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RESUMEN

El trabajo titulado “Percepcion de los bodegueros frente a los
supermercados en Tacna”, caracterizd0 la percepcion que tienen los
duefios de las bodegas frente a la presencia de los supermercados en el

mercado regional, local.

Partimos de la premisa que la percepcion de los duefios de las
bodegas, esta explicada por la informacién que tienen respecto a los
supermercados, la preocupacion y la actitud que se origina frente a los
supermercados en Tacna, generandose una percepcion ya sea positiva o

negativa de la situacion.

En base a la informacion revisada, se identific6 que actualmente las
bodegas se estan viendo afectadas por los supermercados, evocando una
imagen negativa que generan una percepcion mas negativa que positiva

en este contexto para los bodegueros.

Luego del analisis de los resultados, se caracterizdé que el 64,89% de
los bodegueros posee una percepcion negativa de los distintos aspectos
gue involucra a los supermercados; y, tan solo un 35,11% tiene una

percepcion positiva en un contexto frente a los supermercados.



INTRODUCCION

La investigacion titulada “Percepcion de los bodegueros frente a los
supermercados en Tacna”, tuvo como objetivo caracterizar la percepcion
de los duefios de las bodegas, frente a la presencia de los

supermercados en Tacna.

La investigacion nace debido a que, en los ultimos afios, los habitos de
consumo han sufrido una transformacion en el perfil econémico y social,
con la aparicion de supermercados, hecho que representa un reto dificil
para los pequefios negocios principalmente en el aspecto econémico, y
mas aun para los que se encuentran ubicados a cuadras de estos
supermercados. Esta situacion, ha generado un mercado monopolista en
algunos lugares donde los bodegueros no pueden competir contra las
reglas comerciales que los supermercados imponen. La investigacion
permite caracterizar la percepcion, informacién, preocupacién y actitud de

los bodegueros frente a los supermercados.

La investigacion hace un aporte de mayores conocimientos tedricos en
la ciudad de Tacna, que beneficiara a la comunidad cientifica. Sirviendo

como base para la implementacién de politicas y programas de desarrollo



para fortalecer la competitividad regional y local, minimizando los posibles

impactos negativos que se pudiesen generar en futuros escenarios.

La estructura de investigacion consta de V capitulos.

El Capitulo I, describe problema de investigacion. El Capitulo I, hace
referencia a la fundamentacion teérica. ElI Capitulo Ill, plantea las
hipétesis y variables. El Capitulo 1V, hace referencia a la metodologia de
la investigacion. Finalmente el Capitulo V, describe el tratamiento de los

resultados.

Posteriormente se desarrolla las conclusiones, recomendaciones,

bibliografia y anexos.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

La gran distribucion comercial de los supermercados ha experimentado
en los dltimos afios, un fuerte proceso de expansion, crecimiento y

concentracion industrial en nuestro pais.

En los Ultimos afios nuestros habitos alimentarios y de consumo, han
sufrido una profunda transformacion. La aparicion de los supermercados,
hipermercados, cadenas de descuento (lo que se ha convenido en llamar
“distribucion moderna” o “Retail”), ha contribuido a la mercantilizacién de
qué, como y donde compramos, supeditando la alimentacion, la

agricultura y el consumo a la l6gica del capital y del mercado.

La situacion de las bodegas frente a los supermercados es complicada.
Si bien las bodegas siguen siendo duefias de la mayor parte del consumo
nacional Yy la penetracion de los supermercados alcanza el 17% en el
pais y en Lima solo llega al 30%, mientras que en provincias apenas
alcanza el 5%, estos niveles son mucho menores a los mostrados en las
capitales vecinas de Brasil, Chile y México en la que la penetracion llega

al 80%, Colombia, Argentina y Venezuela con un 70% y Ecuador con el



60%. Estos datos muestran que el sector de los supermercados en el
Peru sélo esta en inicios; estas millonarias inversiones, en el rubro de
supermercados, muestran un futuro cada vez mas dificil para los

bodegueros.

En los dltimos afios se ha notado un decaimiento del negocio de las
bodegas, pues cada vez hay mas supermercados en las diferentes zonas
de Lima y provincias. La razén se explica en que las bodegas que se
encuentran a cuatro cuadras a la redonda de un supermercado, ven bajar

sus ventas sustancialmente e incluso pueden verse obligadas a cerrar.

En el caso de las bodegas, en los ultimos 9 afios, si bien siguieron
apareciendo, especialmente acompafiando el crecimiento urbano en
zonas periféricas, donde el ritmo de creacion de bodegas fue tres veces el
existente en zonas que se encuentran dentro del &mbito de alcance de las
grandes superficies comerciales. Su mortalidad; sin embargo, es una de
las mas altas entre las 25 principales actividades econémicas: solo 4 de

cada 10 bodegas que se crean superan la barrera de los 3 afos.

Pro Expansion asegura que la presencia de megatiendas es un duro
golpe para las bodegas. Cada afio se abren en el Perl en promedio diez
supermercados. Hasta el 2009 se estimaba que habia 128 de estos

establecimientos ubicados sobre todo en Lima. Segun un reciente estudio



realizado por la consultora Pro Expansion, la existencia de estas
megatiendas representa un duro golpe para las bodegas de Lima y de
provincias, a tal punto que en la zona donde estan los autoservicios

muchas de ellas se han visto obligadas a cerrar.

El andlisis de Pro Expansion "Supermercados arrinconan a bodegas”,
(abril 2010) se basé en informacion de la Superintendencia Nacional de
Aduanas y de Administracién Tributaria en el periodo 2001-2009 en Lima.
Alli se mostraba que, en los distritos donde los Supermercados se
expanden, el ritmo de apertura de nuevas bodegas es significativamente
menor que en otros distritos y la tasa de mortalidad de las existentes

aumenta, al igual que lo que sucede con los puestos de mercado.

El negocio de la distribucion comercial al detalle, ha generado impacto
en los habitos de consumo y los perfiles econémicos distritales. Los
supermercados también son por excelencia anclas comerciales. Competir

o convivir con ellos representa un reto dificil, para los pequefios negocios.

La distribucion moderna, toma una posicion de monopolio que le
permite establecer unas reglas comerciales que asfixian a sus
suministradores, quienes, a su vez se, ven obligados a auto explotarse o
a explotar a sus trabajadores, siempre en busca de la maximizacion de los

beneficios, en una cadena de explotacion de mayor a menor. La



ganadora, sin duda, es siempre la distribucibn moderna Unica via de

entrada al consumidor.

Hay que tener en cuenta que el pequefio comercio forma parte de la
economia y de la comunidad local, y contribuye a reforzarla. En este
sentido, un trabajo realizado por Amigos de la Tierra (La Trobe, 2002),
afirma que un 50 por ciento de las ganancias de estos pequefios
establecimientos retornan a la comunidad, normalmente a través de la
compra de productos locales, salarios de los trabajadores y dinero
gastado en otros negocios, mientras que los supermercados retornan tan

s6lo un 5 por ciento.

La presencia de Plaza Vea y la pronta llegada de otros
supermercados, ha generado indicios de temor por ciertos bodegueros
respecto a los ingresos de su actividad econdmica. En tal sentido, es
importante realizar un trabajo de investigacién para dar a conocer cémo
influiria la llegada de los supermercados en la ciudad de Tacna, analizar
el futuro ambiente econdmico que perciben los duefios de las bodegas,
Sus actuaciones y concepciones de estos en el nuevo ambiente de la
distribucion moderna, asi como los factores determinantes en el desarrollo

econdmico.



1.2 Formulacion y sistematizacion del problema

1.2.1 Interrogante principal

e (Cual es la percepcidon de los duefios de las bodegas frente a

la presencia de los supermercados en Tacna?

1.2.1 Interrogantes especificas

e (Cual es el nivel de informacién que poseen los duefios de

las bodegas respecto a los supermercados?

e (Cual es la preocupacion de los duefios de las bodegas por

la presencia de los supermercados?

e ;Qué actitudes presentan los duefios de las bodegas frente a

la presencia de los supermercados?



1.3 Delimitacion de lainvestigacion

El trabajo de investigacion se realizé en los alrededores del actual
supermercado “Plaza Vea”, ubicado en el distrito de Tacna, en un radio de
2 kilébmetros. Siendo los objetos de estudio, todos los duefios de las

bodegas ubicadas en el interior del area de investigacion.

El radio de influencia se basé en estudios de Geomarketing, en el que
se fundamenta que los supermercados ubicados en zonas urbanas,
tienen un radio de influencia que alcanza los 2000mts, y el
desplazamiento puede realizarse tanto a pie como en cualquier medio de

transporte (AIS, 2010).

Para este estudio, se consider6 como variables de investigacion la
informacion, preocupacion y actitud para caracterizar la percepcion de los

duenios de las bodegas.

La investigacion ayuda a comprender la realidad social, como favorece
o afecta este problema, aportando elementos de juicio para corregir y

solucionar problemas.



1.4 Justificacion

La investigacion permite conocer la percepcion de los bodegueros
frente a la presencia de los Supermercados en Tacha, proporciona la
informacion que disponen, sus principales preocupaciones y las actitudes

de los bodegueros, frente a la presencia de los supermercados.

Los resultados de la presente investigacion, ayudan a obtener
informacion del impacto socioecondmico de los supermercados en
determinados contextos, de la percepcion de los riesgos del desarrollo y
de los cuestionamientos econdmicos, culturales, politicos y sociales a los

gue, en ciertas ocasiones, se enfrenta ese desarrollo.

Los estudios de percepcion social, en la actualidad, tienen como
objetivo fundamental responder a determinadas interrogantes y analizar

sus respuestas con el fin de orientar el desarrollo de una sociedad.

La investigacion permitira determinar el nivel de informacién, la
preocupacion y actitud de los bodegueros frente a los supermercados, asi
como posibles escenarios futuros de las bodegas en un nuevo ambiente

comercial.

Con los aportes de esta investigacion, se estard logrando mayores

conocimientos teodricos sobre el tema de investigacién en Tacna.
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Situacion que beneficiard a la comunidad cientifica, dando la
oportunidad de seguir creciendo en esta linea de investigacion, vy la
comunidad tacnefia, ya que dara la posibilidad que los resultados sean
considerados para la implementacibn de politicas y programas
encaminados a fortalecer la competitividad regional y minimizar el impacto
negativo de la presencia de grandes inversiones en la estructura

comercial local.
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1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general

e Caracterizar la percepcion de los duefios de las bodegas

frente a la presencia de los supermercados en Tacna.

1.5.2 Objetivos especificos

e Determinar el nivel de informaciéon que poseen los duefios de

las bodegas sobre los supermercados.

e Identificar la preocupacion de los duefios de las bodegas por la

presencia de los supermercados.

e Caracterizar la actitud de los duefios de las bodegas frente a la

presencia de los supermercados.



CAPITULO Il: FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Conceptos generales y definiciones

2.1.1 Percepcion

Es un proceso que permite interpretar y comprender el entorno. La
percepcion incluye la busqueda, la obtencién y el procesamiento de

informacion (Hellriegel, Slocum y Woodman, 1999).

La percepcion es un proceso activo-constructivo en el que el perceptor,
antes de procesar la nueva, construye un esquema informativo
anticipatorio, que le permite contrastar el estimulo y aceptarlo o
rechazarlo, segun se adecue o no a lo propuesto por el esquema. Se

apoya en la existencia del aprendizaje (Neisser, 1981).

Es comun que personas diferentes perciban en forma distinta una
situacion, tanto en términos de lo que perciben en forma selectiva como
en la manera en que organizan e interpretan lo percibido (Maltin y Foley,

1996).

La diferencia de percepcion ayuda a explicar por qué las personas se

comportan en forma distinta en la misma situacion. Con frecuencia se
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perciben las mismas cosas de manera divergente y las respuestas de

comportamiento dependen, en parte, de ésas.

2111 Caracteristicas de la percepcion

Robbins (1999) define tres caracteristicas de la percepcion:

a) Es subjetiva, ya que las reacciones a un mismo estimulo varian de
un individuo a otro. Ante un estimulo visual, se derivan distintas
respuestas, dependiendo de sus necesidades en ese momento o de sus

experiencias.

b) La condicién selectiva, en la percepcién es consecuencia de la
naturaleza subjetiva de la persona, que no puede percibir todo al mismo

tiempo y selecciona su campo perceptual en funcién de lo que desea.

c) Es temporal, ya que es un fendbmeno a corto plazo. La forma en
que los individuos llevan a cabo el proceso de percepcion evoluciona a
medida que se enriquecen las experiencias, o0 varian las necesidades y

motivaciones de los mismos.
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2.1.1.2 Componentes de la percepcién

Segun Rivera, Arellano y Molero (2009) la percepcidn esta conformada

por los siguientes componentes:

a) Las sensaciones

Si el estimulo no se adecua a la capacidad sensitiva del individuo, no
se percibira el mensaje. La sensibilidad del individuo a un estimulo viene

determinada por su capacidad receptiva y por la intensidad del estimulo.

b) Los inputs internos

No todos los factores de influencia en la percepcion proceden del
mundo exterior en el que se desenvuelve el individuo, existen otros entre

los que se pueden destacar los siguientes:

* Necesidad. Es el reconocimiento de la carencia de algo. La

necesidad existe sin que haya un bien destinado a satisfacerla.

* Motivacion. Esta muy vinculada a las necesidades, sin embargo, no

actian siempre conjuntamente.

+ Experiencia. El individuo aprende de las experiencias, y esto afecta

al comportamiento. El efecto acumulativo de las experiencias cambia las
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formas de percepcion y respuesta. Es importante conocer el proceso de

aprendizaje y la forma en que lo aprendido afecta a la accion de compra.

2.1.2 Actitud

Se han distinguido tres componentes de las actitudes: el cognoscitivo
(formado por las percepciones y creencias hacia un objeto, asi como por
la informacién que tenemos sobre el mismo), el afectivo (el sentimiento en
favor o en contra de un objeto social) y el conductual (la tendencia a

reaccionar hacia los objetos de una cierta manera) (Gonzéalez, 1981).

El término actitud designa un estado de disposicion adquirida y
organizada a través de la propia experiencia, que incita al individuo a
reaccionar de una manera caracteristica frente a determinadas personas,

objetos o situaciones (Ander, 1987).

Se considera a la actitud como el producto final del proceso de
socializacion, son aprendidas en el seno social y condicionaran las
respuestas del sujeto hacia determinados grupos, objetos y situaciones

(Muchinik y Seidman, 1983).
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“La actitud es una predisposicion aprendida para responder
consistentemente de modo favorable o desfavorable hacia el objeto de la

actitud" (Ajzen y Fishbein, 1980).

2.1.2.1 Componentes de las actitudes

Rodriguez (1991) distingue tres componentes de las actitudes:

Componente cognoscitivo.- es el conjunto de datos e informacion que
el sujeto sabe acerca del objeto del cual toma su actitud. Un conocimiento
detallado del objeto, favorece la asociacion al objeto. Para que exista una
actitud, es necesario que exista también una representacién del objeto.
Esta formada por las percepciones y creencias hacia un objeto, asi como

por la informacién que tenemos sobre un objeto.

Componente afectivo.- son las sensaciones y sentimientos que dicho
objeto produce en el sujeto, es el sentimiento en favor o en contra de un
objeto social. El sujeto puede experimentar distintas experiencias con el

objeto, estos pueden ser positivos 0 negativos.

Componente conductual.- son las intenciones, disposiciones o0

tendencias hacia un objeto, es cuando surge una verdadera asociacion
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entre objeto y sujeto. Es la tendencia a reaccionar hacia los objetos de

una determinada manera.

“Las actitudes preceden a la accion, pero la accidén general refuerza la

actitud correspondiente”(Bolivar, 1995).

2.1.2.2 Caracteristicas de las actitudes.

Gonzales (1981) distingue tres caracteristicas principales:

La valencia o direccion refleja el signo de la actitud. Se puede estar a
favor o en contra de algo. En principio, estar a favor o en contra de algo,

viene dado por la valoracién emocional, propia del componente afectivo.

La intensidad, se refiere a la fuerza con que se impone una
determinada direccion. Se puede ser mas o menos hostil o favorable a
algo, se puede estar mas o menos de acuerdo con algo. La intensidad es

el grado con que se manifiesta una actitud determinada.

La consistencia, es el grado de relacibn que guardan entre si los
distintos componentes de la actitud. Si los tres componentes estan
acordes la consistencia sera maxima. Si lo que sabes, sientes y haces o,

harias, estan de acuerdo, la actitud adquiere a maxima de consistencia.
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La suposicion basica es que existe una relacion entre los motivos,
creencias y habitos que se asocian con un objeto Unico de actitud. En
relacion a lo anterior, La Piere (1934), muestra la relacién que existe entre

actitudes y acciones de los sujetos.

2.1.3 LaBodega

La bodega o tienda de barrio es un tipo de establecimiento comercial,
en el cual la gente compra bienes a cambio del desembolso de una
determinada cantidad de dinero, es decir, del valor monetario del

producto.

Las bodegas se definen como pequefios negocios de ventas al detalle,
ubicadas principalmente en los barrios populares, que venden productos
de consumo diario con un amplio surtido, principalmente articulos de

consumo inmediato y de primera necesidad.

Tradicionalmente, las bodegas, son establecimientos familiares, en el
gue trabaja la propietaria o propietario del negocio, o estar gestionado por
personas asalariadas, en ambos caso llamados bodegueros, que ofrecen
atencion directa acerca de los productos y servicios que alli se venden.

Las bodegas ocupan como mucho la planta de una vivienda familiar.
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Situadas en los bajos de bloques de pisos o casas, oscilan entre 20 y 50

metros cuadrados (COAG, 2007).

Como las bodegas tienen una ubicacibn espontanea, uno las
encuentra a mitad de la cuadra, en las esquinas, frente a los parques y en
cualquier escenario urbano, sin importar el estrato social, razén por la
cual son consideradas un fenémeno comercial y es referente de
interacciones humanas, dado que se integra a la trama cultural de cada

region (Baquero, 2009).

Estas bodegas, se encuentran operando dentro del mercado de bienes
de consumo. Mercados donde se comercializan productos destinados a
satisfacer las necesidades del consumidor final, que en base a la variable
tiempo, son destinadas a su consumo inmediato, llamado mercado de
productos de consumo inmediato. Los mercados de productos de
consumo inmediato, son aquellos en los que la adquisicién de productos
por los compradores individuales o familiares, se realiza con gran

frecuencia, siendo generalmente consumidos al poco tiempo.

2.1.3.1 Caracteristicas de las bodegas

e La mayoria de las bodegas vende una combinacion de alimentos y

otros articulos de primera necesidad.
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La mayoria de las bodegas abren de lunes a domingo, y la actividad

se desarrolla desde muy temprano hasta entrada la noche.

Las bodegas son fundamentalmente empresas familiares en las que

su duefo es el mismo administrador.

Las bodegas dejan pocas ganancias y sirven exclusivamente para el

auto sostenimiento de la familia.

Los bodegueros tienen muy poco control sobre los precios de venta

o compra de los productos (Jaller, 2010).

2.1.3.2 Fortalezas y debilidades de las bodegas

Hernandez (2008) distingue las siguientes fortalezas y debilidades:

Al ser negocios familiares o administrados por su propietario, tienen
autonomia para fijar sus productos a manejar, posicionamiento y

tipo de servicio que quieren prestar.

