y mujeres (6,28%)
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Tabla 4
Analisis de Chi — cuadrado sobre la forma como resuelven las familias cuando hace

falta el alimento entre encuestados en Mi Comisariato y TUTI.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,0612 8 ,640
Razoén de verosimilitudes 6,361 8 ,607
Asociacion lineal por lineal ,007 1 ,932
N de casos validos 191

Notas: El resultado de la prueba de Chi cuadrado indica que la forma como resuelven
las familias cuando hace falta el alimento no son dependientes.

La prueba de independencia de Chi Cuadrado permitié comprobar si las respuestas
de ambas muestras son independientes o no. Es decir, se busca saber si la forma como
resuelven la falta de alimento las familias que compran en Mi Comisariato y Tuti
difieren o no. Los resultados de la significancia bilateral (,640) de la prueba de Chi —
Cuadrado indican que se acepta la hipétesis de independencia, es decir que la forma
coémo resuelven la carencia de alimentos las familias que compran en ambas tiendas es
diferente, lo cual puede constatarse en los resultados del analisis descriptivo. Para
efectos de este estudio, los resultados corroboran las diferencias en los grupos
estudiados, lo cual es congruente con los la hipotesis del ingreso relativo. Es
importante recordar segln este supuesto que, el comportamiento de consumo del hogar
dependeria no sélo de su propio nivel actual de ingresos, sino de sus ingresos en

relacién con los del subgrupo de poblacion con el que se identifica. Se puede observar
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claramente que el perfil de los compradores de ambas tiendas difiere el uno del otro,
lo cual los ubica en segmentos diferentes.

Tabla 5

Anélisis Phi y V de Cramer sobre la forma como resuelven las familias cuando hace

falta el alimento entre encuestados en Mi Comisariato y TUTI.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Phi ,178 ,640
V de Cramer ,126 ,640
N de casos validos 191

Notas: El resultado de la prueba de Phiy V de Cramer comprueban los resultados de
la prueba de Chi - cuadrado que la forma como resuelven las familias cuando hace
falta el alimento no son dependientes.

El coeficiente Phi toma el valor 0 en caso de independencia, pero su valor maximo
depende de las dimensiones de la tabla, mientras que el coeficiente VV de Cramer esta
acotado entre 0 y 1 (sea cual sea la dimension de la tabla). Ambos estadisticos
complementan los resultados obtenidos en la prueba de Chi Cuadrado, pues permiten
identificar el bajo grado de dependencia de los dos grupos en cuanto a la forma como
resuelven la falta de alimento. Para este caso los valores en ambos estadisticos son
,178 y ,126 lo cual indica una valor de dependencia muy bajo, para efectos del estudio

esto indica que las familias que compran en Tuti difieren en la forma como resuelven

la falta de alimentos de las familias que compran en el Mi Comisariato.
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Figura 14 Respuesta de los encuestados en MI COMISARIATO sobre lo que hacen
para cubrir sus gastos de alimentacion de las familias.
Elaborado por los Autores

La Figura 14 muestra los resultados de la pregunta sobre la que hacen en el hogar
para cubrir los gastos de alimentacion. El 24,61% de los encuestados en Mi
Comisariato sefialaron que para financiar los gastos en el hogar la familia deja de
comprar algunos productos. El 22,51% de la muestra indic6 que pide prestado a algun
amigo, el 17,28% resuelve la carencia fiando en la tienda, el 14,14% de los encuestados
sefial6 que ha vendido algun artefacto del hogar. Finalmente, el 12,57% y el 9,50%
indicd que pide prestado a algin familiar o que gasté de sus ahorros respectivamente.
Las respuestas son congruentes con las afirmaciones de que ante los tiempos de crisis

los consumidores dejan de comprar bienes no necesarios (Fox, Montgomery, &

Lodish, 2004; Pandelica & Pandelica, 2011; Voinea & Filip, 2011).
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Figura 15 Respuesta de los encuestados en TUTI sobre lo que hacen para cubrir sus
gastos de alimentacion de las familias.
Elaborado por los Autores

La Figura 15 muestra lo que hacen las familias encuestadas en Tuti para cubrir los
gastos de alimentacion. EI mayor porcentaje de frecuencia relativa corresponde al
19,37% de las familias que respondieron que dejan de comprar algunos alimentos, el
18,32% gastd sus ahorros, el 16,75% utiliz6 alguna tarjeta de crédito, el 14,14% de la
muestra pidio prestado a algan familiar. De los encuestados, el 13,09% vendi6 algln
artefacto para financiar los gastos de alimentacién y finalmente el 9,95% y el 8,38%
contestaron que se fia en la tienda y que pidié prestado a algiin amigo respectivamente.
Al igual que los resultados de los encuestados en Mi Comisariato, la mayor frecuencia

de respuesta se ubico en el hecho de dejar de comprar ciertos productos, congruente

con los supuestos identificados en el marco tedrico.
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Tabla 6
Analisis de Chi — cuadrado sobre lo que hacen las familias para cubrir sus gastos

entre encuestados en Mi Comisariato y TUTI.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 25,2592 30 712
Razoén de verosimilitudes 27,819 30 ,580
Asociacion lineal por lineal ,079 1 779
N de casos validos 191

Notas: La prueba de independencia de Chi Cuadrado
permitié comprobar si las respuestas de ambas muestras son
independientes o no.

Es decir, se busca saber si la forma como financian los gastos de alimentacion las
familias que compran en Mi Comisariato y Tuti son o no diferentes. Los resultados de
la significancia bilateral (,712) de la prueba de Chi — Cuadrado indican que se acepta
la hipdtesis de independencia, es decir que la forma como financian los gastos de
alimentos las familias que compran en ambas tiendas es diferente, lo cual puede
observarse en los resultados del analisis descriptivo de los respectivos graficos de
sectores. Para efectos de este estudio, al igual que en la prueba precedente, los
resultados corroboran las diferencias en los grupos estudiados, lo cual es congruente
con los la hipotesis del ingreso relativo de que el comportamiento de consumo del
hogar es relativo al subgrupo de poblacidn con el que se identifica, es decir que el
perfil de los compradores de ambas tiendas difiere el uno del otro, lo cual los ubica en
segmentos diferentes. Los resultados de la prueba de Chi Cuadrado se confirman con
los bajos niveles de dependencia entre las variables obtenidos en las pruebas de Phiy

V de Cramer presentados a continuacion.
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Tabla 7
Analisis Phi y V de Cramer sobre lo que hacen las familias para cubrir sus gastos

entre encuestados en Mi Comisariato y TUTI.

Medidas simétricas

Valor Sig. Aproximada
Nominal por nominal Phi ,364 712
V de Cramer ,163 712
N de casos validos 191

Notas: El resultado de la prueba Phiy V de Cramer

Como ya se ha mencionado el coeficiente Phi es un coeficiente que toma el valor
0 en caso de independencia, y su valor médximo depende de las dimensiones de la tabla,
mientras que la prueba de V de Cramer se encuentra entre 0 y 1, independientemente
de las dimensiones de la tabla. Para el caso de este andlisis los valores en ambos
estadisticos son ,364 y ,163 lo cual indica un valor de dependencia muy bajo, para
efectos del estudio esto indica que las familias que compran en Tuti difieren en lo que
hacen para cubrir sus gastos de alimentacion de las familias que compran en el Mi
Comisariato.

