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INTRODUCCION

El presente informe da cuenta de la demanda planteada por parte del Centro Comercial e
Industrial de Salto a la Universidad de la Republica — Regional Norte, sobre el impacto que
generaria la instalacion de una nueva gran superficie en la ciudad de Salto.

Luego de evaluar las posibilidades técnicas, financieras y humanas, se consideré pertinente
realizar una encuesta en la ciudad de Salto sobre los habitos de consumo en grandes
superficies con los siguientes objetivos:

a) informacion sobre habitos de consumo Y gasto de los saltefios en grandes superficies,

b) perfil socioecondmico de dicho consumidor,

c) posibles impactos en los habitos de los consumidores de grandes superficies ante la
instalacion de una nueva y de forma indirecta sobre el mercado de empleo local sera
de publico conocimiento,

d) informacién referida al perfil del consumidor segin NSE, educacion, grupos de
edades y sexo, y lo relacionado a las actitudes y opiniones de los mismos ante los

supermercados del medio.

Para lo cual se conformo un equipo de trabajo: 10 encuestadores, 4 digitadores y 2 docentes
coordinadores del trabajo.

El informe a continuacién da cuenta de los objetivos planteados distribuidos de la siguiente
manera: introduccién, metodologia, resultados de acuerdo a las frecuencias seleccionadas y
tablas de contingencia seleccionadas segin los habitos de consumo en grandes superficies

locales.

METODOLOGIA

Para el estudio se recurrid a la técnica de encuesta personal, la que fuera aplicada a una
muestra representativa de los hogares de la ciudad de Salto. La misma tuvo un tamafio de
305 casos, lo que implico trabajar con un 95% de confianza y un margen de error de +3.5%.
La persona entrevistada debié cumplir con el requisito de ser responsable en la decision de
gasto del hogar.

El cuestionario para la recoleccion de datos estuvo constituido por 53 preguntas, organizadas

en modulos: datos sociodemograficos, nivel socioecondmico del hogar, habitos de consumo,



consumo en supermercado Yy, conocimiento y posicion con respecto a la instalacion de una
nueva gran superficie (Ver Anexo simil Cuestionario).

El trabajo de campo se llevd a cabo durante los dias 2, 3y 4 de diciembre de 2011.

El equipo de encuestadores y digitadores estuvo compuesto por estudiantes de la Facultad de
Ciencias Sociales, Regional Norte de la UdelaR.

Para el ingreso de datos se utilizo Data Entry y SPSS, empleandose este ultimo para el

procesamiento de la informacion.



RESULTADOS

ANALISIS DE FRECUENCIAS SIMPLES

Habitos de consumo en grandes superficies

Como primer aspecto vinculado con el tema de interés del estudio, se consultdé acerca del tipo
de superficie donde el hogar realizd su dltima compra de productos de alimentacion y
limpieza. El criterio de ‘“Gltima compra” se empled con el objetivo de obtener informacion
objetiva y estandarizada de modo que permitiese la comparacion entre casos.

En lo que a ello refiere, el supermercado aparece como la principal opcién de compra de
productos de alimentacion y/o limpieza de los saltefios, es asi que consultados sobre tal
aspecto, seis de cada diez encuestados respondieron que la Ultima vez que adquirieron éste

tipo de productos, lo hicieron en una gran superficie (en adelante GS).

Cuadro 1
¢Donde fue su ultima compra de productos de alimentacion y limpieza?
Porcentaje
supermercado 62,0
almacen de barrio 30,8
mini mercado 33
feria dominical 1,3
Concordia 1,0
otros 1,0
ns/nc 7
Total 100,0

Se puede ver que, la GS, conjuntamente con el almacén de barrio, el que alin mantiene una
importante presencia en el consumo de este tipo de articulos, concentran por lo menos el 90%
de las respuestas.



En lo que respecta al principal motivo por el cual se elige al supermercado, el precio aparece
como el aspecto que mas incide en la decision de compra, seguido de la “costumbre”y la

cercania. En el gréficose puede observar el abanico de principales motivaciones.

Grafico 1
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Resulta interesante que el factor “cercania”, el que a priori constituye una ventaja de los
comercios de barrio en el caso de las grandes ciudades, donde las GS se encuentra alejadas;
en un conglomerado del tamafio de Salto es un aspecto que influye a favor de la decision de
compra en grandes superficies.

Ya no referido Unicamente a la Ultima compra, sino en cuanto al comportamiento habitual,
casi la mitad de los hogares (47%) dicen gastar entre un 50% y un 100% del presupuesto
destinado a productos alimenticios y de limpieza, en supermercados. Ademas de confirmar al
supermercado como lugar por excelencia para la compra de este tipo de productos, el dato
resulta consistente con el obtenido para la pregunta sobre Ultimo lugar de compra, tratdndose
entonces del destino comercial con la mayor cuota de mercado, tanto en ndmero de
consumidores, como de volumen de gasto. Ese porcentaje, como se puede apreciar en la
siguiente tabla, disminuye significativamente en los demas rubros (articulos para el hogar y
vestimenta y calzado)



Cuadro 2
Porcentaje de gastos del hogar en tres rubros seleccionados que se realizan
en supermercado

Alimentacion ylimpieza Vestimenta y calzado Articulos para el hogar
Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Porcentaje acumulado Porcentaje | acumulado | Porcentaje | acumulado
0 25% 17,6 17,6 81,2 81,2 74,0 74,0
25 a50% 33,1 50,7 34 84,6 9,7 83,6
50 a 75% 23,9 74,6 8 85,3 3.3 87,0
75 a100% 23,2 97,9 15 86.8 4,5 914
ns/nc 2,1 100,0 13,2 100,0 8,6 100,0
Total 100,0 100,0 100,0

Una vez establecida la predileccion por el supermercado como centro del consumo del hogar
en el rubro de alimentacion y limpieza, se tratd de indagar en aquellos aspectos que la
explican. Es asi que se consideraron tres aspectos que se supone estan presentes en la
valoracion por parte del consumidor, a saber: la atencion recibida, el servicio que se brinda y

el precio.

