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Resumen y Abstract i

RESUMEN

Este trabajo presenta un analisis del cambio de actitudes del comportamiento del
consumidor en los formatos de bajo costo de la ciudad de Manizales en la comuna
Palogrande, los cuales basan su estrategia en marcas propias, disminucion de costos en la
cadena de suministro para ser mas eficientes en las estructuras de costos en toda la cadena
de valor, ademas en la gestion del trading y exhibicion comercial. Todo lo anterior, analizado
bajo el modelo consolidacion tedrica de Schiffman, teniendo en cuenta los componentes de
actitudes (cognitivo, conativo y afectivo) y el modelo de atributos multiples de Fishbein,
citado por Schiffman, soportado sobre teorias base del marketing y el retailing actual visto

en el consumo masivo actual.

Los resultados de este estudio permiten comprender qué y como ha cambiado el
consumidor de la comuna Palogrande ante esta propuesta comercial y de qué manera los
formatos de bajo costo han disefiado nuevas estrategias con enfoque tactico en el retail,
comprendiendo ademas la importancia del andlisis de las actitudes y el comportamiento del
consumidor, la evolucion del retail tanto a nivel mundial como a nivel local y como las
innovaciones tecnoldgicas pueden atraer a un nimero mayor de consumidores y una
disminucion de precios basada en productos con calidad y una cadena logistica eficiente,
asimismo de como las marcas propias han sido un gran medio con el que los formatos de
bajo costo le han quitado participacion a los formatos tradicionales, donde estos han
mantenido un posicionamiento en el mercado por medio de fidelizaciébn de clientes y

productos exclusivos.

Para la recoleccién de datos y andlisis de estos, se emple6 una metodologia mixta
donde se mezclen técnicas cualitativas y cuantitativas a través del analisis de datos en
SPSSy el software SPAD, buscando identificar de qué manera ha impactado al consumidor
del retail de bajo costo de la ciudad de Manizales en la comuna Palogrande, en aspectos
clave analizados tales como precio, frecuencia, cercania, comodidad y calidad de producto,
entre otros elementos analizados, buscando interpretar el cambio de actitudes en el

comportamiento del consumidor.

Palabras Clave: Formatos de Bajo Costo, Retail, Superficies Comerciales,

Comportamiento del Consumidor, Actitudes, Schiffman.



Resumen y Abstract v

ABSTRACT

This paper presents an analysis of the change in attitudes of consumer behavior in
the low-cost formats of the city of Manizales in the Palogrande commune, which base their
strategy on their own brands, decrease costs in the supply chain to be more efficient in cost
structures throughout the value chain, as well as in the management of trading and
commercial display. All of the above, analyzed under the theoretical consolidation model of
Schiffman taking into account the components of attitudes (cognitive, conative and affective)
and the multiple attributes model of Fishbein, cited by Schiffman, supported on theories

based on current marketing and retailing seen in the current mass consumption.

The results of this study were able to understand what and how the consumer of the
Palogrande commune has changed and how the low-cost formats have designed new
strategies with a tactical focus on retail, also understanding the importance of the analysis
of attitudes and behavior of the consumer, the evolution of retail both globally and locally
and how technological innovations can attract a greater number of consumers and a
decrease in prices based on quality products and an efficient logistics chain, as well as how
own brands have been a great means which low-cost formats, have taken away participation
from traditional formats, where they have maintained a market position through customer

loyalty and exclusive products.

For the data collection and analysis of these, a mixed methodology was used to mix
gualitative and quantitative technigues through the analysis of data in SPSS and SPAD
software seeking to identify how the traditional retail of the city of Manizales has impacted
in the Palogrande commune in key aspects analyzed such as price, frequency and product

quality pursuing to interpret the change in attitudes in consumer behavior.

Keywords: Low Cost Formats, Retail, Commercial Surfaces, Consumer Behavior,
Attitudes, Schiffman.
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INTRODUCCION

Se evidencia en un horizonte temporal de los ultimos 10 afios, una revolucién en los
mercados del retail mundiales, especificamente en los latinoamericanos, (Reardon, C.,
Barret, & Julio, 2003) donde la llegada de nuevos formatos comerciales, especificamente
los formatos de bajo costo han modificado el retail tradicional en diferentes paises; para el
caso especifico de Colombia, han sido un alivio para los colombianos, los cuales se
encuentran enfrentados a unos indicadores de inflaciébn cada vez mas inestables y al
aumento en los precio que trajo la reforma tributaria, y desanimé notoriamente al
consumidor desde 2017, arraigado por la propuesta de reforma tributaria denominada “Ley
de Financiamiento”, efectos reflejados en el indice de confianza del consumidor, donde en
muchos productos de consumo masivo, el IVA paso a ser del 8% al 19% incrementando de
manera brusca los precios del consumidor y teniendo en cuenta que los incrementos

salariales anuales durante la Gltima década no han superado el 7%".

Especificamente en la ciudad de Manizales, los formatos de bajo costo cada vez
presentan mayor acogida entre los consumidores; esto se evidencia en el nimero de
tiendas que se constituyen en la ciudad, donde incluso en un barrio pueden existir dos
tiendas del formato de bajo costo a una distancia inferior a 30 metros, las cuales mantienen
un flujo considerable de compradores, aparte de lo mencionado anteriormente estas tiendas
no se enfocan directamente en los estratos bajos, basan su estrategia para satisfacer a
todos los estratos de la ciudad, ofreciendo los mismos productos en todos sus locales

comerciales. (Revista Dinero, 2017).

Ademas de lo mencionado, se ha podido evidenciar como los formatos de bajo costo
han reconfortado el espectro comercial del retail, dandole una mayor cabida en los hogares
colombianos en todos los estratos, y aumentando en variedad los términos de seleccion
que se dan con un notorio aumento de las marcas propias de las superficies tradicionales

y las marcas propias de las nuevas superficies de bajo costo.

! Promedios Histdricos del Banco de la Republica. Ver anexo 9.5.
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Es conveniente tener en cuenta como se ha dado la llegada de formatos comerciales
al eje cafetero, de manera paulatina pero constante, iniciandose en la ciudad de Pereira,
como sede de tiendas para satisfacer una poblacién cercana a dos millones de personas.
La génesis de este aterrizaje de nuevos formatos comerciales tales como: Makro, Falabella,
Homecenter, entre otros, inicia en 1998 buscando satisfacer la demanda del eje cafetero y
del norte de valle. Debido al éxito comercial que se dio con la llegada de las mencionadas
superficies, éstas deciden empezar a multiplicarse en la regién, es asi como en su
estrategia expansiva, resuelven llegar ciudades mas pequefias como Manizales e
intermedias, las cuales han sido destino también tenidas en cuenta por los formatos de bajo
costo.

Este trabajo de investigacion da a conocer y caracteriza el cambio de actitudes en
el comportamiento del consumidor de la ciudad de Manizales de la comuna Palogrande,
bajo el modelo de consolidacion tedrica de Schiffman en la propuesta comercial de los
formatos de bajo costo ante este fenébmeno, identificando diferentes causas ante la llegada
y el aumento exponencial de ventas de los formatos de bajo costo en la ciudad de
Manizales, delimitando el estudio a la comuna Palogrande y buscando mostrar como por
medio de diferentes teorias del comportamiento y actitudes del consumidor, en un analisis
profundo de los componentes de las actitudes y de las estrategias de los formatos de bajo
costo que han cambiado la forma de hacer mercado de los consumidores manizalefios de

la comuna Palogrande.
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JUSTIFICACION

Es particularmente importante destacar que la utilidad de este trabajo, permite
conocer de qué manera la llegada de formatos de bajo costo a la ciudad de Manizales,
impactd en el comportamiento del consumidor, esto marcado por las nuevas tendencias
comerciales y el desarrollo de un nuevo consumidor hiperconectado, con una mayor
claridad de los productos o servicios que busca; y completamente informado de estos.
Adicionalmente se da a conocer cédmo funciona la estructura comercial de los formatos de
bajo costo, como se abastecen, que tipo de logistica usa y como pueden ofrecer unos
precios bajos frente a la competencia. Al entender lo mencionado anteriormente, se pudo
revelar qué tipo de variables tanto cuantitativas como cualitativas interfieren en las
estrategias comerciales del modelo de comercio tradicional, comprendiendo qué tipo de
tendencias y comportamientos tiene el consumidor de la ciudad de Manizales, advirtiendo
que al referirse al retail se busca explicar para este trabajo de investigacion, el consumo

masivo en la ciudad.