Se puede corroborar de manera descriptiva los resultados de las pruebas realizadas
al analizar las diferencias en las respuestas dadas por los consumidores de ambas
tiendas, puesto que las frecuencias relativas de las respuestas son diferentes en ambas

muestras.
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Figura 16 Respuesta de los encuestados en MI COMISARIATO sobre si la compra
en este establecimiento le permite generar un ahorro.
Elaborado por los Autores

El 56,02% de los encuestados en Mi Comisariato indic6 que el comprar en este
establecimiento le ha permitido generar un ahorro, en contraste con el 43,96% que

respondié de manera negativa.
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Figura 17 Respuesta de los encuestados en TUTI sobre si la compra en este
establecimiento le permite generar un ahorro.
Elaborado por los Autores
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Al igual que los consumidores de Mi Comisariato, la mayoria de los
encuestados en tiendas Tuti indico que comprar en este establecimiento le ha permitido
generar un ahorro, aungue la frecuencia es mucho mayor que las respuestas de los
consumidores de Mi Comisariato con un 78,01% en relacion al 58,02%, mientras que
por otro lado, una minoria del 21,99% sefial6 que comprar en Tuti no le ha permitido

generar ningdn ahorro.
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Figura 18 Respuesta de los encuestados en Mi Comisariato sobre el destino del
ahorro generado.
Elaborado por los Autores

Segun las respuestas de la pregunta precedente, los consumidores de ambas tiendas
indicaron que comprar en estos establecimientos les permite generar un ahorro. Ahora
las respuestas presentadas en la Figura 18 permiten identificar el destino de dicho
ahorro. El 28,80% de los encuestados de Mi Comisariato sefialé que ahorra para
vacacionar, el 21,47% indicé que el destino de sus ahorros es para mejorar el nivel de
vida, el 20,94% dijo que ahorra para los estudios de sus hijos, el 16,23% indicé ahorrar

para proyectos futuros de inversion y finalmente el 12,57% acotd que ahorran para

financiar consumo futuro.
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Figura 19 Respuesta de los encuestados en TUTI sobre el destino del ahorro
generado.
Elaborado por los Autores

La Figura 19 muestra los resultados del destino del ahorro de los consumidores de
tiendas Tuti. EI 26,70% de los encuestados sefialé que el destino de sus ahorros son
las vacaciones, lo cual coincide con las respuestas de los consumidores de la otra tienda
analizada. El 25,65% contestd que ahorra para mejorar el nivel de vida, el 16,75%
indicé que ahorra para proyectos futuros de inversion, el 16,23% para mejorar el
estudio de sus hijos y finalmente el 14,66% manifestd ahorrar para financiar su nivel
de consumo futuro.

Desde el punto de vista teorico, el modelo de Modigliani enfatiza como se podria
utilizar el ahorro para transferir el poder adquisitivo de una fase de la vida a otra. En
los primeros afios de vida, el ingreso laboral suele ser bajo en relacion con los afios de
trabajo posteriores. Los ingresos tipicamente alcanzan su punto maximo en la Gltima
parte de la vida laboral, luego caen al momento de la jubilacién. Los consumidores

que desean suavizar el consumo preferirian pedir prestado durante los primeros afos

de bajos ingresos, pagar esos préstamos y acumular riqueza durante los afios de altos
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ingresos, y luego gastar los ahorros acumulados durante la jubilacion. Respecto a este
punto, la mayor parte de los encuestados argument6é que sus ahorros los destina a
vacaciones, lo cual es un consumo futuro, aunque relativamente a corto plazo. En
ninguno de los casos, los encuestados manifestaron ahorrar para la jubilacion, pese a
ser una opcion de respuesta en el cuestionario. Aunque no se puede demostrar
empiricamente, se puede argumentar para futuras investigaciones, que el destino del
ahorro esta vinculado a patrones culturales, pues segun datos del Banco Mundial
(2019) la tasa de ahorro bruto del Ecuador fue del 25% con una tendencia decreciente.
Lo que si resulta evidente del analisis es que existen diferencias en el destino del ahorro
en ambos grupos, lo cual se corrobora con los resultados de las pruebas de
independencia a continuacion.

Tabla 8

Anélisis de Chi — cuadrado sobre el destino del ahorro entre encuestados en Mi

Comisariato y TUTI.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,0192 16 ,866
Razoén de verosimilitudes 10,280 16 ,852
Asociacion lineal por lineal 1,779 1 ,182
N de casos validos 191

Notas: La prueba de independencia de Chi Cuadrado permiti6 comprobar si las
respuestas de ambas muestras son independientes o no respecto al destino del ahorro.

Es decir, se busca saber si el destino del ahorro de las familias que compran en Mi

Comisariato y Tuti son diferentes o0 no. Los resultados de la significancia bilateral
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(,866) de la prueba de Chi — Cuadrado indican que se acepta la hipotesis de
independencia, es decir que el destino del ahorro de las familias que compran en ambas
tiendas es diferente. Los resultados de la prueba de Chi Cuadrado se complementan
con los resultados del Analisis Phiy la V' de Cramer que se presenta en la Tabla 9 a
continuacion.

Tabla 9

Analisis Phi y V de Cramer sobre el destino del ahorro entre encuestados en Mi

Comisariato y TUTI.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Phi ,229 ,866
V de Cramer ,115 ,866
N de casos validos 191

Notas: Resultado de andlisis Phi y V de Cramer sobre
ahorro

Como se indicd anteriormente, el coeficiente Phi es un coeficiente que toma el valor
0 en caso de independencia, y su valor méaximo depende de las dimensiones de la tabla,
mientras que la prueba de V de Cramer se encuentra entre 0 y 1, independientemente
de las dimensiones de la tabla. Para el caso de este analisis los valores en ambos
estadisticos son ,229 y ,115 lo cual indica un valor de dependencia muy bajo, para
efectos del estudio esto indica que las familias que compran en Tuti difieren en el

destino del ahorro de las familias encuestadas en el Mi Comisariato.
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Diferencias en el nivel de consumo medido en délares entre personas que

compran en Tuti y Mi Comisariato

Tabla 10

Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias

para evaluar el consumo en ddélares de ambos establecimientos (Tabla 1 de 5)

Consumo de
arroz en

délares

Consumo de
granos en

délares

Consumo de
fideos en

délares

Prueba de Levene
paralaigualdad de
varianzas

Prueba T paralaigualdad de

medias

F Sig.

Con 17,840 ,000
varianzas

iguales

Con

varianzas

desiguales

Con 40,599 ,000
varianzas

iguales

Con

varianzas

desiguales

Con 46,913 ,000
varianzas

iguales

Con

varianzas

desiguales

5,010

5,003

11,510

11,488

-6,786

-6,797

gl

382

355,101

382

336,021

382

348,019

Sig.
(bilateral)

,000

,000

,000

,000

,000

,000

Notas: Los resultados de las pruebas de Levene de varianzas y Prueba T para medias
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Indican que hay diferencias significativas en dolares entre los consumidores de Mi
Comisariato y TUTI para el arroz, los granos y fideos, con un 99% de confiabilidad
(0,000). Considerando las diferencias en los niveles de ingresos entre los consumidores
de ambas tiendas se puede argumentar que la presencia de las tiendas TUTI permite a
los consumidores de menor ingreso disminuir el valor pagado en ddlares por el arroz,
los granos y fideos que consume.

Tabla 11

Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias
para evaluar el consumo en ddélares de ambos establecimientos (Tabla 1 de 5)

Consumo de harinas Con varianzas 237,480 ,000 16,603 382 ,000
en dolares iguales
Con varianzas 16,538 241,535 ,000
desiguales
Consumo de pan Con varianzas , 701 ,403 4,251 382 ,000
molde en doélares iguales
Con varianzas 4,250 380,813 ,000
desiguales
Consumo de embutidos Con varianzas 185,489 ,000 15,675 382 ,000
en dolares iguales
Con varianzas 15,631 294,715 ,000
desiguales
Consumo de lacteos Con varianzas 31,358 ,000 11,479 382 ,000
liquidos en dolares iguales
Con varianzas 11,458 339,130 ,000
desiguales
Consumo de leche en Con varianzas 34,542 ,000 10,945 382 ,000
polvo en ddlares iguales
Con varianzas 10,926 343,373 ,000
desiguales

Notas: Los resultados de las pruebas de Levene para varianzas y Prueba T
Indican que hay diferencias significativas en dolares entre los consumidores de Mi
Comisariato y TUTI para la harina, embutidos, molde de pan, lacteos y leche liquida,

con un 99% de confiabilidad (0,000), con excepcion del molde de pan (,403) para
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varianzas. Considerando las diferencias en los niveles de ingresos entre los
consumidores de ambas tiendas se puede argumentar que la presencia de las tiendas
TUTI permite a los consumidores de menor ingreso disminuir el valor pagado en
dolares por estos productos entre las dos tiendas.

Tabla 12

Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias

para evaluar el consumo en ddélares de ambos establecimientos (Tabla 1 de 5)

Consumo de Con varianzas iguales 11,563 ,001 7,950 382 ,000

galletas en ddlares

Con varianzas 7,941 363,983 ,000
desiguales
Consumo de aceites Con varianzas iguales 48,847 ,000 15,595 382 ,000
y mantecas en Con varianzas 15,563 330,734 ,000
dolares desiguales
Consumo de Con varianzas iguales 148,913 ,000 22,397 382 ,000
guesos en dolares Con varianzas 22,323 271,208 ,000
desiguales
Consumo de frutos Con varianzas iguales 241,244 ,000 27,112 382 ,000
secos en ddlares Con varianzas 27,002 235,143 ,000
desiguales
Con varianzas 14,804 345,016 ,000
desiguales

Notas: Resultados de las pruebas de Levene para varianzas y Prueba T para

Indican que hay diferencias significativas en délares entre los consumidores de Mi
Comisariato y TUTI para galletas, mantecas, quesos y frutos secos, con un 99% de
confiabilidad (0,000 — 0,001). Considerando las diferencias en los niveles de ingresos

entre los consumidores de ambas tiendas se puede argumentar que la presencia de las
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tiendas TUTI permite a los consumidores de menor ingreso disminuir el valor pagado
en dolares entre las dos tiendas para estos dos productos.