Conocimiento, opinion y actitudes con relacion a una nueva GS

Finalmente se procedié a trabajar con la hipotesis de la instalacién de una nueva GS en la
ciudad, por lo que se preguntdé acerca de la necesidad de la misma, la zona donde deberia
radicarse, el conocimiento concreto de la posible nueva GS, la intencién de compra en caso
de concretarse, asi como el motivo que lo llevaria a ello y el porcentaje del presupuesto del

rubro que se destinaria a comprar en alli.

Ante la consulta acerca de si es necesario que en Salto exista alguna otra GS ademas de las
existentes, entre quienes tuvieron posicion con relacion al tema, las respuestas se dividen casi
en mitades, con leve predominio de la negativa. Ello estaria indicando que la ausencia de un
claro consenso con respecto a este tema.



Cuadro 3
¢Es necesario alguno mas?

Porcentaje
Si 43,0
no 47,5
ns/nc 9,5
Total 100,0

Si se considera Unicamente a quienes respondieron que si, que es necesario, y a pesar de que
no necesariamente las respuestas hicieron referencia a un barrio, una tercera parte expreso

que ello deberia darse en la zona del Cerro.

Cuadro 4
Grafico 2 ¢;Podria decirme cuéal?
¢Ha escuchado hablar acerca de la instalacion de un
nuevo supermercado en Salto?
ns/nc Porcentaje
3%

No sabe 13,0
Disco 15
Macromercado 7
Multiahorro 2,9
Ta-Ta 65,7
Tiendalnglesa 16,0
Total 100,0

Asumiendo entonces este hecho, se preguntd a los encuestados acerca de si, en caso de
concretarse la instalacion de una nueva GS en la zona del cerro, concurriria a comprar alli, a

lo que un casi cuatro de cada diez (37,4%) respondio afirmativamente.



Cuadro 5
Si abrierauno nuevo en la zona del Cerro, ¢,compraria alli?

Frecuencia | Porcentaje
si 114 37,4
no 156 51,1
ns/nc 35 11,5
Total 305 100,0

Indagados quienes dijeron que comprarian en la nueva GS, acerca de con que frecuencia lo
harian, mas de la mitad asegurdé que como maximo cada quince dias, lo que pone de
manifiesto una intencion de consumo frecuente.

Cuadro 6
¢, Con que frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
menos de 1 semana 34 29,8 29,8
hace 15 dias 29 25,4 55,3
un mes 19 16,7 71,9
mas de 1l mes 9 7.9 79,8
ns/nc 21 18,4 98,2
no corresponde 2 1,8 100,0
Total 114 100,0

El motivo principal que le llevaria a comprar en esa nueva GS seria la conveniencia de los
precios, aspecto que como ya se ha visto es definitorio en la decision de compra de los
entrevistados. También destacan quienes lo harian por el solo hecho de la “novedad”, por lo
que la retencidn de esos clientes coyunturales dependerd de la capacidad de la GS para
fidelizarlos.
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Cuadro 7
Principal motivo

Frecuencia | Porcentaje
variedad de productos 14 12,3
ofertas de precios 47 41,2
cerca dela casa 12 10,5
novedad 30 26,3
mejores servicios 1 9
paseo de compras 5 4.4
otros 2 1,8
ns/nc 3 2,6
Total 114 100,0

Pero ademas de saber que efectivamente quienes piensan comprar en la nueva GS lo harian
con relativa habitualidad, también interesaba conocer cuanto del presupuesto del hogar
destinado a consumo en comercios del mismo ramo podrian llegar a gastar en esa nueva
superficie. Antes esta consulta un 42% sostiene que ello se ubicaria entre un 25% y un 50%.

Cuadro 8
¢Cuanto cree ud, podria gastar en este nuevo supermercado?
Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
0 25% 27 23,7 23,7
25 a 50% 48 42,1 65,8
50 a 75% 15 13,2 78,9
75 a 100% 4 35 82,5
ns/nc 18 15,8 98,2
no corresponde 2 1,8 100,0
Total 114 100,0

Este dato muestra como la nueva GS, en caso de efectivizarse, captaria parte de la cuota de
mercado actualmente disponible, lo que como se vera mas adelante afectard particularmente a

los comercios de la zona de influencia.

11



ANALISIS DE TABLAS DE CONTINGENCIA
Perfil del consumidor

La informacion a continuacion hace referencia a la conducta de compra en diferentes

unidades comerciales y la actitud hacia la posible instalacion de una nueva gran superficie en
la ciudad.

Tabla de contingencia 1 —
Si abrierauno nuevo en la zona del Cerro, ¢comprariaud alli? * ;Donde fue su
ultima compra de productos de alimentacion y limpieza?

Si abriera uno . - . . A
nuevo en la zona ¢Donde fue su Ultima compra de productos de alimentacion y limpieza?
del Cerro, . - .
. . almacén mini feria
compraria ud.
alli? supermercado| de barrio | mercado | dominical | Concordia| otros ns/nc | Total
Si 64,9% 25,4% 1,8% 2,6% 1,8% 1,8% 1,8% | 100,0%
39,2% 30,9% 20,0% 75,0% 66,7% 66,7% | 100,0%| 37,4%
No 59,0% 35,9% 3,2% ,6% ,6% ,6% 100,0%
48,7% 59,6% 50,0% 25,0% 33,3% [ 33,3% 51,1%
ns/nc 65,7% 25,7% 8,6% 100,0%
12,2% 9,6% 30,0% 11,5%
Total 62,0% 30,8% 3,3% 1,3% 1,0% 1,0% 7% | 100,0%
100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%| 100,0%| 100,0%

En este caso se aprecia que la mayoria expresa que no estaria dispuesta a comprar en una
nueva superficie localizada en la zona del Cerro (barrio al norte de la ciudad de Salto),
mientras que un 37% si estaria dispuesta. Por otra parte, queda de manifiesta la clara mayoria
de las unidades comerciales en donde los consumidores adquieren los alimentos y bienes de

limpieza, el supermercado y el almacén de barrio en ese orden respectivamente, entre ambas
concentran aproximadamente el 93% de dichas compras.