Durante la recopilacién de antecedentes de comportamiento del retail, se pudo
establecer, que durante los primeros 10 afios del siglo 21, un reacomodamiento de la
estructura de formatos comerciales en donde el consumidor colombiano adquiria su
canasta familiar, protagonizado por las cadenas tradicionales e hipermercados,
compartiendo su actuar con las tiendas de barrio (Amézquita & Patifio, 2011). Durante la
primera década del siglo 21 los retailers con mayor participacion en el mercado colombiano

y con presencia en la mayoria del pais fueron: Exito, Carrefour y Olimpica.

A continuacién, en la Figura 1 (Superintendencia de Industria y Comercio, 2013), se
observa que la participacién en los mercados para la primera época del siglo XXI era
liderada por el grupo Exito, manteniendo por lo menos un 30% de participacion en el
mercado, seguido por Carulla-Vivero (hace parte del grupo Exito desde agosto de 2006)
con una participacion en el mercado promedio del 18%. Un punto a observar en la grafica
es como la participacion de cada uno de los hipermercados es constante durante los afios
de analisis, donde Homecenter (retail especializado) fue el que mantuvo un mayor

crecimiento en la participacién en el mercado, pasando del 1% en el afio 2000, al casi 10%
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en el afio 2006 aumentando de manera considerable su participacion en el mercado
colombiano.

Figura 1. Participacion de mercado Hipermercados en Colombia 2000-2006
Grifica 6. Participacion de mercado Hipermercados en Colombia 2000-2006
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Fuente: Estudio econémico del sector Retail en Colombia (2010-2012). 2013.

El interés de este trabajo radica en que se identificé que el mercado del retail en la
ciudad de Manizales, ha sufrido vertiginosos cambios desde la llegada de tiendas de bajo
costo tales como D1, Ara y seguramente una seguidilla de otras tiendas conocidas, asi
COmo nuevas que entraran en esta competencia, las cuales han ocasionado un cambio en
las actitudes del consumidor y asi mismo en la demanda de las superficies tradicionales de
la ciudad, caso especifico de cadenas tradicionales de caracter regional y nacional como
Mercaldas y Exito, ademas de una alternativa a las tiendas de barrio, las cuales en
Manizales siguen siendo protagonistas del juego, al considerarse que representan un
notorio segmento de mercado, por ventajas desarrolladas como el conocimiento que tiene
el tendero (duefio de la tienda) del consumidor, sugiriendo siempre lo que mas se acomoda
a éste y teniendo una flexibilidad financiera con los clientes més conocidos como es el fiado,
ademas de la cercania, fragmentacion del producto y horarios, teniéndose una percepcion
de que sigue siendo una opcion de bajo costo para los consumidores.



Cambio de Actitudes en el Comportamiento del Consumidor Manizalefio en la 14
Comuna Palogrande, bajo el Modelo Schiffman, en la Propuesta Comercial del
Formato de Bajo Costo

Todo esto ha ocasionado que las superficies tradicionales tengan que recurrir a
nuevas estrategias para retener y atraer de nuevo a sus consumidores, tales como maquilas
de sus productos, estableciendo marcas propias, diversificando la cadena de valor (David
& Adida, 2015) y grandes promociones con disminuciones de precios con las tarjetas de
crédito de estos formatos; pero aun no logran frenar el aumento de las ventas de los
supermercados de bajo costo, los cuales basan su operacion en estructuras de costos
eficientes, baja inversibn en merchandising y modelos de negocios de proveeduria y
adquisiciéon de locales manejados como un “hubb logistico y administrativo”, aspectos

determinantes en la disminucion de costos en la cadena de valor.

Ademas de lo mencionado anteriormente, un aspecto novedoso de este trabajo para
gremios, comerciantes, entes gubernamentales y académicos, que pueden encontrar en él,
como en los ultimos afios se ha dado un cambio de reglas de juego, convirtiendo el mercado
en un sistema mas novedoso, el cual permite a los consumidores tener mas variedad en el
momento de seleccionar un producto, permitiendo a los oferentes mostrar nuevas y mas
agresivas estrategias donde buscan ubicar su producto en los diferentes medios, hacia una
omnicanalidad (fisicos, redes sociales, mediaciones mixtas, etc.), exponiendo sus
bondades no solo con su consumidor, sino con el medio ambiente y los beneficios del precio
del producto, considerando ademas que el merchandising ya no juega un papel
fundamental en las tendencias del consumidor, segun, lo comentan (Mintz & Currim) los
consumidores prefieren adquirir un producto de buena calidad a un precio mas justo, los
cuales se pueden ver en el nuevo tipo de negocios conocidos como Smart Business
(Amazon, D1, Viva Air Colombia) buscando satisfacer las necesidades de los consumidores

a precios mas bajos.

La novedad del trabajo se sustenta en que a pesar de existir un importante cumulo
de propuestas que se interesan en el impacto del retail de bajo costo, el estado del arte que
se ha adelantado, identifica que son de corte descriptivo y sustentan estos impactos solo
en precio, es ahi donde esta propuesta se desmarca de esos estudios, al interesarse en los
cambios y desarrollos de actitudes soportados en un modelo riguroso y comprobado,
entendiendo que por la diversificacion de mercados y el mayor conocimiento del cliente de
los productos, se ha dado una pérdida de fidelidad del consumidor a superficies

tradicionales, donde estos buscan mayor variedad de precios y productos, adquiriendo
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estos en diferentes lugares sin tener un lugar fijo (Binkley & Chen, 2016). De igual forma,
Manizales es una ciudad histéricamente tradicional donde la llegada de los formatos de bajo

costo ha mostrado un verdadero impacto en los habitos de compra de los consumidores.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢,Como ha sido el cambio de actitudes del consumidor manizalefio en la Comuna
Palogrande, bajo el modelo de consolidacién teérica de Schiffman en la propuesta

comercial del formato de bajo costo?

OBJETIVO GENERAL

Analizar e interpretar el cambio de actitudes en el comportamiento del consumidor
manizalefio en la Comuna Palogrande, bajo el modelo de consolidacién tedrica de

Schiffman en la propuesta comercial del formato de bajo costo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Describir los componentes cognitivo, conativo y afectivo de la actitud del consumidor

manizalefio en los formatos de bajo costo.

e Contrastar la respuesta del consumidor en la formacion de actitudes, frente a las

estrategias de ataque de los formatos de bajo costo en la ciudad de Manizales.

e Comprobar el modelo de actitudes con atributos multiples para el retail de bajo costo

bajo el enfoque Schiffmanniano.
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1. MARCO CONTEXTUAL

1.1 Caracterizacion Socioecondmica de
Manizales-Caldas

Caldas es uno de los treinta y dos departamentos que, junto con Bogota, Distrito
Capital, forman la Republica de Colombia. Su capital es Manizales. Esta ubicado en el
centro del pais, en la region andina, limitando al norte con Antioquia, al noreste con Boyaca,
al oeste con Cundinamarca y al sur con Tolima y Risaralda. Con 7 888 kmz2 es el quinto
departamento menos extenso —por delante de Risaralda, Atlantico, Quindio y San Andrés
y Providencia, el menos extenso— y con 125 hab/kmz? es el sexto mas densamente poblado.
(Gobernacion de Caldas, 2017). La poblacién del departamento esté alrededor de 989.934
habitantes. (DANE, 2016)