Tabla 13

Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias

para evaluar el consumo en doélares de ambos establecimientos (Tabla 1 de 5)

Consumo de Con varianzas 21,126 ,000 14,829 382 ,000
margarinas en dolares iguales
Con varianzas 14,804 345,016 ,000
desiguales
Consumo de chocolate Con varianzas 103,020 ,000 13,852 382 ,000
en polvo en délares iguales
Con varianzas 13,809 277,727 ,000
desiguales
Consumo de café Con varianzas 191,187 ,000 12,798 382 ,000
granulado en délares iguales
Con varianzas 12,748 242,405 ,000
desiguales
Consumo de cereales Con varianzas 256,683 ,000 28,597 382 ,000
en dolares iguales
Con varianzas 28,484 241,149 ,000
desiguales

Notas: Resultados de las pruebas de Levene para varianzas y Prueba T

Indican que hay diferencias significativas en délares entre los consumidores de Mi
Comisariato y TUTI para margarinas, chocolate en polvo, café granulado y cereales,
con un 99% de confiabilidad (0,000). Tomando en cuenta las diferencias en los niveles
de ingresos entre los consumidores de ambas tiendas se puede argumentar que la
presencia de las tiendas TUTI permite a los consumidores de menor ingreso disminuir

el valor pagado en ddlares por estos productos entre las dos tiendas.
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Tabla 14
Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias

para evaluar el consumo en ddélares de ambos establecimientos (Tabla 1 de 5)

Consumo de Con varianzas 2,376 ,124 -2,356 382 ,019

condimentos en doélares iguales

Con varianzas -2,357 379,237 ,019
desiguales
Consumo de prd. aseo Con varianzas 164,134 ,000 38,821 382 ,000
per en doélares iguales
Con varianzas 38,665 237,877 ,000
desiguales
Consumo de prd. aseo Con varianzas 25,520 ,000 7,981 382 ,000
hog en dolares iguales
Con varianzas 7,968 346,137  ,000
desiguales
Consumo de salsas en Con varianzas 4,415 ,036 2,448 382 ,015
dolares iguales
Con varianzas 2,447 374,120 ,015
desiguales

Notas: Resultado prueba Levene y prueba T

Con excepcion de los “condimentos” y “salsas”, los cuales mostraron similitud
tanto en varianzas como en promedios, los resultados de las pruebas de Levene para
varianzas y Prueba T para indican que hay diferencias significativas en dolares entre
los consumidores de Mi Comisariato y TUTI para productos de aseo personal y para
el hogar, con un 99% de confiabilidad (0,000). Tomando en cuenta las diferencias en
los niveles de ingresos entre los consumidores de ambas tiendas se puede argumentar
que la presencia de las tiendas TUTI permite a los consumidores de menor ingreso

disminuir el valor pagado en doélares por estos productos entre las dos tiendas, con

78



excepcion de los productos anteriormente mencionados, los cuales no reflejan
diferencia en el valor pagado en dolares.

Tabla 15

Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias

para evaluar el consumo en ddlares de ambos establecimientos (Tabla 1 de 5)

Consumo de Con varianzas 29,591 ,000 6,943 382 ,000
gaseosas en dolares iguales
Con varianzas 6,932 343,655 ,000
desiguales
Consumo de jugos en Con varianzas 157,587 ,000 12,162 382 ,000
dolares iguales
Con varianzas 12,118 255,502 ,000
desiguales
Consumo de mineral Con varianzas 10,688 ,001 -2,934 382 ,004
en dolares iguales
Con varianzas -2,939 350,083 ,004
desiguales

Notas: Resultados de las pruebas de Levene para varianzas y Prueba T para

Indican que hay diferencias significativas en ddlares entre los consumidores de Mi
Comisariato y TUTI para gaseosas, jugos y agua mineral, con un 99% de confiabilidad
(0,000 —0,001). Tomando en cuenta las diferencias en los niveles de ingresos entre los
consumidores de ambas tiendas se puede argumentar que la presencia de las tiendas
TUTI permite a los consumidores de menor ingreso disminuir el valor pagado en
ddlares por estos productos entre las dos tiendas.

En términos generales, con excepcion de los “condimentos” y “salsas”, existe una
diferencia significativa en los valores pagados en doélares por los consumidores de

ambas tiendas, en donde existe una diferencia de consumo significativamente

79



favorable en tiendas Tuti. Esto significa que la presencia de esta tienda Hard Discount
ha permitido mejorar el poder adquisitivo del consumidor en ddlares, pues paga
significativamente menos por lo que compra.
Diferencias en el nivel de consumo medido en cantidades entre personas que
compran en Tuti y Mi Comisariato

De manera complementaria, el analisis de consumo en cantidades permitird conocer
si la cantidad adquirida en Tuti es diferente o no de la cantidad adquirida en Mi
Comisariato. Los resultados permitirdn corroborar el poder adquisitivo del
consumidor. Para el efecto, se realizd de manera similar pruebas de similitudes de
medias y varianzas para muestras independientes con la finalidad de identificar si las
cantidades consumidas entre las dos tiendas es diferente o no.
Tabla 16

Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias
para evaluar el consumo en cantidades de ambos establecimientos (Tabla 1 de 6)

Prueba de Levene para Prueba T paralaigualdad de

laigualdad de varianzas medias
F Sig. T gl Sig.
(bilateral)
Consumo de arroz Con varianzas ,381 ,538 1,977 382 ,049
en cantidades iguales
Con varianzas 1,977 380,939 ,049
desiguales
Consumo de Con varianzas ,265 ,607 ,270 382 , 787
granos en iguales
cantidades Con varianzas ,270 381,959 , 787
desiguales
Consumo de Con varianzas ,546 461 -,350 382 727
fideos en iguales
cantidades Con varianzas -,350 381,863 727
desiguales
Consumo de Con varianzas ,939 ,333 ,864 382 ,388
harinas en iguales
cantidades Con varianzas ,864 380,881 ,388
desiguales

Notas: Resultados de las pruebas de similitud entre ambas muestras

Indican que se acepta la hipotesis de que ambas muestras son similares, es decir que

no presentan diferencias significativas en el nivel de consumo medido en cantidades
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adquiridas, se puede observar en los resultados para el anélisis de diferencias para
arroz, fideos y harinas que no hay diferencias significativas ni en varianzas y en
promedios. Para efectos de este trabajo significaria que la cantidad adquirida tanto en
Mi Comisariato como en Tuti son iguales, sin embargo con las diferencias
significativas en dolares se puede concluir que el consumidor puede comprar o mismo
en ambas tiendas, pero el valor pagado en délares es significativamente menor en Tulti,
lo cual corrobora la hip6tesis de que la presencia de los Hard Discount permite mejorar
el poder adquisitivo del consumidor.

Tabla 17

Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias

para evaluar el consumo en cantidades de ambos establecimientos (Tabla 1 de 7)

Consumo de pan molde en Con varianzas ,346 ,557 , 106 382 ,915
cantidades iguales
Con varianzas ,106 381,625 ,915
desiguales
Consumo de embutidos en Con varianzas ,568 ,451 -,476 382 ,635
cantidades iguales
Con varianzas -, 476 380,964 ,635
desiguales
Consumo de lacteos Con varianzas ,078 , 780 1,040 382 ,299
liquidos en cantidades iguales
Con varianzas 1,040 381,914 ,299
desiguales

Notas: Se pueden observar los resultados de las pruebas de similitud entre ambas
Ambas muestras son similares, es decir que no presentan diferencias significativas
en el nivel de consumo medido en cantidades adquiridas para los siguientes productos:

pan en molde, embutidos y lacteos liquidos, ni en varianzas y en promedios. Esto
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significa que la presencia de Tuti le permite al consumidor equiparar las cantidades
compradas a los consumidores de menor ingreso, lo cual de acuerdo a este trabajo,
significaria una mejora significativa en el poder adquisitivo del consumidor.