Al considerar ello, se observa que un promedio del 35% de los compradores de
supermercados y almacenes de barrio comprarian en esta nueva propuesta comercial,
teniendo un mayor impacto entre los consumidores de supermercado y cercano al 31% de los
almacenes barriales. Ante lo cual, se podria estimar que dicho porcentaje de consumidores
pasaran a ser de la nueva gran superficie y en porcentaje similar afectados los almacenes

barriales de la zona del Cerro y en un porcentaje mayor (cercano al 40%) de consumidores de
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almacenes barriales de la zona sur que se trasladarian a comprar en esta nueva gran
superficie. Aunque estos Ultimos podrian ser consumidores iniciales y luego retornar
esporadicamente o consolidar su conducta y efectivamente impactar en los almacenes del

barrio de pertenencia.

Le siguen los consumidores de los supermercado (39%) que dejardn de comprar en los que
habitualmente lo hacian pasando a hacerlo en la nueva gran superficie. El impacto de ello
seria en tres escenarios teniendo en cuenta el 39% dispuesto a comprar en la nueva superficie
y la localizacion del consumidor de gran superficie: 1- los supermercados la zona del Cerro
serian afectados al perder compradores (aproximadamente un 10%) y 2- los supermercados
de la zona centro también perderian consumidores, pero en este sentido, cabe sefialar que 4 de
cada 10 consumidores en grandes superficies del Cerro lo hacen en Ta-Ta habria un
redireccionamiento de los mismos al hacer sus compras en el barrio y no tener que trasladarse
hasta el centro; Ta-Ta centro tendria un “descongestionamiento” de consumidores de dicha
zona de la ciudad y sumado el impacto en el resto de los supermercados céntricos
(aproximadamente 15%) explicarian la mayor parte de estos consumidores dispuestos a
comprar en la nueva superficie y 3- el impacto en los supermercados de la zona este en
aproximadamente un 11% Yy zona sur en aproximadamente un 10%, el resto de los

consumidores se expresan indecisos.

Cabe sefialar que efectuadas las pruebas estadisticas ya sefialadas pero para esta tabla, la
asociacion existe pero de forma débil (Phi= 0,22 y V Cramer= 0,16) lo que estaria indicando
una conducta por parte del consumidor variable, no consolidada, lo que es comprensible
porque se evalla posible actitud a futuro y no realizada. Lo que no deberia dejar de ser
considerado el posible cambio de dicho comportamiento y por otro, la atencion a ser prestada
a la posible conducta del consumidor ante una nueva propuesta comercial de gran superficie.

En resumen, aproximadamente el 30% de los consumidores de almacenes barriales pasarian a
comprar en esta nueva gran superficie impactando dicho cambio especialmente en los
almacenes de los barrios de la zona del Cerro y zona sur y en materia de supermercados
habria un redireccionamiento de los consumidores de Ta-Ta hacia la nueva propuesta y la
captacion promedio de un 10% de consumidores de grandes superficies de la zona centro,
este y sur de la ciudad. Lo que dejaria a esta empresa en una posicion de predominio en el

mercado de grandes superficies a nivel local.
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Los datos que siguen presentan la posible relacion entre la localizacién del consumidor y del
comercio, para de esta manera sefialar la dindmica comercial de la ciudad como un todo
integrado y de los posibles impactos en la misma. En el entendido que el territorio comercial
local es un todo y no una suma de partes o barrios, por otro lado, ayuda a visualizar el
impacto de la instalacién de una gran superficie en dicho territorio y no solamente en una
parte del mismo.

Tabla de contingencia 2 —
Si abriera uno nuevo en lazona del Cerro, ¢compraria ud. alli? * Localizacion
consumidor

Localizacién consumidor

Si abriera uno nuevo en la zona del Cerro,
¢compraria ud. alli? zona zona zona zona Total

este centro sur norte

14,9% 31,6% 24,6% 28,9% 100,0%
si
37,0% 28,8% 29,8% 82,5% 37,4%

14,1% 49,4% 35,3% 1,3% 100,0%
no

47,8% 61,6% 58,5% 5,0% 51,1%

20,0% 34,3% 31,4% 14,3% 100,0%
ns/nc

152% 9,6% 11,7% 12,5% 115%
15,1% 41,0% 30,8% 13,1% | 100,0%

Total

100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

En este caso la informacion hace referencia a la actitud de comprar en una nueva gran

superficie localizada en el Cerro, y la localizacion territorial del consumidor.

En este sentido, se observa que la mayoria de los consumidores de la zona norte se
encuentran predispuestos a comprar en esta nueva propuesta comercial, mientras que en las
restantes zonas los porcentajes favorables se encuentran por debajo del porcentaje total del
37%. Ahora, entre los que responden que si habrian de comprar en la nueva gran superficie la
mayoria de los consumidores provienen de las zonas centro y norte.

Mientras que al analizar los consumidores que no comprarian por zona, serian aquellos de las

zonas centro y sur los que mayoritariamente no lo harian, igual situacion al observar entre los

gue responden que no comprarian en dicha gran superficie.
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En resumen, serian los consumidores de la zona norte los principales predispuestos a comprar
en el nuevo supermercado y se advierte una asociacion moderada (Phi= 0,39 y V Cramer=
0,28) entre la predisposicion de compra y la localizacion del consumidor, lo que estaria
indicando que en los consumidores de la zona norte serian los principales proclives a comprar
en este nuevo supermercado.

