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Resumen: La presente investigacion se enfoca en identificar las diferencias entre el comercio
tradicional (mercados de abastos) y el comercio moderno (supermercados), en un contexto en el
cual el mercado tradicional representa alrededor del 80% de la venta de alimentos no procesados.
Estas diferencias contribuyen a frenar la expansién del comercio moderno en algunas megaciudades.
ELl método tomé como fuente una encuesta realizada por la Organizacién de Agricultura y Alimentos
de las Naciones Unidas (FAO) en el 2017 a amas de casa de Lima metropolitana, aplicando un
muestreo probabilistico. Se evaluaron estadisticamente tanto los atributos del grupo de amas de
casa que refirieron comprar en un mercado de abastos como los de las amas de casa que prefirieron
un supermercado. Los resultados muestran cdmo el trato personal y las posibilidades de regatear
son los atributos diferenciadores en el grupo de amas de casa que prefieren el canal tradicional
frente al moderno, y que aquellas que prefieren el comercio moderno lo hacen por darle mayor
importancia a los atributos de seguridad, limpieza y estacionamiento de vehiculos. Finalmente, se
concluye que los atributos diferenciadores estan asociados a la atmdsfera, por lo que precio,
variedad, conveniencia e, incluso, el hecho de ser un alimento fresco son atributos relevantes para
la decisién, pero no son atributos diferenciadores.
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Introduccién

La entrada y larga existencia de supermercados en el sector de venta al detalle de paises
desarrollados y en desarrollo genera conflictos con sus contrapartes tradicionales, porque los
supermercados atraen clientes de los minoristas tradicionales. Ademds, el incremento de la
participacion del supermercado en el comercio minorista resulta en una disminucién de la
proporcion de tiendas minoristas tradicionales en paises como Chile y Argentina (Anku & Ahorbo,
2017). En mercados emergentes, existen dos formatos importantes: los minoristas tradicionales y
los minoristas modernos (Amin & Mahasan, 2019). Los minoristas modernos son tiendas
gestionadas profesionalmente que tienen formatos de supermercado —como hipermercados—, que
ofrecen una amplia experiencia de compra en el mismo lugar (Ishfaq et al., 2016). Sin embargo, es
el canal minorista tradicional, compuesto principalmente por pequefias tiendas familiares, el que

sigue siendo una fuerza importante para los consumidores (Ge et al., 2021).

El crecimiento de los nuevos formatos de comercializacién ha sido exponencial en mercados
emergentes; el fendmeno del mercado minorista moderno ha surgido en Asia, Sudamérica, Europa
del Este y Medio Oriente gracias a cambios estructurales como el nivel de urbanizacién, la propiedad
de automéviles, el acceso a transporte publico y la participacion creciente de la mujer en los
negocios y la politica (Blare et al., 2019). Este escenario no es ajeno en el Perd, ya que el negocio de
retail (comercio minorista) ha crecido significativamente hasta transformarse en una fuente
importante de empleo y en un canal de comercializacién imprescindible (Guerrero-Martinez, 2012).
Es indudable que el crecimiento de la ciudad de Lima y el canal retail se mantendran en los préximos
afos (Taquia-Gutiérrez, 2015), lo que resalta la necesidad de los pequefios minoristas de construir
y desarrollar competencias Unicas para sostener su ventaja competitiva frente a grandes minoristas

(Goodman & Remaud, 2015).

En Latinoamérica, diversos investigadores han evidenciado los diferentes retos que enfrentan
los sistemas de comidas, y pocos abordan los desafios derivados de la ubicacién y los intereses de
los consumidores urbanos (Blare et al., 2019). El reto que tienen los minoristas tradicionales no solo
consiste en mejorar sus instalaciones, dar créditos o hacer entregas en casa de sus clientes, sino,
sobre todo, ofrecer una gran variedad de opciones que creen valor para el consumidor (Dimitrova et
al., 2020; Mahasuar, 2019). Por consiguiente, es imprescindible comprender por qué y dénde
compran las personas para predecir su eleccién de formato e, incluso, desde la estrategia de
marketing, condicionar los estimulos adecuados para lograr fidelizarlas. En consecuencia, esta
investigacion busca identificar los atributos que diferencian a las amas de casa —quienes toman las
principales decisiones sobre el consumo en el hogar (Alvarez, 2016)— que prefieren comprar en

comercio minorista tradicional de las que frecuentan el canal moderno.