La economia del Departamento de Caldas es diversa, concentrandose
principalmente en la prestacién de servicios como el comercio, la banca, el transporte y las
comunicaciones. (Gobernacion de Caldas, 2017). Por otro lado, el sector agropecuario en
el que se destaca principalmente el cultivo y la comercializacion del café, ademas del cultivo
de tubérculos, frutas, maiz y la ganaderia. En el sector industrial sobresale la industria. Los
sectores con mayor participacién segun registra DANE (2015), fueron los servicios sociales,
comunales y personales (19,1%), las actividades financieras, seguros y empresariales (16
%), industria manufacturera (11,9%), agricultura (11,1%) y comercio, hoteles y restaurantes
(10%). Caldas representa el 1,5% del PIB nacional (800.849 miles de millones de pesos).
Durante el 2015 el PIB de Caldas fue de 7.784 miles de millones de pesos, presentado una
tasa de crecimiento del 2,3%, comparado con el 5,5% experimentado en el 2014, mostrando

una reduccién de 3,2 puntos porcentuales. (Mejia Arango, 2015)

Para el afio 2016 el Departamento de Caldas cerro el afio con un saldo en la balanza
comercial de USD344,45 millones, percibiendo un crecimiento del 10.4% con respecto al
afio 2015. Respecto a las exportaciones del departamento constituyeron USD685,32

millones, mientras que las importaciones presentaron una disminucion del 7% con un valor
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de USD342,87 millones, con una participacion total del 0,8% sobre las importaciones del
pais. Segun datos del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, para el tercer trimestre
del afio 2016 el 48% de las exportaciones del departamento se enfocaron en recursos
agropecuarios, el 24% en bienes agroindustriales y el 14% en maquinaria y equipo. Los
principales destinos de las exportaciones fueron Estados Unidos (22,4%), Alemania (9,2%),
Bélgica (8,8%) y Japon (6,7%); mientras que el origen de las principales importaciones
fueron: China (23,2%), México (14,4%), Brasil (7%). (Estudios Econémicos Camara de

Comercio de Manizales por Caldas, 2017)

“Fundada en 1849 por colonizadores antioquefios, Manizales es hoy la capital del
Departamento de Caldas y cuenta con una importante actividad econdmica,
industrial, educativa, cultural, y turistica. EI hombre de la ciudad proviene de las

m

‘piedras de mani", rocas graniticas de color gris, compuestas por mica, feldespato y
cuarzo, que eran abundantes en rios y quebradas de la ciudad. Para referirse a un
conjunto de estas piedras se les llamaba “manizal’, y es de alli que proviene el

nombre de la ciudad”. (Mejia Arango, 2015)

Una de las principales caracteristicas por las que la ciudad de Manizales se
diferencia del resto es por su calidad de vida, basado en las cortas distancias, bajo costo
de vida y la calidad humana de los ciudadanos. Por lo mencionado anteriormente y por
contar con mas de 5 universidades con acreditaciones, Manizales se ha convertido en
ciudad universitaria destino de diferentes regiones del pais, todo fundado en el bajo costo

de vida y la calidad que esta ofrece. (Revista Dinero, 2018)

Por la bonanza cafetera que se dio en los 80 y a principios de los afios 90, la ciudad
enfoco su actividad econdmica en el café; pero por cambios en el mercado la ciudad vio la
necesidad de dinamizar su actividad econdmica y gracias a esto nacieron nuevas empresas
en nuevos sectores tales como en licores, industria y alimentos. En los dltimos afios los
servicios a través de BPO “business process outsourcing” por medio de los servicios de
“call center”, tienen actualmente un gran numero de empleo en la ciudad, basando sus

servicios en soportes de servicio al cliente a nivel nacional e internacional.
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1.2 Geografia Comercial de Manizales

La geografia comercial de Manizales se concentra principalmente en la prestacion
de servicios como el comercio, la banca, el transporte y las comunicaciones. En segundo
lugar, se encuentran las actividades agropecuarias, representadas por el cultivo de café,
papa, cacao, maiz y algunas hortalizas y frutas. En cuanto industria, se destacan productos
textiles y de confecciones, quimicos, licores, madera, cemento y metalmecanica. (Mejia
Arango, 2015). Segun el Informe Econémico de Manizales y Caldas 2017 expuesto por la
Camara de Comercio de Manizales indica que la ciudad ha tenido un crecimiento
econdmico anual del 2,28%, donde se debe destacar la estructura econémica de la ciudad
la industria, con el 20,66% del valor agregado bruto, la intermediacion financiera, seguros
y servicios a las empresas (12,85%), construccién (12,69%) y alquiler de vivienda y

servicios inmobiliarios (12,09%). (Camara de Comercio de Manizales por Caldas, 2018)

“En cuanto a la actividad econdmica, Manizales tiene un centro dominante y
consolidado con actividades diversas y toda la administracién del poder publico y un
corredor comercial en medio de las dos avenidas principales hacia el oriente, con
un punto de mayor concentracion el sector de El Cable, en proceso de consolidacion
y expandiéndose con algunos servicios personales hasta el barrio Milan, mas al
oriente de la ciudad. En un ejercicio de analisis exploratorio de datos espaciales
publicado en el Atlas Comercial de Manizales (Camara de Comercio de Manizales,
2011), el centro histérico y ElI Cable aparecen como puntos calientes en las
principales variables de los establecimientos de comercio de la ciudad" (Camara de

Comercio de Manizales por Caldas-Estudios Econémicos , 2017).
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Figura 2. Actividad Econdmica de Manizales.
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Fuente: Camara de Comercio de Manizales por Caldas-Estudios Econémicos.

En la figura 2 se muestra la composicién geografica de Manizales, donde el color
rojo muestra donde se concentra la actividad comercial de la ciudad. Un estudio realizado
por la (Cadmara de Comercio de Manizales por Caldas-Estudios Econémicos , 2017), se
encontr6 que actualmente la comuna Palogrande cuenta con 310 establecimientos de
comercio especializado, el cual se basa en la compra y venta de bienes de distinto tipo;
mientras que cuenta con 86 tiendas establecimientos de comercio no especializado, en las

cuales se pueden agregar las tiendas de barrio, miscelaneas y supermercados.

“Del total de establecimientos dedicados al comercio, aquellos que comercian con
bienes especializados poseen el 73% de los ingresos, con un promedio cercano a
los 23 millones de pesos, contra 13 millones de los no especializados. Otro atributo
importante, es que el 85% del total de locales ocupados por los establecimientos
comerciales se encuentran en arrendamiento, y existen diferencias muy importantes
entre los valores que pagan los establecimientos especializados (en promedio un
millon y medio de pesos al mes), en contraste con los no especializados que son
cerca de la tercera parte en promedio. Esto es coherente con los planteamientos de
la teoria del lugar central”. (Cadmara de Comercio de Manizales por Caldas-Estudios

Econdmicos , 2017)
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Figura 3. Proporcién de Establecimientos Especializados en los distintos barrios de
Manizales.
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Fuente: Camara de Comercio de Manizales por Caldas-Estudios Econémicos.

1.3 Tiendas de Bajo Costo y Formatos
Tradicionales en la Comuna Palogrande

La comuna Palogrande en Manizales, se encuentra compuesta por 14 barrios entre
los cuales se encuentran La Leonora, Los Rosales, La Rambla, Laureles, Palogrande, La

Estrella, Belén, Guayacanes, Arboleda, Palermo, Camelia, Sancancio, Milan y El Trébol.