Tabla de contingencia 3 - Si abriera uno nuevo en la zona del Cerro,
¢compraria ud. alli? * Estratos INSE red

Si abriera uno nuevo en la Estratos INSE reducido
zona del Cljaérc;,”l%comprarl'a alto- alto- medio- | medio- | medio- | bajo- bajo- Total
alto medio alto medio bajo medio bajo
’ 2,6% 16,7% 9,6% 17,5% 18,4% 149% | 20,2% | 100,0%
S 50,0% | 65,5% 32,4% 35,1% 56,8% 28,8% | 27,7% | 37,4%
1,9% 4,5% 12,8% 19,.2% 9,6% 19,2% | 32,7% | 100,0%
" 50,0% | 24,1% 58,8% 52,6% 40,5% 50,8% [ 61,4% | 51,1%
8,6% 8,6% 20,0% 2,9% 34,3% | 25,7% |[100,0%
neine 10,3% 8,8% 12,3% 2,7% 20,3% | 10,8% | 11,5%
2,0% 9,5% 11,1% 18,7% 12,1% 19,3% | 27,2% | 100,0%
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

En la tabla 4 la informacion hace referencia a la actitud de compra en una nueva oferta de
gran superficie, de acuerdo al nivel socioecondmico del consumidor. Cabe sefialar que la
informacion referida al nivel socioecondmico de las personas que habitan en el éarea
inundable, es de sefialar que el criterio adoptado para realizar dicha caracterizacion es el del
indice Socioecondmico (en adelante INSE) el cual ha sido probado en anteriores
investigaciones por la Universidad de la Republica — Facultad de Ciencias Sociales —

Departamento de Sociologia.

Dicho indice demuestra alta correlacion entre el ingreso mensual total del hogar y el puntaje
que recibe un hogar en el INSE, alta asociacion entre el gasto y los estratos socioecondémicos,
alta asociacion entre el equipamiento del hogar y la disponibilidad de bienes y servicios con
los estratos socioeconémicos y por Ultimo, alta confiabilidad del indice en términos de
estabilidad y equivalencia.
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La elaboracion del mencionado indice fue producto de un proyecto de investigacion
denominado “Validacién Nacional del indice de Nivel Socio Econémico para estudios de
mercado y opinion publica”, bajo la responsabilidad del Prof. Dr. Alberto Riella y
financiado por la Comision Sectorial de Investigacion Cientifica (CSIC) de la UDELAR en el
llamado del afio 2002. Ante lo cual se considero conveniente aplicar dicho indice para el

estudio de los consumidores de grandes superficies locales.

Los consumidores de los niveles socioeconomicos alto-alto, alto-medio y medio-bajo serian
los que manifiestan mayor interés de compra en la nueva gran superficie, mientras que los
restantes consumidores el grado de interés es menor con relacién a la respuesta promedio de
un 37% a favor de comprar en esta nueva propuesta comercial. Ahora, cuando se observa
entre quienes han manifestado ir a comprar de que origen social serian, se aprecia que la
mayoria de ellos pertenecen al nivel socioecondmico bajo-bajo, seguido de los consumidores
del nivel socioecondmico medio-bajo y en tercer lugar los del nivel socioecondémico medio-
medio entre los tres grupos concentran aproximadamente el 55% de los consumidores

dispuestos a comprar.

Cuando se realizan las pruebas estadisticas correspondientes, se aprecia leve asociacion entre
las variables del nivel socioecondmico del consumidor y su predisposicion de compra en la
nueva gran superficie, lo que estaria indicando cierta relacion pero no de caracter
determinante como para suponer que determinado perfil socioecondmico del consumidor
seria el publico objetivo de dicha nueva propuesta, sino que pareceria que diferentes perfiles

estarian dispuestos a aceptar la llegada de un nuevo supermercado al medio local.
En resumen, los consumidores del nivel socioecondmico alto serian los que conjuntamente

con los del nivel socioecondmico medio-bajo estarian con mayor predisposicion hacia la

nueva propuesta supermercadista.
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Tabla de contingencia 4 —
¢Dbnde fue su ultima compra de productos de alimentacién y limpieza? *
Localizacion consumidor

Localizacién consumidor
¢Doénde fue su Ultima compra de productos de
alimentacion y limpieza? zona zona zona zona Total
este centro sur norte
11,6% 49,7% 23,8% 14,8% | 100,0%
Supermercado
47,8% 75,2% 47,9% 70,0% | 62,0%
25,5% 18,1% 46,8% 9,6% 100,0%
almacén de barrio
52,2% 13,6% 46,8% 225% | 30,8%
70,0% 10,0% 20,0% | 100,0%
mini mercado
5,6% 1,1% 5,0% 3,3%
50,0% 50,0% 100,0%
feria dominical
1,6% 2,1% 1,3%
100,0% 100,0%
Concordia
2,4% 1,0%
66,7% 33,3% 100,0%
Otros
1,6% 1,1% 1,0%
50,0% 50,0% | 100,0%
ns/nc
1,1% 2,5% 1%
15,1% 41,0% 30,8% 13,1% | 100,0%
Total
100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

En la presente tabla lo que se procura demostrar son las diferentes conductas de compra de

acuerdo al territorio de pertenencia del consumidor.

Se observan claras tendencias en este sentido, los consumidores de la zona norte y centro son

los que presentan las mayores actitudes de compra en los supermercados, mientras que los

dela zona este y sur tienden mayoritariamente a comprar en los almacenes de barrio.

Lo mencionado anteriormente se confirma al momento de realizar las pruebas estadisticas las

cuales indican moderada asociacion entre las variables descritas, (Phi= 0,41 y V Cramer

0,24), lo que sefialaria que el comportamiento del consumidor hacia el supermercadismo no

es el mismo en las diferentes zonas del estudio por lo cual los impactos de su instalacion no

seran homogéneos.
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En resumen, los consumidores de la zonas centro y norte serian los principales compradores
en grandes superficies mientras que los de la zona sur y este tenderian a proveerse en los
almacenes barriales.