Después de esta introduccion, este articulo estd estructurado de la siguiente manera: primero,

se presenta el marco tedrico, en el que se analizan los estudios mds relevantes sobre la teoria de los
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atributos, que seran utilizados para elaborar y dar soporte al argumento de la investigacion;
segundo, se explica la metodologia de investigacion, basada en el analisis discriminante —técnica
estadistica multivariante de reduccién de datos, que permite comprobar si la agrupacién en
categorias es correcta y si queda caracterizada por las variables que definen a cada grupo—, que
clasifica correctamente a los individuos en cada grupo; tercero, se muestran los resultados
obtenidos especificando la funcién discriminante que sirve para pronosticar qué hogares prefieren
comprar en un mercado minorista tradicional frente a uno moderno; finalmente, se discuten los

resultados, se resaltan las conclusiones y se proponen algunas lineas de trabajo futuro.

Marco teérico

El proceso de seleccion de los consumidores dentro de una tienda minorista suele involucrar
multiples atributos (Desai & Phadtare, 2017), entre los cuales podemos resaltar los psicolégicos,
como el hambre y los antojos durante la compra, o las influencias sociales, que pueden afectar la
elecciéon y la ingesta de alimentos al alterar las percepciones que se tienen sobre los productos
(Higgs, 2015). La teoria de los atributos permite determinar los atributos importantes para cada
segmento de mercado (Desai & Phadtare, 2017). Bajo la perspectiva de esta teoria, se comprende
que el proceso de eleccién de una tienda es un ejercicio de comportamiento del consumidor donde
se tienen en consideracién los diferentes atributos de esta, y que se enlaza con el andlisis de los
elementos del punto de intercambio final de la cadena de suministro: el minorista (Goodman &
Remaud, 2015). Sin embargo, no todos los atributos tienen la misma importancia, ya que el
consumidor evalda si el producto o servicio cumple con los requisitos que considera minimos,
atributo relevante, o si percibe que tiene un valor agregado para ellos, atributo diferenciador,

cuando se valora especialmente dicho atributo (Gregory & Parsa, 2013).

Los minoristas modernos y los minoristas tradicionales de alimentos requieren conocer qué
atributos son mas importantes para los consumidores al tomar su decision de dénde comprar, con
el propésito de desarrollar estrategias de comercializacién apropiadas (Prabowo & Rahadi, 2015).
De acuerdo con Davis y Hodges (2012), el consumidor del formato minorista espera unas variables
intrinsecas, denominadas por los autores como in-store values, que involucran la experiencia que
cualquier consumidor tiene en el canal: la interaccién con el personal, el valor de la mercancia, el
entorno interno de la tienda, la variedad y el surtido de productos, y la tramitacién de reclamos.
Para Desai y Phadtare (2017), los atributos que mas afectan la decisién de compra de un cliente son
la profundidad y la amplitud de la cartera de productos; la iluminacién, la misica y la temperatura
dentro de la tienda; los productos a precios bajos; las promociones visualmente agradables; el
conocimiento y el comportamiento del personal de ventas, la distancia de la tienda minorista a la

casa, la conveniencia en el pago de facturas.

Frente a la variedad de atributos y su mezcla perfecta para influenciar el comportamiento de

compra del consumidor, aparece el concepto de atmésfera, que ha sido investigado por diversos
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académicos (Ballantine et al., 2015; Terblanche, 2018), ya que genera lealtad hacia cualquier
formato de tienda (Bai et al., 2008). En el canal moderno, los elementos ambientales adecuados
aportan confort y mejoran la experiencia de compra; por ejemplo, los estimulos visuales y olfativos
se consolidan como atributos importantes para la compra de frutas y verduras (Kapoor & Kumar,
2015); también los componentes ambientales, como la temperaturay la humedad, crean un entorno
sensitivo que incrementa el valor para el consumidor gracias al confort y los valores estéticos (Abdul
Karim et al., 2013; Jalil et al., 2016), lo que se complementa con buen servicio al cliente y
experiencia de compra de una sola parada (Anku & Ahorbo, 2017), asi como con ofrecer facilidades
para estacionar (Chamhuri et al., 2015; Septiari & Kusuma, 2016). Cuando la atmdsfera de una
tienda es evaluada positivamente, el tiempo invertido en la tienda y la disposicién de visitarla
nuevamente se incrementa (Huddleston et al. 2003). Cabe mencionar que el 70% de los
consumidores de Lima pasan su tiempo recorriendo los negocios, atraidos por su atmésfera (Taquia-

Gutiérrez, 2015).