Es importante tener en cuenta que la comuna Palogrande se caracteriza por ser una
de las comunas con mayor aglomeracion comercial, frente a las otras comunas, esto debido
a su estratégica ubicacion en la ciudad rodeada por Universidades y avenidas, ademas de
ser considerada como el segundo centro comercial y financiero de la ciudad, por su alto
dinamismo y presencia de diversos tipos de actividades comerciales. (Escobar A. B., 2016),
considerando ademas que el efecto “expulsién” que viene sufriendo la ocupacion de oficinas
y comercios formales del centro de la ciudad y se vienen trasladando en el espacio
geografico desde la calle 50 hasta el batallon, derivado de la “galerizacion” del centro de la

ciudad, que subyace de la falta de intervencion del centro galerias, debiendo aprovechar la
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construccién de la avenida Colon para impactar socioeconémicamente todo este sector,
incluido el barrio San José. (Escobar G. D., 2012)

Para el desarrollo de la investigacién se citaron los principales formatos tradicionales
y los de bajo costo que se encuentran en la comuna Palogrande, donde es de interés aclarar
que como en el resto de la ciudad, aun se evidencio la importancia de la tienda de barrio y
pequefios abastos en la comuna Palogrande, siendo aun el tendero un persona que conoce
los gustos y necesidades de sus clientes y donde estos aun ven al tendero como una

persona que realmente satisface sus necesidades.

Tabla 1. Relacién Formatos Comerciales Comuna Palogrande.

Formato Formato de Bajo
Tradicional Costo

Mercaldas Las

Palmas D1 Palermo 1
Mercaldas

Palermo D1 Palermo 2
Exito Sancancio |Ara Panorama
Carulla Cable

Plaza

Fuente: Elaboracion Propia.

Retomando lo mencionado anteriormente, se debe tener en cuenta que los
pobladores de la comuna Palogrande, se ubican en un estrato medio-alto (Camara de
Comercio de Manizales, 2016), lo que indica la relevancia de la investigacion en analizar el
efecto del cambio de actitudes en el consumidor de esta zona, dada una propuesta
comercial agresiva sustentada en precios y otros atributos de los formatos de bajo costo en

contrastacion del perfil del consumidor.

2. MARCO CONCEPTUAL

2.1 Comportamiento del Consumidor

Para el desarrollo tedrico de este trabajo, es conveniente iniciar dilucidando el

concepto de comportamiento del consumidor, el cual indica la conducta que asumen los
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consumidores en el momento de buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos
y servicios que consideran satisfaran sus necesidades. Este comportamiento se encamina
a interpretar la forma en que las personas toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.
(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010) Expresan que dichas
decisiones de lo que compran, por qué lo compran, quién lo compra, cuando lo compran,
dénde lo compran, con qué frecuencia lo compran, cudn a menudo lo usan, cémo lo evalian

después y cual es la influencia de tal evaluacién en compras futuras y cémo lo desechan.

La revision bibliografica del concepto comportamiento del consumidor lleva al
investigador a encontrar elementos comunes en las diferentes tendencias tedricas (Tabla
2) que abrigan esta nocion, que tienen que ver con elementos tematicos tales como: La
investigacion del consumidor y la segmentacién del mercado, que favorecen la
interpretacion del consumidor como individuo, su motivacion y personalizar las
percepciones externas que recibe y su aprendizaje en el mercado, que le llevan a generar
formacion y cambio de actitudes y como aprecia la comunicacién y como la entrega. La
concepcion del comportamiento del consumidor interpreta los consumidores en un contexto
social y cultural, en grupos de referencia y las influencias familiares, los efectos de la clase
social y como permea la cultura dicho comportamiento. También se hace importante el
entendimiento de las subculturas dentro de los grupos y un comportamiento transcultural

entendido desde una perspectiva internacional.

Tabla 2. Referencias Teé6ricas Comportamiento del Consumidor

AUTOR DEFINICION

Comportamiento que los consumidores

exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar
y desechar productos y servicios que ellos
esperan que satisfagan sus necesidades.
El comportamiento del consumidor se
enfoca en la manera en que los

consumidores y las familias o los hogares

toman decisiones para gastar sus recursos
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Leon G. Schiffman - Leslie Lazar Kanuk

disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en
articulos relacionados con el consumo. Eso
incluye lo que compran, por qué lo

compran, cuando, dbnde, con qué
frecuencia lo compran, con qué frecuencia
lo utilizan, cobmo lo evalGan después de la
compra. Las decisiones de compra que
tomamos afectan la demanda de materias
primas béasicas para la transportacion, la
produccion, la banca; influyen en el empleo
de los trabajadores y el despliegue de
recursos, el éxito de algunas industrias y el
fracaso de otras. (Schiffman & Kanuk,

Comportamiento del Consumidor, 2010)

Philip Kotler — Armstron Gary

Durante el proceso de compra, el
consumidor cruza por un proceso de
decisibn donde se debe reconocer la
necesidad, obtener la informacion
necesaria del bien o servicio que soluciona
la necesidad, valorar las diferentes
opciones, y la conducta post compra que
exhibe una satisfaccion con el bien o
servicio o por el contrario un sentimiento de

vacio ya que no cumplié la necesidad inicial

(Kotler & Armstron, Fundamentos de
Mercadotecnia, 2008). El analisis del
comportamiento del consumidor es el

estudio de como los individuos, los grupos
y las organizaciones eligen, compran, usan
y se deshacen de bienes, servicios, ideas 0
satisfacer sus

experiencias para

necesidades y deseos. Los especialistas
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en marketing deben entender en su
totalidad tanto la teoria como la realidad del
comportamiento  del consumidor. El
comportamiento de compra del consumidor
se ve influido por factores culturales,
sociales (grupos de referencia, roles y
estatus) y personales (Edad y etapa del
ciclo de vida, ocupacién y circunstancias
economicas, personalidad, estilo de vida y
valores) (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2012).

Alfred Marshall

Para el autor, el comportamiento del
consumidor es el resultado de célculos
economicos, racionales y consientes,
donde el hombre siempre tratard de
comprar el producto que mas utilidad le dé
en funcion del precio que pagara por él, en
otras palabras, el hombre siempre tratara
de maximizar la relacion costo beneficio en
cada actividad de su vida. (Marshall, 1920).
Se basa en los siguientes supuestos:
e Entre menor precio de un bien o
servicio, mayor venta.
e Entre mayor precio, menores
ventas.
e Cuanto mas elevando sea el
ingreso real, este producto se
vendera mas siempre y cuando no

sea de mala calidad.
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o EI comportamiento de compra del
consumidor esta orientado hacia la

maximizacion de su utilidad.

Ivan Petrévich Pavlov

El comportamiento del consumidor se
fundamenta en las reacciones que puede
tener un consumidor frente a estimulos
béasicos de la conducta humana (hambre,
sed, frio, dolor, sexo, etc.). Todo lo anterior
basado en que los impulsos generados por
los estimulos mencionados resultan en
reacciones para el consumidor, por lo que
si un consumidor presenta sed o hambre, al
visualizar un anuncio que satisfaga alguno
de estos estimulos, la reaccion sera

acceder a esto. (Todes, 2002)

Thorstein Bunde Veblen

El autor considera que el desarrollo del
comportamiento del consumidor, esta
relacionado a que el ser humano es un
animal social adaptado a las pautas de su
cultura, y que sus deseos y conducta estan
moldeados por afiliaciones a los grupos
actuales o por deseo de pertenecer a
aguellos de quiere alcanzar. Se hace
insistencia en las atribuciones sociales en
la conducta e insiste que las actividades del
hombre estan directamente relacionadas
con su conducta y estas influidas por
distintos niveles que existen en la sociedad
(Veblen, 1918).