Tabla de contingencia 5 -

Localizacién consumidor * Localizacion comercio

o . Localizacion comercio
Localizacion consumidor Total
zona este | zona centro | zona sur | zona norte | ns/nc
15,2% 76,1% 2,2% 6,5% |100,0%
zona este
21,9% 16,5% 3,0% 12,5% | 15,1%
8,8% 87,2% 8% 3,2% | 100,0%
zona centro
34,4% 51,4% 25,0% 16,7% | 41,0%
5,3% 44,7% 34,0% 16,0% | 100,0%
zona sur
15,6% 19,8% 97,0% 62,5% | 30,8%
22,5% 65,0% 7,5% 5,0% |[100,0%
zona norte
28,1% 12,3% 75,0% 8,3% | 13,1%
10,5% 69,5% 10,8% 1,3% 7,9% |100,0%
Total
100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0% |100,0%

Lo que se advierte en primer lugar es que la mayoria de los comercios de grandes superficies
sefialados por los consumidores se ubican en la zona centro, 7 de cada 10. Le sigue en
porcentajes similares la zona este y sur, presentando la zona norte una escasa presencia de
grandes superficies lo que estaria indicando una posible demanda a ser satisfecha.

En segundo lugar, la mayoria de los consumidores de grandes superficies se ubican en la zona

centro y sur, practicamente 7 de cada 10.

En tercer lugar, si se traza una diagonal por la cual el punto de interseccion es la localizacion
del comercio y del consumidor, indicaria falta de movilidad dado que en los comercios de la
zona compran consumidores de la zona, por debajo o por encima de dicha diagonal indicaria

la movilidad de los consumidores de una zona a otra del territorio comercial.

En este sentido se observan tres tipos de territorios, 1- aquellas zonas en las cuales los
comercios logran captar la mayoria de sus consumidores del territorio en el cual se localizan,
se sefialan las grandes superficies de las zonas sur y norte. Esto indica la estrategia del

supermercado en la captacion de clientes y no la conducta del consumidor en donde comprar.
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2- aquellas zonas que captan consumidores mayoritariamente de su zona pero tambien de
otras zonas en importante porcentaje, es el caso de la zona centro, la cual logra cautivar un
51% de consumidores de dicha zona pero también de otras, especialmente de la zona sur. Por
Gtimo, 3- aquellos territorios que no logran captar mayoritariamente consumidores de su
zona y si de otras, es el caso de la zona este, la cual en aproximadamente un 20% serian
consumidores de dicha zona y el resto de otras zonas de la ciudad especialmente de la zona

centro.

Para finalizar, se realizaron pruebas estadisticas para conocer la relacion o no entre las
variables mencionadas, se obtuvo una interesante asociacion entre la localizacion del
consumidor segun la localizacion del comercio, un Chi cuadrado por encima de la region
critica (x> = 117,04 con 12 GL y 99% de confianza y Phi= 0,62 y V Cramer= 0,36) lo que

confirma lo analizado.

En definitiva, se aprecian diferentes dinamicas en el territorio local de grandes superficies,
aquellas zonas que logran generan consumidores cautivos (zona sur y norte), aquellas en una
situacion intermedia (zona centro) y la zona este que genera un mercado no cautivo. Por otra
parte, queda claro que los consumidores se mueven en este territorio mas alla de dindmicas
propias que logran captarlos en los territorios de pertenencia, siendo una zona atrayente de
consumidores la zona centro, lo que resulta esperable en la dindmica de una ciudad capital

departamental del interior del pais.

Impacto esperado de lainstalacion de una nueva GS

Volumenes de compraen las grandes superficies locales.

En este punto se procurara analizar los gastos de los hogares consultados discriminando luego
el peso que tienen en su estructura, lo destinado a alimentacién y limpieza para luego
construir hipotesis de gasto mensual y anual de los hogares saltefios y de esta manera

acercarnos indirectamente al volumen de gasto captado por las grandes superficies.

A los decisores de compra en los hogares consultados se les pregunto del gasto del hogar
sobre: alquiler o cuota de compra; electricidad, agua corriente, teléfono fijo y movil; gastos

comunes; supergas; alimentacion; limpieza; salud; transporte; recreacion y otros.
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Considerando que la fecha del presente informe no se conocen los resultados finales del
Censo de Poblacion y Viviendas del 2011 del Instituto Nacional de Estadistica (INE), se
tomardn como datos de referencia los del Censo 2004 Fase | del mencionado instituto, el cual
para la ciudad de Salto informa de una existencia de 27.652 hogares y 99.072 personas.
Teniendo presente ello, los datos de la encuesta informan que el 62% de los hogares se
abastecen regularmente en los supermercados locales, es decir, 17.144 hogares. Por otra
parte, una vez consultada la estructura del gasto en dichos hogares se estima que
aproximadamente entre el 20 y 26% del mismo se destina a gastos de alimentacion y
limpieza, es decir, entre $U 4.711y $U 6.125.

Por lo cual, estamos en condiciones de estimar el gasto en alimentacion y limpieza de los
hogares de la ciudad de Salto en los supermercados, se sefiala que la estimacion es de caracter
lineal sin considerar las frecuencias de compra de los hogares (ponderacion) pero debido a las

caracteristicas de la estimacion lineal posibilita tener un maximo de dicho volumen de gasto.

Entonces, teniendo el intervalo del porcentaje de gasto en alimentacion y limpieza y la
cantidad de hogares que compran en supermercados el volumen de compra captado por
dichas grandes superficies ascenderfa mensualmente entre: $U 80:765.384 (USD 3: 988.414)*
y $U 105:007.000 (USD 5:185.530).