Durante la compra de alimentos, la familiaridad con la tienda tiene un efecto en los estados
emocionales que se experimentan dentro de ella, ya que infunde al cliente la sensacion de seguridad
y control. En ese sentido, el disfrute de las compras ha sido identificado como un predictor
significativo del apego y de la lealtad a la tienda (Johnson et al., 2015). Frente a las diferentes
caracteristicas que componen el disefio de la tienda minorista, los supermercados son reconocidos
por tener buena iluminacién, aire acondicionado, disefio funcional de la tienda, buena organizacién
y exhibicion de los estantes, buena ubicacién y amplitud de los pasillos (Anuradha & Viswanathan,
2016); ademds, los consumidores sienten que pueden promover sus habitos alimenticios y
saludables en un entorno seguro (Chamhuri et al., 2015) y mucho mas confortable que los mercados
tradicionales (White et al., 2007). En cambio, hay otro perfil de personas que no son tan sensibles
a los atributos de disefio y consideran que los mejores productos son los que se venden en las
tiendas que les son familiares, ya que si conocen, por ejemplo, al carnicero, por la confianza generada

asumen que este les puede proveer un producto de mejor calidad.

En algunos paises de Latinoamérica, como Brasil, Colombia, México y Perd, los consumidores
estan mas dispuestos a explorar formatos minoristas mas organizados, lo que no ocurre cuando una
tienda es sucia, poco atractiva y sugiere un entorno de compra no higiénico. La falta de
implementacién de medidas sanitarias y de adopcién de comportamientos de marketing regulados
ha forzado a los minoristas tradicionales, especialmente a aquellos ubicados en los mercados
himedos (un formato de mercado tradicional donde se exhibe un producto fresco), a detener sus
actividades comerciales (Bai et al., 2008). En contraste, la ventaja competitiva de los supermercados
modernos viene precisamente de un entorno limpio y un confort mayor para los compradores,
quienes tienen una percepcidn negativa frente al entorno de las tiendas minoristas tradicionales,

tildadas de sucias, olorosas, desorganizadas y ruidosas (Maruyama & Wu, 2014). Thao y Dao (2018)



sugieren que el mercado tradicional debe reorganizarse para hacer sus instalaciones mds atractivas

y convenientes.

Los elementos sociales son inseparables del concepto de atmésfera. En si, la actividad de
comprar es un evento social que varia de acuerdo con el contexto. En México, por ejemplo, comprar
es una experiencia social inherente, ya que la presencia de otras personas en el proceso de compra
genera hedonismo y permite el cumplimiento de metas relacionales (Mora & Gonzalez, 2016). Los
compradores heddnicos son motivados por la aventura de la compra, la gratificacion que causa la
compra, la compra social y la idea de compra. Este tipo de consumidores compra para divertirse y
encuentra disfrute en la bisqueda de gangas y la socializacién con amigos y familia (Davis & Hodges,
2012). No obstante, la bisqueda de gangas se relaciona directamente con la motivacién social y
genera placer en el regateo y la negociaciéon. De acuerdo con Dholakia et al. (2018), en el caso de las
mujeres (principales compradoras del hogar), la adquisicion de bienes y servicios se convierte en una

actividad para pasear, asi como para ver y ser visto por otros.

Estudios previos indican que las amas de casa son expertas en negociacion con el minorista en
mercados tradicionales (Sharif et al., 2015), ya que en muchos de estos lugares atin funciona el
regateo; esta situacién genera que los mercados minoristas sean considerados lugares para la
interaccién social activa entre vendedores y sus clientes. De acuerdo con Chamhuri et al. (2015), los
pequefios minoristas fidelizan a sus compradores gracias a una relacion informal basada en saludos,
preguntas sobre la familia, la salud, entre otros, es decir, en técnicas de rapport (técnicas que generan
simpatia en las relaciones interpersonales). Diversas investigaciones demuestran que la cercania
tiene resultados positivos, pues incrementa la satisfaccion y la lealtad del consumidor en cualquier

formato (Schultz et al., 2016).

Las distribuciones de los canales minoristas de comida difieren a lo largo de las regiones en el
mundo (Terano et al., 2014), por lo que la comprensidn de las influencias entre los atributos de la
tienda, la satisfaccion, la intencién de mecenazgo y el estilo de vida permitird a los minoristas
comprender mejor el comportamiento de los compradores (Nair, 2018). De hecho, el servicio
adecuado genera emociones positivas, que son (tiles predictores de las intenciones de lealtad hacia
la tienda (Huddleston et al., 2003). Por consiguiente, los minoristas obtienen una ventaja diferencial
al identificar los elementos atmosféricos que el consumidor encuentra mdas importantes para
configurar impresiones y percepciones en la tienda (Fowler et al., 2007). Frente a este andlisis, es
pertinente cuestionarse: es la atmésfera de los formatos minoristas la que diferencia el comercio
minorista tradicional del moderno segtin la preferencia de compra de las amas de casa? En la
siguiente seccion se explica la metodologia utilizada para dar respuesta a esta pregunta de

investigacion.