Generador de fuente de empleo.

Da atencion personalizada a cada cliente.
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e Es una fuente de crédito directo para sus clientes, sin recargo de

intereses.

e Confianza que despierta el tendero entre la comunidad.

Pero también posee debilidades en su gestion:

e Estado de informalidad en el cual permanecen gran parte de los

establecimientos.

e Escaso conocimiento sobre técnicas de negociacion, manejo
especializado en la gestidén de inventarios, obtencién de beneficios

por compras en volumen e inclusién en promociones.

¢ Inadecuado manejo en procesos de mercadeo y servicios al cliente.

¢ Reducido nivel de desarrollo tecnoldgico, representado en el bajo

conocimiento en sistemas de informacion y tecnologias existentes.

2.1.4 Supermercados

Un supermercado es un establecimiento comercial urbano que vende
bienes de consumo, en sistema de autoservicio, entre los que se
encuentran alimentos, ropa, articulos de higiene, perfumeria y limpieza.

Estas tiendas pueden ser parte de una cadena, generalmente en forma de
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franquicia, que puede tener mas sedes en la misma ciudad, estado, pais

(ECYT, 2012).

El supermercado se organiza, en términos fisicos, a través de la
division del espacio en gondolas o estanterias, en las cuales se disponen
los productos de acuerdo a cierto orden mas o menos especifico. El
objetivo de esta disposicion es que los consumidores puedan recorrer los

diferentes pasillos, de manera libre, para seleccionar los items necesarios.

El sector de la gran distribucion comercial tiene un papel fundamental y
decisivo, esto se explica por el gran poder de negociacion que tienen: los
enormes volumenes de pedidos que manejan, les permiten vender los
productos a un precio mas bajo que los especialistas del sector,

manteniendo unos margenes de beneficio suficientes.

En definitiva, la superioridad de las grandes empresas de la distribucion
comercial minorista y su capacidad de expansion, se basa en el dominio
de un conjunto de variables claves, entre las que se destacan

(Faiguenbaum, 2002):

« La superficie: no solo incide en mayores volumenes de ventas, sino

también en mayor eficiencia operacional.
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« Poder de compra: que se sustenta a su vez en una adecuada
capacidad logistica, que permite obtener precios mas bajos y plazos

de pagos mayores, resultando en mayores margenes.

o La velocidad de rotacion del capital invertido, y el aumento de los

plazos de las cuentas por pagar.

« El manejo de la informacion: “saber vender” equivale a conocer los

habitos, preferencias y actitudes de los consumidores.

2.14.1 Caracteristicas

La ventaja comparativa de los supermercados, frente a los tradicionales
almacenes de barrio, es su capacidad negociadora, la posibilidad de
poder comprar sus productos directamente al fabricante y a menor precio,
al hacerlo en grandes cantidades. Las cadenas mas grandes hacen
envasar algunos productos bajo su nombre, generando (seguramente de
modo deliberado) la falsa idea de que son también fabricantes (ECYT,

2012).

Desde el punto de vista del usuario, una de las caracteristicas mas

atractivas de los supermercados, es la posibilidad de inspeccionar y elegir
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libremente el producto, sin la espera de un vendedor y sin necesidad de

recibir explicaciones intencionadas o no deseadas.

Puede sorprender que, en tiempos en que se hace uso tan
generalizado de la informatica, los supermercados no cuenten con

sistemas que permitan la ubicacion rapida del producto deseado.

2.1.4.2 Técnicas de maximizacion de ganancias

Los supermercados, utilizan tecnologias para determina la manera de
organizar el ambiente y los productos de modo de maximizar las
ganancias (ECYT, 2012). Las siguientes son algunas de las técnicas

usadas:

e Acumulacién de grandes cantidades de productos: disminuye los
tiempos de reposicion y crea una confortable sensacion de

abundancia.

e Fraccionamiento: se dejan embolsados o atados los productos que
se venden sueltos, como las hortalizas y las plantas de apio, para

promover la venta en mayor cantidad.
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e Circulacion de carritos: Los productos de mayor volumen, se
colocan al principio del recorrido para facilitar su colocacion en el

carrito.

e Orden: los productos no estan apilados al azar, sino de modo

geomeétrico, dando la impresién de seriedad.

« Precios: No se proporcionan listas de precios generales, soélo los de

las ofertas. No se permite la anotacion masiva de precios.

e Ubicacion de los productos: Los productos mas caros y de menor
venta se ponen a la derecha. Los de mayor consumo, se ubican a
la maxima distancia posible de las cajas, para obligar a pasar ante

la mayor cantidad posible de otros productos.

2.1.5 Canales de distribucion tradicional y moderna

Los canales de distribucién, son el circuito a través del cual los
fabricantes (productores) ponen a disposicion de los consumidores
(usuarios finales), los productos para que los adquieran; lo que hace
necesaria la distribucion (transporte y comercializacién) de bienes y
servicios, desde su lugar de produccion hasta su lugar de utilizacién o

consumao.
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El canal de distribucion tradicional es sinébnimo de individual, el
producto tiene poca visibilidad y necesita ser manipulado por el vendedor.
Los clientes suelen ser préximos, es decir que se encuentran cerca del
lugar de la bodega. Suele ser familiar, por lo tanto tiene pocas

inversiones, y ventas por impulso (ICI, 2011).

El canal tradicional, persigue colocar el producto en el mayor nimero
posible de puntos de venta; es decir, estamos ante una distribuciéon
intensiva, puesto que pretende la maxima cobertura del mercado. La
distribucion intensiva, proporciona la maxima disponibilidad del producto

para el consumidor y una elevada cuota de cobertura del mercado.

El canal de distribucion tradicional, admite mas variedad y adaptacion
al contexto local. Por un lado, incluye la compra-venta directa, como los
puestos de venta en mercados o la venta en los establecimientos de
produccion, bodegas y otros. Por otro lado, cuando existen intermediarios,

los agentes que intervienen estdn menos agrupados.

El canal de distribucion moderna, esta conformado por locales de
superficie mayor al formato tradicional, se componen de supermercados,
hipermercados y otros formatos. La mercancia se acerca al comprador
potencial, se puede tocar, y el vendedor pierde protagonismo. El

comprador circula liboremente por la tienda, y el producto cobra
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protagonismo ya que llama la atencion en el lineal, se distingue de sus

competidores, y proporciona toda la informacién necesaria (ICI, 2011).

El comercio de la distribucion moderna, adquiere un mayor poder de
negociacion, tiene altas inversiones, y un mayor nhimero de compradores.

Posee una mayor rapidez en la compray libertad para el cliente.

Ademas de ello, es un canal en el que predominan los operadores
grandes, pertenecientes a unas pocas empresas que mueven importantes
volumenes de productos comprados a un numero reducido de
productores grandes. Se dice, por ello, que esta muy concentrado, puesto
que mueven volumenes enormes de mercancia, las centrales de compra

tienen mucho poder en las negociaciones.

En general, la distribuciéon tradicional se asocia a “canales
fragmentados” que tienen en comun que negocian e implementan a nivel
individual; se negocia caso a caso. La distribucion moderna, se asocia a
‘canales centralizados”, que tienen en comun que se negocian a nivel de

central de compras y se implementan cajas registradoras (Ziegler, 2012).
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2.2 Enfoques teoricos

2.2.1 Percepcion

El planteamiento de Gibson (1979), defiende la teoria de que la
percepcion es un proceso simple; en el estimulo esta la informacion, sin
necesidad de procesamientos mentales internos posteriores. Por tanto, el
organismo solo percibe aquello que puede aprender y le es necesario

para sobrevivir.

2211 Teorias de la percepcion

Hellriegel, Slocum y Woodman (1999) refieren las siguientes teorias:

Estructuralismo.- A la asociacion de ideas ha sucedido la de estimulos
y respuestas; las leyes generales de la contiglidad y semejanza han sido
sustituidas por las mas precisas del condicionamiento y aprendizaje

verbal.

Funcionalismo.- Da cuenta que tan importante es saber en qué forma
la estructura de nuestros preceptos se refleja en la estructura de los
estimulos correspondientes, era averiguar por qué muchos de estos
guedaban fuera del proceso perceptivo; el esclarecimiento de por qué se

perciben unas cosas y no otras.
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Hipétesis perceptivas.- Fueron definidas como la intencién de percibir
una configuracion estimular de una determinada manera, con una cierta

significacién y para un proposito dado.

Teoria Transaccionalista.- Su caracteristica mas destacada es la
acentuacion de la continua actividad transaccional que tiene lugar en el

proceso perceptivo.

2.2.1.2 Factores que influyen en la percepcion

Expectativas del perceptor: El resultado del proceso perceptivo variara,
si el perceptor posee expectativas basadas en la categoria a la que
pertenece la persona percibida. Es decir, enfatiza aquellas caracteristicas

gue definen a la persona como singular.

Las primeras expectativas: corresponden a los estereotipos por lo que
si aprendemos que determinados grupos tienen ciertas caracteristicas,
éstas seran atribuidas a personas pertenecientes a esos grupos. Las
segundas, se caracterizan por el conocimiento que se tiene de la persona
percibida proveniente de la observacién directa, de la informacién que la

propia persona percibida revela.
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Efectos de orden de presentacion de la informacion: Estos efectos

tienen un caracter muy intuitivo.

e Efecto primacia: Segun éste la informacion que recibimos en primer

lugar dominara la percepcion.

e FEfecto recencia: la Uultima informacidon recibida dominara la

percepcion.

Tono evaluativo de los elementos de la informacion: la informacion
negativa tiene un peso mayor que la positiva, de forma que una primera
impresion negativa es mucho mas dificil de modificar que una primera

impresion positiva.

Informacién Unica y redundante: la informacién Unica tiene un peso
mayor que la redundante, igualmente la informacion inusual o

contradictoria.

Contenido de la informacion: En la interaccion las personas nos
centramos mas en la apariencia fisica, en la conducta, en los rasgos de

personalidad, en las relaciones, en el contexto y en los objetivos.

A esto, Maltin (1996) plantea 3 factores que influyen en la percepcion:
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e Los factores de la persona que percibe.- llamense actitudes,

motivos, experiencias, intereses y expectativas.

e Factores en la situacion.- tiempo, entorno de trabajo y entorno social.

e Factores en el objetivo.- movimiento, tamafio antecedentes,

proximidad entre otras.

2.2.2 Actitud

La significacion social de las actitudes puede ser determinada en los
planos individual, interpersonal y social. Las actitudes se expresan por
medio de lenguajes cargados de elementos evaluativos, como un acto
social que tiene significado en un momento y contexto determinado (Eiser,

1989).

2221 Teorias de la actitud

Se pueden distinguir dos tipos de teorias sobre la formacion de
actitudes: la Teoria del Aprendizaje y la Teoria de la Consistencia

Cognitiva (Huerta, 2008).

e Teoria del Aprendizaje
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Se basa en que, al aprender, recibimos nuevos conocimientos de los
cuales intentamos desarrollar unas ideas, unos sentimientos y unas
conductas sociales de estos aprendizajes. El aprendizaje de estas

actitudes puede ser reforzado mediante experiencias agradables.

e Teoria de la Consistencia Cognitiva

Consiste en el aprendizaje de nuevas actitudes relacionando la nueva
informacion con alguna otra informacion que ya se conocia, tratando de
desarrollar ideas o actitudes compatibles entre si. La teoria consiste en
hacernos creer, a nosotros mismos y a nuestro conocimiento, que algo no
nos perjudica pero sabiendo en realidad lo que nos puede pasar si se
siguiese manteniendo esta actitud, tras haber realizado una prueba y

fracasar en el intento.

Esto nos puede provocar un conflicto, porque tomamos dos actitudes
incompatibles entre si, que nosotros mismos intentamos evitar de manera

refleja.

2.2.2.2 Factores que influyen sobre las actitudes

Papalia (2009) refiere dos factores claves que influyen en las actitudes:

a) Relaciones entre actividades, emociones y logica
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Las actitudes predominantes en la sociedad, pueden ser inefectivas
para influir en las actitudes de muchos individuos. Una vez estimuladas
las emociones, las actitudes predominantes llegan a ser factores
importantes en la determinacion de si debieran aplicarse una reaccion

emocional especifica en un individuo o un grupo de individuos.

b) Diferencia de personalidad y actitudes

Las diferencias de personalidad son muy importantes para determinar
el tipo de actitud formada. Algunos individuos se inclinan hacia el

radicalismo, esto hacia el conservatismo y otros evitan los extremos.

El grado en que las actitudes estan influidas por la experiencia
determina en gran manera, el grado en que pueden ser controladas y
consideradas para las tendencias de grupo entre individuos que tengan

fundamentos similares.

2.2.3 Lainformacion

La informacién, es un conjunto de mecanismos que permiten al
individuo retomar los datos de su ambiente y estructurarlos de una
manera determinada, de modo que le sirvan como guia de su accion. Dos

sujetos tienen la misma informacion, no cuando tienen los mismos datos,
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sino cuando tienen el mismo modo de orientar su accion. Cuando
evocan, en comun el significado de su accion, se comunican la misma
informacion La comunicacién es el acto de relacién entre dos o mas

sujetos, mediante el cual se evoca en comun un significado (Paoli, 1989).

2.23.1 Teoria de lainformacién

El concepto de informacién supone de la existencia de dos actores
basicos para que esta sea real: que haya incertidumbre y que hayan

datos probables (Abarca, 2011).

La Teoria de la Informacion nos muestra, entre otras cosas, el camino
a seguir para determinar la cantidad de informacion util a partir de unos
datos y para comprimir la informacién de manera que, los datos, se

representen de una manera eficiente.

2.2.3.2 Tipos de modelos de procesamiento de informacion

La primera clase de modelo se ha centrado fundamentalmente en la
entrada de informacion, lo que tradicionalmente se ha denominado
percepcion. Destaca dentro de esta categoria, el modelo de Sperlin

(1963).
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La segunda clase de modelos, ha sido construida por autores mas
interesados en el proceso de memoria que en el de percepcion. Dentro de

esta clase destaca el modelo de Bower (1977).

La tercera clase de modelos, se centra en la conducta de solucion de
problemas y el aprendizaje asociativo, y apenas prestan atencion a
procesos perceptuales o a estructuras de memoria. Obedecen, por lo

general, a la linea de los trabajos pioneros de Newell y Simon (1972).

2.2.4 Preocupacion

La preocupacion es el detonador que nos lleva a tomar accién hacia
algo. Hacia resolver aquello que pudiera representar un problema. Esto
significa que la preocupacion es, en realidad, algo muy util e importante

en nuestras vidas.

Como su nombre lo dice, “preocuparse” implica pre-ocuparse. Es decir,
es una fase previa a tomar accién. Una vez que surge en nosotros el
aviso instintivo de un posible problema o amenaza, el siguiente paso es
tomar accién para evitarlo, y en ese momento desaparece, por completo,

esa sensacion angustiosa que conocemos como preocupacion.
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El problema es que muchas veces nos preocupamos por algo, pero nos
estancamos en estar preocupados y nunca pasamos a la fase de las
soluciones. Nos pasamos horas o dias pensando en el problema, en todo
lo malo que puede resultar de esa situacion, en lo terrible que seria que

aguello sucediera, etc. Pero no hacemos nada.

1. Fase de preocupacion.- Identifica claramente cudl es el objeto de la
preocupacion, identifica las formas de solucion mediante factores para

minimizar las probabilidades de que suceda determinado problema.

2. Fase de soluciones.- La identificacion permite dar diversas
alternativas de minimizar al problema. Si la situacion no es solucionable

directamente, entonces se opta por decidir con qué actitud enfrentarlo.

Al ser la preocupacion una parte de la resolucion de problemas,
solamente el hecho de empezar a pensar en solucionar un problema,
significa que se ha comenzado su afrontamiento y, asi, aumentamos la
probabilidad de librarnos del peligro previsto y ya nos comenzamos a
calmar, porque hemos iniciado la resolucién del problema (Garcia, J.,

2012).
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2.2.5 La oferta

2.25.1 Ley de la oferta

La ley de la oferta establece que:

Si los demas factores permanecen constantes, cuanto mas alto sea el
precio de un bien, mayor sera la cantidad ofrecida de este, y cuanto mas

bajo sea el precio de un bien, menor sera la cantidad ofrecida del mismo.

Conforme la cantidad producida de cualquier bien se incrementa, el

costo marginal de producirlo también lo hace.

No vale la pena producir un bien, si el pago recibido por el no cubre,
por lo menos el costo marginal de su produccion. Por ello, cuando el
precio de un bien aumenta, pero el resto de los factores permanece igual,
los productores estan dispuestos a incurrir en un costo marginal mas alto
y aumentar la produccién. Este precio mas alto ocasiona un aumento en

la cantidad ofrecida (Parkin, 2001).

2.25.2 Cambio en la oferta

Cuando cualquiera de los factores que influyen en los planes de venta

distintos al precio del bien cambia, se genera un cambio en la oferta.
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Cinco factores clave modifican la oferta (Parkin, 2001). Estos son:

Precios de los recursos productivos.- Los precios de los recursos
productivos, usados para producir un bien, influyen en su oferta. La
manera mas sencilla de identificar esta influencia, es pensar en la curva
de la oferta como una curva de precio minimo de oferta. Si el precio de un
recurso productivo aumenta, el precio mas bajo que un productor estara

dispuesto a aceptar se incrementa, con lo que la oferta disminuye.

Precios de los bienes relacionados producidos.- Los precios de los
bienes y servicios relacionados que las empresas producen, influyen

también en la oferta.

Precios esperados en el futuro.- Cuando se espera que el precio de un
bien aumente, el beneficio de vender dicho bien en el futuro sera mas alto
de lo que hoy en dia. En consecuencia, la oferta disminuye y aumenta en

el futuro.

Numero de proveedores.- Cuanto mas grande sea el numero de
empresas que producen un bien, mayor sera la oferta de dicho bien.
Asimismo, conforme mas empresas entran en una industria, la oferta en
esa industria se incrementa, y conforme abandona la industria, la oferta

disminuye.
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Tecnologia.- Un cambio tecnoldgico positivo ocurre, cuando se
descubre un nuevo método que disminuye el costo de produccion de un
bien. Un cambio tecnoldgico negativo ocurre, cuando un acontecimiento,
como un clima externo o un desastre natural aumenta el costo de
produccion de un bien. Los cambios tecnoldgicos positivos aumentan la

oferta, mientras que los negativos la reducen.

2.2.6 Monopolio

Un monopolio, es una empresa que atiende a todo un mercado. Esta
Gnica empresa atiende toda la demanda del mercado de su producto,
utilizando el conocimiento de la curva de la demanda del mercado de su
producto. EI monopolio toma la decision de cuanto debe producir. A
diferencia de la decision productiva de las empresas en competencia
perfecta (decision que no tiene ningun efecto sobre el precio de mercado),
la decision productiva del monopolio determinard, de hecho, el precio del
bien. Es este sentido, los mercados monopolistas y los mercados
caracterizados por competencia perfecta, son casos diametralmente
opuestos. En algunas ocasiones, resulta mas conveniente considerar que
los monopolios tienen el poder de fijar los precios. Técnicamente, un

monopolio puede elegir el punto de la curva de demanda de mercado en
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el que prefiere operar. Puede elegir, o bien el precio de mercado, o bien la

cantidad, pero no ambos (Nicholson, 2004).