Lo que anualmente representaria: $U 969:076.608 (USD 47:860.968) y $U 1.260:084.000
(USD 62:226.360) y considerando el margen de error aplicada en la encuesta del 3,5%
podriamos estimar dicho volumen entre: $U 1.002:994.289 (USD 49536.102) y $U
1.304:186.940 (USD 64:404.042).

Teniendo presente estos resultados y de que dos supermercados serian los que captan el 50%
de las preferencias de compra en alimentacién y limpieza de los consumidores locales (Ta-Ta
y El Rewvoltijo), se podria estimar en el caso del supermercado lider (Ta-Ta) el volumen anual
captado en el total de las compras (considerando la Ultima de las hipétesis planteadas la cual
agrega el margen de error de la encuesta): USD 15:356.192 y USD 19:965.253.

1 Dolar pizarra al 30/12/11 $U 20,25

20



Lo que estaria indicando que mensualmente su capacidad de captacién del volumen de
compra de los consumidores locales oscilaria entre USD 1:279.683 y USD 1:663.771, si se
considera el impacto directo en el volumen de compra del mercado consumidor por parte de
la masa salarial que genera dicha gran superficie estimado en aproximadamente USD 40.000?
y lo que implicarian las cargas tributarias por todo concepto, se podria suponer que parte

importante de lo captado no generaria un impacto directo en el desarrollo econémico local.

En definitiva, existirian aproximadamente 17.144 (62%) hogares saltefios con habitos de
compras en grandes superficies, especialmente en bienes de alimentacion y limpieza,
destinando para tales gastos (como hipotesis de méxima) entre USD 49: y USD 64: anuales
logrando captar de tal volumen de gasto los dos supermercados lideres Ta-Ta un 31% y El

Revoltijo aproximadamente un 20% de dicho volumen de gasto.

Posibles Impactos

En este punto se plantearan posibles escenarios de impacto ante la instalacion de una nueva

gran superficie en la zona del Cerro de la ciudad de Salto.

Para lo cual se plantean dos posibles escenarios: 1- impacto de la redistribucion de las

compras en los almacenes de barrio y supermercados; 2- impacto indirecto en el mercado de

empleo.

Punto 1.

Considerando que aproximadamente el 30% de los hogares realizan sus compras de
alimentacion y limpieza en almacenes barriales, que los consumidores tienden a generar
dindmicas comerciales diferenciales en el territorio y considerando los establecimientos
comerciales con dichas caracteristicas de acuerdo al Il Censo Nacional de Comercios
Minoristas (2008) en la ciudad de Salto, serian de aproximadamente 317 estimando que los
mismos se distribuyen simétricamente en cada zona del estudio (4) se tendria un promedio de

80 establecimientos tradicionales en cada zona.

Ante lo cual, se podria estimar que en la zona del Cerro aproximadamente entre 22 y 26

almacenes tendrian un impacto negativo debido a la pérdida de consumidores ante la opcion

2 Informe Proyecto de Instalacion de un emprendimiento comercial en la ciudad de Salto. Pp.40. Octubre
2011, presentado ante la Junta Departamental de Salto.
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de ir a comprar en la nueva gran superficie, pero sabemos que los consumidores se mueven
en el territorio comercial y asumiendo que se comporten de la misma manera que los de
grandes superficies serian afectados en promedio un 10% de los almacenes de las restantes
zonas (sur, este y centro) sumando aproximadamente entre 22 y 26 comercios. En total serian
entre 44 (14%) y 52 (16%) los almacenes barriales afectados en sus volimenes de venta,
debido a que los consumidores redireccionarian las mismas hacia la nueva propuesta

comercial en la zona Cerro.

Pero también se ha detectado que los consumidores de supermercados mudarian su conducta
de compra hacia esta nueva oferta, como ya se ha mencionado béasicamente habria un
“reacomodo” de los consumidores de Ta-Ta dado que 4 de cada 10 provienen de la zona
norte, pero en promedio un 12% de los supermercados restantes verian afectados sus
volimenes de ingreso debido a que sus consumidores estarian dispuestos a comprar en esta

nueva propuesta comercial.

Punto 2.

De acuerdo al Decreto 266/995 de categorizacion de las micro, pequefias y medianas
empresas este tipo de unidad comercial estaria empleando un promedio aproximado de 2
trabajadores en forma directa, por lo que correrian el riesgo de perder sus empleos entre 44 y
52 empleados, de los 22 a 26 almacenes de la zona del Cerro dado que estarian perdiendo un
promedio del 30% de sus consumidores y seria la “primera zona de impacto”. Pero como ya
se ha mencionado, los consumidores se mueven, y si se considera que los de almacenes
tienden a comportarse como los de grandes superficies, un promedio del 10% del resto de los
almacenes barriales tendrian reducciones en sus vollimenes de ingreso debido a la pérdida de
consumidores, por lo que un total aproximado entre 88 y 102 trabajadores estarian en riesgo

de perder sus empleos.

A lo que se suma el impacto indirecto que genera en la cadena de proveedores y sus
respectivos puestos laborales, en el entendido que cada almacén, autoservicio o supermercado
no solo genera fuentes de empleo directo sino también indirectamente a lo largo de la cadena
de provision, desde el generador de la materia prima, al que la transforma, transporta y
distribuye, debido a que no es objetivo de este trabajo analizar dicho impacto se lo desconoce

pero no quiere decir que no puede ocurrir.
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En resumen, debido a que la masa de consumidores es la misma y se detectan actitudes de
cambio ante la nueva propuesta comercial, se estima (en nimero redondos) que entre 40 y 50
(13 y 16% del total) almacenes barriales (tanto en el Cerro como otras zonas) podrian tener
impactos negativos en sus ventas, lo que los dejaria con problemas en la viabilidad comercial
y por ende de continuar generando empleo, lo que estaria colocando entre 80 y 100

trabajadores en condicién de riesgo en perder su empleo.
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Buenos dizstardes, mi nombre 85 ... Estudiante de k& Facuffad de Clencias Sociales, esfamos realizands una encwess para B Unidad
de Esfudios Regionakes sobre los habifos de consumo de los saliefios. Los datos del presente cuesfionanis son de cardcier esfriclaments

confidencial v 50lo sersn uss0os pars generar estsdishicss generaies.
ENCUESTA DE HABITOS DE CONSUMO DE LOS SALTEROS
A 2011