Metodologia

Para poder entender el contexto del estudio, es importante mencionar algunos detalles sobre
la ciudad donde se recolectaron los datos. Lima es la ciudad mas poblada del Perd con alrededor de
10 millones de habitantes; estd compuesta de 43 distritos y representa cerca del 33% de la poblacién
del pais (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2020). La distribuciéon minorista de
alimentos en la dltima milla se realiza mediante dos tipos de canales: tradicional y moderno. El canal
tradicional se compone principalmente por mercados tradicionales, pequefias tiendas (denominadas
en el Peri como bodegas) y ferias de alimentos; mientras que el canal moderno tiene
supermercados, tiendas de conveniencia y tiendas por descuento (Mendez et al., 2019). A diferencia
de otras ciudades del mundo, en Lima existen cerca de 1.200 mercados tradicionales, 365
supermercados y alrededor de 100.000 tiendas pequefias o bodegas (Mendez et al., 2019), lo que
da como resultado un contexto interesante para investigar, ya que el 70% de las ventas proviene del

mercado tradicional (PeraRetail, 2018).

Para conocer la ubicacién de los mercados tradicionales, no solo en Lima, sino en todo el Per,
se puede consultar una aplicaciéon donde se visualizan sus ubicaciones por departamento, provincia
ydistrito (INEI, 2016). La presente investigacion se enfoca en identificar los atributos diferenciadores
desde la perspectiva del cliente de los mercados tradicionales y los supermercados, por lo que es
importante clarificar estos conceptos. En Lima, los mercados tradicionales son espacios cerrados,
generalmente de una sola planta o piso, conteniendo en su interior pequefios puestos de verduras,
frutas, abarrotes y carnes (INEI, 2017); su infraestructura y condiciones varia, pero mayoritariamente
cuentan con una infraestructura precaria, a diferencia de los supermercados que son espacios
cerrados que suelen tener mas de una planta o piso, y que cuentan con una infraestructura moderna

con aire acondicionado, estacionamiento, zonas claramente sefalizadas, entre otras.

Los datos fueron obtenidos de una muestra de 450 hogares de la encuesta realizada por la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) en Lima
metropolitana, entre el 27 de septiembre y el 15 de octubre del 2017, en el marco del proyecto
NADHALI (FAO, 2017), en el que se entrevistd a la persona considerada como principal decisor en la
compra de alimento. Para ello, se aplicé un muestreo multietdpico por conglomerados y por niveles
socioeconémicos, mediante el método de la Asociacién Peruana de Investigacién y Mercado. Las
caracteristicas de la muestra pueden verse en la tabla 1. Con estos resultados, se gener la variable

categorica o variable dependiente de dos grupos para la aplicacién del analisis discriminante.
Tabla 1.

Caracterizacion de la muestra.

Caracteristicas Entrevistado Porcentaje (%)

Género




Femenino 443 98,4

Masculino 7 1,6
Rango de edad

18-24 28 6,2
25-34 114 253
35-44 142 31,6
45-54 92 20,5
55-64 51 11,3
65 en adelante 23 5,1
Ocupacion

Ama de casa 366 81,4
Trabajador/a independiente 29 6,4
Empleado/a 20 44
Vendedor/a 9 2
Otra ocupacién 26 5,8

Nivel socioeconémico (NSE)*

Nivel A 34 7,6
Nivel B 80 17,8
Nivel C 114 25,3
Nivel D 108 24
Nivel E 114 25,3

Tipo de mercado minorista utilizado

Tradicional 372 82,7
Moderno 78 17,3
Total 450 100

Nota. * Nivel A (mas alto) y Nivel E (mas bajo).
Fuente: elaboracién propia con base en FAO (2017).

En la tabla 2 se muestran las variables discriminantes correspondientes a esta pregunta:
“¢Cudn importantes son cada uno de los siguientes factores para elegir el lugar de compra de
alimento?”. El andlisis discriminante permite comprobar si la agrupacién en categorias es correcta y
si queda caracterizada por las variables que definen a cada grupo, lo que permite observar qué
variable discriminante contribuye mas en clasificar correctamente los elementos de cada grupo;
ademas, da a conocer la funcién discriminante que haga maxima la diferenciacién entre los grupos,
y permite predecir la probabilidad de pertenencia de un individuo u objeto en uno de estos grupos

a partir del conocimiento de los valores que toma en las variables correspondientes (Cea, 2016).



Tabla 2.

Variables obtenidas de la encuesta de FAO para el proyecto NADHALI.

Variables Descripcion

P12_1 Ofrece un precio competitivo.

P12_2 Puedo negociar el precio.

P12 3 Esta cerca de mi casa.

P12_4 Esta abierto en un momento conveniente para mi.

P12_5 Ofrece facil estacionamiento.

P12_6 Me siento seguro.

P12_7 Ofrece atencién amigable.