2.2.6.1 Como surge el monopolio

Parkin (2001) distingue dos caracteristicas claves:

e No hay sustituto cercano

Suponga que un bien es producido por una sola empresa, pero que el
bien tiene varios sustitutos cercanos. Ser la Unica empresa productora del
bien, no garantiza el monopolio a dicha empresa. Esto se debe a que la
empresa se enfrenta a una competencia eficiente por parte de los

productores de los sustitutos.

Los monopolios estan constantemente bajo el atague de nuevos

productos e ideas que pueden sustituir sus productos.

e Barreras a laentrada

Las restricciones legales o naturales que protegen a una empresa de
cualquier competidor potencial, se denominan barreras a la entrada. En
ocasiones, una empresa puede crear su propia barrera a la entrada,
mediante la adquisicién de una parte significativa de un recurso clave. No

obstante, casi todos los monopolios surgen de otros dos tipos de
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barreras: las legales y las naturales.

Barreras legales a la entrada.- Las barreras legales a la entrada crean
un monopolio legal. Un monopolio legal es un mercado en donde la
competencia y la entrada de nuevas empresas estan, restringidas por la
concesion de una franquicia publica, una licencia gubernamental, una

patente o por derechos de autor.

Barreras naturales a la entrada.- Las barreras naturales a la entrada
crean un monopolio natural, es decir, una industria donde las economias
de escala permiten a una empresa proveer un bien o servicio al mercado

completo, al costo mas bajo posible.

2.2.6.2 Estrategias de fijacion de precios en un monopolio

Todos los monopolios se enfrentan a un dilema debido a la relacion
inversa que existe entre el precio y la cantidad vendida. Para vender una
mayor cantidad, el monopolista debe cobrar un precio mas bajo. No
obstante, hay dos situaciones monopdlicas que crean diferentes tipos de

dilema (Parkin, 2001). Estas son:

e El precio Gnico.- Un monopolio de precio Unico es una empresa

gue debe vender cada unidad de su produccion al mismo precio a
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todos sus clientes.

e La discriminacion de precios.- Es la practica de vender diferentes

unidades de un bien o servicio a precios distintos.

2.2.7 Oligopolio

El oligopolio supone la existencia de varias empresas en un mercado
determinado que ofrecen un mismo producto, pero de tal forma que
ninguna de ellas puede imponerse totalmente en el mercado. Hay por ello
una constante lucha, entre las mismas, para poder llevarse la mayor parte
de la cuota del mercado en la que las empresas toman decisiones
estratégicas continuamente, teniendo en cuenta las fortalezas vy
debilidades de la estructura empresarial de cada una. Lo trascendente por
tanto, en el oligopolio, es la existencia de importantes interacciones entre
los productores, y no en el nUmero de empresas existentes en el mercado

(Parkin, 2006).

El oligopolio es una estructura de mercado en la que:

e Barreras naturales o legales impiden la entrada de nuevas
empresas. Las barreras naturales o legales a la entrada de nuevas

empresas a una industria pueden crear un oligopolio.
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Un oligopolio legal surge cuando una barrera legal a la entrada protege

al pequefio numero de empresas de un mercado.

e El nimero de empresas que compite es pequenio.

Como existen barreras a la entrada, el oligopolio consiste en un
pequefio numero de empresas, cada una de las cuales controla una
gran participacion de mercado. Estas empresas son interdependientes
y se enfrentan a la tentacibn de cooperar entre si para aumentar

sus utilidades econdémicas en conjunto.

Interdependencia.- Cuando en un mercado el nimero de empresas
es pequeio, las acciones de cada una de ellas influyen en las utilidades

de todas las demas.

Tentacion de cooperar.- Cuando un pequefio numero de empresas
comparte un mercado, pueden aumentar sus utilidades al integrar un

cartel y actuar como un monopolio.
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2.3 Marco Referencial

2.3.1 Penetracion de los supermercados

Segun las estadisticas a nivel de Latinoamérica, Chile lidera la
penetracion del canal supermercados con un 61%, seguido por Colombia
con un 51%, Argentina un 44% y Brasil un 42%. El mercado peruano esta
aun muy lejos, las cadenas minoristas tienen apenas 17% de penetracion,
lo cual implica grandes oportunidades para el crecimiento de los

supermercados (Pulso, 2012).

Gréfico 1: Evolucién de ventas en supermercados

Ref: ~O~ Grupo Cencosud (Metro y Wong) NUmero de supermercados
-~ Supermercados Peruanos (Plaza Vea) 2 g
Ref:
~O~ Hipermercados Tottus o - ;Irma.M?tmpomana
(En millones de ddlares) Gvingas
1.188 i Total
. 134
Presente 56
824 (2012) .
75 0 190
645 62 602~
sog 2 7 - 134
402 ¥4 sa0 433 Corto plazo 115
306 292 287 338.© S 249
51 I 177
Mediano plazo 173
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 I 350
Fuente: Arellano Marketing

Santiago, Ciudad de México y Rio de Janeiro, son las tres capitales de

latinoamérica donde los supermercados han alcanzado su mayor
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penetracion que representa el 80%, superando levemente a Buenos
Aires, Caracas y Bogota, donde la penetracién asciende a 70%. Mientras
gue en Quito, la penetracién alcanza el 60%. Como contrapartida, en
Lima muestra una penetracion de apenas un 30% (La Republica.pe,

2012).

Gréfico 2: Penetracion de los supermercados en las ciudades de Latinoamérica

Santiago
México

Rio de janeiro
Buenos Aires
Caracas
Bogota

Quito

Lima

B Supermercados M Mercados y Bodegas

Fuente: La Republica.pe / Elaboracion: propia

Al evaluar el nivel de participacion de los supermercados respecto a los
mercados y bodegas en las ciudades de latinoamérica, Lima mantiene
solo el 30% de las ventas a través de supermercados, mientras que en
ciudades como Santiago, Ciudad de México y Rio de Janeiro, el nivel se
ubica alrededor del 80%. En tal sentido, existiria un mercado aun grande
para la apertura de supermercados, situacion que se veria preocupante

para la economia de los mercados y bodegas.
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2.3.2 Las bodegas frente a los supermercados

En los dltimos afios se ha notado un decaimiento del negocio de las
bodegas, pues cada vez hay mas supermercados. Las bodegas que se
encuentran a la redonda de un supermercado ven bajar sus ventas

sustancialmente e incluso pueden verse obligadas a cerrar.

“Esta situacidon es preocupante ya que se puede apreciar que existen
cada vez menos negocios bodegueros, afectando a la formalidad del
sector, y las expectativas de la poblacion, ya que la bodega se ha
convertido en un negocio de sustento familiar del cual dependen mas de

150 mil familias a nivel nacional”’(El Comercio.pe, 2012).

Si bien las bodegas son aun las preferidas en Lima y provincias, la
mayoria carece de recursos suficientes para enfrentar la desigual
competencia, que cuenta con recursos economicos y comerciales para
captar clientes y generar margenes rentables, gracias a sus volumenes de

compra.

Otro obstaculo de los bodegueros, es que gran parte de ellos no se
sienten empresarios y no ven sus tiendas como un negocio, Sino como un

medio de subsistencia y subempleo.
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Segun el especialista Manuel Fazio (2010), la fortaleza de las bodegas
es la compra por impulso. Es decir, las compras que se hacen por una
necesidad del momento, como la compra de cigarrillos y gaseosas. “No lo
haces en el supermercado porque te lleva mucho tiempo”, explica.

También agrega que el buen bodeguero debe estudiar a sus clientes.

2.3.3 Perfil de la bodegay el bodeguero

En Lima Metropolitana, el nimero de bodegas ha venido creciendo
desde el afio 2002 pasando de 62,282 a 66,734 en el afio 2011 (+7%),
aunqgue vale la pena resaltar que, el ritmo de crecimiento, ha disminuido
durante el dltimo periodo 2007-2011 (+2%) en comparacion al previo
2002-2007 (+4.9%); lo cual podria explicarse principalmente por el
decrecimiento de bodegas en las zonas de Lima Centro, Lima Moderna y
Callao; zonas en las que la presencia de supermercados podria estar

influyendo y las que concentran menos cantidad de poblacion.

En el caso particular de ciudades del interior, se observa que existen
diferencias interesantes entre las ciudades; por ejemplo en Arequipa
existe menos de una bodega por manzana y cerca de la mitad de ellas es
de tamafo pequefio; mientras que en Trujillo existe mas de una bodega

por manzanay el 71% es de tamafio pequefo.
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En las tres ciudades, son las mujeres las que tienen mayor presencia,

como principales responsables y administradoras del negocio.

El promedio de experiencia como bodegueros oscila entre 8 y 11 afos;
y en su opinion el ofrecer un buen trato al cliente, es la caracteristica que
reconocen como la mas importante para lograr el éxito (Ipsos Apoyo,

2012).

2.3.4 Desplazamiento de las pymes

El negocio de la distribucion comercial al detalle, ha generado impacto
en los habitos de consumo y los perfiles econémicos distritales. Los
supermercados e hipermercados, también son, por excelencia, anclas
comerciales. Competir o convivir con ellos representa un reto dificil para
los pequefios negocios, de los cuales dependen 52 mil hogares en Lima
Metropolitana en el caso de las bodegas o 68 mil hogares si se incluyen a

los puestos de venta minorista (Proexpansién, 2010).

El andlisis de Proexpansién "Supermercados arrinconan a bodegas”,
(abril 2010) se basé en informacion de la Superintendencia Nacional de
Aduanas y de Administracion Tributaria en el periodo 2001-2009 en Lima.
Alli se mostraba que, en los distritos donde los supermercados se

expanden, el ritmo de apertura de nuevas bodegas es significativamente
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menor que en otros distritos y la tasa de mortalidad de las existentes

aumenta.

Al contrario, una de las consultoras argumenté que las necesidades
gue satisfacen ambos negocios son distintas y, por tanto, no compiten y
no hay desplazamiento. En el caso concreto de las bodegas,
sefalaron que éstas satisfacen necesidades pequefias, inmediatas y "del
dia a dia", que no justifican un trayecto a los supermercados (Trivefio,

2010).

Sin embargo, hechos recientes como el rechazo de pequefios
comerciantes a la instalacién de un supermercado en Juliaca, el rechazo a
otro similar en Villa El Salvador, y una situacion méas violenta en Piura a
inicios de afio, muestran que, si bien hoy son hechos aln aislados, los
pequefios comerciantes recurren incluso hasta la violencia para impedir la

construccion o apertura de un local comercial de gran superficie.

2.3.5 ¢Los supermercados hacen desaparecer alas bodegas?

Segun la consultora Pro Expansién (2010), la existencia de estas
megatiendas representa un duro golpe para las bodegas de Lima y de
provincias, a tal punto que en la zona donde estan los autoservicios

muchas de ellas se han visto obligadas a cerrar.
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Sin embargo, otro estudio de Ipsos Apoyo Opinion y Mercado (2012),
sefala lo contrario: el nimero de bodegas esta creciendo, pero no solo en
las zonas periféricas sino en las areas mismas donde se encuentran los

supermercados.

Ante estos datos, la pregunta obvia es: ¢Los supermercados afectan a
las bodegas? Pro Expansion, explica que ha desarrollado el estudio
“‘Realineamiento estratégico: la clave para la sostenibilidad de la
microempresa y pequeia empresa’, en el que se desprende que si hay
impacto. En ese sentido, si bien reconoce que hay un incremento del
namero de bodegas en Lima (37%) en las zonas donde hay presencia de
supermercados, en especial en distritos con poblacion del nivel

socioecondémico A-B, el crecimiento es desigual y no supera el 11%.

Trivefio sostiene que el impacto de los supermercados sobre las
bodegas, esta sustentado con datos de la Superintendencia Nacional de
Aduanas y de Administracion Tributaria, donde estan registrados la
partida de nacimiento y defuncion de las bodegas. De 10 bodegas que se

abren solo cuatro sobreviven, agrega.

El estudio de Ipsos Apoyo sostiene que solo los distritos de El
Agustino, Bellavista, San Juan de Lurigancho, Magdalena del Mar y los

del sur de Lima, son los Unicos que registran tasas de crecimiento
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negativas en el nimero de bodegas y, éstos, no necesariamente destacan

en el ingreso de supermercados.

2.3.6 Los supermercados en el contexto mundial

2.3.6.1 Monopolios y cambios de habitos

En abril del 2008 y frente a la situacion de crisis alimentaria mundial,
las dos mayores cadenas de supermercados de Estados Unidos, Sam’s
Club (propiedad de Wal-Mart) y Costco (de venta a mayoristas), apostaron
por racionar la venta de arroz en sus establecimientos, aludiendo a una

posible restriccion en el suministro de este cereal (Vivas, 2007).

Con esta medida, se puso en evidencia la capacidad de las grandes
cadenas de distribucién de incidir en la compra y venta de determinados

productos, limitar su distribucién e influir en la fijacién de sus precios.

Otra dinAmica que se ha puesto de relieve, ha sido el cambio de
habitos a la hora de hacer la compra. Ante la necesidad, por parte de los
clientes, de abrocharse el cinturdén y buscar aquellos establecimientos con
precios méas baratos, las cadenas de descuento han sido las que han

salido ganando.
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En Italia, Gran Bretaia, Espafia, Portugal y Francia, los supermercados
han visto aumentar sus ventas entre un 13% y un 9% el primer trimestre
del 2008, respecto al afio anterior. El aumento de las ventas de marcas
blancas que ya suponen, segun datos del primer trimestre del 2008, en
Gran Bretaia un 43,7% del volumen total de ventas, en Espafia un
32,8%, en Alemania un 31,6% y en Portugal y Francia alrededor del 30%

(Vivas, 2008).

Este modelo de distribucion ejerce, a nivel estructural, un fuerte control
e impacto negativo en los distintos actores que participan en la cadena de
distribucion de alimentos: campesinos, proveedores, consumidores,

trabajadores, etc.

2.3.6.2 El modelo depredador

Desde la apertura del primer supermercado en el Estado espafiol en
1957, este modelo de distribuciéon y venta se ha ido generalizando,
especialmente a lo largo los afios 80 y 90, llegando a ejercer al dia de hoy
un monopolio absoluto de la distribucion alimentaria. En la actualidad,
cinco grandes cadenas controlan la distribucion de mas de la mitad de los
alimentos que se compran en el Estado espafiol, sumando un total del 55

% de la cuota de mercado: Carrefour controla un 23,7% de la cuota,
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Mercadona un 16 %, Eroski un 7,4 %, Alcampo un 6,1%, y el Corte Inglés

un 2,3% (Garcia y Rivera, 2007).

Nunca el mercado de la distribucion de alimentos habia estado en tan
pocas manos, pero no solo eso. Mas del 80% de la compra de alimentos
se realiza en supermercados e hipermercados y el 55% de estas compras
se llevan a cabo en tan soélo cinco grandes cadenas: Mercadona,

Carrefour Alcampo, Eroski y el Corte Inglés (Garcia y Rivera, 2007).

El 55% de todas las compras se concretan en tan sélo cinco grandes
cadenas: Mercadona, Carrefour, Alcampo, Eroski y el Corte Inglés. Esto
es lo que se ha convenido en llamar “la teoria del embudo”: millones de
consumidores por un lado, miles de campesinos por el otro, y tan sélo
unas pocas empresas controlan la cadena de distribuciéon de alimentos

(Vivas, 2007).

2.3.6.3 Adiés al comercio local

Desde los afios 80 y en contraposicion al auge de la distribucion
moderna, el comercio tradicional de alimentos ha sufrido una erosion
constante e imparable, llegando a ser a dia de hoy casi residual. Si en
1998 existian en el Estado espafiol 95 mil tiendas, en 2004 esta cifra se

habia reducido a 25 mil (Garcia y Rivera, 2007).
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Algunos estudios han analizado el impacto de la distribucion moderna
en el ambito local. Tomando el caso de Wal-Mart, en 1997, la lowa State
University hizo publico un informe donde evidenciaba el impacto de este
gigante de la distribucién en la region. En un periodo de doce afios, habia
cerrado el 50% de las tiendas de venta al detalle (Vivas, 2007). En la
misma linea, un estudio de Neumarket (2007) concluia que por cada
puesto de trabajo creado por Wal-Mart en un municipio, se destruian 1,5

puestos de trabajo en los negocios preexistentes.

Hay que tener en cuenta que el pequefio comercio, forma parte de la
economia y de la comunidad local y contribuye a reforzarla. En este
sentido, un trabajo realizado por Amigos de la Tierra, afirmaba que un
50% de las ganancias de estos pequefos establecimientos retornaba a la
comunidad, a través de la compra de productos locales, salarios de los
trabajadores y dinero gastado en otros negocios, mientras que los

supermercados retornaban tan solo 5% (La Trobe, 2002).

La generalizacion de grandes centros comerciales en las afueras de las
ciudades y el consiguiente cierre de comercios locales, ha hecho que
aguellos que no tenian disponibilidad de transporte privado o con
dificultades de movilidad, hayan quedado al margen del sistema de

distribuciéon de alimentos.
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2.3.6.4 Control gubernamental

Frente al impacto negativo de la distribucion moderna, en distintos
ambitos y el aumento de la presién ciudadana, especialmente significativa
en el mundo anglosajon, algunos paises de la Union Europea han
empezado a introducir leyes para legislar el sector: regulacién de las
relaciones entre el productor y el distribuidor, prohibicion de la venta por
debajo del precio de coste, acabar con la dependencia en las relaciones

comerciales, etc.

En el Reino Unido, la Comision de la Competencia llevé a cabo una
investigacion exhaustiva sobre las practicas de los supermercados, en la
venta al detalle y la compra a sus proveedores, que fue publicado en el
afio 2000. El Informe concluia con un listado de un total de 52 practicas

consideradas anti-competitivas entre éstos y sus proveedores.

En Francia, con el objetivo de poner freno a la dependencia del
proveedor respecto a la distribucibn moderna, se aprobd, en los afios
1996 y 2005, la Ley Galland y la Ley Dutreil respectivamente. Ambas,
establecian la prohibicion de vender por debajo del precio de coste de
produccion, y la segunda prohibia los pagos a posteriori y las tarifas de
“‘coste de servicios” que la distribucion moderna imponia a los

proveedores. La Ley Dutreil, establecia que los contratos entre distribuidor
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y proveedor tenian que contener los precios fijados, sin descuentos
escondidos. En Alemania, en junio del 2005, la legislacion sobre la
competencia fue reformada para asegurar que las grandes distribuidoras,
no utilizaban su poder de mercado para exigir condiciones especiales a

sus proveedores (Vivas, 2007).

2.3.7 Impacto de los supermercados

2.3.7.1 Impacto ambiental

La politica de precios bajos de las grandes superficies tiene impactos
ambientales que las empresas no asumen, como los derivados del
transporte transoceanico de producciones, la generacion de residuos, del
fomento de practicas agrarias agresivas con los ecosistemas y los
pueblos, etc. Ademas, la mayor parte estos desechos de la distribucion
moderna ni son reutilizados, ni son correctamente reciclados. El volumen
de desperdicios supone un problema ambiental de gestion importante, alli
donde se implanta un supermercado (Reardon, Berdegue y Farrington,

2002).