Tabla 18

Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias

para evaluar el consumo en cantidades de ambos establecimientos (Tabla 1 de 7)

Consumo de leche en polvo Con varianzas ,449 ,503 ,268 382 , 789
en cantidades iguales
Con varianzas ,268 381,402 ,789
desiguales
Consumo de galletas en Con varianzas ,013 ,910 , 757 382 ,450
cantidades iguales
Con varianzas , 757 381,954 ,450
desiguales
Consumo de aceites y Con varianzas ,303 ,583 ,365 382 , 715
mantecas en cantidades iguales
Con varianzas ,365 381,891 , 715
desiguales

Notas: Resultados de las pruebas de similitud entre ambas muestras.

Los valores de significancia bilateral indica que ambas muestras son similares, es
decir que no presentan diferencias significativas en el nivel de consumo en cantidades
adquiridas para leche en polvo, galletas y aceites y mantecas ni en varianzas y en
promedios. Esto significa que la presencia de Tuti le permite al consumidor equiparar
las cantidades compradas a los consumidores de menor ingreso para estos productos,
lo cual, de acuerdo a este trabajo, significaria una mejora significativa en el poder

adquisitivo del consumidor.
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Tabla 19

Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias

para evaluar el consumo en cantidades de ambos establecimientos (Tabla 1 de 7)

Consumo de quesos en

cantidades

Consumo de frutos secos

en cantidades

Consumo de margarinas

en cantidades

Consumo de chocolate en

polvo en cantidades

Con varianzas
iguales

Con varianzas
desiguales
Con varianzas
iguales

Con varianzas
desiguales
Con varianzas
iguales

Con varianzas
desiguales
Con varianzas
iguales

Con varianzas

desiguales

1,041

,519

4,260

,594

,308

472

,040

442

-,357

-,357

-,613

-,613

1,086

1,086

,875

,875

382

380,732

382

380,836

382

380,441

382

380,587

721

721

,540

,540

,278

,278

,382

,382

Notas: Resultados de las pruebas de similitud entre ambas muestras.

Los valores de significancia bilateral indica que ambas muestras son similares, es

decir que no presentan diferencias significativas en el nivel de consumo en cantidades

adquiridas para quesos, frutos secos, margarinas y chocolate en polvo ni en varianzas

ni en promedios. Esto significa que la presencia de Tuti le permite al consumidor

equiparar las cantidades compradas a los consumidores de menor ingreso para estos

productos, lo cual de acuerdo a este trabajo, significaria una mejora significativa en el

poder adquisitivo del consumidor.
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Tabla 20
Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias

para evaluar el consumo en cantidades de ambos establecimientos (Tabla 1 de 7)

Consumo de café Con varianzas ,124 725 ,104 382 ,917
granulado en cantidades iguales
Con varianzas ,104 381,718 917
desiguales
Consumo de cereales en Con varianzas 2,219 ,137 1,931 382 ,054
cantidades iguales
Con varianzas 1,931 380,258 ,054
desiguales
Consumo de condimentos Con varianzas ,498 ,481 ,983 382 326
en cantidades iguales
Con varianzas ,983 381,211 ,326
desiguales

Notas: Resultados de las pruebas de similitud entre ambas muestras.

Los valores de significancia bilateral indican que ambas muestras son similares, es
decir que no presentan diferencias significativas en el nivel de consumo en cantidades
adquiridas de café granulado, cereales y condimentos, ni en varianzas ni en promedios.
Esto significa que la presencia de Tuti le permite al consumidor equiparar las
cantidades compradas a los consumidores de menor ingreso para estos productos, lo
cual de acuerdo a este trabajo, significaria una mejora significativa en el poder

adquisitivo del consumidor.
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Tabla 21

Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias

para evaluar el consumo en cantidades de ambos establecimientos (Tabla 1 de 7)

Consumo de prd. aseo

per en cantidades

Consumo de prd. aseo

hog en cantidades

Consumo de salsas en

cantidades

Con varianzas
iguales

Con varianzas
desiguales
Con varianzas
iguales

Con varianzas
desiguales
Con varianzas
iguales

Con varianzas

desiguales

4,216

,354

,093

,041

,552

,761

1,092

1,092

-,254

-,254

1,702

1,702

382

379,427

382

381,398

382

382,000

,276

,275

, 799

, 799

,090

,090

Notas: Resultado de varianzas e igualdad de medias

Son observables los resultados de las pruebas de similitud entre ambas muestras

mostrados en la Tabla 21 que ambas muestras son similares, es decir que no presentan

diferencias significativas en el nivel de consumo medido en cantidades adquiridas para

los productos de aseo personal, productos de aseo para el hogar y salsas, ni en varianzas

ni en promedios. Esto significa que la presencia de Tuti le permite al consumidor

equiparar las cantidades compradas de estos productos a los consumidores de menor

ingreso, lo cual de acuerdo a este trabajo, significaria una mejora significativa en el

poder adquisitivo del consumidor.
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Tabla 22
Prueba de Levene para igualdad de varianzas y Prueba T para igualdad de medias

para evaluar el consumo en cantidades de ambos establecimientos (Tabla 1 de 7)

Consumo de gaseosas Con varianzas ,785 ,376 -,055 382 ,956
en cantidades iguales
Con varianzas -,055 381,494 ,956
desiguales
Consumo de jugos en Con varianzas ,027 ,869 - 382 ,066
cantidades iguales 1,846
Con varianzas - 381,986 ,066
desiguales 1,846
Consumo de mineral en Con varianzas 2,416 121 ,968 382 334
cantidades iguales
Con varianzas ,968 380,454 ,334
desiguales

Notas: Resultado de varianzas e igualdad de medias sobre consumo

Finalmente, la Tabla 22 muestra que las cantidades adquiridas de gaseosas, jugos y
agua mineral no presentan diferencias significativas, ni en varianzas ni en promedios.
Al igual que en los demas productos evaluados, esto significa que la presencia de Tuti
le permite al consumidor equiparar las cantidades compradas de estos productos a los
consumidores de menor ingreso, lo cual de acuerdo a este estudio, significaria una

mejora significativa en el poder adquisitivo del consumidor.
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Figura 20 Dispersion del ingreso de los encuestados en Mi Comisariato.

Elaborado por los Autores

Presenta la dispersion del ingreso de los encuestados. Obsérvese la linea de
tendencia que demuestra que el ingreso de los encuestados tiene una pendiente
ligeramente negativa, lo cual indica que la tendencia del ingreso de los consumidores
de este establecimiento desciende a medida que se encuestan méas personas. La linea
punteada representa la extrapolacion de datos a una muestra mas amplia. Se puede
observar segun la proyeccién que el ingreso disminuye moderadamente a medida que
se encuestan mas personas. El valor R? de ajuste del modelo es de 0,681 lo cual indica
un buen ajuste. Se pueden interpretar en base a estos resultados que el ingreso de este

segmento de la poblacion se ha visto deteriorado.
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Figura 21 Dispersion del ingreso de los encuestados en Tuti.
Elaborado por los Autores

Muestra los resultados de la dispersion del ingreso de los encuestados en Tuti.
Obsérvese la linea de tendencia que demuestra que el ingreso de los encuestados tiene
una pendiente marcadamente negativa. Con un R? de 0,7697 se puede concluir que el
modelo tiene un buen ajuste. La interpretacion de estos resultados indica que el ingreso
de los consumidores del segmento de la poblacion que compra en este establecimiento
se encuentra descenso. En comparacion con los resultados de la figura anterior, se
pueden observar varias diferencias. En primer lugar se pueden observar dos grupos de
datos dispersos, esto significa que existen dos segmentos de compradores con
diferentes niveles de ingreso. La tendencia negativa indica que a medida que se
encuestan mas personas el ingreso disminuye; si bien en ambos segmentos de
compradores la tendencia es negativa la pendiente es mayor en los compradores de
Tuti, lo cual permite inferir que este segmento de la poblacién ha sufrido un mayor

impacto en su ingreso
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Figura 22 Dispersion del consumo en cantidades en Mi Comisariato.
Elaborado por los Autores

Muestra los resultados de la dispersion del consumo en cantidades de los
encuestados en Mi Comisariato. NoOtese que la linea de tendencia demuestra que el
consumo en cantidades de los encuestados tiene una pendiente ligeramente negativa,
lo cual indica que el la cantidad de productos que compran los consumidores de este
establecimiento disminuye a medida que se encuestan mas personas. La linea punteada
representa la extrapolacién de datos, cuya tendencia sefiala el una disminucion de las
cantidades consumidas. Se puede observar que el ajuste del modelo es bueno 0,682
esto indica la fiabilidad de la linea de tendencia. Desde la interpretacion tedrica se
puede suponer que la cantidad consumida de bienes disminuye en porcién al ingreso,

o0 al menos el comportamiento de ambas tendencias es similar.
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Figura 23 Dispersion del consumo en cantidades en Tulti.
Elaborado por los Autores