P12_8 Conozco personalmente al vendedor.

P12_9 Confio en el vendedor.

P12_10 Ofrece entrega a domicilio.

P12_11 Ofrece crédito.

P12_12 Puedo comprar en pequeiias cantidades.

P12_13 Tiene una amplia gama de productos/variedad.

P12_14 Los productos tienen buena presentacién.

P12_15 Los productos son frescos.

P12_16 Los productos tienen una larga vida util.

P12_17 Los productos tienen buen sabor.

P12_18 Los alimentos son seguros de consumir.

P12_19 El producto es de calidad asegurada u ofrece un logotipo de garantia de calidad.
P12_20 Puedo seleccionar por mi mismo los productos que quiero comprar.
P12_21 Es limpio.

P12_22 Proporciona un ambiente agradable, fresco, con aire acondicionado.
P12_23 Puedo comprar todas las otras cosas que necesito alli (tienda de una parada).

Fuente: elaboracién propia con base en FA0 (2017).

El andlisis discriminante que se utiliz en este trabajo es una técnica estadistica multivariante
de reduccién de datos, que mediante el analisis de los atributos que contribuyen a las diferencias
entre los k grupos, desarrolla k-1 funciones discriminantes. Con esta técnica, se pueden clasificar las
observaciones de acuerdo con el nimero de categorias de la variable dependiente (Diaz Sdnchez &
Martin-Consuegra Navarro, 2014). Cuando esta tiene dos categorias, se conoce como anilisis
discriminante de dos grupos o simple. Cuando hay tres o mds categorias, se conoce como analisis
discriminante multiple. La principal diferencia entre ambos estd en el nimero de funciones
discriminantes por obtener. En el caso del andlisis discriminante de dos grupos, se obtiene solo una
funcién, mientras que en el andlisis discriminante multiple se obtienen k-1 funciones discriminantes

(Diaz Sénchez & Martin-Consuegra Navarro, 2014).



En ese sentido, se usé el analisis discriminante no solo porque proporciona los elementos de
juicio para clasificar la muestra y obtener una funcién discriminante, sino porque permite usar otras
observaciones que registren los valores de las variables independientes en este estudio y porque,
con el modelo obtenido, se puede predecir a qué grupo pertenece la variable dependiente (Hair et
al., 2004). En este caso, se usé el método de estimacién por pasos, que incluye las variables
independientes en la funcién discriminante una por una; indudablemente, en este proceso iterativo
se van incluyendo o retirando las variables independientes de acuerdo con su capacidad de
discriminacién, para finalmente determinar la funcién discriminante con solo las variables que

tengan mds capacidad de discriminacién (Hair et al., 2004).

Resultados

En la figura 1 se puede apreciar que las variables que, en términos de las calificaciones
promedio, tienen mayor diferencia entre los dos grupos son P12_2 (“Puedo negociar el precio”),
P12_5 (“Ofrece facil estacionamiento”), P12_8 (“Conozco personalmente al vendedor”) y P12_9
(“Confio en el vendedor”). Asimismo, se pueden identificar que las variables que, en términos de las
calificaciones promedio, tienen menor diferencia entre los dos grupos son P12_7 (“Ofrece atencion
amigable”), P12_11 (“Ofrece crédito”), P12_17 (“Los productos tienen buen sabor”), y P12_18
(“Los alimentos son seguros de consumir”). Sin embargo, con este Gnico grafico no se puede saber

si esa diferencia es significativa, por lo que se tiene que recurrir al andlisis discriminante, explicado

en la seccién de Metodologia.
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Figura 1. Valor medio de las puntuaciones. Fuente: elaboracién propia.



El andlisis discriminante permite realizar la prueba de igualdad de medias entre grupos,
validando la hipétesis nula “las variables en promedio son iguales en los dos grupos”; esto es, las
variables no son significativas para el andlisis discriminante. Los resultados se pueden ver en la tabla
3, donde se muestra que las variables significativas al 5% para el andlisis discriminante son P12_2
(“Puedo negociar el precio”), P12_3 (“Esta cerca de mi casa”), P12_4 (“Estd abierto en un momento
conveniente para mi”), P12_5 (“Ofrece facil estacionamiento”), P12_6 (“Me siento seguro”), P12_8
(“Conozco personalmente al vendedor”), P12_9 (“Confio en el vendedor”), P12_12 (“Puedo
comprar en pequefias cantidades”) y P12_21 (“Es limpio”). Como se puede ver, se confirma lo
apreciado en la figura 1, y se agregan cinco variables adicionales cuya diferencia también es

significativa.
Tabla 3.