Es un problema que afecta a todos los bienes comercializados pero, de
forma especial, aumenta el impacto en la gama de productos frescos.

Para abaratar los costes las grandes superficies, se suministran
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directamente de proveedores de los paises productores, y el transporte de
los productos hasta sus centrales de distribucion. Priorizan de forma
general paises con alta permisividad y legislacién ambiental laxa (Servant,

2006).

En cuanto al impacto ambiental de las empresas productoras de
alimentos frescos, organizaciones ecologistas denuncia la consecuencias
gue esta actividad produce como la deforestacion para intensificar el
cultivo en la tierra, con la consiguiente pérdida de biodiversidad, pérdida
de fertilidad en las tierras debido a la erosion, provocada a su vez por la
deforestacion, y la contaminacion de las aguas con productos toxicos,

como pesticidas o herbicidas utilizados en estas plantaciones.

2.3.7.2 Impacto econdémico

El ingreso de los supermercados generan un impacto en la economia
del lugar donde se establecen, esto puede comenzar desde la generacién
de empleo hasta la baja de precios en los productos ofertados. El efecto
de la apertura de un supermercado en una ciudad, puede ser nocivo
como beneficios, cada vez que se apertura un supermercado en un
determinado lugar, las tiendas minoristas bajan sus beneficios o dejan de

funcionar al cabo de un tiempo.
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El ingreso de supermercados tiene efectos negativos sobre los
comercios mas pequefios si son competidores directos, pero generan
efectos positivos sobre el comercio en general. Se dice, también, que los
supermercados son grandes creadores de empleos, pero a su vez el
ingreso de nuevos supermercados provoca la salida de pequefios

comercios, lo que hace que se destruyan empleos (Curcio, 2006).

Algunos paises europeos tienen fuertes controles al ingreso de nuevos
supermercados, que muchas veces tienen por objetivo proteger a los

pequefios comerciantes.

2.3.7.3 Impacto social

A nivel laboral, la distribucibn moderna ha apostado por un modelo de
control del trabajo extremo y sus consecuencias se dejan notar tanto en el
tipo de empleo que produce, como en la desaparicion de otros empleos
estables que destruye. Sin apartarse de su logica de precios bajos, para
conseguirlos, crean turnos rotativos, nula especializacion o promocion
dentro de la empresa para mantener los sueldos bajos, etc. Por si no
fuera suficiente, la distribucion moderna acumula en todo el mundo

denuncias laborales (Ideas, 2006).
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La situacidbn negociadora se traduce en los precios de las
producciones, condiciones de entrega, cantidades, plazos que solo puede
abastecer una produccion agraria a escala, la industrial. Los productores
gue no puedan ajustarse a esta demanda, quedan fuera del mercado y

solo les queda el desarraigo, la proletarizacion en las grandes fincas.

El afan por controlar la mayor cuota de mercado hace que, estas
corporaciones, bajen los precios de sus productos continuamente y asi
poder competir con los precios ofrecidos por sus rivales, hecho que
aungue aparentemente beneficie al consumidor, tiene consecuencias muy
negativas a nivel social, influyendo desfavorablemente sobre el pequefio y
mediano comercio local que no puede competir con esos precios, a nivel
laboral, ya que la bajada de precios repercute tanto en el abaratamiento
de los costes laborales de estas compafilas como de sus proveedores

(CIOSL, 2006).

2.3.7.4 Impacto cultural

El supermercadismo viene impactando con gran fuerza en la cultura de
consumo. Los centros comerciales son nuevas plazas donde no sélo se
compran cosas, Sino que se invierte en recreacion y tiempo libre. Los

niveles de exigencia en la atencion, vienen subiendo porque las personas
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comienzan a comparar el trato que reciben en las tiendas tradicionales
con la de los nuevos formatos y se dan cuenta que la calidad puede

mejorar (Chaparro, 2012).

Las culturas nacionales, no alcanzan el grado de importancia que
deberia tener, por la razon de que una nueva cultura se muestra mas
interesante y mas entretenida que la tradicional. Las empresas nacionales
pequefias desaparecen, debido a la competencia de empresas

multinacionales de mayor envergadura.

Los supermercados en la cultura, se manifiesta en la integracion y el
contacto de préacticas culturales: marcas, consumo de medios, valores,
iconos, costumbres, relaciones, etc. En un sentido restrictivo del concepto
de cultura, se entiende sobre todo lo relacionado con la difusion y

consumo de los productos culturales a alcance mundial.



CAPITULO lIl: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis

3.1.1 Hipotesis general:

Frente a la presencia de los supermercados en Tacna, los duefios de
las bodegas perciben un ambiente negativo, evidenciando un
desconocimiento de los riesgos socioecondémicos, manteniendo

comportamientos que no contribuyen a la resolucién de los problemas.

3.1.2 Hipotesis especificas:

e Los duefios de las bodegas no tiene una clara informacién de los
problemas, beneficios y aspectos que involucra la presencia de los

supermercados.

e La presencia de los supermercados, ha generado preocupacion en
los duefios de las bodegas, respecto a la disminucién de ventas,

cierre de establecimientos y oportunidades de trabajo.

e Frente a la presencia de los supermercados, los duefios de las
bodegas han evidenciado una actitud pesimista basados en la

pérdida de la competitividad local.
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3.2 Diagrama de variables

Grafico 3: Diagrama de variables

-

Variable
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PERCEPCION
DE LOS
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K Fuente: Elaboracion propia
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3.3 Indicadores de las variables

Indicadores de la variable dependiente.
o Percepcion positiva

o Percepcion negativa

Indicadores de las variables Independientes
o Nivel de informacion
o Preocupacion

. Actitud
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3.4 Operacionalizacion de variables
Cuadro 1: Operacionalizacién de variables
TIPO DE
VARIABLE VARIABLE CONCEPTO INDICADOR
Es la representacion social del | Percepcion
(Y) concepto o significado de los | Positiva
Percepcion de | supermercados construida
Variable Los duefios de | culturalmente y apropiada | Percepcién
Dependiente las bodegas | individual y colectivamente por | Negativa
los sujetos sociales.
Conjunto de datos con significado
que estructura el pensamiento de
(X1) los seres vivos, es un recurso que
Informacion | otorga significado o sentido a la | Nivel de
Respecto a los | realidad, permite resolver | Informacién

Variables

Independientes

supermercados | problemas y tomar decisiones, ya
gue su aprovechamiento racional
es la base del conocimiento.
Constituye la forma que tenemos
(X2) de buscar distintas alternativas de

Preocupacién

por la presencia

respuesta ante una situacion
conflictiva que provoca interés o

Preocupacién

de atencion. La preocupacion
Supermercados conlleva la anticipaci()n de
peligros y su evitacion.
Reaccion afectiva positiva o
(X3) negativa hacia alguien o a algo,

Actitud frente a
los

supermercados

aprendida partir de la experiencia
y relativamente permanente, que
permite responder ante
determinados acontecimientos.

Actitud

Fuente: Elaboracion propia



http://www.definicionabc.com/general/pensamiento.php
http://definicion.de/conocimiento/

CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Tipo deinvestigacion

El estudio propuesto es de tipo descriptivo, de caracter prospectivo.

4.2 Poblacion y muestra

Que habiendo hecho un sondeo de la ubicacion de las bodegas en la
zona de estudio, se vio por conveniente trabajar la investigacion
considerando el universo de las bodegas en un radio de 2 kilbmetros del
actual supermercado Plaza Vea, este como punto de inicio del radio de

investigacion en Tacna. Siendo el universo un total de 206 bodegueros.

4.3 Materiales y métodos

4.3.1 Materiales

Cuadro 2: Materiales

Bienes Servicios

e 01 Laptop e Internet

e 01 Cuaderno cuadriculado ¢ Movilidad

e 04 Millares de pape bond e Impresion
e 02 Tableros e Anillado

e 06 folder e Fotocopiado
e 06 lapiceros e Escaneo

e Otros Utiles de escritorio.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.2 Métodos

Primeramente se hizo la recopilacion de informacion, basado en la
obtencion de informacion secundaria y primaria, como Se menciona a

continuacion:

Fuente secundaria, para ello se utilizé informacion ya obtenida,
comprobada y expuesta para conocer todo lo relacionado a la teoria de la
percepcion y los supermercados. Conocer los antecedentes del
supermercadismo, su desarrollo en el Perd y otros paises
latinoamericanos y europeos. Ademas de conocer el contexto actual en
gue se desarrolla el supermercadismo. Para ello, se trabajé con libros,
revistas, periodicos y medios electronicos que sirvieron para el buen
manejo y desarrollo del trabajo. La informacion fue clasificada segun los

requerimientos de la investigacion.

Fuente primaria, para ello se hizo uso de una encuesta estructurada

aplicada mediante la entrevista directa como se especifica a continuacion:

e Encuesta: a través de éste se formularon una serie preguntas que
permitieron recabar la mayor informacion posible de los duefios de
las bodegas. La encuesta se estructur06 en tres partes

fundamentales, una primera que tuvo como objetivo recabar la
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informacion de los duefios de las bodegas respecto a los
supermercados; una segunda parte que recabd informacion de la
preocupacion que los bodegueros muestran ante la presencia de
los supermercados; y, finalmente la actitud mostrada frente a los
supermercados. Para la aplicacion de las encuestas se hizo un
desplazamiento a pie por cada uno de las bodegas dentro del area

de estudio.

e Entrevista: se utilizé la entrevista para la aplicacién de la encuesta
a los duefios de las bodegas a fin de obtener informacién veridica.
Asi mismo se coordiné citas con los bodegueros que no disponian

de tiempo en el momento.

El area de estudio se delimit6 tomando como poblacién de estudio a
los dueiios de las bodegas. Seguidamente, en bases a investigaciones
realizadas en geomarketing, que refieren que un supermercado tiene un
area de influencia de 2 kildmetros, se tomé como muestra a todas las
bodegas ubicadas en un radio de 2 kilobmetros de Plaza Vea
considerandola como referencia del supermercadismo en Tacha. Se
realizd un reconocimiento del area de influencia, con los planos de la
ciudad, a fin de marcar los limites de influencia donde se aplicaron las

encuestas a los duefios de las bodegas.
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El método de evaluacién de percepcion cualitativa y declarada, se
realizd mediante el uso de encuesta estructurada para evidenciar el
proceso de formacion de percepcidon de un individuo (informacion,
preocupacion y actitud), asi como el analisis independiente de los
resultados de la informacién en temas relacionados a los supermercados
y el conocimiento de los impactos de los supermercados que posean los
bodegueros. De modo similar, el andlisis de la preocupacion que
presentan los bodegueros en el contexto de los supermercados; vy,
finalmente las actitudes mostradas por los bodegueros frente a los
supermercados. Resultados que sirvieron para caracterizar la percepcion

de los bodegueros frente a los supermercados.

Finalmente, el analisis estadistico se realiz6 utilizando el paquete
estadistico PASW Stadistics version 17 y hojas de célculo para las
encuestas aplicadas. Los resultados se tabularon y analizaron mediante
el estadistico para pruebas no paramétricas de Chi-cuadrado, a fin de
qgue la informacion obtenida a nivel muestral sea ratificada a nivel

poblacional y evidenciar la significancia de la investigacion.



CAPITULO V: TRATAMIENTO DE LOS RESULTADOS

5.1 Técnicas aplicadas en larecoleccion de lainformacion.

5.1.1 Técnicade recoleccion de informacion primaria.

La principal técnica fue la entrevista directa con los duefios de las
bodegas, con la que se pudo recabar informacion referida a las variables

de investigacion.

5.1.2 Técnicade recoleccion de informacién secundaria.

Se realiz6 el uso de la técnica documental existente respecto a la
investigacion, en fuentes de libros, revistas, publicaciones, internet, entre

otras.

52 Instrumentos de medicién

Se hizo uso de un formato de encuesta estructurada, segun las

variables de investigacion.

La informacién que se levanté en campo, fue procesada con ayuda del

software estadistico SPSS version 17.0 y hojas de calculo.
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5.3 Resultados y discusion

5.3.1 Informacion respecto a los supermercados

5.3.1.1 Informacién de los problemas que involucra la presencia de

supermercados

Un primer aspecto a analizar es el nivel de informaciébn que los
bodegueros disponen respecto a la operacion de los supermercados; al
respecto y citando los resultados obtenidos en la encuesta de aplicacion

aplicada a estos.

Precisamente el cuadro 3, mostrado posteriormente, nos refiere que
s6lo el 34,47% de los bodegueros encuestados sefialan encontrarse
informados de los problemas que involucra la presencia de los
supermercados. Esto es que sélo una tercera parte de los entrevistados
estima saber los alcances de la intrusion del denominado “comercio

moderno”.

En contraparte un 51,46% de bodegueros asumen estar poco
informados, lo que evidencia un porcentaje considerable de bodegueros
que aun no tienen una clara informacion de los supermercados y las

incidencias de estos en su negocio.
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Finalmente, el 14,07% de los encuestados afirman estar nada
informados sobre los problemas que involucra la presencia de
supermercados, no pudiendo tener una clara percepcion de estos al no
contar con informacién suficiente que le ayude a tomar una posicion

negativa, positiva o indiferente de la situaciéon a la que se enfrenta.

Cuadro 3: Nivel de informacion sobre los problemas que involucra la presencia de
supermercados que bodegueros estiman disponer

Nivel de informacion N° %
Informada 71 34,47
Poco informada 106 51,46
Nada informada 29 14,08
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

Para verificar que esta condicion encontrada a nivel muestral pueda ser
ratificada en términos poblacionales (inferenciar) recurrimos a la prueba

de chi-cuadrado.

Cuadro 4: Prueba Chi-cuadrado

Nivel de informacién sobre supermercados
que bodegueros estiman disponer

Chi-cuadrado 43,2913
o] 2
Sig. asintot. ,000]

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores
gue 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X? es de 43,291; con una

significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 establecida como
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referencia (al utilizar un andlisis con una confiabilidad estadistica del
95%), nos determinaria que es factible establecer que hay una clara
diferencia de respuestas entre las categorias de informacion propuestas

(Ver cuadro 4).

Este resultado nos plantearia que, efectivamente, la condicién de poca
informacion encontrada es claramente predominante entre los
bodegueros ubicados en la zona de influencia de Plaza Vea, tomado

como referente del supermercadismo en la ciudad de Tacnha.

Estos resultados estan determinados por la informacion que cada
bodeguero tenga respecto a los supermercados, mientras mas
actualizada sea esta informacion mayor serd la capacidad de percibir una
situacion como positiva o negativa. Cabe resalta que, la percepciéon que
muestran los bodegueros, estara sujeta a la situaciébn en la que se

encuentre en su momento.

531.2 Informacién sobre temas relacionados con los

supermercados

El entorno de los supermercados estd inmerso en muchos temas de
investigacion, es tal que se analiza la informacién que los bodegueros

disponen de temas que guardan relacion con los supermercados,
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considerdndose entre estos al comercio tradicional, distribucion moderna,
impacto de los supermercados, monopolio, globalizacién, competitividad y
modelos de consumo y alimentacion. La informacién se analiza teniendo

como base los resultados de la encuesta aplicada.

El tener informacion sobre temas relacionados a los supermercados,
aporta fundamento a los bodegueros para aclarar el ambiente que se vive,
por ello la informacion que poseen son significativos al momento de

transmitir su punto de vista de cédmo percibir a los supermercados.

Precisamente, el cuadro 5 muestra que solo el 26,70% se encuentra
informado sobre el comercio tradicional. Por otra parte el 55,34% sefala
estar poco informado respecto a este tema y su implicancia con los
supermercados, mientras que un 17,96% de bodegueros afirma no

dispone de informacién alguna sobre el comercio tradicional.

Cuadro 5: Nivel de informacion sobre el comercio tradicional que bodegueros estiman

disponer
Nivel de informacién N° %
Informada 55 26,70
Poco informada 114 55,34
Nada informada 37 17,96
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.
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Para verificar que esta condicion encontrada a nivel muestral pueda ser
ratificada en términos poblacionales recurrimos a la prueba de chi-

cuadrado.

Cuadro 6: Prueba Chi-cuadrado

Nivel de informacién sobre el comercio
tradicional que bodegueros estiman disponer

Chi-cuadrado 47,252°%
gl 2
Sig. asintot. ,000

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que
5. La frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X es de 47,252; con una
significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 (nivel de
significancia al 95% de confiabilidad estadistica), nos permite establecer
que hay una clara diferencia de respuestas entre las categorias de
informacion propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente
la condicion de poca informacion encontrada es claramente

predominante entre los bodegueros (Ver cuadro 6).

Respecto a la informacion de la distribucion moderna, el cuadro 7
muestra que soélo el 18,45% de bodegueros posee informacion en este

tema, mientras que el 54,37% de los encuestados asumen estar poco
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informados y el 27,18% de bodegueros sefialan no tener informacion

alguna sobre la distribucién moderna.

Cuadro 7: Nivel de informacion sobre la distribucion moderna que bodegueros
estiman disponer

Nivel de informacion N° %
Informada 38 18,45
Poco informada 112 54,37
Nada informada 56 27,18
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

A fin de verificar que esta condicién encontrada a nivel muestral pueda

ser ratificada en términos poblacionales, recurrimos a la prueba de chi-

cuadrado.
Cuadro 8: Prueba Chi-cuadrado
Nivel de informacién sobre la distribucion
moderna que bodegueros estiman disponer
Chi-cuadrado 43,379%
gl 2
Sig. asintot. ,000]

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La
frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.

Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X es de 43,379; con una
significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 (nivel de
significancia al 95% de confiabilidad estadistica), nos permite establecer

qgque hay una clara diferencia de respuestas entre las categorias de
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informacion propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente
la condicion de poca informacion encontrada es claramente

predominante entre los bodegueros (Ver cuadro 8).

En cuanto a la informacion de los impactos de los supermercados, los
resultados muestran que solo el 25,73% de bodegueros se encuentra
informado, mientras que el 49,03% de bodegueros manifiestan estar poco
informados y con un porcentaje menor los resultados muestran que el
25,24% no presentan informacibn sobre los impactos de los

supermercados (Ver cuadro 9).

Cuadro 9: Nivel de informacién sobre los impactos de los supermercados que
bodegueros estiman disponer

Nivel de informacion N° %
Informada 53 25,73
Poco informada 101 49,03
Nada informada 52 25,24
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.
Con el objetivo de verificar que esta condicion encontrada a nivel
muestral pueda ser ratificada en términos poblacionales, recurrimos a la

prueba de chi-cuadrado.
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Cuadro 10: Prueba Chi-cuadrado

Nivel de informacion sobre los impactos de los
supermercados que bodegueros estiman disponer

Chi-cuadrado 22,845°
gl 2
Sig. asintot. ,000

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La
frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X? es de 22,845: con una
significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 nos permite
establecer que hay una clara diferencia de respuestas entre las
categorias de informacién propuestas. Este resultado nos plantearia que
efectivamente la condicion de poca informacion encontrada es

claramente predominante entre los bodegueros (Ver cuadro 10).