Presenta dispersion del consumo en cantidades en Tuti. Obsérvese que la linea de
tendencia demuestra que las cantidades consumidas de los encuestados tiene una
pendiente ligeramente positiva, lo cual indica que la cantidad de productos que los
consumidores compran en Tuti aumenta a medida que se levantan mas datos, con un
nivel de confiabilidad moderado, pues el R? de 0,593 indica un ajuste moderado del
modelo. La interpretacion de los resultados permite suponer que la cantidad de
productos que los compradores de Tuti es mayor que la que manifiestan los
compradores de Mi Comisariato, pues la tendencia, segin la figura anterior, es
negativa, mientras que en esta caso es positiva. Los resultados de este andlisis permite
inferir que las tiendas Tuti mejoran el poder adquisitivo de los consumidores en
cantidades compradas, es decir que el consumidor siente que compra mas. Este analisis
permite complementar los resultados de las pruebas de similitud. Aunque los
resultados de esta prueba no demostraron diferencias significativas en las cantidades

compradas entre Mi Comisariato y Tuti, se puede argumentar en base a los resultados
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de la Figura 23 que los compradores de Tuti llevan las mismas cantidades que los
compradores de Mi Comisariato a pesar de tener un ingreso menor.
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Figura 24 Dispersion del consumo en dolares en Mi Comisariato.
Elaborado por los Autores

Resultados de la dispersién del consumo en dolares de los encuestados en Mi
Comisariato. Obsérvese que la linea de tendencia demuestra que el consumo en délares
de los encuestados tiene una pendiente ligeramente positiva, lo cual indica que el valor
en dolares que los consumidores pagan en esta tienda aumenta a medida que se amplia
la muestra. Esto da cuenta de que la percepcion de los consumidores respecto a los
ddlares pagados esta en aumento, dicho de manera mas simple, el consumidor percibe
que paga mas por lo que compra. El valor de R2 de 0,6018 sefiala un buen ajuste del

modelo, es decir que la explicacion de los resultados tiene una buena confiabilidad.
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Figura 25 Dispersion del consumo en dolares en Tuti.
Elaborado por los Autores

Presenta la dispersion del consumo en dolares de las personas encuestadas en Tulti.
Notese que la linea de tendencia demuestra que el consumo en ddlares de los
encuestados tiene una pendiente ligeramente negativa, lo cual indica, con un nivel de
confiabilidad bueno (R2=0,623), que la percepcion de consumo en dblares disminuye
a medida que se amplia la muestra. Se puede notar que las pendientes de la tendencia
son diferentes entre las dos muestras, pues la pendiente del consumo en délares es
positiva en las respuestas de los encuestados en Mi Comisariato, mientras que la
pendiente de las respuestas de los encuestados en Tuti es negativa. Para efectos de este
trabajo esto significa que mientras que los encuestados en Mi Comisariato perciben
que pagan mas, los encuestados en Tuti perciben que pagan menos. En el sentido de
esta investigacion, los resultados permiten inferir que los consumidores de Tuti
perciben una mayor capacidad de consumo en cantidades y una menor percepcion del
valor pagado en dolares, por ende se puede concluir que las tiendas Tuti mejoran el

poder adquisitivo del consumidor.
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Discusion de los resultados

Los resultados de las pruebas estadisticas permiten realizar varias afirmaciones
vinculadas a los supuestos tedricos planteados en este estudio.

Los resultados del andlisis descriptivo muestran que la mayor parte de personas que
compran en Mi Comisariato son empleados privados y publicos, mayormente
enrolados y que reciben un ingreso mensual fijo, en contraste con la minoria que
corresponde a trabajadores por cuenta propia o socios de empresas, a diferencia en los
perfiles econdémicos de los encuestados de tiendas Tuti. Si bien coinciden en el hecho
de que la mayor parte son empleados de empresas privadas, también difieren en la tasa
de ocupacion en instituciones publicas, actividades independientes y sociedades en
otros negocios, pues dentro del perfil de los compradores de Tuti se encuentra
mayormente un gran porcentaje de personas dedicadas a las actividades
independientes. Estos resultados coinciden con las actividades de empleos no
adecuados, cuyas tasas se incrementaron en los Gltimos meses. A decir de los
encuestados muchos se vieron forzados a emprender actividades independientes
debido a la falta de empleo adecuado.

La diferencia en los perfiles de los encuestados en términos de actividad econémica,
frecuencia y origen del ingreso, ademas de los resultados del comparativo de los
promedios y desviaciones estandar de los ingresos de los encuestados en ambas
tiendas, permiten corroborar la hipotesis de que ambos perfiles tienen diferentes
niveles de ingreso. El origen del ingreso de los encuestados en Mi Comisariato es
permanente, lo cual es congruente con las preguntas de perfil previamente analizadas,

es decir que el ingreso permanente correspondiente a este grupo proviene de sueldos y
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salarios percibidos como empleados privados o publicos, mientras que los encuestados
de Tuti tienen un ingreso mayormente temporal

En cuanto al consumo tan solo el 61,26% de los encuestados indico haber tenido
suficiente comida durante las dos Ultimas semanas para alimentar a los miembros del
hogar a diferencia de los encuestados de Mi Comisariato, donde el 100% respondid
que si habia podido cubrir la alimentacion de la familia. Los resultados de esta pregunta
confirman la diferencia en el perfil econémico de los compradores de ambas tiendas.
Los resultados de las pruebas de independencia permitieron determinar que los
compradores de ambas tiendas difieren en la forma cémo resuelven la falta de
alimentos, la forma de financiar la alimentacion y el destino del ahorro.

Las respuestas de los encuestados de ambas localidades son congruentes con las
afirmaciones de que ante los tiempos de crisis los consumidores dejan de comprar
bienes no necesarios (Fox, Montgomery, & Lodish, 2004; Pandelica & Pandelica,
2011; Voinea & Filip, 2011)

Respecto al ahorro, desde el punto de vista de la Teoria de Modigliani se postula
gue una persona ahorra para transferir el poder adquisitivo de una fase de la vida a
otra. En los primeros afios de vida, el ingreso laboral suele ser bajo en relacion con los
afios de trabajo posteriores. Los ingresos tipicamente alcanzan su punto maximo en la
ultima parte de la vida laboral, luego caen al momento de la jubilacion. Los
consumidores que desean suavizar el consumo preferirian pedir prestado durante los
primeros afios de bajos ingresos, pagar esos préstamos y acumular riqueza durante los
afios de altos ingresos, y luego gastar los ahorros acumulados durante la jubilacion.
Respecto a este punto, la mayor parte de los encuestados argumentd que sus ahorros

los destina a vacaciones, lo cual es un consumo futuro, aunque relativamente a corto
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plazo. En ninguno de los casos, los encuestados manifestaron ahorrar para la
jubilacién, pese a ser una opcion de respuesta en el cuestionario. Aunque no se puede
demostrar empiricamente, se puede argumentar para futuras investigaciones, que el
destino del ahorro esta vinculado a patrones culturales, pues segun datos del Banco
Mundial (2019) la tasa de ahorro bruto del Ecuador fue del 25% con una tendencia
decreciente.

Los resultados de las pruebas de Levene de diferencias de varianzas y Prueba T para
diferencias de medias indican que hay diferencias significativas en ddlares entre los
consumidores de Mi Comisariato y Tuti para todos los productos con excepcion de los
“condimentos” y “salsas”, existe una diferencia significativa en los valores pagados en
dolares por los consumidores de ambas tiendas, en donde existe una diferencia de
consumo significativamente favorable en tiendas Tuti. Esto significa que, la presencia
de esta tienda de gran descuento ha permitido mejorar el poder adquisitivo del
consumidor. En cuanto al consumo en cantidades, los resultados no demostraron
diferencias significativas entre las dos muestras, ni en varianzas ni en promedios. Para
efectos de este trabajo significaria que la cantidad adquirida tanto en Mi Comisariato
como en Tuti son iguales, sin embargo con las diferencias significativas en délares se
puede concluir que el consumidor puede comprar lo mismo en ambas tiendas, pero el
valor pagado en dodlares es significativamente menor en Tuti, lo cual corrobora la
hipdtesis de que la presencia de los Hard Discount permite mejorar el poder adquisitivo
del consumidor.