Prueba de igualdad de medias entre grupos.

bl Lambda de l " s
Variables F 1 ig.
Wilks g 8 g

Ofrece un precio competitivo. 0,996 1,691 1 448 0,194
Puedo negociar el precio. 0,901 49,136 |1 448 0,000 **
Esta cerca de mi casa. 0,984 7,228 1 448 0,007 **
Esta abierto en un momento conveniente para

0,990 4,478 1 448 0,035 *
mi.
Ofrece facil estacionamiento. 0,963 17,010 |1 448 0,000 **
Me siento seguro. 0,988 5,626 1 448 0,018 *
Ofrece atencioén amigable. 0,999 0,227 1 448 0,634
Conozco personalmente al vendedor. 0,921 38,665 |1 448 0,000 **
Confio en el vendedor. 0,959 19,180 |1 448 0,000 **
Ofrece entrega a domicilio. 0,998 0,785 1 448 0,376
Ofrece crédito. 1,000 0,021 1 448 0,885
Puedo comprar en pequeiias cantidades. 0,988 5,373 1 448 0,021 *
Tiene una amplia gama de

0,999 0,350 1 448 0,554
productos/variedad.
Los productos tienen buena presentacion. 0,998 0,949 1 448 0,330
Los productos son frescos. 0,997 1,172 1 448 0,280
Los productos tienen una larga vida util. 0,996 1,907 1 448 0,168
Los productos tienen buen sabor. 1,000 0,024 1 448 0,877




Lambda de

necesito alli (tienda de una parada).

Variables F gl gl2 Sig.
Wilks
Los alimentos son seguros de consumir. 1,000 0,152 1 448 0,697
El producto es de calidad asegurada u ofrece
) ] 0,999 0,297 1 448 0,586
un logotipo de garantia de calidad.
Puedo seleccionar por mi mismo los
) 0,998 0,858 1 448 0,355
productos que quiero comprar.
Es limpio. 0,980 9,087 1 448 0,003 **
Proporciona un ambiente agradable, fresco,
. o 0,998 0,847 |1 448 0,358
con aire acondicionado.
Puedo comprar todas las otras cosas que
1,000 0,003 1 448 0,955

Nota. * Significacion 0,05; ** Significacién 0,01.

Fuente: elaboracién propia.

La comparacién de matrices de varianza-covarianza es una prueba estadistica que postula
como hipétesis nula “las matrices de varianzas-covarianzas son iguales en los dos grupos”; esto es,
la funcién discriminante tiene alta probabilidad de acierto en la prediccién. En la tabla 4, de acuerdo
con el p-valor (significacién) obtenido, notamos que la hipétesis nula se rechaza, es decir, se obtuvo
una funcién discriminante que no tiene alta probabilidad de acierto en la prediccién. Sin embargo,
esta situacion se puede tolerar por los resultados mostrados en la tabla 5, donde se puede observar
que se clasificaron adecuadamente 283 como mercado tradicional y 50 como mercado moderno, lo

que nos da una probabilidad de acierto del modelo de 0,74, que se obtiene al sumar ambos valores

y dividir el resultado por el total de la muestra.

Tabla 4.

Resultados de comparacién de matrices de varianza-covarianza.

M de Box 47,981
Aprox. 4,705

. gl1 10
gl2 85,006,355
Sig. 0,000

Nota. Prueba la hipétesis nula de las matrices de covarianzas de poblacién iguales.

Fuente: elaboracién propia.




Tabla 5.

Resultados de clasificacidn.

Pertenencia a grupos
pronosticada
Tipo Total
Mercado Mercado
tradicional moderno
Mercado tradicional 283 89 372
Recuento
T'é; Mercado moderno 28 50 78
)
'S Mercado tradicional 76,1 23,9 100
Porcentaje
Mercado moderno 35,9 64,1 100

Nota. 74% de casos clasificados correctamente.

Fuente: elaboracién propia.

En la tabla 6 se presentan las variables que, como resultado de este analisis, se consideran

P12_5 (“Ofrece facil

discriminantes. Estas son

estacionamiento”), P12_6 (“Me siento seguro”) y P12_8 (“Conozco personalmente al vendedor”).
Cabe mencionar que, si bien en la tabla 3 se observa que nueve variables son significativas para el
analisis discriminante, es necesario medir la capacidad de discriminacién que tienen dichas variables.
Por ello, en la tabla 6, como resultado de la aplicacién del método de inclusién por pasos, se

consideraron solo cuatro variables por tener la mejor capacidad de discriminacién, lo cual es medido

por el Lambda de Wilks.
Tabla 6.

Coeficientes de funcidn de clasificacién.