En relacion con la informacion sobre el monopolio, el cuadro 11
muestra que el 26,67% de bodegueros estan informados al respecto, el
36,89% afirma estar poco informado respecto al monopolio y con un
porcentaje significativo el resultado evidencia un 35,44% de bodegueros

nada informados respecto al monopolio.
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Cuadro 11: Nivel de informacion sobre el monopolio que bodegueros estiman

disponer
Nivel de informacion N° %
Informada 57 26,67
Poco informada 76 36,89
Nada informada 73 35,44
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

Con el objetivo de verificar que esta condicion encontrada a nivel
muestral pueda ser ratificada en términos poblacionales, recurrimos a la

prueba de chi-cuadrado.

Cuadro 12: Prueba Chi-cuadrado

Nivel de informacién sobre el monopolio
gue bodegueros estiman disponer

Chi-cuadrado 3,039%
gl 2
Sig. asintot. ,219

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores
que 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X* es de 3,039; con una
significancia de 0,219, la cual al ser mayor al valor 0,05 (nivel de
significancia al 95% de confiabilidad estadistica), nos permite establecer
gue no se puede distinguir entre los datos una categoria de informacion
que supere a los demas. Este resultado nos plantearia que las

condiciones de informacion guardan semejanza en su distribucion,
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encontrando que no se puede observar una categoria claramente

predominante (Ver cuadro 12).

Sobre la globalizacién y la informacion que poseen los bodegueros, el
cuadro 13 indica que solo el 28,64% de bodegueros encuestados esta
informado sobre la globalizacion, mientras que el 44,66% sefalan estar
poco informados y el 26,70% de bodegueros afirman estar nada

informados al respecto.

Cuadro 13: Nivel de informacion sobre la globalizacién que bodegueros estiman

disponer
Nivel de informacioén N° %
Informada 59 28,64
Poco informada 92 44,66
Nada informada 55 26,70
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

Con el objetivo de verificar que esta condicion encontrada a nivel
muestral pueda ser ratificada en términos poblacionales, recurrimos a la

prueba de chi-cuadrado.

Cuadro 14: Prueba Chi-cuadrado

Nivel de informacidn sobre la globalizacién
gue bodegueros estiman disponer

Chi-cuadrado 12,010%
gl 2
Sig. asintot. ,002

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5.
La frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.
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El valor obtenido para el valor estadistico X es de 12,010; con una
significancia de 0,002, la cual al ser menor al valor 0,05 (nivel de
significancia al 95% de confiabilidad estadistica), nos permite establecer
que hay una clara diferencia de respuestas entre las categorias de
informacion propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente
la condicion de poca informacion encontrada es claramente

predominante entre los bodegueros (Ver cuadro 14).

Acerca de la informacién que poseen los bodegueros respecto a la
competitividad, el cuadro 15 refiere que el 32,04% de bodegueros
encuestados asumen estar informados sobre la competitividad en el
entorno de los supermercados, un 42,72% de bodegueros poco

informados y el 25,24% de bodegueros nada informados.

Cuadro 15: Nivel de informacion sobre la competitividad que bodegueros estiman

disponer
Nivel de informacién N° %
Informada 66 32,04
Poco informada 88 42,72
Nada informada 52 25,24
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

Con el objetivo de verificar que esta condicibn encontrada a nivel
muestral pueda ser ratificada en términos poblacionales, recurrimos a la

prueba de chi-cuadrado.
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Cuadro 16: Prueba Chi-cuadrado

Nivel de informacién sobre la competitividad
gue bodegueros estiman disponer

Chi-cuadrado 9,592
gl 2
Sig. asintot. ,008

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que
5. La frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X* es de 9,592; con una
significancia de 0,008, la cual al ser menor al valor 0,05 (nivel de
significancia al 95% de confiabilidad estadistica), nos permite establecer
qgque hay una clara diferencia de respuestas entre las categorias de
informacion propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente
la condicion de poca informacion encontrada es claramente

predominante entre los bodegueros (Ver cuadro 16).

Finalmente, en cuanto a la informacién sobre los modelos de consumo
y alimentacién, el cuadro 17 muestra que el 15,05% de bodegueros
encuestados afirman estar informados, mientras que el 42,73% asumen
estar poco informados y con un porcentaje similar se tiene a los
bodegueros nada informados representando un 42,23% de los

encuestados.



81

Cuadro 17: Nivel de informacion sobre los modelos de consumo y alimentacion que

bodegueros estiman disponer

Nivel de informacion N° %
Informada 31 15,05
Poco informada 88 42,72
Nada informada 87 42,23
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

Con el objetivo de verificar que esta condicion encontrada a nivel

muestral pueda ser ratificada en términos poblacionales, recurrimos a la

prueba de chi-cuadrado.

Cuadro 18: Prueba Chi-cuadrado

Nivel de informacion sobre los modelos de consumo y
alimentacion que bodegueros estiman disponer

Chi-cuadrado

gl
Sig. asintot.

31,000*
2
,000

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La
frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X? es de 31,000; con una

significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 (nivel de

significancia al 95% de confiabilidad estadistica), nos permite establecer

que hay una clara diferencia de respuestas entre las categorias de

informacion propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente

la condicion de poca informacion y nada informada predominan entre los

bodegueros (Ver cuadro 18).
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Abundando al respecto, en el grafico 4, se puede observar los
resultados obtenidos de la informacién que los bodegueros estiman
disponer de los diferentes temas concernientes con los supermercados y
como estas categorias de informacion estan distribuidos segun la
informacion que los bodegueros poseen respecto a cada uno de ellos,

pudiendo observar las variaciones entre las categorias y temas.

Gréfico 4: Informacion sobre temas relacionados con los supermercados
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Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracion propia.
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En contraste con los resultados de los cuadros anteriormente
analizados, se puede determinar que la condicién poco informada es la
preponderante en todos los casos ya analizados, estando demostrado por
las pruebas de chi-cuadrado realizadas. Estos resultados demuestran
qgue los bodegueros no estan muy informados en estos temas y la

repercusion de estos en sus actividades econdémicas.

Esta poca informacion pueden estar explicados por el grado de
instruccion que poseen los duefios de las bodegas (Ver Anexo N°02 —
Cuadro N°07). Durante la investigacion se identifico que solo el 14 % de
los duefios de las bodegas tienen estudio superior y el 50% solo llegé a
obtener estudios de secundaria, estos resultados pueden explicar porque

hay poca informacién adquirida por parte de los bodegueros.

Los resultados obtenidos de poca informacién, demuestran que los
bodegueros no cuentan con la suficiente informacién sobre los
supermercados que pueda ayudar a tomar decisiones de mejora en sus
bodegas o formas de afrontar los cambios que involucra la presencia de

los supermercados.

La informacion que disponen y puedan obtener posteriormente, los
bodegueros sera relevante al momento asumir una posicion frente a los

supermercados, siendo significativa para la percepcion del bodeguero y
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como ellos puedan afrontar los cambios que se presentarian en un

determinado contexto conjuntamente con los supermercados.

Si bien los bodegueros estan conscientes de lo dificil que es competir
contra supermercados, que ofrecen precios bajos en algunos productos y
facilidades de pago, también saben que si no buscan nichos especificos
de mercado y ofrecen diferenciacién, estan condenados a desaparecer.
Por eso la importancia de la informacion que puedan disponer y el uso

gue le puedan dar a estos.

5.3.1.3 Informacién sobre los impactos de los supermercados

La percepcion de los bodegueros estara influenciado por los
conocimientos e informaciébn que tenga respecto a los problemas
relacionados a los impactos que generan los supermercados, ya sea
positivos 0 negativos en los sectores econdmicos de la sociedad y como
estos problemas pueden impactar en su bodega. Considerando como
analisis la informacion en impactos en la economia, impacto social,

ambiental y cultural.

En primer lugar, en el cuadro 19 se analiza la informacién que los
bodegueros disponen acerca de los impactos de los supermercados en la

economia.
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Cuadro 19: Nivel de informacion sobre los impactos en la economia que bodegueros
estiman disponer

Nivel de informacion N° %
Informada 49 23,79
Poco informada 117 56,80
Nada informada 40 19,41
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

Al respecto los resultados muestran que el sélo el 23,79% de
bodegueros sefialan estar informados, el 56,80% asumen estar poco
informados sobre los impactos de los supermercados en la economia,
mientas que el 19,41% de bodegueros afirman estar nada informados

sobre los impactos econdmicos que generan los supermercados.

Ante los resultados mostrados, cabe mencionar que en lo econémico,
ademas de mejorar el comercio en general y de la generacion de
empleos, también se observan algunos efectos negativos que es
importante mitigar, como por ejemplo, la competencia para el comercio
minorista y la pérdida de canales de distribucion para pequefios

proveedores locales.

Otra situacién complicada es la de proveedores locales, que con la
llegada de los supermercados y la muerte del comercio local, se ven
enfrentados a la pérdida de canales tradicionales de distribucion y deben

optar por vender a supermercados, en condiciones desfavorables.
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Asi mismo, para verificar los resultados obtenidos a nivel muestral y ser
ratificadas a nivel poblacional, se procede a contrastar mediante la prueba

de chi-cuadrado.

Cuadro 20: Prueba Chi-cuadrado

Nivel de informacién sobre los impactos en la
economia que bodegueros estiman disponer

Chi-cuadrado 51,621°
gl 2
Sig. asintot. ,000

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La
frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X es de 51,621; con una
significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 (nivel de
significancia al 95% de confiabilidad estadistica), nos permite establecer
que hay una clara diferencia de respuestas entre las categorias de
informacion propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente
la condicion de poca informacion sobre los supermercados y el impacto

en la economia predomina entre los bodegueros (Ver cuadro 20).

Respecto a este resultado podemos citar lo planteado por La Trobe
(2002), quien afirma que un 50% de las ganancias de estos pequefios
establecimientos retornaba a la comunidad, normalmente a través de la
compra de productos locales, salarios de trabajadores y dinero gastado

en otros negocios, mientras que los supermercados retornaban tan solo
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un 5%. Ademdas que las repercusiones econdémicas en los pequefios
negocios han sido no favorables en el sentido del incremento de grandes

empresas, desarrollando las mismas actividades econémicas.

Seguidamente, el cuadro 21 nos refiere la informacion que poseen los
bodegueros sobre el impacto social, mostrando que solo el 27,18% de los
bodegueros encuestados sefalan estar informados, mientras que el
51,46% refiere estar poco informado sobre el impacto social y el 21,36%

de bodegueros encuestados afirma estar nada informados al respecto.

A los resultados mostrados, podemos agregar que los supermercados
durante su proceso de expansién han generados puestos de empleos
pero de caracteristicas periédicas; por otro parte, ha generado la
desaparicion de bodegas que se ven enfrentados en una competencia

directa de comercio minorista, eliminando empleos estables.

Cuadro 21: Nivel de informacion sobre el impacto social que bodegueros estiman

disponer
Nivel de informacién N° %
Informada 56 27,18
Poco informada 106 51,46
Nada informada 44 21,36
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.
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Para verificar los resultados obtenidos a nivel muestral y ser ratificados
a nivel poblacional, se procede a contrastar mediante la prueba de chi-

cuadrado.

Cuadro 22: Prueba Chi-cuadrado

Nivel de informacion sobre el impacto social
que bodegueros estiman disponer

Chi-cuadrado 31,495°
gl 2
Sig. asintot. ,000

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores
que 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X? es de 31,495; con una
significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 (nivel de
significancia al 95% de confiabilidad estadistica), nos permite establecer
que hay una clara diferencia de respuestas entre las categorias de
informacion propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente
la condicion de poca informacion sobre los supermercados y el impacto

social predomina entre los bodegueros (Ver cuadro 22).

Respecto a este resultado, podemos citar lo planteado por Neumarket
(2007), indica que por cada puesto de trabajo creado por los

supermercados en la localidad se destruia 1,5 puestos de trabajo.
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En cuanto a los supermercados y el impacto ambiental, el cuadro 23
muestra que el 41,74% de bodegueros encuestados afirman estar
informados, por otra parte el 43,70% asumen estar poco informados,
mientras que el 14,56% de los bodegueros sefalan estar nada

informados en los impactos ambientales que se generan.

Cuadro 23: Nivel de informacion sobre el impacto ambiental que bodegueros estiman

disponer
Nivel de informacion N° %
Informada 86 41,74
Poco informada 90 43,70
Nada informada 30 14,56
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

Asi, a fin de verificar que la condicion encontrada a nivel muestral
pueda ser corroborada en términos poblacionales recurrimos a la prueba

de chi-cuadrado.

Cuadro 24: Prueba Chi-cuadrado

Nivel de informacién sobre el impacto ambiental
gue bodegueros estiman disponer

Chi-cuadrado 32,777%
o] 2
Sig. asinto6t. ,000]

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5.
La frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.
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El valor obtenido para el valor estadistico X? es de 32,777; con una
significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 (nivel de
significancia al 95% de confiabilidad estadistica), nos permite establecer
que hay una clara diferencia de respuestas entre las categorias de
informacion propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente
la condicion de poca informacién sobre los supermercados y el impacto

ambiental predominan entre los bodegueros (Ver cuadro 24).

Finalmente, el cuadro 25 nos muestra la informacion que poseen los
bodegueros respecto a los supermercados y el impacto cultural.
Resultado que evidencia que solo el 17,48% de los bodegueros
encuestados se encuentran informados, mientras que el 48,54% asumen
estar poco informados al respecto y un 33,98% de bodegueros afirman

estar nada informados.

Cuadro 25: Nivel de informacion sobre el impacto cultural que bodegueros estiman

disponer
Nivel de informacion N° %
Informada 36 17,48
Poco informada 100 48,54
Nada informada 70 33,98
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.
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A manera de poder comprobar los resultados obtenidos a nivel
muestral y sean ratificados a nivel poblacional, recurrimos a la prueba

estadistica de chi-cuadrado.

Cuadro 26: Prueba Chi-cuadrado

Nivel de informacién sobre el impacto cultural
que bodegueros estiman disponer

Chi-cuadrado 29,864°
gl 2
Sig. asintot. ,000]

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5.
La frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

La prueba determina que el valor de estadistico X es de 29,864; con
una significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 (nivel de
significancia al 95% de confiabilidad estadistica), nos permite establecer
que hay una clara diferencia de respuestas entre las categorias de
informacion propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente
la condicion de poca informacién es claramente predominante entre los

bodegueros (Ver cuadro 26).

En concordancia a los resultados anteriormente mostrados, podemos
citar lo referido por Vivas (2007), quien refiere que la mayor afeccién en el
impacto cultura se ha dado en la modificacion de los hébitos alimenticios
de la sociedad. Ademas de que, la aparicion de supermercados, ha

contribuido a la mercantilizacion de qué, el cobmo y el donde compramos
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supeditando la alimentacién, la agricultura y el consumo a la légica del

capital y del mercado

A modo de ilustrar los resultados obtenidos, el grafico 5 muestra la
informacion sobre los impactos de los supermercados que los
bodegueros disponen y en base a las pruebas estadisticas de chi-
cuadrado, realizadas, podemos establecer que la condicion de poca
informacion es predominante en todas las situaciones de los impactos de
los supermercados. Situacion que evidencia que los bodegueros no tienen
clara informacién de los alcances de los supermercados, no pudiendo
tener una clara percepcion de estos al no contar con informacion

suficiente que pueda ayudar a tomar una posicién al respecto.

A los resultados mostrados, podemos agregar que los supermercados
durante su proceso de expansion han generados puestos de empleos,
pero de caracteristicas periddicas; por otra parte, ha generado la
desaparicion de bodegas que se ven enfrentados en una competencia

directa de comercio minorista, eliminando empleos estables.
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Graéfico 5: Informacion sobre los impactos de los supermercados
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Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

5.3.2 Preocupacion por la presencia de supermercados

5.3.2.1 Preocupacién por el objetivo mas importante en la actualidad

Para poder caracterizar la percepcion de los duefios de las bodegas,
primeramente tenemos que analizar la preocupacion que los bodegueros
tengan sobre los supermercados. Entendiendo por preocupacion al
estado natural, que percata algo que puede representar un problema o

amenaza en nuestro futuro.
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Un primer aspecto a analizar, es la preocupacion que tienen los
bodegueros por el objetivo mas importante en la actualidad. Los
resultados nos refieren que el 58,30% de los bodegueros encuestados
consideran que el objetivo mas importante es proteger el pequefio
negocio. El 13,00% sefialan como objetivo mas importante garantizar los
niveles econdmicos de la poblacion; el 17,00% considera importante
garantizar las fuentes de empleo existentes; el 10,70% proteger la
competitividad local y regional, un 0,50% considera importante garantizar
las inversiones extranjeras de manera sostenible; y, por ultimo el 0,50%
de los bodegueros encuestados sefialan como objetivo mas importante el

formular politicas de promocién de las inversiones extranjeras (Ver cuadro

27).
Cuadro 27: Preocupacion por el objetivo més importante en la actualidad
Preocupacion N° %
Proteger el pequefio negocio 120 58,30
Garantizar los niveles econémicos de la poblaciéon 27 13,00
Garantizar las fuentes de empleo existentes 35 17,00
Proteger la competitividad local y regional 22 10,70
Garantizar las inversiones extranjeras de manera
. 1
sostenible 0,50
Formular politicas de promocion de las inversiones 1
extranjeras 0,50
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracion propia.
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A fin de contrastar los resultados obtenidos a nivel muestral y que estos
sean corroborados a nivel poblacional, se recurre a la prueba estadistica

de chi-cuadrado.

Cuadro 28: Prueba Chi-cuadrado

Preocupacion por el objetivo mas importante en la
actualidad.
Chi-cuadrado 284,485%
o] 5
Sig. asintot. ,000]

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La
frecuencia de casilla esperada minima es 34.3.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X? es de 284,485; con una
significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 establecida como
referencia (al utilizar un analisis con una confiabilidad estadistica del
95%), nos determinaria que es factible establecer que hay una clara
diferencia de respuestas entre las categorias de preocupacion
propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente la categoria
proteger al pequefio negocio es claramente predominante entre los
bodegueros, considerandose como el objetivo mas importante en la

actualidad (Ver cuadro 28).

El grafico 6 muestra los resultados obtenidos en cuanto al objetivo mas
importante que los bodegueros creen se deberia considerar en la

actualidad y considerando su preocupacion en estas.
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Gréfico 6: Preocupacion por el objetivo mas importante en la actualidad
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Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

Este resultado, evidencia que los bodegueros ya estan percibiendo un
escenario negativo que los supermercados pudieran generar en sus
negocios, considerando que se deberian tomar medidas para poder
proteger al pequefio negocio de los posibles acontecimientos a suceder.
Realidad que respalda Proexpansion (2010), que revela que seis de cada
10 de estos negocios cierran a los tres afos, debido al avance de los
supermercados. Considerando ademas que las bodegas se han

convertido en un negocio de sustento familiar.
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5.3.2.2 Preocupacién por las acciones del pais

Un aspecto a analizar en los bodegueros, es la preocupacion que
tienen en cuanto a las acciones de intervencion del gobierno en respaldo
de los pequefios negocios. Considerando las funciones del estado de

proveer el bienestar y mejoria de las condiciones de su poblacion.