“El autor de este movimiento es Sigmud
Freud, que propone la existencia de una

serie de fuerzas muy intensas, es decir, que
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Sigmund Freud

las personas no siempre se dejan llevar por
criterios econémicos. Estas fuerzas son el
Eros y el Thanatos:

1. El Eros se refiere no solo al sexo,
sino a la recreacién, la amistad y
socializacion.

2. El Thanatos se refiere a la agresion
y los placeres derivados de la
destrucciéon y la muerte.” (Whaibe
Medrano, Garcia Casas, & Castillo
Vega, 2013)

Los productos que mas se prestan a este
tipo de influencias son los perfumes, las
bebidas alcohdlicas, el tabaco y la ropa de
moda. (Rivera Camino, Arellano Cueva, &
Molero Ayala, 2013)

Richard Vaughn

Propone el modelo de implicacion de
Foote, Cone y Belding el cual se
fundamenta en examinar la reaccién de los
consumidores ante los estimulos de
marketing puestos a su disposicion en el
marco de la politica de ventas y de
comunicacion de las empresas. (Vaughn,
1986)

Fuente: Elaboracion Propia a partir de las teorias de los autores.

Después de mostrar las definiciones tedricas de connotados autores acerca de la

teoria del consumidor, se muestra la asociacion de las teorias en el concepto de

comportamiento del consumidor, tomando el cuadro de las concepciones referenciadas

(Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala, 2013), y conceptualizar que autor realizo

el aporte a cada concepto.
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Tabla 3. Clasificacion Teorias Comportamiento del Consumidor

el beneficio, se
compra lo mas
rentable.

calendarizacion de
compra, es mas
econdmico.

TEORIA CONCEPTO USO EN AUTOR
MARKETING
Econdmica Se busca maximizar | La prueba o Alfred Marshall

Psicoanalitica

Las personas
buscan satisfacer el
Eros y el Thanatos.

Placer adulto.
Prohibido para
menores.

Sigmund Freud

Aprendizaje

Las conductas se
pueden cambiar por
la recepcion de
estimulos.

Publicidad con
cervezas Coca cola,
cigarrillos.

Ivan Petrévich
Pavlov

Socio-Psicologia

Se actla por
influencia de los
grupos de
referencia.

No dejes que se lo
lleven, nueve de
cada diez lo usan.
Lo usan las
estrellas.

Thorstein Bunde
Veblen

Fuente: Elaboracion Propia a partir de (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero
Ayala, 2013)

Uno de los ejes centrales que se identifican en el consumidor es el referente a la

toma de sus decisiones, el cémo recibe las innovaciones y estas como lo influencia. Para

la explicacion de este proceso de toma de decisiones es importante citar a (Kotler & Keller,

Direccion de Marketing, 2012) donde se observa la importancia del comportamiento

humano y una serie de procesos psicoldgicos que van definiendo el comportamiento del

consumidor. Segun Kotler, los procesos psicologicos claves en el desarrollo del

comportamiento son: el aprendizaje, las emociones y la memoria; los procesos psicolégicos

mencionados anteriormente son claves para el proceso de toma de decisiones del

consumidor el cual se basa en:

e Reconocimiento del

Problema:

Identificacion de una necesidad como

consecuencia de una serie de estimulos faltantes en el consumidor, ya sean

necesidades basicas (comer, deseo sexual, sed) o impulsos para adquirir un

bien o servicio.

e Busqueda de Informacion: Actualmente debido a la facilidad de la

informacion los consumidores mantienen hiperconectados y son conscientes

de las caracteristicas del bien o servicio que desean adquirir.
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Evaluacién de Alternativas: Debido a la variedad de opciones que hay en
el mercado, los consumidores actuales pasan a evaluar factores como:
impacto del producto o servicio en el medio ambiente, relacion calidad-
precio, durabilidad del producto y la responsabilidad social de la empresa
fabricante o prestadora del bien o servicio.

Decision de Compra: Decision definitiva de lo que se desea adquirir para
satisfacer la necesidad (basica o impulso). En esta decisién pudieron afectar
factores como influencia de otras personas, presion social, resefias de
producto y el riesgo percibido que varia dependiendo de cuanto se desea
invertir en la adquisicién del bien o servicio.

Comportamiento Post-compra: Es el momento donde el consumidor
evalla y compara segun su experiencia el bien o servicio adquirido, en este
punto se genera el voz a voz a la gente cercanay en la actualidad por medio
de redes sociales, el cual puede tener un gran impacto (positivo 0 negativo)
en el fabricante del bien o el prestador de servicio; para este pinto el servicio
postventa en la actualidad juega un papel fundamental, ya que en la ultima
parte del proceso el consumidor también busca estar acompafado y

asesorado.

Complementando el proceso de toma de decisiones, es fundamental explicar cémo

funciona para (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010), donde el autor

sostienen una alta relacién en el proceso con la tabla 3, donde existe un punto de vista

econdmico donde hay una razonabilidad sobre la capacidad econémica que mantiene cada

consumidor, un punto de vista pasivo es cual funciona con los estimulos publicitarios que

muestran los productos o servicios llamando a que el cliente los adquiera, un punto de vista

cognitivo donde los consumidores procesan diferentes tipos de informacion para definir sus

intenciones de compra y un punto de vista emocional donde hay de por medio sentimientos

tanto positivos como negativos hacia el bien o servicio y donde el estado de animo humando

juega un papel fundamental.

Schiffman plantea un modelo en la toma de decisiones, basado en tres componentes

principales el cual se explica en la figura 4:
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Figura 4. Modelo en la Toma de Decisiones Consolidado de Schiffman
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Fuente: Comportamiento del Consumidor. 2010.

El primer componente es Insumo o datos de entrada se basa en influencias externas
gue se enfrenta el consumidor en el momento de tomar la decisién de adquirir un producto
0 un servicio influyendo en los valores, actitudes y comportamientos del consumidor
relacionado con lo que desean adquirir. En este punto el primer factor son los esfuerzos de
marketing de la compafiia donde se ubican la promocion del producto, el precio y todos los

esfuerzos promocionales que se dan en el marketing. El segundo factor es el ambiente
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sociocultural donde se desenvuelve el consumidor, donde hay influencia de todo el entorno
alrededor de la persona, comentarios de familiares y amigos, influencias de la clase social

y la cultura.

El segundo componente es el Proceso que esta directamente relacionado con la
forma de como el consumidor toma decisiones, considerando la influencia de los elementos
psicoldgicos del individuo: motivacion, percepcion, aprendizaje y personalidad. A partir de
estos elementos, el consumidor debe reconocer la necesidad, diferenciando si es una
necesidad béasica o un deseo. Posterior al reconocimiento de la necesidad se da la
busqueda anterior a la compra, recolectando informacién acerca del producto o servicio que
desea adquirir, ademas de las experiencias que pueda recolectar en las diferentes fuentes
de informacién (redes sociales, paginas web, amigos, familiares). Por ultimo esta la
evaluacién de alternativas donde se valoran las diferentes opciones del mercado del bien o

servicio como precio, calidad, durabilidad, impacto ambiental y utilidad.

El tercer componente es el Resultado o datos de Salida, donde se realiza la accion
de adquirir el bien o servicio y dependiendo de la experiencia vivida por el consumidor se
pudede repetir la compra o por el contrario no volver a adquirir este bien o servicio y debido
a su mala experiencia compartir e informar acerca de esta. El ultimo elemento es la
evaluacién posterior a la compra donde el consumidor puede vivir tres experiencias
diferentes: 1. El bien o servicio cumple con sus expectativas; 2. El bien o servicio sobrepasa
las expectativas; y 3. El bien o servicio esta por debajo de la expectativa. Todo lo anterior
crea una experiencia de compra motivando o desmotivando a adquirir un bien o producto

nuevamente.

2.2 Formatos Comerciales

Los Formatos Comerciales se definen, como aquellos lugares donde se realiza la
comercializacion de productos, donde se da la relacion vendedor y comprador, donde el
ultimo busca el precio més bajo, dentro de los formatos comerciales existen diferentes tipos,

ya sea por su tamafo, tipo de productos y precios.