K

FCS

A - IDENTIFICACION GEOGRAFICA

Encuestador Bamio

Direccion

Nimero de Manzana

2. Mumero de cuestionario

3. Total Personas en & hogar: I:l

[ IDENTIFICACION DEL ENCUESTADD |
4. Sewo 1. Hombre 2. Whger . Estuwo sin frabajo, pero busca o esta buscando trabao (puso
P . . . - cartales, asistio a entrevistas, eic)
3. gCuantos afios cumplidos tiene A? _ afos 7. Teniendo trabajo, no asisti por vacaciones, enfemnedad, paro

E. ;Cual es el nivel educativo mas alto que ha dcanzado Ud 2
1. Ningune o sin instruccion 2 Primaria incomplsta
3. Primarna completa 4. Secundana incompleta
§. Secundana completa . Imbermedia o terciana incompleta
7. Intermedia o terciana completa
B. Superior o universitario incompleta
B. Superior o universitario completa
10. Educacion especial 20, No contests
7. ;En &l ditimo mes, cud ha sido su principal actividad ? (Mosfrar
Taneta FY y elya una opcion)
1 Tr:i:qujumaja completa, es dedr, 40 horas o mas ala semana
2 Trabajd jomada parcial, (menos de 40 horas a la semana), pero
quisiera lﬁ:-aarmashﬁE
Trabaid jomada parcial, (mencs de 40 horas a la semana). y no
$J|E'Euabagarmash:ns
rabajo mas de 40 horas semanales
Tuvo un trabajo temporario (hizo changas, aywdd 3 agln familiar
O amigo en su negocio, fabrics ago para vender, eic)

M

o huelga, u oro problema

E-. Estwwn dedicado/a a tarsas del hogar (ama'o de casa)
Estuwo dedicado al estudio (secundario o universitanio)

1':1& jubiladn, pensionada o rentista
11. Incapacitado para trabajar

12 No hizahace nada

&0 Mo contesta

8. ;Cudl es su estado civil sRuacion conyugal ?

1. Casadofa
2. Divorciadola

.}

4. Viudo'a

5. Unidn Libre, juntado
f. Soltero

B2 Mo contesta

[ CONVERSEMOS ACERCA DE LAS COMPRAS

9 ;Donde fue su ulbma compra de productos de
alimentacion y limpieza? [marcar ung opcidn com un
circulo, en caso de responder 1 ira P.13)

1 - supermercado 2 — almacen del barrio
3 — mini — mercado 4 — feria dominical

5 — bagashopping § — Concordia

7 — comercio en casa de flia £ —otros

Q0 Mo

10. ; Cuandao fue su Gitima compra n el mismo?
1 — menios de una samana

2 —hace 15 dias

3 —un mes

4 — mas de un mes

9 -NSHNC 0 — Mo Comesponde

11. ; Podria indicar &l monto aproximado de la compra?

12. ;jCuindo fue la dlima wez que compro en un
m-ennerr.adu

1 — menios de una samana

2 —hace 15 dias

3 —un mes

4 — mas de un mes

9 -NSHNC 0 — Mo Corresponde

13 ;En cudl supermercado realizd la compra?

13. ;Cual es o principal aspecto que le llevan a comprar en
el supermercado? fniamar 1 opcion)

1 — precio 2 — g camca

3 — costumbre 4 —wariedad de marcas

5 — &5 U0 pased ¥ COmpra tambisn

§ — pago con tarjeta 7 - horario

B - otmos 9 —MEMNC

Encuesta Corsumidors; Oudad de Sakn

T4 De los gastos del hogar en productos de almentacion y
limpéeza, ;qué porcentaje se realiza en supermercado?

1-0a25%
4T3 a100%

15. De los gastos del hogar en vestimenta y calrado, jqué

2-25%af0%  3HaTihy
B8 —nsinc 0 — no comesponde:

porcentaje se realiza en supermercado?

1-Da2f%
4-T3a100%

1&- De los gastos del hogar en articulos para el hogar, jqué
7

2-25%a%0%  -HlaTithy
20— nsing 0 — no comesponde:

porcentaje se realiza en supermercado?

1-0a2&% 2-F%abddi 3I-HaTihy
4 T5aldl: BB-nsnc 0 — no comesponde:
17. ; Ddnde cree que recibe mejor atencion?
1 — supermescade 2 — almacen del bamrio
3 — mini — mercado 4 — feria dominical

— bagashopping § — Concordia
T — comercio en casa de flia 8 —omos
90- Na/nc
18 ; Dénde cree que be prestan mejor servicio?
1 — sapermescade 2 — almacen del barrio
3 — mini — mercado 4 — feria dominical
5 — bagashopping § — Concordia
T — comercio en casa de flia 8 —otos
90- Na/nc

19. ; Donde considera que los precios son mas economicos ?
1 - supermescade 2 — almacen del bamic
3 — mini — mercado 4 — feria dominical

— bagashopping § — Concordia

90- Na/nc

T — comercio en casa de flia 8 —omos

Version definitiva-dicemnbre 2011
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20. ;Gué dia de la semana prefiere para hacer las compras

mas grandes {surtidos)?