P12_2 (“Puedo negociar el

precio”),

Tipo
) Lambda de
Variables . Mercado Mercado
Wilks
tradicional moderno
Puedo negociar el precio. 0,866 1,959 1,350
Ofrece facil estacionamiento. 0,863 0,386 0,608
Me siento seguro. 0,839 2,710 3,222
Conozco personalmente al vendedor. 0,830 3,063 2,332
(Constante) -18,944 -16,451

Nota. Funciones discriminantes lineales de Fisher.

Fuente: elaboracién propia.




Sobre la base de los resultados de la tabla 6, se obtiene la funcién discriminante que permite
el pronéstico de los nuevos hogares —que respondan a las variables indicadas alli— como hogares

que prefieren un mercado minorista tradicional o moderno:
Z=-0,609*P12_2+0,222*P12.5+0,512*P12_6-0,731*P12_8+ 2,493

De este modo, si se tienen las puntuaciones de nuevas observaciones para estas variables, se
evaldan en esta funcién discriminante y se pueden clasificar en el primer grupo (usuario del mercado
minorista tradicional) si Z<0; en el caso contrario, si ZK 0, se clasifican en el segundo grupo

(usuario del mercado minorista moderno).

Discusion y conclusiones

Entre los diversos atributos que pertenecen a las variables intrinsecas de la categoria minorista,
las amas de casa esperan los in-store values genéricos, lo que confirma los postulados de Davis y
Hodges (2012), en los que el precio, la variedad, la conveniencia, la frescura de los alimentos y el
servicio de calidad son imprescindibles para tomar la decisién de compra de alimentos. Sin embargo,
se puede observar que estos no son atributos diferenciadores entre el comercio minorista tradicional

y el comercio minorista moderno desde la perspectiva del ama de casa.

En los resultados del presente estudio se puede observar que los canales minoristas tradicional
y moderno se diferencian por los atributos que son considerados de atmésfera: en el canal moderno,
las amas de casa resaltan su seguridad y la posibilidad de encontrar estacionamiento para su
vehiculo; mientras que, en el canal tradicional, resaltan el trato del vendedor y la posibilidad de
regateo. En otras palabras, los atributos relevantes son necesarios, pero las amas de casa asumen
que estas caracteristicas estan presentes, aunque quiza en diverso grado, tanto en mercados
tradicionales como en mercados modernos; por otro lado, los atributos diferenciadores son
exclusivos de cada tipo de mercado y, por eso, dependiendo de las preferencias del ama de casa, van

a servir para tomar la decisién sobre dénde comprar.

La seguridad es un atributo diferenciador en el canal moderno. Dicho atributo se puede percibir
en la presentacién y la frescura de los productos ofrecidos en dicho canal, lo que se refuerza con las
caracteristicas visuales, olfativas y tactiles de los productos, lo que motiva su consumo. La limpieza
y el orden del establecimiento también pueden ser atributos que contribuyan a la percepcién de
seguridad, desde el punto de vista de contar con un ambiente confiable y bien organizado,
resaltando la incidencia del disefio de la tienda para lograr una mejor experiencia de compra. Otro
atributo diferenciador, que surge en el anilisis estadistico, es contar con un estacionamiento, que
forma parte de los atributos ambientales. Este resultado se confirma en los estudios realizados por
Alvarez (2016) e Ipsos (2017), donde se refleja la necesidad de confort y practicidad que tienen las

amas de casa de Lima.



En el canal tradicional, el ambiente social es fundamental, lo que se traduce en la importancia
de las relaciones interpersonales, entre cliente y vendedor, asi como la posibilidad de negociar el
precio final usando la técnica de regateo. Esta afirmacion se explica por la relevancia de los
coeficientes de funcién de clasificacion de la variable P12_2 (“Puedo negociar el precio”) y P12_8
(“Conozco personalmente al vendedor”). Lo anterior sustenta la actividad de compra como un
evento cultural, hedonista y relacional (Dholakia et al., 2018; Mora & Gonzélez, 2016). La cercania
entre cliente y vendedor, basada en técnicas de rapport, permite generar lealtad e influye en la
percepcion del cliente de recibir productos de mejor calidad. Pese a los esfuerzos de los minoristas
de formatos modernos como, por ejemplo, los grandes almacenes, por tratar de tener un servicio al
cliente que sea percibido como mds préximo, ya sea usando tarjetas de fidelizacién o cualquier otro
mecanismo para conocer mejor al cliente, la posibilidad de negociacién sigue siendo un aspecto

relevante para las amas de casa (Sharif et al., 2015).