Dentro de la investigacion se deben definir los tipos de formatos comerciales, dentro

del enfoque de la propuesta comercial:
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l. Formatos Tradicionales:

Hipermercados: Se caracteriza por ser un establecimiento de venta al por
menor, con una superficie superior a os 2.500 metros cuadrados que se
ubican en puntos estratégicos de la ciudad usualmente en centros
comerciales.

Almacenes por Departamentos: Establecimientos de grandes dimensiones
que ofrecen una variedad de productos encaminados a cubrir una amplia
gama de necesidades de alimentacion, confeccion, productos de
hogar, decoracion, etc. Se sitian en el centro de las ciudades y suelen tener
varias plantas, dividiendo su superficie comercial en secciones.
Hipertiendas Especializadas: Se dedican a la comercializacion de un tipo de
producto, un ejemplo claro en Manizales es Homecenter.

Supermercado: Establecimiento comercial de venta al por menor que ofrece
bienes de consumo, con una superficie entre los 400 y los 2.500 metros
cuadrados y al igual que los hipermercados, se ubican en puntos
estratégicos de la ciudad usualmente en centros comerciales.

Superetes: Palabra de origen francés que se encarga de definir miscelaneas,
autoservicios y minimercados que tienen un tamafio 80 a 400 metros
cuadrados dedicados a una oferta comercial, que se caracteriza por ser muy
cercanos al consumidor del barrio y por ser un autoservicio organizado y con
buena apariencia acude a un surtido de productos basicos de consumo
masivo.

Tiendas de Conveniencia: Establecimientos comerciales que se ubican en
gasolineras o areas de servicios, con maximo 400 metros cuadrados y

suelen manejar un horario extendido.

. Formatos de Bajo Costo:

Tiendas de Descuento: Tienen su origen en Europa después de la Il Guerra
Mundial, especificamente en Alemania, donde el supermercado ALDI
buscaba cubrir sus necesidades basicas con un precio adaptado a la
realidad economica del pais. Se definen como establecimientos comerciales

gue buscan una disminucion de costos a través de una optimizacion de la


https://es.wikipedia.org/wiki/Decoraci%C3%B3n_de_interiores
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cadena logistica, disminucion en la contratacion de personas y donde no se
maneja una exhibicion o promocién del producto, con una superficie entre
300 y 900 metros cuadrados, manejo de marcas blancas y marcas propias y

precios mas bajos que en los demas formatos.

Durante los ultimos afios los colombianos han venido cambiando su forma de hacer
mercado, particularmente desde la llegada de formatos hard discount a mediados de 2010
al pais, los consumidores han recibido con agrado este tipo de formato comercial, que
gracias a la disminucién de costos logisticos, de marketing y exhibicion han podido ofrecer
productos de la canasta familiar hasta un 30% mas barato (La Republica, 2017), han
generado un cambio en el consumo del pais, no siendo la excepcion el consumidor
manizalefio, el cual habia sido fiel a las superficies tradicionales de la ciudad pero con la
llegada de los hard discount a la ciudad (D1 y ARA), su acogida fue inmediata, todo esto
reflejado en la difusion y penetracion de los diferentes estratos sociales.

Particularmente para este trabajo de investigacion y tal como se mencioné en el
marco contextual, la descripcion comercial de Manizales, evidencia que durante los Ultimos
afos las tiendas de bajo costo o “hard discount”, han venido teniendo un incremento notable
en su volumen de ventas en la regién, derivado de la agresiva entrada que han tenido este
tipo de formatos en la ciudad, aunque aun las superficies comerciales tradicionales
muestran su liderazgo en ventas, no es un secreto que las tiendas de hard discount cada
vez logran una mayor participacion en el mercado, dandose una penetracion inicial en las

principales capitales, siguiendo su estrategia hacia ciudades intermedias.

Una referencia que es conveniente hacerla notar en la sustentacién de lo
mencionado, es la del diario econémico La Republica, el cual publica que las ventas a nivel
nacional de tiendas de hard discount (D1, Ara y Justo & Bueno) representan un 6,5% del
retail mostrando que 8 de cada 10 colombianos realizan al menos una compra en este tipo
de tienda. De lo anterior se puede deducir que los mayores beneficiados del auge de las
tiendas low cost son los consumidores, los cuales cuentan de esta manera que tienen mas
opciones donde adquirir sus productos y los perjudicados son las grandes superficies; es
importante tener en cuenta que segun con el grafico que se muestra a continuacion, es que

estas tiendas de bajo costo muestran perdidas principalmente por su fuerte estrategia de
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inversion en nuevas aperturas. (La Republica, 2018). Tal como se expresa en la Figura 5,
la cual muestra como cada vez mas los formatos de bajo costo van adquiriendo mas target

y aumentan de manera notoria sus ingresos, incrementando de igual forma sus utilidades.

Figura 5. Las Empresas que Lideraron Resultados en Retail.
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Fuente: La Republica 2018.

Un punto importante que se debe tener en cuenta en cuanto al comportamiento del
consumidor, especificamente en la ciudad de Manizales, es que este aun presenta gran
fidelidad a la tienda de barrio, ( Paramo Morales, Garcia Cano, & Arias Escobar, 2011)
concretamente en los estratos medios y medio bajo, esto gracias a las décadas de fidelidad
que han tenido tanto el tendero de barrio con los consumidores y viceversa, esto se
corrobora en practicas comerciales verificables para analisis, tales como el crédito o el
modelo de fiar que estos le conceden a sus clientes, el menudeo y segregacion del producto
que pueden ser, como ejemplo claro es una copa de aceite, o una cantidad medida minima
de arroz, el servicio a domicilio que estos aun prestan y la confianza por los bajos precios.
Aunque el tendero de barrio sigue siendo un elemento fundamental en el dia a dia del
consumidor de estrato medio y medio alto, estos también se ven afectados de alguna forma
por la llegada de los formatos de bajo costo (low cost), (Portafolio, 2018), ya que, por la

variedad de sus productos, su bajo costo, el modelo versatil de negocio y su calidad



Cambio de Actitudes en el Comportamiento del Consumidor Manizalefio en la 34
Comuna Palogrande, bajo el Modelo Schiffman, en la Propuesta Comercial del
Formato de Bajo Costo

presentan una atractiva propuesta comercial para el consumidor promedio. (La Republica,
2018)

2.3 Estrategia Comercial

La Estrategia Comercial o Estrategia de Marketing, es la combinacion de
herramientas gerenciales que permiten a los establecimientos comerciales lograr atraer
consumidores posicionando asi sus productos y su valor comercial en el mercado. Al
elaborar esta estrategia que puede ser a corto, mediano o largo plazo, se realiza primero
un DOFA, el cual permite conocer con que capacidades cuenta el establecimiento comercial
para enfrentar el mercado, en especial su musculo financiero, su red de proveedores en
especial en el suministro de marcas propias. En la primera etapa de la definicion de la
estrategia comercial y marketing sera importante definir los temas mas amplios vy
prioritarios: la razén de ser del negocio, los objetivos generales y de largo plazo que se
espera alcanzar, etc. Para ayudar a realizar la estrategia comercial se usaran como

herramienta las "4 P" del marketing. (PME Consultores, 2017)

Estableciendo y conociendo el enfoque de la estrategia comercial que se desea
implantar, es necesario instituir un criterio necesario para darle un valor agregado al
negocio, tal como lo define Kotler:

“La cadena de valor como una herramienta para identificar varias maneras de crear
mas valor para el cliente. Segin este modelo, cada empresa es una sintesis de
actividades llevadas a cabo para disefiar, producir, comercializar, entregar y apoyar
al producto. La cadena de valor identifica nueve actividades estratégicamente
relevantes —cinco primarias y cuatro de apoyo— que crean valor y costos en un
negocio especifico.