Los resultados de las regresiones permitieron concluir que los encuestados de
ambos grupos de consumidores ha sufrido un impacto en su ingreso, sin embargo el

impacto sobre el segmento de la poblacion que compra en Tuti ha sido mayor. En
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cuanto al consumo, desde la interpretacion tedrica se puede argumentar que la cantidad
consumida de bienes disminuye en porcion al ingreso, lo cual es consistente con los
supuestos tedricos. Los resultados de las regresiones permiten inferir que las tiendas
Tuti mejoran el poder adquisitivo de los consumidores en cantidades compradas, es
decir que el consumidor siente que compra méas. Este analisis permite complementar
los resultados de las pruebas de similitud. Aunque los resultados de esta prueba no
demostraron diferencias significativas en las cantidades compradas entre Mi
Comisariato y Tuti, se puede argumentar en base a los resultados de la Figura 22 que
los compradores de Tuti llevan las mismas cantidades que los compradores de Mi
Comisariato a pesar de tener un ingreso menor.

Finalmente en cuanto al consumo en doélares la percepcion de los consumidores
respecto a los délares pagados los compradores de Mi Comisariato perciben que pagan
mas por lo que compran, mientras que los encuestados en Tuti perciben que pagan
menos. En el proposito de esta investigacion, los resultados permiten inferir que los
consumidores de Tuti perciben una mayor capacidad de consumo en cantidades y una
menor percepcion del valor pagado en dolares, por ende se puede concluir que las

tiendas Tuti mejoran el poder adquisitivo del consumidor.
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Propuesta de implementacion de los conceptos hard discount como alternativa
para mejorar el poder adquisitivo del consumidor
Objetivo General de la propuesta

Valorar a los modelos de distribucién minorista hard discount como alternativas

para mejorar el poder adquisitivo del consumidor.

Objetivos Especificos

e Evaluar el efecto de las variaciones del precio en las variaciones de las
cantidades demandadas.

e Proponer estrategias para masificar el modelo hard discount en Ecuador.

Fundamentacion teorica

La propuesta se fundamenta en varios postulados tedricos, ademas de los resultados
de la presente investigacion. En primer lugar, los Hard Discount son modelos
competitivos con bajos costos, de buena calidad y que generan alta estabilidad
econdmica para todos los interesados (stakeholders), debido a su alto crecimiento. A
pesar de no tener un reconocimiento en el mercado, las marcas propias de estas tiendas
logran llegar a los consumidores de manera exitosa (Sanchez Duarte, 2018).

Esto demuestra que los modelos simplificados de las tiendas de gran descuento
tienen buena aceptacion en los mercados donde se establecen, los estudios demuestran
que los consumidores tienen buena aceptacion a las marcas propias de estos
distribuidores. En términos generales, el precio y la ubicacion de los establecimientos
de comercio son factores fundamentales del éxito de los retailers operando bajo el

formato hard y soft discounter (Sarmiento & Silva, 2019).
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Por otro lado, ante los tiempos de crisis econémica los consumidores cuidan su
consumo. Debido a la disminucién de los ingresos disponibles de los hogares en
condiciones econdmicas adversas, los consumidores compran en los puntos de venta
de precios agresivos (Voss, 2016). Restringir los gastos o cambiar los habitos de
compra son las dos opciones que tienen los consumidores en estas situaciones (Lamey,
2014). Las decisiones de compra se ven afectadas significativamente por condiciones
econodmicas adversas, de tal forma que los consumidores tienden principalmente a
restringir los bienes duraderos relativamente caros durante las recesiones. Las compras
de estos bienes de consumo duraderos se posponen hasta que se presenten condiciones
econdmicas mas estables. Sin embargo, reducir la cantidad de los llamados bienes de
consumo comprados con frecuencia (FPCG) es una opcion menos légica para la
mayoria de los compradores en una época de frugalidad (Kamakura & Du, 2012).

En este sentido la implementacion de los modelos de distribucién minorista de gran
descuento permiten satisfacer de mejor manera la demanda de productos de primera
necesidad, principalmente en tiempos de crisis y poscrisis. Tomando en cuenta el
contexto actual de la pandemia del COVID-19, el establecimiento de estos modelos
resulta muy conveniente para mitigar el impacto econdmico que conlleva la
emergencia de salud. Mas aun cuando los estudios demuestran que estos conceptos de
distribucion minorista tienen un gran crecimiento en tiempos de crisis (Lamey, 2014;
Colla, 2003; Kukar-Kinney & Carlson, 2015; VVoss, 2016).

Finalmente, la propuesta se fundamenta, ademas, en los postulados de Fox et al.
(2004) quienes argumentan que los hard discount tienen un efecto en el aumento de la
sensibilidad del consumidor ante los cambios de precio. Los consumidores convierten

los precios bajos de estas tiendas de descuento en precios “estandar” referenciales
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cuando compran en otras tiendas. Los hallazgos sugieren que un formato minorista
juega un papel en términos de elasticidad de la demanda. Por lo tanto, a largo plazo el
efecto que los hard discount tienen en el poder adquisitivo del consumidor tendra un
impacto mayor en la economia del consumidor.
Descripcion de la propuesta

Considerando que la presencia de los modelos de gran descuento tienen el efecto
de equiparar el consumo de las cantidades de productos de primera necesidad a las
personas de menor ingreso, se propone la creacion y difusion de otros modelos
similares, de tal forma que el efecto sobre el poder adquisitivo de las personas de
menores ingresos permita mejorar el nivel de vida a través del consumo, el cual es
uno de los indicadores de pobreza. Es decir que al mejorar el consumo estos modelos
inciden directamente en la disminucion de pobreza.

Se busca proponer a través de este trabajo a los modelos de gran descuento como
alternativas para mejorar el poder adquisitivo del consumidor en la economia, a través
de la introduccion de un nombre comercial que integre a las tiendas de barrio a traves

de una marca conjunta con productos de marca propia.
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Figura 26 Efecto de las variaciones de precio en las variaciones de las cantidades
demandadas.
Elaborado por los Autores

Presenta los resultados del analisis de regresion lineal de las variaciones de las
cantidades demandadas ante las variaciones del precio de todos los productos entre
las dos tiendas. El proposito de este analisis es demostrar que las diferencias en los
precios permiten a los consumidores demandar méas productos, por ende mejorar el
poder adquisitivo. El efecto del cambio de los precios en el poder adquisitivo se
demuestra en la Figura 27 detallada a continuacion. En esta figura se explica la
diferencia en la cantidad demandada que los consumidores de Mi Comisariato
consumirian con el mismo ingreso en tiendas Tuti.

Ingreso

$ 547

217,44 409,17 Cantidad demandada

Figura 27 Efecto de la diferencia del precio en la cantidad demandada
Elaborado por los Autores
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Representan los cambios en la cantidad demandada de bienes de los compradores
de Mi Comisariato, dado el mismo ingreso con los precios de Tuti. En el eje de las
ordenadas se encuentra el ingreso promedio de los encuestados en Mi Comisariato
cuyo valor es $547,64 y en el eje de las abscisas las cantidades demandas de bienes
al precio promedio de los productos en Tuti y Mi Comisariato. La linea roja representa
la cantidad de bienes que los consumidores de Mi Comisariato pueden comprar con
el ingreso dado al precio promedio de todos los bienes en Mi Comisariato cuyo valor
es de 217,44 y la linea azul representa la cantidad de productos que los mismos
compradores podrian adquirir con el nivel de precios de Tuti, es decir 409,17. El
crecimiento proporcional en la cantidad demandada de productos que los clientes de
Mi Comisariato podrian comprar al nivel de precios del Tuti es de aproximadamente
88%, lo cual es muy representativo.

Etapas de la propuesta

La propuesta del modelo contempla en su implementacion cuatro etapas:
Creacion y registro de nombre comercial del concepto de negocios

La primera etapa del proceso consiste en la creacion de un nombre comercial para
el establecimiento del formato de distribucion hard discount. Se debera obtener el
Certificado de Registro de nombre comercial, de los rotulos o ensefia y apariencia
distintiva otorgado por la Secretaria Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI).

Para obtener el certificado se debe realizar el siguiente proceso (SENADI, 2020):
e Solicitar asesoria en las ventanillas
e Generar la solicitud en linea en el Portal del SENADI, con los requisitos basicos

necesarios a fin de reproducir el comprobante de pago.
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e Pagar la tasa correspondiente en el Banco de del Pacifico.