1- Lunes 2- Martes

3- Miercoles 4- Tueves

5- Viernes 6- Sabado

7- Domingo 99- Mo sabe ¥ / 0 no contesta

K
FCS
21. ;En qué horario le es mas comodo?
1- Por la matians - Por la tarde
3-Por la noche 90- Mo sabe ¥ / 0 00 contesta

22 Sile dicen “supermercado”, ; caal es el pimero que se le
viene a la cabeza?

23. ;Cuantos supermercados hay en la ciudad de Salto?

24. ; Sera necesario alguno mas? |3 responde 2 pasar a F26)
1- Si 2-MNo  98-nsihc
25. ;En qué zona?
0- no comesponds

26. ;Ha escuchado hablar acerca de la instalacion de un
nuevo supermercado en Salto? (s responde 2 pasar 3 P28

- Si 2-MNo 98- nsnc
27. Podna decirme ; cual?

Eﬂﬂ& abriera uno nuevo an la zona del Carro, ; comprana wd
a

Si 2-MNo 99 nsinc
29. ; Con que frecuencia?
1 —mencs de una samana
3 —unmes
9 - NEMNC

2 —hace 15 dias
4 - mas de un mes
0 — Mo Comesponde

30. ;Por casl principal motivo?
1- Wariedad de productos

3- Cerca de la casa 4- novedad

5- Mejores senvicios - paseo de compras
7- obnos 0- Mo comesponde
99- nsinc

2- ofertas de precios

H. Del pasto tofal en comercie (alimentos, vestimenta,
limpieza y hogar), ;Cudnto cree ud, podria gastar en este
nuevo supermercado?

1-0a25%
4- 75 a 100

2-X5%afl% 3Saiihy
0 — o commesponde
Pasemos a hablar de su hogar...

99 - nsinc

X3.- A continuacion le 3 mencionar una serie de articulos

yle pu:l-n que me dlga 5| tiene.

Conedon a TV cable
por senial
Video casetem
_Reproducior de DVD
Camara filmadora
Camara fotograhca digit=l
Telono cehlar
Compuiadora (en uso)
Computadora portatl
Con=don a inteme: t=lefonica
AL

- n miembro del b es usuario de alguna tarjeta
d”_c,iddﬂ ogar guna tarj

1. Mo (pase a la 35) 2. 5 EéMe podria decir de qué tipo,

cuantas y cudl tarjeta de crédito posas?
Tioo Cuntss an Cual
& Hogar
2.2, | Internadond
33, | Fegerd
24, | Nadonal
9, N&NC

[ NIVEL SOCIOECONOMICTD DEL HOGAR

32 ;Cual es e nivel educativo maximo alcanzado por las
personas mayores de 18 anos? Empecemos por & jefe

] 21345

1. Sin estudios
2.Primaria incomipleta

3. Primaria completa

4, UMU incompleta

5. UTU completa

6. Secundaria incompleta
7. Secundaria completa
8. Mag/prof incompleta
9. Mag/prot completa

10 Uriversidad incompleta
11, Universitad completa
12, Postgade

99, MSNC

Encueta Consumidores Cludad de Salio

35 ;Cuentan con automdviles para wso particular del
hogar?

1. Mo — pasara pregurta 67 —

2. S, éCugntos? 5. NSNC
Marca Modelo Ano

1

2

3

=3

36. éCual es la ecupaddn principal del jefe de hogar? (e
I“ﬂeﬁ-‘ /I.

Codigo
Desempizado= 1
7. ;Cantidad de horas trabajadas por semana?

Jubdado= 2

38 ;Hace cuanto que trabaja en ese empleo?

Wersitn definitiva-dicembre 2011
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39. i Su confrato en e frabajo es:?
1- Permanente 2- zaial
B0- nsinc 0- no comesponds
40. ; Tiene derecho a aguinaldo en su trabajo?

| - 2-MNo  98-nsihc - no comesponds

41. ;Aportan a la caja de jubilaciones?

i- S0 2-MNo  98-nsihc {1~ no comesponds

42 ;Tamano de la empresa?
1- Una na
2- 2 a4 personas
3 5a® personas
4- 10a 19 per=onas

5~ 20a49 per=onas
G- 500> personas

43, iNro personas perciben ingresos monetarios en el
hogar?
N? de percepiores de ingresos

i Podria decirme cual es el ingreso apromamado de su
ﬁ‘l-a'? (MOSTRAR TARJETA)

44,
fami
1-menos 1 salario minimo naconal (SMN - <30 80000
2-entre 1y 2 SMN (BU 8001 v 3012000}

3-2y4 SMN (31 12001 w SU24000)

4-4y 3 SMN (3124001 y SU35000)

5- 6y 8 SMN (5130001 y SU4B000)

6By 10 SMN (5U 48001 y SUG0000)____

7-=10 SMM (5U 60001)_____

A continuacion le voy a hacer unas preguntas sobre los

gastos del hogar. Mo es necesario que me diga la cantidad
exacta solo con una aproximacion alcanza

45 ; Cuanto gasto este hogar el mes pasado en:

Monto en S

Alguiler o cuota de compra
Electriddad
Agua comients
Teléfona fij
[ Telefong manal
Gastos comunes
Superges © QUENDSEND) =5 por Cafiena
Almentacion
Limpieza
Salud (tickets. remedios, etc)
Transporte
Recreacion
Otros

Para finalizar,

53. ;0ue sugerencias tendma ud. para mejorar el sector
comercial saltefio?

Encueta Consumidores Cludad de Salio

-

FC3

MUCHAS GRACIAS POR 5L ATENCION.

S0U0 A EFECTOS DE GUE PUEDAN SUPERVISAR MI
TRABAJO, ME PODRIA DAR SL:

NOMBRE FILA ENTREVISTADO:

DIRECCION:

CELULAR:
ENCUESTADOR:

CLIMA ENTREVISTA: Muy malo 12 3 4 5 Muy bueno (Marcar)

CONFIABILIDAD INFORMACION:
Nada Confiable 12 3 4 5 Muy confiable (Marcar)
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