Las actividades primarias son: (1) logistica de entrada, o traer materiales al negocio;
(2) operaciones, o transformar los materiales en productos terminados; (3) logistica
de salida, o envio de los productos terminados; (4) marketing, incluyendo ventas, y
(5) servicio. Los departamentos especializados manejan las actividades de apoyo:
(1) aprovisionamiento, (2) desarrollo de tecnologia, (3) gestibn de recursos
humanos, y (4) infraestructura de la empresa. (La infraestructura incluye los costos

de gestion general, planificacion, finanzas, contabilidad, y asuntos legales y de
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gobierno). La tarea de la empresa es examinar los costos y rendimiento de cada
actividad generadora de valor, y buscar maneras de mejorarlos. (Kotler & Keller,
Direccién de Marketing, 2012)

El proceso de implementacion de la estrategia comercial se debe manejar con
especial cuidado ya que, como toda implementacion, la medicion de los indicadores en una
etapa critica, pueden sefalar en que procesos se podria estar fallando; para este punto del
proceso es conveniente seguir una metodologia de trabajo, realizada bajo un estricto
proceso de planificacién que conlleva a un mayor control sobre las diferentes variables. Un
punto clave a desarrollar y que tiene un alto impacto en la estrategia comercial es el manejo
de los canales de distribucion, los cuales son los que actian en la transferencia de la
propiedad de un producto, a medida que este pasa del fabricante al consumidor final o al
usuario industrial. A continuacion, en la figura 6 se muestra la metodologia de trabajo en la
formulacion de una estrategia Comercial:

Figura 6. Metodologia de Trabajo en la Estrategia Comercial.

Metodologia de trabajo
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Fuente: PME Consultores 2016.

Dentro del proceso del analisis, tanto del macroentorno como del microentorno es
indispensable definir las 4 P’s del Marketing, las cuales son necesarias en la aplicacion de
la Estrategia Comercial:
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¢ Producto: Conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafo,
color) e intangibles (marca, prestigio, imagen de empresa, servicio) que el
comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus
necesidades. Por tanto, en marketing un producto no existe hasta que no
satisface una necesidad, un deseo.

e Precio: El producto vale lo que la gente esta dispuesta a pagar por €l. Es por
eso que el precio de un producto no siempre lo determina el vendedor, en
general viene dado por el mercado. El precio se define en funcion de la
competencia, de la disposicion del cliente a pagar, de los costos y del punto
de equilibrio.

e Plaza: Los canales de venta son el medio por el cual el producto llega desde
el productor al consumidor. Muchas veces se tiende a pensar en un solo
canal de venta para comercializar los productos. Sin embargo, se debe
pensar en distintos canales que permitan llegar al consumidor en diferentes
formas.

e Promocién: Es la manera de comunicar de manera atrayente sobre los
bienes y servicios que se ofrecen a los consumidores actuales y potenciales
en el mercado. Anunciar, informar y persuadir a las personas sobre la oferta

de la empresa es el la finalidad de una buena promocion.

Sin embargo, se debe aclarar que, dada la actualizacién tedrica de los conceptos

del marketing, derivado de la introduccion de un marketing holistico donde se busca tener

otras concepciones, teniendo en cuenta ademas las nuevas tecnologias, las nuevas P’s del

marketing se estructuran de la siguiente forma:

Personas: Manifiesta parcialmente el marketing interno y el hecho que los
empleados son parte fundamental para el éxito del marketing. Este solo sera tan
bueno como las personas dentro de la organizacion. También refleja el hecho que
los especialistas en marketing deben ver a los consumidores como personas para
entender sus vidas de manera mas amplia y no solamente cuando buscan comprar

0 consumen productos y servicios.
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o Procesos: Refleja toda la creatividad, disciplina y estructura que se incorpora a la
direccién de marketing. Los especialistas en marketing deben evitar la planificacion
y toma de decisiones ad hoc y asegurarse que las ideas de marketing y conceptos
de vanguardia desempefien un rol apropiado en todo lo que hacen.

e Programas: Muestra todas las actividades de la empresa que se dirigen al
consumidor. Abarca las antiguas cuatro P’s y también un rango de otras actividades
de marketing que podrian no encajar tan claramente en el antiguo punto de vista del
marketing. Sin importar si son online u offline, tradicionales o no tradicionales, estas
actividades deben integrarse de tal forma que su todo sea mayor que la suma de
sus partes y que logren mdultiples objetivos para la empresa.

e Performance: Se define de acuerdo con el marketing holistico, como el hecho de
capturar el rango de posibles medidas de resultados que tienen implicaciones
financieras y no financieras (rentabilidad, asi como capital de marca y de clientes),
e implicaciones mas alla de la empresa (responsabilidades social, legal, ética y

comunitaria).

Esta nueva implementacion de las P’s del marketing le otorga un sentido integral,

con un impacto transversal sobre la organizacion, no solo limitado al &rea de marketing.

2.4 Actitud del Consumidor

Es necesario conceptualizar el término de actitud, revisando qué es y como afecta
el comportamiento de los consumidores. Segun Schiffman dentro del contexto del
comportamiento del consumidor, “la actitud es una predisposicion aprendida, que impulsa
al individuo a comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorable en
relacién con un objeto determinado. Cada uno de los elementos de esta definicién describe
alguna propiedad importante de una actitud especifica y es fundamental para entender la
funcion que desempefian las actitudes en el comportamiento del consumidor” (Schiffman &

Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2005).

De igual forma, la actitud desde el punto de vista psicoldgico ("Definicion Actitud”,

s.f.), se puede definir como es el grado de inclinacion hacia un objeto social determinado,
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dado por los sentimientos, pensamientos y comportamientos hacia el mismo, generando
una predisposicion positiva 0 negativa hacia algin objeto o servicio; basado en lo anterior,
los seres humanos asumen actitudes hacia diferentes objetos, servicios, personas, etc. Las
actitudes estan relacionadas con el comportamiento que se conserva en torno a los objetos
0 servicios a que hacen referencia. Es importante tener en cuenta que las actitudes son
s6lo un indicador de la conducta, pero no la conducta en si, por ello las mediciones de

actitudes deben interpretarse como sintomas.

Las actitudes del consumidor son un aspecto fundamental que buscan a evaluar los
especialistas del marketing en sus investigaciones de mercados, ya que para estos son
consideradas como predictores de la intencién de compra de los consumidores. Al ser
considerada la actitud como un acto aprendido, basado en diferentes tipos de experiencias
y opiniones del entorno que rodea a los consumidores, todo eso influyendo en el

comportamiento humano del mismo consumidor.

La dimensién evaluativa de la actitud, es la encargada de establecer si le gusta o0 no
el bien o servicio a adquirir, conformandose a partir de una necesidad a satisfacer donde el
consumidor evalla la informacién que tienen, valorando las diferentes opciones y tomando
una decision que desencadena una experiencia positiva 0 negativa; a partir de esto el
consumidor puede atribuir a una experiencia una posicién tanto buena como mala,
provocando que comparta su opinion, afectando la imagen del producto o servicio. Ademas
de lo descrito, es importante mencionar que les consumidores mantienen influencias
externas en la toma de decisiones (amigos, familia, grupos cercanos), todos estos entornos

mantienen una alta influencia en las actitudes de compra de cada individuo.

Actualmente la actitud del consumidor en el retail esta basada en las experiencias
dadas por productos o servicios, esto basado en las tiendas tanto fisicas como online (e-
commerce), donde la primera tiene la ventaja del contacto y la segunda del actual
consumidor hiperconectado e informado acerca de lo que busca adquirir, (Alcaide, 2017).
La omnicanalidad es la nueva tendencia que busca las nuevas actitudes de los
consumidores, donde la diversificacion de productos crea diferentes tipos de consumidores,
pero en general todos buscan buenos precios, calidad y promociones, se sienten atraidos

por: nuevas formas de pago, asesoramiento y personalizacién y nuevas tecnologias.
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3. MARCO TEORICO

3.1 Estado del Arte

Por medio de revision documental tanto de fuentes impresas como digitales, se ha
podido evidenciar que, debido a la novedad del tema, no hay una variedad de
investigaciones con el soporte tedrico adecuado, que sirvan para referenciarse como
antecedentes. Pero se debe subrayar que en la Tabla 2 y 3 se realizé un analisis de los
principales autores que tratan el comportamiento del consumidor, por lo que se buscé hacer
una relacién directa entre las teorias del marketing, teorias del comportamiento y actitudes
del consumidor con los formatos de bajo costo, relacionando las teorias mencionadas con
los cambios de actitudes en el comportamiento del consumidor manizalefio de la comuna
Palogrande. Sobre lo mencionado anteriormente, se deben especificar dos trabajos que

influyeron de manera directa en el desarrollo de la investigacion.