¢ Iniciar el proceso de registro de comerciales, de los rotulos o ensefia y
apariencias distintivas en el portal del SENADI.

o Retirar el titulo, en el caso de ser concedido.

e Este procedimiento puede variar conforme a caracteristicas especificas a cada
tramite a ser atendido por el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales -
SENADI.

La obtencion de este certificado tiene un costo de $208 y no graba IVA.

Creacion y registro de marcas de productos

Una marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de su misma
clase o ramo. Puede estar representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un
logotipo, un disefio, un sonido, un olor, la textura, 0 una combinacion de estos. Para
efectos del registro de marcas deben distinguirse los tipos y las clases de marcas

(SENADI, 2020).

El tramite de registro es el siguiente:

1.- Ingresar en la pagina del SENADI: www.derechosintelectuales.gob.ec

2.- Seleccione PROGRAMA/SERVICIOS

3.- Ingrese opcion CASILLERO VIRTUAL

4.- llene los datos que le solicitan en el CASILLERO VIRTUAL (Si es persona
natural ponga sus datos con su nimero de cédula de ciudadania y si es persona
juridica coloque los datos con el RUC de la empresa)

5.- Una vez que haya dado este procedimiento le llegara a su correo el usuario y
contrasefia; asi como un enlace de MI CASILLERO para proceder a cambiar la

contrasefia; obteniendo su casillero Virtual.
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6.- Después de haber realizado este procedimiento; regresar a la pagina principal;
y, usted podra ingresar a SOLICITUDES EN LINEA.

7.- Ingrese con su usuario y contrasefia

8.- Ingrese a la opcion PAGOS

9.- Opcién TRAMITES NO EN LINEA

10.- Opcion GENERAR COMPROBANTE

11.- Se despliega una plantilla que usted tiene que llenar los datos; le solicitan
que Ingrese el codigo o al menos 3 caracteres de la descripcion de la Tasa de Pago:
(Ingrese el codigo 1.1.10.)

12.- Ingrese los datos y Boton GENERAR COMPROBANTE

13.- Imprima el comprobante

14.- Y asista el BANCO DEL PACIFICO a pagar la tasa de $16,00 6 realice el
pago en linea (Manual de uso)

15.- Escanee los comprobantes de pago (tanto el que imprimié del IEPI, como el
que le entregaron en el Banco del Pacifico después de haber pagado)

16.- Envie via mail a la siguiente direccién foneticoquito@senadi.gob.ec, asi
como el NOMBRE EXACTO DE LA MARCA, que desea verificar.

17.- Se le enviaré el informe de blsqueda a su correo.

18.- Una vez que usted verifique en el listado de marcas, que no esté registrado o
en tramite de registro el nombre de su marca.

19.- Ingrese a solicitudes en linea con su usuario y contrasefia

20.- Opcién REGISTRO

21.- Del listado escoja la opcion SOLICITUD DE SIGNOS DISTINTIVOS

22.- Y proceda a llenar la plantilla que se va a desplegar en el sistema con los
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datos de su marca

23.- Después de haber ingresado los datos

24.- Botobn GUARDAR

25.- Boton VISTA PREVIA

26.- Boton GENERAR COMPROBANTE DE PAGO, que tiene un costo de
$208, oo

27.- Cancele en el Banco del Pacifico

28.- Icono INICIO DE PROCESO.

Una vez registradas las marcas de todos los productos se obtiene el derecho al uso
exclusivo de los signos distintivos registrados, se obtiene la proteccién en toda la
Republica Ecuatoriana y derecho de prioridad en los paises de la Comunidad Andina
de Naciones (Colombia, PerG y Bolivia), dentro de los primeros seis meses de
presentada la solicitud en nuestro pais (SENADI, 2020).

Socializacion con proveedores

El registro de la marca es el paso previo a la negociacion con los proveedores. Al
contar con marcas propias de productos, se debe optar por la implementacion de una
estrategia de integracion vertical hacia atras (Colla, 2003), es decir negociar con los
proveedores para que elaboren los productos con la marca y requisitos establecidos
por el distribuidor.

Esta estrategia es una parte esencial del modelo de distribucion minorista de gran
descuento, puesto usualmente estos formatos trabajan con pocas marcas privadas (De
Los Reyes & Salazar, 2017; Rivera, 2018; Sanchez Duarte, 2018), generalmente con
las marcas mas reconocidas y la mayor parte de las marcas son marcas propias de

distribuidor.
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Difusion del modelo

La ultima etapa de la propuesta consiste en la difusion del modelo. Para lograr la
introduccidn de la propuesta seré necesario realizar una campafia publicitaria. Si bien
es cierto, el concepto simplificado de este tipo de discounters no contempla amplia
publicidad, es necesario que se difundan los beneficios al consumidor de comprar en
estas tiendas, principalmente sobre los precios y las marcas propias.

Para seguir con la linea de este tipo de conceptos de distribucién, la publicidad
debe ser con enfoque territorial, es decir que cada local debera difundir el negocio en

los sectores donde se asientan, a través de volantes y afiches.
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Conclusiones
El objetivo general de este trabajo fue estudiar las tiendas hard discount y su
incidencia en el poder adquisitivo de los consumidores, con la finalidad de presentar
un modelo de distribucion bajo este formato que permita mejorar el poder adquisitivo
del consumidor.

La revision de la literatura, se enfoc6 en conceptualizar el modelo de tiendas
hard discount y determinar sus efectos en la economia a través de los postulados
de las diferentes teorias de consumo. Se pudo determinar que los modelos de tienda
de gran descuento utilizan la variable de precio de forma mas agresiva en todas sus
referencias, utilizando principalmente etiquetas propias que ocupan entre el 90 y
el 95 por ciento del surtido total. Este tipo de tiendas suelen tener un entorno
modesto y el servicio al cliente es escaso, al igual que el personal de servicio, se
por un surtido limitado y apropiado dirigido al consumo mas primario necesidades,
ausencia parcial o total de marcas nacionales famosas, una politica constante de
precios bajos y, sobre todo, costos bajos.

En cuanto a los efectos que la presencia de estas tiendas de grandes descuentos
en la economia se los hallazgos sugieren que estos formatos minoristas juegan un
papel en términos de elasticidad de la demanda. Aunque la revision de la literatura
no permitid identificar estudios especificos que analicen la presencia de las tiendas
hard discount en el poder adquisitivo, o en la capacidad del consumidor, los
hallazgos permitieron establecer una preferencia del consumidor por estos tipos de
tiendas ante las circunstancias adversas, principalmente para cubrir las necesidades
de consumo de los FPCG. Esto hace suponer que estas tiendas mejoran el poder

adquisitivo del consumidor debido a que los bajos precios permiten equiparar el
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consumo, principalmente de aquellos bienes de canasta basica en los periodos de
recesion.

Por otro lado, las teorias de consumo permitieron explicar el comportamiento de
las variables estudiadas. Se estudiaron los postulados de la Teoria General de
Consumo de Keynes, la paradoja de Kuznet, La Teoria del ingreso relativo, la
teoria de los Ciclos de Modigliani y la teoria de ingreso permanente de Friedman.
En cuanto al cumplimiento del segundo objetivo, que fue analizar el
comportamiento de consumo de los usuarios de tiendas discounters, con la
finalidad de identificar el los patrones de consumo se pudo identificar que existen
diferencias en los perfiles econémicos de los encuestados de ambas tiendas. Si bien
coinciden en el hecho de que la mayor parte son empleados de empresas privadas,
también se pudo observar que difieren en la tasa de ocupacion en instituciones
publicas, actividades independientes y sociedades en otros negocios.

Los resultados del comparativo de los promedios y desviaciones estandar de los
ingresos de los encuestados en Mi Comisariato y TUTI permitié identificar
diferencias en los promedios de ingreso de $547,64 para los encuestados en Mi
Comisariato con los $323,97 para tiendas Tuti.