Al respecto, el cuadro 29 muestra que el 62,10% de bodegueros
encuestados sefialan como preocupacion principal proteger las pequeiias
inversiones, un 18,90% de bodeguero considera primordial el fomento a la
inversion y asociatividad de pequefios empresarios. Este ultimo resultado,
muestra el interés de los bodegueros en invertir en sus negocios y
generar mejoras ademas de apoyar la asociatividad de estos pequefios
negocios. Estos aspectos pueden ser uno de los factores determinantes a
la hora de hacer frente a los supermercados y sus sistemas de
comercializacién. El 11,20% de bodegueros refiere como preocupacion el

ofrecer capacitaciéon y financiamiento para mejoras en las instalaciones.

Podemos observar como estas tres primeras preocupacion principales
para los bodegueros guardan relacion, primeramente se busca que se
proteja las pequefas inversiones, como?, fomentando las inversiones y la
asociatividad de estos pequefios negocios, no terminando solo en eso,

sino que requieren la necesidad de capacitarse y un apoyo en el
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financiamiento para la mejora de sus instalaciones del negocio. Entonces,
estamos hablando que esto podria ser una de las estrategias que las

bodegas pudieran tomas para garantizar su permanencia en el mercado.

Por otra parte, como preocupaciones menores podemos observar el
ofrecer mejores oportunidades a la inversion externa para dinamizar la
economia (5,30%), promover mayor estabilidad juridica a la inversion
extranjera (1,50%) y crear convenios bilaterales de promocién vy

proteccion reciproca de inversiones extranjeras (1,00%).

Cuadro 29: Preocupacion por las acciones del pais

Preocupacion N° %

Protegiera a las pequefias inversiones. 128 62,10
Fomentara la inversion y asociatividad de pequefios

. 39
empresarios. 18,90
Ofreciera capacitacion y financiamiento para mejoras en las 5
) : 3
instalaciones. 11,20
Ofreciera mejores oportunidades a la inversién externa para 11
dinamizar la economia. 5,30
Promoviera mayor estabilidad juridica a la inversién extranjera. 3 1,50
Creara convenios bilaterales de promocion y proteccion >
reciproca de inversiones extranjeras. 1,00

Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros2012.
Elaboracion propia.

A fin de contrastar los resultados obtenidos a nivel muestral y que estos
sean corroborados a nivel poblacional, se recurre a la prueba estadistica

de chi-cuadrado.
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Cuadro 30: Prueba Chi-cuadrado

Preocupacion por las acciones del pais.
Chi-cuadrado 334,816%
al 5
Sig. asintot. ,000

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores
que 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 34.3.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracion propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X* es de 334,816; con una
significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 establecida como
referencia (al utilizar un andlisis con una confiabilidad estadistica del
95%), nos determinaria que es factible establecer que hay una clara
diferencia de respuestas entre las categorias de preocupacion
propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente la categoria
protegiera a las pequefias inversiones es claramente predominante entre

los bodegueros, considerandose como la accibn mas importante en que el

gobierno beberia intervenir (Ver cuadro 30).
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De manera grafica, podemos observar la clara preocupacion de los
bodegueros por proteger las pequefas inversiones, fomentar la inversion
y asociatividad, asi como obtener capacitacion y financiamiento para las
mejoras en sus instalaciones. Acciones que para los bodegueros requiere

de la intervencion del gobierno (Ver gréafico 7).

Gréfico 7: Preocupacion por las acciones del pais

0 [»
1'56 1% M Protegiera a las pequenas inversiones.

5,30%
11,20%

B Fomentara la inversion y asociatividad de
pequefios empresarios.

m Ofreciera capacitacion y financiamiento para
mejoras en las instalaciones.

\

B Ofreciera mejores oportunidades a la inversion
externa para dinamizar la economia.

M Promoviera mayor estabilidad juridica a la
inversidn extranjera.

m Creara convenios bilaterales de promocién y
proteccion reciproca de inversiones extranjeras

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracion propia.

5.3.2.3 Preocupacion por laimagen que evocan los supermercados

Otro aspecto a analizar, es la imagen que evoca los supermercados
hacia los bodegueros, esta informacion se realiza en base a una

interrogante con alternativas que reflejan la imagen positiva, negativa o de
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desarrollo sostenible que presentan los bodegueros hacia los

supermercados.

Como resultado, el grafico 8 muestra que el 69,41% de bodegueros
encuestados tiene una visién negativa de los supermercados, un 17,48 %
de bodegueros una vision positiva y solo el 13,11 % una vision de

desarrollo sostenible.

Grafico 8: Imagen que evocan los supermercados

M Vision Desarrollo
sostenible

69,41% M Vision Positiva

Vision Negativa

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracion propia.

La vision de desarrollo sostenible que los bodegueros tienen sobre los
supermercados, esta bajo la premisa que un 1,94% asume gue generaran
una cierta comodidad que puedan heredar sus hijos, y un 11,17% ven
esto como un aspectos de mejora bajo la perspectiva que los

supermercados generaran un fortalecimiento de la competitividad local.
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La vision positiva con la presencia de los supermercados esta
explicada por la percepcion que obtendrian en aspectos relacionados a la
calidad de vida en un 12,14% y el ambiente de responsabilidad vy
respecto que los supermercados tendran hacia los consumidores y la

economia interna un 5,34%.

Cuadro 31: Preocupacién por la imagen que evoca los supermercados

Preocupacion/Vision N° %
VISION DE DESARROLLO SOSTENIBLE 27| 13,11
La presencia de supermercados implica, Comodidad que
heredara los hijos.
La presencia de supermercados implica, fortalecimiento de la 23| 11.17
competitividad local ’
VISION POSITIVA 36| 17,48
La presencia de supermercados implica, Calidad de vida donde
vivo.
La presencia de supermercados implica, responsabilidad y 11| 534
respeto al consumidor y la economia interna. ’
VISION NEGATIVA 143| 69,41

La presencia de supermercados implica la desaparicion de

4] 1,94

25| 12,14

~ ) 67| 32,52
pequefios negocios.
La presencia de supermercados implica impacto negativo en 42| 20.39
las pequeiias inversiones. ’
Ninguno de ellos. 34| 16,50
Total 206 | 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracion propia.

La visibn negativa de la presencia de los supermercados es mucho
mayor, obteniendo un porcentaje elevado de bodegueros que no se
encontraran en un ambiente pacifico, bajo el concepto que la presencia
de los supermercados implican la desaparicion de los pequefios negocios

representados por el 32,52%, consecuentemente un impacto negativos en
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sus inversiones con un 20,39%, finalmente un 16,50% que no muestra

mayor interés que la indiferencia de este problema.

Para verificar los resultados obtenidos a nivel muestral y que estos
sean ratificados a nivel poblacional, se recurre a la prueba estadistica de

chi-cuadrado.

Cuadro 32: Prueba Chi-cuadrado

Preocupacion por la imagen que evoca los
supermercados
Chi-cuadrado 89,631%
gl 6
Sig. asintot. ,000]

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5.
La frecuencia de casilla esperada minima es 29.4.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X? es de 89,631; con una
significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 establecida como
referencia (al utilizar un analisis con una confiabilidad estadistica del
95%), nos determinaria que es factible establecer que hay una clara
diferencia de respuestas entre las categorias de preocupacion
propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente la categoria
la presencia de supermercados implica la desaparicion de pequefios

negocios es claramente predominante entre los bodegueros,
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considerdndose como la preocupacion mas importante, del mismo modo

el resultado muestra una vision negativa de los supermercados.

5.3.2.4 Preocupacioén por la influencia de los supermercados en el

crecimiento de las bodegas

Uno de los aspectos a analizar es como consideran los bodegueros
que los supermercados influyen en sus bodegas. Como resultado, el
cuadro 33 muestra que un 44,17% de bodegueros encuestados afirman
que los supermercados influirian como un agente obstaculizador, el
17,00% afirmd que creen que serian un agente de mejora, y finalmente
los bodegueros que mostraron indiferencia al respecto fueron el 38,83%

del total de encuestados.

Cuadro 33: Preocupacion por la influencia de los supermercados en el crecimiento de

las bodegas
Preocupacion N° %
Agente Obstaculizador 91 44,17
Agente de mejora 35 17,00
Indiferencia 80 38,83
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

Como podemos observar en el grafico 9, la mayor parte de los

bodegueros creen que los supermercados influyen de manera negativa en
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sus negocios, percibiéndolos como un agente obstaculizador, siendo este

motivo de su preocupacion.

Respecto a lo referido en el parrafo anterior, podemos citar lo referido
por Faiguenbaum (2002), que afirma que la superioridad de las grandes
empresas de la distribucibn comercial y su capacidad de expansion, se
basa en el dominio de un conjunto de variables claves para la industria,
entre ellas destacan: la superficie, el poder de compra, la velocidad de
rotacion del capital invertido y el manejo de informacion. Efectivamente
son variables que dificilmente las bodegas pueden manejar por el tamafio
reducido de capital como en superficie, aspecto de negociacion y poder

de comprar.

Gréfico 9: Influencia de los supermercados en el crecimiento de las bodegas

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.
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Para verificar los resultados obtenidos a nivel muestral y que estos
sean ratificados a nivel poblacional, se recurre a la prueba estadistica de

chi-cuadrado.

Cuadro 34: Prueba Chi-cuadrado

Preocupacion por la influencia de los
supermercados en el crecimiento de las bodegas

Chi-cuadrado 25,641°
gl 2
Sig. asintot. ,000

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La
frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X? es de 25,641; con una
significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 establecida como
referencia (al utilizar un analisis con una confiabilidad estadistica del
95%), nos determinaria que es factible establecer que hay una clara
diferencia de respuestas entre las categorias de preocupacion
propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente la categoria
Agente Obstaculizador es claramente predominante entre los bodegueros,
considerando que los supermercados influirian en sus bodegas como un

agente obstaculizador.
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5.3.2.5 Preocupacién mas importante por la presencia de

supermercados

Sobre la preocupacién mas importante respecto a la presencia de los
supermercados, el cuadro 35 muestra como resultado que el 32,52 %
considera que la contaminacion medio ambiental es uno de los aspectos
MAas preocupantes, por otra parte el 22,82% de bodegueros sefialan como
su preocupacion mas importante la pérdida de la competitividad
empresarial, el 5,83% considera como preocupacion la pérdida de la
identidad cultural, con un porcentaje mucho mayor observamos que el
38,83% de los bodegueros asumen como preocupacion mas importante el

deterioro de las fuentes de empleo.

Cuadro 35: Preocupacién més importante por la presencia de supermercados

Preocupacion N° %
Contaminacion del medio ambiente 67 32,52
Perdida de la competitividad empresarial 47 22,82
Perdida de la identidad cultural 12 5,83
Deterioro de las fuentes de empleo 80 38,83
Total 206 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracion propia.

En la grafica 10, se puede apreciar que el deterioro de las fuentes de
empleo es la preocupacion principal para los bodegueros, esta posicion
refleja una percepcion negativa ante la presencia de los supermercados

en el contexto actual. Se puede mencionar, también, que la



108

competitividad local se ve afectada al no poder negociar con estos
grandes de la distribucibn que, en busca de obtener productos mas
baratos, deciden traerlos de los paises productores donde sus costos son
bajos, descartando los productos locales que posiblemente no les
convenga por los costos de los productos, ademas de ello por el stock de

puedan ofrecer estas pequefias inversiones.

Por otra parte, se ha observado que durante los dltimos afios, los
supermercados han crecido rapidamente mientras que las bodegas no
muestran un crecimiento, al contrario muestran decaimiento y también se
eliminan las fuentes de empleo. Estudios realizados por Neumarket
(2007), Proexpansion (2010), Ipsos Apoyo (2012), ratifican esta

informacion.

Gréfico 10: Preocupacion mas importante por la presencia de supermercados

B Contaminacién medio

ambiental
B Pérdida de la competitividad

empresarial
Pérdida de la identidad

cultural
M Deterioro de las fuentes de

empleo.

5,83%

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.
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Para verificar los resultados obtenidos a nivel muestral y que estos
sean ratificados a nivel poblacional, se recurre a la prueba estadistica de

chi-cuadrado.

Cuadro 36: Prueba Chi-cuadrado

Preocupacion mas importante por la presencia
de supermercados

Chi-cuadrado 51,126%
gl 3
Sig. asinto6t. ,000

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La
frecuencia de casilla esperada minima es 51.5.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.

Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X? es de 51,126; con una
significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 establecida como
referencia (al utilizar un analisis con una confiabilidad estadistica del
95%), nos determinaria que es factible establecer que hay una clara
diferencia de respuestas entre las categorias de preocupacion
propuestas. Este resultado nos plantearia que efectivamente la categoria
Deterioro de las Fuentes de Empleo es claramente predominante entre los

bodegueros, siendo considerada como una preocupaciéon primordial.
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5.3.3 Actitud frente a los supermercados

5.3.3.1 Actitud frente al impacto del modo de vida

Un primer aspecto a analizar, es la actitud frente al impacto en el modo

de vida que los supermercados puedan generar con su presencia.

Precisamente, el cuadro 37 muestra que el 29,13% de bodegueros
encuestados tiene una actitud optimistas de la presencia de los
supermercados, lo que hace saber que pese a las dificultades que
pudieran suceder con la presencia de los supermercados encontrarian, la
forma de sobresalir y lograr resultados favorables en la competitividad de
su negocio, mostrando perseverancia y descubriendo lo positivo de las
circunstancias, confiando en las capacidades individuales y colectivas en
la resolucion de problemas. Ademéas de tener un optimismo en que el
estado intervenga en corregir los aspectos negativos que distribucion

moderna generaria.

En contraparte un 12,14% de bodegueros, han mostrado una actitud
proactiva, siendo este un porcentaje bajo respecto a los bodegueros
encuestados. Este resultado demuestra que los bodegueros pudieran

tomas decisiones rapidas en momentos de crisis, adelantandose a los
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acontecimientos, creando oportunidades y minimizando problemas

elaborando planes alternativos.

Cuadro 37: Actitud frente al impacto del modo de vida

ITEMS
La pérdida de La presencia
competitivi_dad de la presencia de %
Resutiado | 16y 1E010NaL |2 ereae | e cavear 0
ACTITUD 32 g:ms presencia de armonia con Qaﬁo ‘ (rzl?nnguno E)J
supermercados | la irreversible a la 5
es corregible si | competitivida | competitividad o
interviene el d regional y local y regional
estado. local.
Optimista 60 29,13% Positiva
Proactiva 25 12,14% (41,27%)
Pesimista 33 16,01% Negativa
Indiferente 88 42,72% | (58,73%)
TOTAL 206

Fuente: Encuesta Aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién Propia.

Respecto a la actitud pesimista el 16,01% de bodegueros perciben que
la presencia de supermercados puede causar dafo irreversible a la
competitividad local y regional. Esta actitud estad relacionada con lo
mencionado por Bolivar (1995), quien afirma que la actitud es una
predisposicion aprendida para responder consistentemente de modo
favorable o desfavorable hacia el objeto de la actitud. Esta actitud
asumida por los bodegueros hacia los supermercados, muestra una
percepcion desfavorable reflejada en la actitud pesimista de los

bodegueros.
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Finalmente, el 42,72% de bodegueros encuestados muestran una
actitud indiferente ante los impactos de los supermercados en el modo de
vida. Este resultado muestra que estos bodegueros no se ven afectados

ni beneficiados en un ambiente con los supermercados.

Los tipos de actitud, nos ayudan a caracterizar la percepcion de los
bodegueros, teniendo una actitud optimista y proactiva que evidencian
una percepcion positiva de la situacion, siendo estos el 41,27% de los
bodegueros encuestados. En contraparte, la actitud pesimista e
indiferente muestra una percepcion negativa de la situacion, estando

representado por el 58,73 % de los bodegueros encuestados.

Para verificar los resultados obtenidos a nivel muestral y que estos
sean ratificados a nivel poblacional, se recurre a la prueba estadistica de

chi-cuadrado.

Cuadro 38: Prueba Chi-cuadrado

Actitud frente al impacto del modo de vida
Chi-cuadrado 47,553%
gl 3
Sig. asintot. ,000

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La
frecuencia de casilla esperada minima es 51.5.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.
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El valor obtenido para el valor estadistico X es de 47,553; con una
significancia de 0,000, la cual al ser menor al valor 0,05 establecida como
referencia (al utilizar un andlisis con una confiabilidad estadistica del
95%), nos determinaria que es factible establecer que hay una clara
diferencia de respuestas entre las categorias de Actitud. Este resultado
nos plantearia que efectivamente la Indiferencia es claramente

predominante entre los bodegueros encuestados. (Ver cuadro 38)

5.3.3.2 Actitud frente a la importancia de la actuacién personal

La actuacion individual, es uno de los aspectos mas importantes y
significativos que determinara la competitividad de los bodegueros, ya que
solo los que decidan realizar mejoras en sus negocion podran
permanecer en el mercado. Todo depende de cuan informados estan de
estos problemas que ya aquejan fuertemente en otros paises, la
preocupacion que puedan poner en crear alternativas estratégicas ante

esto y la actitud con la que afronten y resuelvan estas distorsiones.

Acerca de la actuacién personal frente a los supermercados, el cuadro
39 nos refiere que el 31,07% de los bodegueros mostraron una actitud
personal de eficacia, enfocados en que sus actuaciones formaran parte

importante en la solucién de los problemas y el logro de la competitividad
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que lograsen, reflejando una percepcion positiva ante una situacion que

afrontaran.

Por otro lado, el 38,83% de los bodegueros mostraron una actitud de
impotencia al enfrentarse a los supermercados, considerando que
individualmente es poco lo que se podria hacer para el logro de la

competitividad.

Finalmente, el 30,10% de bodegueros muestran una actitud indiferente

con lo concerniente a los supermercados.

Las actitudes de impotencia e indiferencia, reflejan una percepcion
negativa ante los supermercados, siendo estos el 68,93%. Por otra parte
el 31,07% muestra una actitud de eficacia, transmitiendo una percepcion

positiva ante los supermercados.

Cuadro 39: Actitud frente a la importancia de la actuacién personal

ITEMS
Para el logro de la %
Resultado l\iﬂéi:r(\:tclzj::slg:;ﬁ;cias competitividad 2
ACTITUD |en trabajo |. | local y regional Con |
de campo | IMportantes en e d s O
p poco se puede ninguno
logro de la hacer &
competltlwdad local y individualmente o
regional
L Positiva
0,
Eficacia 64 31,07% (31.07%)
Impotencia 80 38,83% Negativa
Indiferente 62 30,10% |(68,93%)
TOTAL 206

Fuente: Encuesta Aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracion Propia.
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Para verificar los resultados obtenidos a nivel muestral y que estos
sean ratificados a nivel poblacional se recurre a la prueba estadistica de

chi-cuadrado.

Cuadro 40: Prueba Chi-cuadrado

Actitud frente a la importancia de la actuacion
personal
Chi-cuadrado 2,835%
gl 2
Sig. asintot. ,242

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La
frecuencia de casilla esperada minima es 68.7.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.

Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X* es de 2,835; con una
significancia de 0,242, la cual es mayor al valor 0,05 establecida como
referencia (al utilizar un andlisis con una confiabilidad estadistica del
95%), nos determinaria que es factible establecer que no se puede
distinguir entre los datos una categoria de actitud que supere a los
demas. Este resultado nos plantearia que no se muestra una actitud
claramente predominante entre las diferentes categoria de la actitud

frente a la importancia de la actuacién personal (Ver cuadro 40).