En esta investigacion, se utilizaron datos derivados del proyecto NADHALI, enfocado
exclusivamente en hogares peruanos, ubicados en la ciudad de Lima. En ese sentido, los resultados
no son generalizables, por lo que se sugiere, como posterior investigacion, incluir ciudades de otros
paises latinoamericanos, para evaluar asi las diferencias culturales basadas en el comportamiento
de compra, puesto que las costumbres y los valores sociales que se promueven como atributos de
atmosfera no planificados de los mercados tradicionales podrian contribuir a generar una alta
lealtad y frenar el crecimiento del comercio moderno. Cabe resaltar que, si bien los sabores, los
olores y las texturas creadas por el comercio tradicional son posiblemente una de sus fortalezas, la
seguridad, la limpieza y los estacionamientos son una importante oportunidad de mejorar para el
comercio tradicional. En ese sentido, se podrian hacer entrevistas en profundidad para conocer
mejor lo que piensan los clientes sobre las fortalezas y debilidades de los mercados tradicionales y,
de esa manera, no solo se agregarian los atributos de comodidad, sino que se mejoraria
notablemente el conocimiento del cliente para mejorar la experiencia de compra; asfi, los minoristas
podrian enfocarse en mejorar las debilidades que son mas valoradas por los clientes y que

actualmente no tienen los mercados tradicionales (Fowler et al., 2007).

Desde el punto de vista de los mercados modernos, el empoderamiento del cliente aumenta
cada dia, por lo que estos establecimientos deben proporcionar experiencias de compra memorables
para retener y atraer nuevos clientes, los cuales deben disfrutar de su visita para que sientan la
necesidad de volver para repetir la experiencia (Bustamante & Rubio, 2017). Esta situacién genera
la necesidad de conocer cudles son los multiples puntos de contacto en el canal moderno que un
cliente puede encontrar durante su permanencia en la tienda, y conocer la percepcién que tienen de
cada uno de ellos, ya que algunos clientes pueden tener preferencia por alguno de estos canales en
determinadas situaciones. Para reducir esta brecha en el conocimiento, proponemos, como trabajo
futuro, hacer un estudio con enfoque cualitativo, usando grupos focales y entrevistas en

profundidad, que permita recopilar narraciones de experiencias de clientes en tiendas minoristas del

N



canal moderno, mediante la identificacién de elementos relevantes y diferenciadores de cada punto
de contacto, para asociarlo con diferentes situaciones y el tipo de experiencia que generaron en los

clientes (Stein & Ramaseshan, 2016).

Una limitacién que tenemos que reconocer del estudio es que la recoleccion de datos se realizé
durante el 2017, en un contexto diferente al que estamos viviendo hoy debido a la pandemia por
coviD-19, por lo que no podemos hacer ninguna afirmacién si en este nuevo contexto hay que
considerar algunos otros atributos relevantes o diferenciadores que hayan surgido debido a la nueva
normalidad, lo que debe ser analizado en futuros estudios. En la actualidad, el comportamiento de
las personas se ha visto forzado a cambiar por las restricciones impuestas por cuarentenas y
movilidad restringida, haciendo que muchos adopten comportamientos preventivos para evitar
contagios, incrementando la compra de productos envasados, reduciendo la frecuencia de compras
de comestibles, tratando de hacerlas més rapido y eficientemente, intentando salir de casa solo para
lo esencial (Shamim et al., 2021). Otro comportamiento, asociado a la pandemia, es que cada vez
mas gente come en casa, lo que significa que se tiene que comprar mds comida para cocinar; si esto
persiste en el tiempo, puede ayudar a reforzar los sistemas alimentarios locales y regionales, ya que
los sistemas de distribucion estan priorizando el abastecimiento con productos locales por las

restricciones de movilidad impuestas por la pandemia (Kolodinsky et al., 2020).

La pandemia ha acelerado el incremento de las ventas en linea, asi como de otras opciones de
distribucién donde no se necesita interaccion directa entre personas, como la recogida en la acera,
la entrega robética y las compras sin contacto que esta impulsando Amazon (Kirk & Rifkin, 2020).
Por lo tanto, otra linea de investigacion futura tiene que ver con otro atributo de la atmésfera
minorista, denominado capacidad de prueba, que se refiere a la facilidad con la que un cliente puede
probar un nuevo producto o servicio, lo que en la tienda fisica se asume como obvio, pero que, en el
contexto de coviD-19 y con el incremento de las compras online, implicaria el uso de tecnologias
digitales de realidad aumentada o virtual (Roggeveen et al., 2020); por esta razén, se podria analizar
cémo son percibidas estas nuevas tecnologias, y si son consideradas como atributos diferenciadores
o simplemente como atributos relevantes. Ademas, estos cambios generan la necesidad de
investigaciones futuras para entender mejor cémo afecta esta situacion a las compras impulsivas, y
al consumo planificado frente al no planificado, ya que es posible que algunos habitos tradicionales
no vuelvan, porque el consumidor ha descubierto alternativas mds convenientes, asequibles y

accesibles (Sheth, 2020).
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