Las pruebas de independencia identificaron que las familias que compran en Tuti
difieren en la forma como resuelven la falta de alimentos, los gastos de
alimentacion y el destino del ahorro de las familias que compran en el Mi
Comisariato, lo cual es congruente con los postulados tedricos de que ante los
tiempos de crisis los consumidores dejan de comprar bienes no necesarios (Fox,
Montgomery, & Lodish, 2004; Pandelica & Pandelica, 2011; Voinea & Filip,

2011).
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Desde el punto de vista tedrico, el modelo de Modigliani enfatizaba como se
podria utilizar el ahorro para transferir el poder adquisitivo de una fase de la vida
a otra, la mayor parte de los encuestados argumentd que sus ahorros los destina a
vacaciones, lo cual es un consumo futuro, aunque relativamente a corto plazo. En
ninguno de los casos, los encuestados manifestaron ahorrar para la jubilacion, pese
a ser una opcion de respuesta en el cuestionario. Aungque no se puede demostrar
empiricamente, se puede argumentar para futuras investigaciones, que el destino
del ahorro estd vinculado a patrones culturales, pues segin datos del Banco
Mundial (2019) la tasa de ahorro bruto del Ecuador fue del 25% con una tendencia
decreciente.

Por otro lado, el analisis comparativo de los productos, en términos de unidades
monetarias y cantidades de consumo entre usuarios de tiendas Tuti y los usuarios
de Mi Comisariato, a través de las pruebas de Levene para varianzas y Prueba T
para medias permitié determinar que, con excepcion de condimentos y salsas,
existe diferencia significativa en el consumo en ddlares con promedio de precios
menor en Tuti. Esto significa que la cantidad pagada en ddlares de los compradores
de Tuti es significativamente menor. Por otro lado, en ninguno de los productos se
demostraron diferencias significativas en las cantidades compradas, es decir que
tanto el comprador de Mi Comisariato como el de Tuti adquieren la misma
cantidad de bienes. Para efectos de este trabajo esto significa que el comprador de
Tuti lleva la misma cantidad de productos a un menor pago en dolares, es decir que
la presencia de estas tiendas permite equipara el consumo de dos grupos de
ingresos diferentes, en conclusion se puede corroborar la hip6tesis de que las

tiendas hard discount permiten mejorar el poder adquisitivo del consumidor.

108



Finalmente, sobre la base de los resultados se propuso un modelo de tiendas de
distribucion hard discount como alternativa para mejorar el poder adquisitivo del
consumidor a partir de los resultados obtenidos en la investigacion. La propuesta se
fundamenta en los hallazgos de la investigacion y su implementacion se compone
de cuatro etapas que corresponden al registro del nombre comercial, registro de las
marcas propias, socializacion del modelo con los proveedores y difusion del
modelo.

Recomendaciones

Como recomendaciones para futuras investigaciones se propone analizar el
efecto que estos formatos de gran descuento tienen en la economia a través de
estudios longitudinales, de tal forma que se puede establecer una relacion mas
fundamentada en datos, sobre el efecto de estas tiendas en la elasticidad de los
precios. Finalmente, se recomienda analizar los patrones culturales que determinan
el destino del ahorro en Ecuador, pues queda una brecha por investigar respecto a

este tema en el presente trabajo.
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ANEXOS

Anexo 1 Carta de Apto
Guayaquil, 4 de Septiembre de 2020.

Ingeniero

Freddy Camacho Villagdmez
COORDINADOR UTE A-2020
ECONOMIA

En su despacho.

De mis Consideraciones:

Econ. Juan Miguel Esteves Docente de la Carrera de Economia, designado TUTOR
del proyecto de grado de Moroco Silva, Ximena Galilea y Noblecilla Varela, Jaime
Gustavo, cumpleme informar a usted, sefior Coordinador, que una vez que se han
realizado las revisiones al 100% del avance del proyecto avalo el trabajo presentado
por el estudiante, titulado “Tiendas de gran descuento "Hard discount™ y su incidencia
en el poder adquisitivo del consumidor. Guayaquil 2019”por haber cumplido en mi
criterio con todas las formalidades.

Este trabajo de titulacion ha sido orientado al 100% de todo el proceso y se procedio
a validarlo en el programa de URKUND dando como resultado un 0 % de plagio.
Cabe indicar que el presente informe de cumplimiento del Proyecto de Titulacion del
semestre A-2020 a mi cargo, en la que me encuentro designado y aprobado por las
diferentes instancias como es la Comision Académicay el Consejo Directivo, dejo
constancia que los tnicos responsables del trabajo de titulacion “Tiendas de gran
descuento "Hard discount™ y su incidencia en el poder adquisitivo del consumidor.
Guayaquil 2019”’somos el Tutor Econ. Juan Miguel Esteves y la Srta. Ximena
Galilea Morocho Silva y Sr Jaime Gustavo Noblecilla Varela y eximo de toda
responsabilidad a el coordinador de titulacion y a la direccion de carrera.

La calificacion final obtenida en el desarrollo del proyecto de titulacion fue 10 /10,
DIEZ SOBRE DIEZ
Atentamente,
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Mty

Econ. Juan Miguel Esteves

Morocho Silva, Ximena Galilea Noblecilla Varela, Jaime Gustavo
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Anexo 2 Encuesta

coONOoO Ol h~ WN -

SECCION 1. ACTIVIDADES ECONOMICAS
1) ¢En la ocupacion, tarea o labor ACTUAL trabaj6é como:

Empleado/obrero del gobierno

Empleado/obrero privado

Jornalero o pedn

Patrono

Socio

Cuenta propia

Trabajador del hogar sin pago

Trabajador del hogar con pago

2a. ¢Durante los ULTIMOS 12 MESES cual fue su Gltimo INGRESO o

GANANCIA NETA que tuvo por su OCUPACION y cada cuénto lo obtiene?

N -

~NOo o1 b

Dia 2b.
Semana SU RESPUESTA EN DOLARES,

Quincena REGISTRE 00, SI NO RECIBE INGRESOS

Mes

Trimestre

Semestre

Ao

ELEMENTOS TEORICOS DE CONSUMO

3) ¢En el tltimo afio recibid algin aumento en su nivel de ingreso?
Sl
NO

4) ¢Diria que el origen de su renta es:

Permanente
Temporal

CONSUMO ]
PRIMERA SECCION
5) ¢ Diria usted que la mayor parte de sus compras la realizo en ESTA

TIENDA?

Sl
NO
6) Indique cudl de los siguientes productos compro la tltima vez que fue
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al supermercado, las veces al mes que lo compra, las veces que compra a la
semana y el gasto en dolares.

etc.

hogar:

1
2

3
4

o Ol

8

9

10
11
12
13
14
15
16
17
18

19

20
21
22
23
24

Frecuencia Cantidad Gasto en ddlares
Arroz
Granos secos como: frejoles, lentejas, canguil, etc.

Fideos, tallarines y otras pastas
Harinas en general: trigo, maiz, arroz, soya, etc

Pan de molde
Embutidos: Jamdn, chorizos, mortadela, etc.

Leche liquida, yogur y otros lacteos liquidos

Leche en polvo

Galletas y snacks

Aceites 0 mantecas para cocinar
Quesos

Frutos secos: almendras, nueces, etc.
Margarina, mantequilla

Chocolate en polvo

Café en polvo o granulado

Cereales

Condimentos

Productos de aseo personal: jabones, champus, etc.

Productos para el aseo y mantenimiento del hogar: cloro, detergentes,

Mayonesa, mostaza y salsas, etc.
Bebidas gaseosas

Agua sin gas

Jugos en conserva

Agua mineral

SEGUNDA SECQION
7) ¢Durante las ULTIMAS DOS SEMANAS el hogar tuvo suficiente
comida para alimentar a todos los miembros del hogar?

Sl

NO

8) Cuando la comida no es suficiente, ¢ Qué hacen principalmente en el

1

2

Disminuyen alguna de las comidas diarias?

Disminuyen la cantidad a todos por igual?
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3 Disminuyen la cantidad a los adultos?

4 Disminuyen la cantidad a los nifios/as?
5 Disminuyen la cantidad a las mujeres?
6 Otra, (Cual?

9) ¢ Para cubrir los gastos de alimentacion principalmente:

Pidio prestado a un familiar?

Pidi6 prestado a un amigo?

Fi6 en la tienda?

Dejé de comprar algunos productos?
Vendi6 algun artefacto del hogar?
Vendi6 algun animal del hogar?
Gasto sus ahorros?

Utiliz6 tarjeta de crédito?

Otra, ¢Cual?

O©Coo~NoolhwN -

10) ¢ Diria usted que comprar en esta tienda le ha permitido generar un
ahorro:
Sl
NO

11) En caso de generar ahorro, ¢a qué lo destina?

1 A un fondo para financiar consumo futuro
2 A proyectos de inversion para el futuro

3 Mejorar el nivel de vida.

4 Para los estudios de mis hijos.

5 Para vacacaciones

6 Otro  Sefiale qué:
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