Por lo tanto, estas actuaciones personales nos ayudan a identificar la
percepcion que los bodegueros tienen frente a los supermercados, en un
ambiente que si bien aln no se esta viendo afectado visiblemente, este

repercutird en su momento, en forma palpable.
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5.3.3.3 Actitud frente a las actuaciones personales y resultados en el

logro de la competitividad

En lo que respecta a la actuacion personal y los resultados en el logro
de la competitividad, el 33,00% de bodegueros muestran una actitud
altruista  percibiendo que por mas esfuerzo que realicen no ven
resultados que evidencien este esfuerzo realizado. Un 11,15% de los
bodegueros, mostraron una actitud pasiva bajo la conceptualizacion del
no saber qué hacer por la competitividad y por tanto no actuar en ésta,
aun mas viendo que nadie se preocupa por este tema. Un 37,40% de
bodegueros encuestados, posee una actitud indiferente que transmite la
no preocupacion y desinterés de los impactos que puedan generar los

supermercados (Ver cuadro 41).

Respecto a la actitud activa y solidaria-condicionante, es reflejada por
el 18,45% de los bodegueros, que refleja que si nadie hace nada frente a
los supermercados, tampoco lo haran individualmente, estando en espera
gue alguien inicie la preocupacion y las acciones alternativas para que

ellos también las realicen.
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Cuadro 41: Actitud frente a las actuaciones personales y resultados en el logro de la

competitividad
items

No intento | Intento
actuar por | actuar por >
Resulta g]ctteu';t? or No sé qué |ellogrode |la No me o
doen el lo ropde hacer por |la competitivi | preocupo Ninau 8
Actitud trabajo a 9 el logro de | competitivi | dad pero por el logro nage w
de competitivi | ' dad, solo da de la ellas =
campo | oo dpveo competitivi | porque resultados | competitivi o

y dad otros si otros dad

resultados o

tampoco lo |también

intentan actlan
s
o
S3
. ™
Altruista | 68 33,00% e
g
‘0
(@]
a
Pasiva 19 - 04 9,21% 1,94 <
3
Solidaria, S
condiciona | 38 18,45% g
nte %
&
Indiferente | 20 - 57 9,70% 27, 7% | =z

TOTAL 206

Fuente: Encuesta Aplicada a bodegueros 2012.

Elaboracion Propia.

En base al cuadro anteriormente analizado, se logré caracterizar que el

33 % de los bodegueros tiene una percepcion positiva del logro de la

competitividad local, mientras que un mayor 67% muestra una percepcion

negativa de la situacion.

Para verificar los resultados obtenidos a nivel muestral y que estos

sean ratificados a nivel poblacional, se recurre a la prueba estadistica de

chi-cuadrado.
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Cuadro 42: Prueba Chi-cuadrado

Actitud frente a las actuaciones personales y
resultados en el logro de la competitividad

Chi-cuadrado 88,000°
gl 5
Sig. asintot. ,000]

a. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La
frecuencia de casilla esperada minima es 34.3.

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

El valor obtenido para el valor estadistico X*> es de 88,000; con una
significancia de 0,000, la cual es menor al valor 0,05 establecida como
referencia (al utilizar un analisis con una confiabilidad estadistica del
95%), nos determinaria que es factible establecer que los resultados
obtenidos muestran diferencias en las respuestas entre las categorias de
Actitud. Este resultado nos plantearia que la actitud altruista es

predominante entre los bodegueros encuestados (Ver cuadro 42).
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5.3.4 Percepcion frente a los supermercados

Hoy en dia hemos visto cémo los supermercados han experimentado
un gran crecimiento en el pais. Estas grandes cadenas han acabado con
pequefios negocios durante esta repentina expansion, principalmente con
las ubicadas en su periferia, ademas de generar impactos en los distintos
contextos de la economia. Situacion que ha sido motivo de investigacion
por consultoras y motivo de polémica entre distintos investigadores, sobre
los efectos que estan generando, quiza no directamente enfocados en las

bodegas pero si en los pequefios negocios.

Uno de los actores de esta investigacion son los bodegueros, que han
sido uno de los mas afectados en estos ultimos afios (Faiguenbaum,
2002; vivas, 2007; Proexpansion, 2010; Ipsos Apoyo, 2012). La
percepcion de los bodegueros en Tacha, es una forma de poder medir la
manera en que estos actores puedan afrontar a los supermercados en
circunstancias similares a las que ya se viven en otros departamentos,
circunstancias que ya se esta iniciando, quiza algo imperceptible por la
reciente llegada de un supermercado, pero con la pronta llegada de mas

supermercados.
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Grafico 11: Percepcidn frente a los supermercados

Fuente: Encuesta aplicada a bodegueros 2012.
Elaboracién propia.

Como resultado de la investigacion, el grafico 11 muestra la
percepcion de los bodegueros frente a los supermercados, se logré
caracterizar que el 64,89% de bodegueros encuestados poseen una
percepcion negativa frente a la presencia de los supermercados en Tacha
y el 35,11% tiene una percepcion positiva frente a la presencia de los

supermercados en sus actividades econémicas como bodegueros.

Este resultado tiene como origen los resultados de las diferentes
actitudes que se muestran en los cuadros de doble entrada. Actitudes que
representan una percepcion determinada de los bodegueros, que ayudan
a caracterizar la percepcién hacia los supermercados en relacion con sus

actividades econdmicas.
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Estos resultados de la percepcibn de los bodegueros estan
contrastados con las pruebas de chi-cuadrado realizadas en los cuadros
de estadisticos de contraste con los referidos a la informacion,

preocupacion y actitud que muestran los bodegueros.

A modo de ejemplo, podemos referir que con un X? de 47,553 y una
significancia de 0,000 en la actitud frente al impacto en el modo de vida
podemos establecer la primacia de una percepcidén negativa (ver cuadro

38).

Para la actitud frente a los problemas relacionados con la actuacion
personal con un X* de 2,835 y una significancia de 0,242, podemos

establecer la primacia de la percepcién negativa (ver cuadro 40).

Caso contrario a los resultados estadisticos anteriores, la actitud frente
a los problemas relacionados al impacto en el logro de la competitividad,
con un X? de 88,000 y una significancia de 0,000 podemos establecer la

primacia de una percepcion positiva (Ver cuadro 42).

La prueba estadistica muestra que estos resultados de la percepcion,
obtenidos a nivel muestral, también deben de reflejar la percepcion a nivel

poblacional.
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La percepcion de los bodegueros se caracterizd, en relacion a la
informacion que los bodegueros disponen, la preocupacion y la actitud

que los bodegueros transmiten ante la presencia de supermercados.

Estas tres variables son significativas en el momento de dar a conocer
la percepcidn de los bodegueros, ya que realizan un proceso conjunto y

continuo para reflejar su percepcion hacia los supermercados.

Tomando en considerando los resultados obtenidos, de la poca
informacion que los bodegueros disponen acerca de los supermercados y
las principales preocupaciones como la proteccion de las pequefias
inversiones y las actitudes mostradas, se plantean consideracion para
poder hacer frente a los supermercados ante la clara percepcion negativa
que tienen los bodegueros respecto a los supermercados. Estas
consideraciones enmarcan tanto la intervencion de los bodegueros como
la intervencion del gobierno local en la mejora y proteccion del comercio

local, y son las siguientes:

1.- Consideraciones de mejora para bodegueros y bodegas

Los bodegueros deben desarrollar estrategias que le permitan una
mejor adaptabilidad al medio. Ademas de una actitud emprendedora
frente a los cambios que se estan gestando en el mercado. Las bodegas

son viables, pero no pueden permanecer inmutables.
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Ante esto, se plantea las siguientes medidas a desarrollar por parte de

los bodegueros:

Adquirir conocimientos esenciales, basicos para un manejo 6ptimo

de recursos, administracion y marketing.

Infformarse de los Ultimos cambios y tendencias en la

comercializacion minorista.

Capacitarse en estratégica de negocios frente a la competencia

corporativa.

Mejorar  la organizacibn de la bodega, partiendo de una
planificacion para comprar y vender. Con ellos se optimiza recursos

y genera rentabilidad.

Mejorar la calidad y servicio teniendo al consumidor como

prioridad.

Mejorar el punto de venta con las nuevas técnicas de mercado.

Adoptar las nuevas tecnologias que no suponen un menoscabo de

la actividad, sino una mejora positiva de la gestion.

Incorporarse en la red de expansion financiera, aprovechando su

proximidad con los clientes.
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e Incorporarse en lared de servicios de telefonia. Aspecto se puede
potencializar ain mas las bodegas completando asi la actividad

comercial.

2.- Consideraciones de intervencion del gobierno local y regional

Hay que tener en cuenta que el pequefio comercio forma parte de la
economia y de la comunidad local y contribuye a reforzarla. Por tal motivo,
nace la necesidad de que los gobiernos locales y regionales contribuyan
al fortalecimiento, la capacitacion y la reconversion de los pequefios
comercios de la ciudad para que no sélo estén a la altura de los cambios
de escenarios comerciales, sino ademas puedan mantener los puestos de
trabajo actuales y puedan generar nuevos. Ante esto, se propone las

siguientes alternativas estratégicas para la mejora.

Como primera medida, frente a la realidad que implica eventuales
cierres de comercios locales y pérdidas de empleo, se propone que los
gobiernos locales y regionales deberan implementar programas

destinados a:

e Capacitacion en el manejo de gestion como administradores de

comercios minoristas.
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e Brindar Informacion de las ultimas actualizaciones en el manejo del

area comercial.

e Brindar asistencia técnica en el manejo del comercio

e Fomento y capacitacion para el emprendimiento de redes de

compras.

e Promover la coordinacibn de acciones comerciales entre

comerciantes minoristas.

e Promover y liderar la creacién y el fortalecimiento de asociaciones
y cooperativas que les permitan a los tenderos beneficiarse de las

economias de escala.

e Fomentar proyectos de Inversion para comerciantes minoristas.

Como segunda medida, a tomar en cuenta por parte del gobierno local
o regional, se propone la creacion de un proyecto de "Regulacion para la

instalacion y funcionamiento de supermercados".

El objeto de esta normativa es regular todos los aspectos que son de
incumbencia municipal, tendientes a evitar los impactos negativos que las
radicaciones de supermercados causaron en otros lugares, contando
ademas con una herramienta que nos permita conducir el desarrollo

econdémico y la planificacién de nuestra ciudad.
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Bases a considerar:

— Que la Constitucion Politica del Peru garantiza la libertad de
comercio; garantizando la igualdad de oportunidades para todos los
ciudadanos, en lo que respecta al ejercicio de los derechos

econémicos.

— Que existe la necesidad de contar con una adecuada normativa

regulatoria de las habilitaciones comerciales de supermercados.

— Que es necesario propiciar la leal y sana competencia comercial,
tratando de regular la concentracidbn econémica que generan estos
comercios a través de normativas tendientes a proteger al

pequefio y mediano comerciante.

— Que es necesario compatibilizar los intereses individuales con los
intereses generales y sociales, para lograr el desarrollo humano y

comunitario asi como también la productividad local.

Articulos a considerar:

e El gobierno local o regional, a través del area competente, procurara o
debera vigilar el cumplimiento de la legislacion que rige: 1) La lealtad

comercial, 2) La regulacion de actividades monopdlicas, 3) Los
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derechos de los consumidores y usuarios, 4) La proteccion del Medio

Ambiente, 5) La legislacion laboral vigente.

Las solicitudes de habilitacién de los super e hipermercados, deberan
presentar un estudio socioeconémico que considere: poblacion
objetivo; area de influencia; evaluacion de los efectos sobre el mismo;

ponderacion de puestos de empleos a generar directos e indirectos.

Los grandes supermercados deberan destinar de su local de ventas
un porcentaje para la exposiciobn y comercializacion de productos

locales y regionales.

No vender por debajo del coste del producto, algo que va contra la
libre competencia puesto que las bodegas no pueden competir en ese

terreno.
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CONCLUSIONES

La investigacion realizada concreta que el 64,89% de los bodegueros
tienen una percepcion negativa frente a la presencia de los
supermercados, mientras que el 35,11% tiene una percepcion

positiva.

En base a la informacion genérica se determina que los bodegueros,
estdn poco informados sobre los problemas que involucran la
presencia de los supermercados, representados por el 34,47% de
bodegueros informados, un 51,46% poco informados y el 14,08%

nada informados.

Se identificé que los bodegueros presentan preocupaciones frente a
la presencia de supermercados, enfocados principalmente en la

proteccion y continuidad de sus negocios.

La investigacién caracteriz6 las actitudes de los bodegueros en los
impactos en el modo de vida, la actuacion personal y los resultados

en el logro de la competitividad frente a los supermercados.

Se mostré que las variables de investigacion, llamense informacion,
preocupacion y actitud, intervienen en la percepcion que los

bodegueros muestran hacia los supermercados.
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RECOMENDACIONES

1. Se ha determinado que los bodegueros disponen de poca informacion
sobre los supermercados y sus implicancias, motivo por el cual se
deberia estudiar cuan significativo y determinante podria ser esta
variable en las decisiones que asuman los bodegueros frente a los

supermercados.

2. Se obtuvo un porcentaje considerable de bodegueros indiferentes
frente a los supermercados, se deberia investigar el por qué de la
neutralidad y si la indiferencia esta relacionada directamente con la

informacién que poseen los bodegueros.

3. Las bodegas pueden sobrevivir a los impactos de los supermercados
si deciden realizar un realineamiento estratégico basado en la mejora
de los establecimientos, por tal motivo se recomienda realizar una
investigacion de los factores que influyen en la intencion de compra
de los consumidores para determinar los puntos de mejora a

implementar.

4. Los supermercados no solo generan impactos en los bodegueros, ya
sea positivo 0 negativo, por tal motivo seria recomendable realizar
investigaciones en los demas actores que se ven influenciados en el

entorno de la distribucién moderna.
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5. Se propone realizar un trabajo de investigacion que pueda medir los
impactos econdmicos, sociales, ambientales y culturales generados a
la fecha en las bodegas aledafias a Plaza Vea, como referencia del
supermercadismo, a fin de determinar los cambios que se estan

gestando en el entorno de los supermercados.

6. Las bodegas son establecimientos de gran importancia,
especialmente en los estratos socioeconémicos medios y bajos, que
requieren de la atencion debida del gobierno para mantener sus
negocios que son el sustento econdmico de muchas familias y mas

aun si el objetivo del gobierno esta en la inclusion social.
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ANEXO 01

LOS SUPERMERCADOS

INFORMACION DEL ENTREVISTADO

Sexo

a)
b)

Hombre
Mujer

Edad

a)
b)
c)
d)

18-28
29-39
40-50
51 a mas

Lugar de nacimiento

a)
b)

Tacna

Fuera de Tacna (indicar el lugar). .. ...............

¢Ha vivido alguna vez en otro lugar?

a)
b)

No

¢, Qué grado de instruccion tiene?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Primaria completo
Primaria incompleto
Secundaria completo
Secundaria incompleto
Superior completo
Superior incompleto

INFORMACION DEL ESTABLECIMIENTO

¢, Cuantos afios viene funcionando su bodega?

a)
b)
c)
d)
e)

1-3

4-6

7-9
10-12

12 a mas

¢ A cuanto asciende su facturacién mensual?

a)
b)
c)
d)
e)

2000 - 4000
4000 - 6000
6000 - 8000
8000 - 10 000
10 000 a mas
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2.3. ¢Cuénto es su utilidad promedio mensual?

a) 500-700
b) 700-900
c) 900-1100

d) 1100-1300
e) 1300 a mas
2.4. ¢Cudl es la distancia de su bodega respecto al supermercado?
a) 0-500
b) 500-1000
c) 1000-1500
d) 1500-2000

3. INFORMACION SOBRE LOS SUPERMERCADOS

3.1. ¢En qué medida se considera usted una persona informada sobre los problemas
gue involucra la llegada de los supermercados?
a) Informada
b) Poco informada
¢) Nada informada
3.2. Tiene conocimientos de la llegada de nuevos supermercados?

a) Si
b) No
3.3. De ser la respuesta Sl ¢,Qué supermercados?
a) Vivanda
b) Economax
c) Totus
d) Metro
e) Wong
f)  Otros

3.4. Tiene conocimiento de los impactos que los supermercados han generado en
bodegas de otros paises?
a) Si
b) No
3.5. De ser si la respuesta, ¢ Qué impactos han generado?
a) Positivos mas
b) Positivos menos
¢) Negativos mas
d) Negativos menos
e) No genero impactos

3.6. ¢En qué medida se considera usted una persona informada sobre los siguientes
temas?
a. Comercio Tradicional
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[ Informada [J Poco informada
Distribucién moderna
(I Informada [J Poco informada

Impacto de los supermercados
0 Informada [0 Poco informada

Monopolio

[J Informada [J Poco informada
Globalizacion

[J Informada [J Poco informada
Competitividad

[J Informada [J Poco informada

Modelos de consumo y alimentacion
0 Informada [0 Poco informada

[J Nada informada

[J Nada informada

[J Nada informada

[0 Nada informada

[0 Nada informada

[0 Nada informada

[J Nada informada

relacionados a los supermercados y el impacto...

a.

Econdémico

] Informada [ Poco informada
Social

] Informada [ Poco informada
Ambiental

] Informada [] Poco informada
Cultural

[J Informada [] Poco informada

[ Nada informada

[J Nada informada

[1 Nada informada

[1 Nada informada

PREOCUPACION POR LOS SUPERMERCADOS

Cémo cree Ud. que influyen los supermercados en el crecimiento de su negocio:

a)
b)
c)

¢,Cudl cree que es el principal factor de los supermercados que afecta a su
bodega? Senalar en orden de prioridad (1,2...7)

(

AN AN AN AN SN~

N N N N N N N

Como agente obstaculizador
Como agente de Mejora
Indiferente

El precio de los productos

La calidad de los productos

La variedad de productos

Las ofertas y promociones
Personal eficiente y capacitado
La ubicacion del local

El Status que ofrece

¢Ha comprado / entrado en alguna ocasion a plaza vea?

a)
b)

Si
No



4.4,
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De ser la respuesta Sl ¢Por qué?

a)
b)
c)

Comprar bienes para la bodega.
Analizar a la competencia.
Comprar bienes para el uso personal.

Marque el objetivo que para usted es més importante en la actualidad

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Proteger el pequefio negocio.

Garantizar los niveles econémicos de la poblacién.

Garantizar las fuentes de empleo existentes.

Proteger la competitividad local y regional.

Garantizar las inversiones extranjeras de manera sostenible.
Formular politicas de promocién de las inversiones extranjeras.

Me gustaria que mi pais

a)
b)
c)
d)

e)

f)

Protegiera a las pequefias inversiones.

Fomentara la inversion y asociatividad de pequefios empresarios.

Ofreciera capacitacion y financiamiento para mejoras en las instalaciones.
Ofreciera mejores oportunidades a la inversién externa para dinamizar la
economia.

Promoviera mayor estabilidad juridica a la inversién extranjera.

Creara convenios bilaterales de promocion y proteccién reciproca de
inversiones extranjeras

Cuando se habla de supermercados ¢Cual de los siguientes aspectos es el
primero que le viene a la mente?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

a)

La presencia de supermercados implica la desaparicibn de pequefios
negocios.

La presencia de supermercados implica impacto negativo en las pequefias
inversiones.

La presencia de supermercados implica, Calidad de vida donde vivo.

La presencia de supermercados implica, Comodidad que heredara los hijos.
La presencia de supermercados implica, responsabilidad y respeto al
consumidor y la economia interna.

La presencia de supermercados implica, fortalecimiento de la competitividad
local

Ninguno de ellos.

Marque la preocupacion que usted considera mas importante, por la presencia
de los supermercados

a)
b)
c)
d)

Contaminacion medio ambiental

Pérdida de la competitividad empresarial
pérdida de la identidad cultural

deterioro de las fuentes de empleo.
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ACTITUD FRENTE A LA PRESENCIA DE LOS SUPERMERCADOS

¢ Qué deberia de mejorar urgente usted para hacer frente a los supermercados?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Local

Atencion

Vestimenta

Ambiente

Calidad

Variedad de Productos

¢En qué se diferencia su bodega de los supermercados?

a)
b)
c)

Atencion personalizada
Crédito de consumo
Ambiente familiar

¢, Con cudl de las siguientes opiniones esta usted més de acuerdo?

a)
b)
c)

d)

La presencia de super e hipermercados en armonia con la competitividad
regional y local

La pérdida de competitividad local y regional por la presencia de
supermercados es corregible si interviene el estado.

La presencia de supermercados puede causar dafio irreversible a la
competitividad local y regional.

Con ninguna

¢,Con cual de estas dos opiniones esta usted mas de acuerdo?

a)
b)

c)

Para el logro de la competitividad local y regional poco se puede hacer
individualmente.

Mis actuaciones tienen consecuencias importantes en el logro de la
competitividad local y Regional.

Con ninguna

¢, Cudl de las siguientes afirmaciones refleja mejor su situacion personal?

a)

b)
c)
d)

e)

f)

Intento actuar por la competitividad pero so6lo da resultados si otros también
actdan.

Intento actuar por el logro de la competitividad y veo resultados.

No se qué hacer por el logro de la competitividad.

No intento actuar por el logro de la competitividad, porque otros tampoco lo
intentan.

No me preocupo por el logro de la competitividad.

Ninguna de ellas
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ANEXO 02
FRECUENCIAS

1.- INFORMACION DEL ENTREVISTADO
Cuadro N° 01: Sexo del Encuestado

Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje valido|[Porcentaje acumulado
Hombre 45 21,8 21,8 21,8
Validos  Mujer 161 78,2 78,2 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 02: Edad del Encuestado
Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje valido[Porcentaje acumulado
Validos 18- 28 27 13,1 13,1 13,1
29 -39 47 22,8 22,8 35,9
40 - 50 79 38,3 38,3 74,3
50 a méas 53 25,7 25,7 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 03: Naci6 en Tacnha
Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje valido|Porcentaje acumulado
Validos Tacna 158 76,7 76,7 76,7
fuera de Tacna 48 23,3 23,3 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 04: Especifique lugar de nacimiento
Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje valido|Porcentaje acumulado
Validos O 158 76,7 76,7 76,7
Arequipa 9 4.4 4.4 81,1
Ayacucho 1 5 5 81,6
Chiclayo 1 5 5 82,0
Cusco 6 29 2,9 85,0
llo 2 1,0 1,0 85,9
Lima 2 1,0 1,0 86,9
Moquegua 4 19 1,9 88,8
Puno 22 10,7 10,7 99,5
Tarata 1 5 5 100,0
Total 206 100,0 100,0
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Cuadro N° 05: Ha vivido alguna vez en otro lugar

Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje valido|[Porcentaje acumulado
Validos No 151 73,3 73,3 73,3
Si 55 26,7 26,7 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 06: Especifique lugar donde vivié
Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje valido|Porcentaje acumulado
Validos O 151 73,3 73,3 73,3
Arequipa 15 7,3 7,3 80,6
Ayacucho 1 5 5 81,1
Bolivia 1 5 5 81,6
Chile 2 1,0 1,0 82,5
Chimbote 1 5 5 83,0
Cusco 4 1,9 1,9 85,0
llo 1 ,5 5 85,4
Lima 13 6,3 6,3 91,7
Madre de d 1 5 5 92,2
Moquegua 2,9 29 95,1
Puno 9 4.4 4.4 99,5
Tarata 5 5 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 07: Que grado de instruccién tiene
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia|Porcentaje|valido acumulado
Validos Primaria completa 15 7,3 7,3 7,3
Primaria incompleta 10 49 49 12,1
Secundaria 103 50,0 50,0 62,1
completa
Secundaria 24 11,7 11,7 73,8
incompleta
Superior completa 29 14,1 14,1 87,9
Superior incompleta 25 12,1 12,1 100,0
Total 206 100,0 100,0




146

2.- INFORMACION DEL ESTABLECIMIENTO

Cuadro N° 08: Cuantos afios viene funcionando su bodega

Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje valido|Porcentaje acumulado
Validos 1-3 41 19,9 19,9 19,9
4-6 34 16,5 16,5 36,4
7-9 44 21,4 21,4 57,8
10-12 40 194 194 77,2
De 12 a méas 47 22,8 22,8 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 09: A cuanto asciende su facturacion mensual
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje vélido acumulado
Validos 2000 - 4000 102 49,5 49,5 49,5
4000 - 6000 58 28,2 28,2 77,7
6000 - 8000 26 12,6 12,6 90,3
8000 - 10000 10 4,9 4,9 95,1
De 10000 a mas 10 49 49 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 10: Cuanto es su utilidad promedio mensual
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Validos 500 - 700 107 51,9 51,9 51,9
700 - 900 47 22,8 22,8 74,8
900 - 1100 31 15,0 15,0 89,8
1100 - 1300 8 3,9 3,9 93,7
1300 - a més 13 6,3 6,3 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 11: Distancia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [|valido acumulado
Validos 0-500 25 12,1 12,1 12,1
500-1000 34 16,5 16,5 28,6
1000-1500 72 35,0 35,0 63,6




147

36,4
100,0

36,4
100,0

100,0
Total 206

1500-2000 | 75

3.- INFORMACION SOBRE LOS SUPERMERCADOS

Cuadro N° 12: En qué medida se considera usted una persona informada sobre los
problemas que involucra la llegada de los supermercados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Véalidos Informada 71 34,5 34,5 34,5
Poco informada 106 51,5 51,5 85,9
Nada informada 29 14,1 14,1 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 13: Tiene conocimientos de la llegada de nuevos supermercados

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Si 116 56,3 56,3 56,3
No 90 43,7 43,7 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 14: De ser la respuesta Sl, ¢qué supermercados?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia [Porcentaje |valido acumulado
Validos O 90 43,7 43,7 43,7
Vivanda 1 5 5 44,2
Economax 2 1,0 1,0 45,1
Totus 40 19,4 19,4 64,6
Metro 63 30,6 30,6 95,1
Wong 5 2,4 2,4 97,6
Otro 5 24 2,4 100,0

Total 206 100,0 100,0
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Cuadro N° 15: Tiene conocimiento de los impactos que los supermercados han
generado en bodegas de otros paises

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido |acumulado
Validos Si 38 18,4 18,4 18,4
No 168 81,6 81,6 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 16: De ser la respuesta Sl ¢ qué impactos han generado?

Frecuenc Porcenta Porcentaje Porcentaje
ia je valido acumulado
Validos O 167 81,1 81,1 81,1
Positivo mas 3 15 15 82,5
Positivo menos 12 5,8 5,8 88,3
Negativo mas 18 8,7 8,7 97,1
Negativo menos 5 2,4 2,4 99,5
No genero impactos 1 5 5 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 17: En qué medida se considera usted informado sobre el comercio tradicional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje [valido acumulado
Validos Informada 55 26,7 26,7 26,7
Poco informada 114 55,3 55,3 82,0
Nada informada 37 18,0 18,0 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 18: En qué medida se considera usted informado sobre la distribucion moderna

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [vélido acumulado
Validos Informada 38 18,4 18,4 18,4
Poco informada 112 54,4 54,4 72,8
Nada informada 56 27,2 27,2 100,0]
Total 206 100,0 100,0
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Cuadro N° 19: En qué medida se considera usted informado sobre el impacto de los

supermercados
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Validos Informada 53 25,7 25,7 25,7
Poco informada 101 49,0 49,0 74,8
Nada informada 52 25,2 25,2 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 20: En qué medida se considera usted informado sobre el monopolio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje [valido acumulado
Validos Informada 57 27,7 27,7 27,7
Poco informada 76 36,9 36,9 64,6
Nada informada 73 35,4 35,4 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 21: En qué medida se considera usted informado sobre la globalizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje [valido acumulado
Validos Informada 59 28,6 28,6 28,6
Poco informada 92 447 44,7 73,3
Nada informada 55 26,7 26,7 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 22: En qué medida se considera usted informado sobre la competitividad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Validos Informada 66 32,0 32,0 32,0
Poco informada 88 42,7 42,7 74,8
Nada informada 52 25,2 25,2 100,0
Total 206 100,0 100,0
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Cuadro N° 23: En qué medida se considera usted informado sobre los modelos de
consumo y alimentacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje valido acumulado
Véalidos Informada 31 15,0 15,0 15,0
Poco informada 88 42,7 42,7 57,8
Nada informada 87 42,2 42,2 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 24: En qué medida se considera usted una persona informada sobre los
problemas relacionados a los supermercados y el impacto econémico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [|Porcentaje [valido acumulado
Validos Informada 49 23,8 23,8 23,8
Poco informada 117 56,8 56,8 80,6
Nada informada 40 19,4 19,4 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 25: En qué medida se considera usted una persona informada sobre los
problemas relacionados a los supermercados y el impacto social

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Validos Informada 56 27,2 27,2 27,2
Poco informada 106 51,5 51,5 78,6
Nada informada 44 21,4 21,4 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 26: En qué medida se considera usted una persona informada sobre los
problemas relacionados a los supermercados y el impacto ambiental

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Validos Informada 86 41,7 41,7 41,7
Poco informada 90 43,7 43,7 85,4
Nada informada 30 14,6 14,6 100,0
Total 206 100,0 100,0




151

Cuadro N° 27: En qué medida se considera usted una persona informada sobre los
problemas a los supermercados y el impacto cultural

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Véalidos Informada 36 17,5 17,5 17,5
Poco informada 100 48,5 48,5 66,0
Nada informada 70 34,0 34,0 100,0
Total 206 100,0 100,0

4.- PREOCUPACION POR LOS SUPERMERCADOS

Cuadro N° 28: Como cree Ud. que influyen los supermercados en el crecimiento de su

negocio
Porcentaje [Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Validos Agente obstaculizador 91 44,2 44,2 442
Agente de mejora 35 17,0 17,0 61,2
Indiferente 80 38,8 38,8 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 29: Cudl cree que es el principal factor de los supermercados que afecta a

su bodega (valoracion)
Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje valido [Porcentaje acumulado
Validos 1 27 13,1 13,1 13,1
2 37 18,0 18,0 31,1
3 30 14,6 14,6 45,6
4 36 17,5 17,5 63,1
5 30 14,6 14,6 77,7
6 23 11,2 11,2 88,8
7 23 11,2 11,2 100,0
Total 206 100,0 100,0
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Cuadro N° 30: Cual cree que es el principal factor de los supermercados que afecta a
su bodega (valoracion)

Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje valido [Porcentaje acumulado

Validos 1 14 6,8 6,8 6,8
2 32 15,5 15,5 22,3
3 38 18,4 18,4 40,8
4 43 20,9 20,9 61,7
5 27 13,1 13,1 74,8
6 31 15,0 15,0 89,8
7 21 10,2 10,2 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 31: Cudl cree que es el principal factor de los supermercados que afecta a su
bodega (valoracién)

Frecuencia |Porcentaje [Porcentaje valido |Porcentaje acumulado
Validos 1 49 23,8 23,8 23,8
2 51 24,8 24,8 48,5
3 36 17,5 17,5 66,0
4 32 15,5 15,5 81,6
5 25 12,1 12,1 93,7
6 5 2,4 2,4 96,1
7 8 3,9 3,9 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 32: Cual cree que es el principal factor de los supermercados que afecta a
su bodega (valoracion)
Frecuencia [Porcentaje |Porcentaje valido [Porcentaje acumulado
Validos 1 73 35,4 35,4 35,4
2 37 18,0 18,0 53,4
3 35 17,0 17,0 70,4
4 22 10,7 10,7 81,1
5 20 9,7 9,7 90,8
6 10 49 49 95,6
7 9 4.4 4.4 100,0
Total 206 100,0 100,0
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Cuadro N° 33: Cual cree que es el principal factor de los supermercados que afecta a su
bodega (valoracién)

Frecuencia|Porcentaje |Porcentaje valido |Porcentaje acumulado

Validos 1 19 9,2 9,2 9,2
2 11 53 53 14,6
3 22 10,7 10,7 25,2
4 20 9,7 9,7 35,0
5 43 20,9 20,9 55,8
6 60 29,1 29,1 85,0
7 31 15,0 15,0 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 34: Cual cree que es el principal factor de los supermercados que afecta a su
bodega (valoracién)

Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Validos 1 7 3,4 3,4 3,4
2 19 9,2 9,2 12,6
3 19 9,2 9,2 21,8
4 30 14,6 14,6 36,4
5 38 18,4 18,4 54,9
6 39 18,9 18,9 73,8
7 54 26,2 26,2 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 35: Cual cree que es el principal factor de los supermercados que afecta a su

bodega
Frecuencia |[Porcentaje |Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Validos 1 18 8,7 8,7 8,7
2 19 9,2 9,2 18,0
3 25 12,1 12,1 30,1
4 24 11,7 11,7 41,7
5 24 11,7 11,7 53,4
6 37 18,0 18,0 71,4
7 59 28,6 28,6 100,0
Total 206 100,0 100,0
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Cuadro N° 36: Ha comprado / entrado en alguna ocasién a plaza vea

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Si 169 82,0 82,0 82,0
No 37 18,0 18,0 100,0
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 37: De ser la respuesta Si ¢por qué?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Validos 0O 37 18,0 18,0 18,0
Comprar bienes para la 25 12,1 12,1 30,1
bodega
Analizar la competencia 37 18,0 18,0 48,1
Comprar bienes para el 107 51,9 51,9 100,0
uso personal
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 38: Marque el objetivo que para usted es mas importante en la actualidad

Porcentaje  |Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Validos Proteger el pequefio 120 58,3 58,3 58,3
negocio
Garantizar los niveles 27 13,1 13,1 71,4
econdémicos de la poblacion
Garantizar las fuentes de 35 17,0 17,0 88,3
empleo existentes
Proteger la competitividad 22 10,7 10,7 99,0
local y regional
Garantizar las inversiones 1 5 5 99,5
extranjeras de manera
sostenible
Formular politicas de 1 5 5 100,0
promocion de las
inversiones extranjeras
Total 206 100,0 100,0
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Cuadro N° 39: Me gustaria que mi pais

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
vélido

Porcentaje
acumulado

Validos Protegiera a las pequefias

inversiones

Fomentara la inversion y
asociatividad de pequefios
empresarios.

Ofreciera capacitacion y
financiamiento para
mejoras en las
instalaciones

Ofreciera mejores
oportunidades a la
inversién externa para
dinamizar la economia

Promoviera mayor
estabilidad juridica a la
inversion extranjera

Creara convenios
bilaterales de promocion y
proteccion reciproca de
inversiones extranjeras

Total

128

39

23

11

206

62,1

18,9

11,2

53

15

1,0

100,0

62,1

18,9

11,2

53

15

1,0

100,0

62,1

81,1

92,2

97,6

99,0

100,0

es el primero que le viene a la mente?

Cuadro N° 40: Cuando se habla de supermercados ¢ Cual de los siguientes aspectos

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos La presencia de

supermercados implica
la desaparicion de
pequefios negocios

La presencia de
supermercados implica
impacto negativo en las
pequefias inversiones

La presencia de
supermercados implica,
Calidad de vida donde
vivo

67

42

25

32,5

20,4

12,1

32,5

20,4

12,1

32,5

52,9

65,0




La presencia de
supermercados implica,
Comodidad que
heredara los hijos

La presencia de
supermercados implica,
responsabilidad y
respeto al consumidor
y la economia interna

La presencia de
supermercados implica,
fortalecimiento de la
competitividad local

Ninguno de ellos
Total

156

11

23

34
206

19 1,9
5,3 53
11,2 11,2
16,5 16,5
100,0 100,0

67,0

72,3

83,5

100,0

presencia de los supermercados

Cuadro N° 41: Marque la preocupaciéon que usted considera mas importante, por la

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Validos Contaminacién medio 67 32,5 32,5 32,5
ambiental
Pérdida de la 47 22,8 22,8 55,3
competitividad
empresarial
Pérdida de la identidad 12 5,8 5,8 61,2
cultural
Deterioro de las fuentes 80 38,8 38,8 100,0
de empleo
Total 206 100,0 100,0

5.- ACTITUD FRENTE A LA PRESENCIA DE LOS SUPERMERCADOS

Cuadro N° 42: Que deberia de mejorar urgente usted para hacer frente a los

supermercados
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Validos Local 58 28,2 28,2 28,2
Atencion 15 73 73 35,4
Vestimenta 2 1,0 1,0 36,4
Ambiente 17 8,3 8,3 44,7
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Calidad 7 34 34 48,1
Variedad de 107 51,9 51,9 100,0
productos
Total 206 100,0 100,0
Cuadro N° 43: En qué se diferencia su bodega de los supermercados
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Véalidos Atencién 84 40,8 40,8 40,8
personalizada
Crédito de consumo 38 18,4 18,4 59,2
Ambiente familiar 84 40,8 40,8 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 44: Con cual de las siguientes opiniones esta usted mas de acuerdo

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
vélido

Porcentaje
acumulado

Validos

La presencia de
supermercados en
armonia con la
competitividad regional
y local

Pérdida de
competitividad local y
regional por presencia
de supermercados es
corregible si interviene
el estado

La presencia de
supermercados puede
causar dafio irreversible
a la competitividad local
y regional

Con ninguno
Total

33

60

25

88
206

16,0

29,1

12,1

427
100,0

16,0

29,1

12,1

427
100,0

16,0

45,1

57,3

100,0
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Cuadro N° 45: Con cual de estas dos opiniones esta usted mas de acuerdo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [vélido acumulado
Validos Para el logro de la 80 38,8 38,8 38,8
competitividad local y
regional poco se puede
hacer individualmente.
Mis actuaciones tienen 64 311 311 69,9
consecuencias
importantes en el logro
de la competitividad
local y Regional
Con ninguno 62 30,1 30,1 100,0
Total 206 100,0 100,0

Cuadro N° 46: Cual de las siguientes afirmaciones reflej

a mejor su situacion personal

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Validos

Intento actuar por la
competitividad pero sélo
da resultados si otros
también actlan

Intento actuar por el
logro de la
competitividad y veo
resultados

No sé qué hacer por el
logro de la
competitividad

No intento actuar por el
logro de la
competitividad, porque
otros tampoco lo
intentan.

No me preocupo por el
logro de la
competitividad

Ninguna de ellas
Total

38

68

19

20

57
206

18,4

33,0

9,2

19

9,7

27,7

18,4

33,0

9,2

1,9

9,7

27,7

100,0

100,0

18,4

51,5

60,7

62,6

72,3

100,0
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ANEXO 03

PLANO DEL AREA DE INVESTIGACION
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