El Fendmeno de las Tiendas de Descuento en el Mercado del Retail Colombiano
(Almeyda, 2016), el cual realiz6 un informe académico de trabajo final de especializacion
en Alta Gerencia, donde evidencio el fuerte fendmeno de las tiendas de descuento en el
pais, justificando lo mencionado anteriormente con los cambios de tendencias de los
consumidores gracias a la llegada de los formatos de bajo costo y basando dicha
justificacion en estudios de Nielsen de tendencias de consumo y como la segmentacion de
las generaciones de los consumidores ha permitido el potenciado crecimiento en los

formatos de bajo costo del pais.

Situacion Actual de la Tienda de Barrio Frente a la Aparicion de las Nuevas
Superficies ARA y D1 en la Ciudad De Manizales (Caicedo Osorio & Quiceno Castafio,
2015), en un trabajo de grado de pregrado, explican coémo ha cambiado la dinamica de
consumo de los hogares de la ciudad de Manizales, de igual forma se muestra claramente
la importancia del tendero tradicional en la ciudad. Por otro lado se observan comparativos
de precios entre las tiendas tradicionales y los formatos de bajo costo, donde revisando las
conclusiones de la investigacion se expone que los formatos de bajo costo “por su musculo
financiero y por tener una red de establecimientos que manejan practicamente el mismo

inventario de productos, aprovechan las economias de escala y compran un unos
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volimenes que les permiten trasladar las eficiencias en costos al consumidor para tener
precios bajos, esto les da una clara ventaja frente a la tienda tradicional y asi lo ha venido
entendiendo el consumidor. Sin embargo, esto no quiere decir que los tenderos queden
rezagados, esto podria llevar a que los tenderos de cierta manera pudiesen agruparse y
generar una capacidad de volumen de compra que les permitiese obtener mejores precios

y ser competitivos frente a estas nuevas superficies”.

Revisando los antecedentes, se llega a que el consumidor actual se caracteriza por
estilos de vidas cambiantes, saturados y su progresiva conectividad, que influyen en un
cambio significativo en los mercados mundiales, particularmente en los latinoamericanos,
(Reardon, C., Barret, & Julio, 2003) y en las decisiones de compra, donde el factor
conveniencia va mas alld de espacios fisicos tradicionales, sino que surgen otras
cuestiones importantes para ese consumidor como es la experiencia de compra
determinada por su tiempo, variedad y beneficio saludable de productos, informacién digital
y obviamente precio, todo lo anterior debiendo ser entendido como un proceso transversal

en el proceso de compra.

Un 25% de los consumidores colombianos aseveran sobre su preferencia de
productos y servicios que le faciliten la vida (Cabrera, 2018), que se ajusten a su tamafio
del hogar que cada vez son mas pequefios, la facilidad de compra, uso y disposicién de
productos, y en especial los de consumo masivo adaptados a sus necesidades
heterogéneas. De esta manera las actitudes que involucran: facilidad, utilidad y simplicidad,
se constituyen en atributos indefectibles a considerar dentro de la concepcidn del espectro
de consumo, compra Yy fidelizacién, que combinado a variables como crecimiento de la
poblacion, papel de la mujer en los mercados por mayor participacion en la fuerza laboral,
crisis de los transportes urbanos y la penetracion de la tecnologia en la vida de las personas,

colocan presién a primera vista a la evolucion del comercio minorista o retail.

Sefialado lo anterior, las dindmicas de los retailers no se han hecho esperar, del
auge de las grandes superficies de finales de los afios 90 y comienzos del siglo XXI, el retail
también se ha transformado, siendo visible el surgimiento de formatos mas pequefios, que
dentro de las variables proximidad y una oferta de “conveniencia”, en la que mas que las

grandes inversiones y sofisticacion en merchandising, se caracteriza por ser una oferta
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segmentada de productos, precios y servicios que dan una dimension diferenciada de valor
agregado para el cliente, acompafiandose de tecnologia, tal como lo sefiala Cabrero (2018),
que “viene generandose la convergencia de los mundos del retail fisico y online”, haciendo
mas simple el acto de compra. Esto es interpretar la libertad de elegir que siente ese
consumidor, de su cultura, de su ubicacion geogréfica y preferencia por la comodidad y
cercania, toma de decisiones en una experiencia de compra soportada en nuevas actitudes

y comportamientos.

En cuanto a la naturaleza del retail, ya se habia sefialado el cambio de su dinamica
en tamafos, especializacién y una marcada emulacion al ganador de lejos sobre muchos
de los formatos comerciales, como es la tienda de barrio. En ese contexto durante los
ultimos afios se ha dado la llegada de nuevos formatos comerciales, especificamente los
formatos de bajo costo, que ademas de lo anterior, han agitado el retail, colocando en jaque
el formato tradicional en diferentes paises; para el caso especifico de Colombia han sido

un alivio para los colombianos.

En la ciudad de Manizales, los formatos de bajo costo cada vez presentan mayor
acogida entre los consumidores, esto se evidencia en el nimero de tiendas que se
constituyen en la ciudad, donde incluso en un barrio pueden existir dos tiendas del de este
modelo de negocios a una distancia inferior a 30 metros, las cuales mantienen con un flujo
considerable de compradores, aparte de lo mencionado anteriormente, estas tiendas no se
enfocan directamente en los estratos bajos, sino que soportan su estrategia en satisfacer a
todos los estratos de la ciudad, ofreciendo los mismos productos en todos sus locales

comerciales. (Revista Dinero, 2017).

La evidencia empirica recolectada de diarios econémicos colombianos tales como:
La Republica (5 de agosto de 2019) “D1 alcanz6 50,3% del mercado de Discounters seguido
de Ara (23,2%) y Justo y Bueno (10,7%)”, La Republica (9 de febrero de 2019) “Los
Discounters ganan 7,9% de ventas del sector y tienen un crecimiento de 26,5%), Portafolio
(28 de octubre de 2018) “Tenderos, entre clientes del D1” y El Tiempo (20 de agosto de
2018) “Cooratiendas llama a la unién para enfrentar a D1, Justo & Bueno y Ara”, muestra
como los formatos de bajo costo han reconstruido el espectro comercial del retail de la

ciudad, proveyendo una mayor cabida en los hogares en todos los estratos y aumentando
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en variedad los términos de seleccién que se dan con un gran aumento de las marcas
propias de las superficies tradicionales y las marcas propias de las nuevas superficies de

bajo costo, como componentes del concepto conveniencia.

Expuesto lo anterior, se propone conocer cémo ha sido el proceso de cambio de
actitudes en el comportamiento del consumidor manizalefio ante la propuesta comercial del
formato de bajo costo frente al retail tradicional, soportando el estudio en el modelo del Dr.
Ledn Schiffman, desarrollado y perfeccionado desde hace mas de dos décadas, enfocando
sus estudios en la investigacion cientifica de corte cualitativo y de estilo de vida del
consumidor en mercados capitalistas, donde a pesar que la primera edicién del libro fue
publicada en 1978, se ha venido actualizando a la implementacién del marketing en la
actualidad, reconociendo las nuevas tecnologias, la ética y la responsabilidad social del
marketing y la implementacion de estrategias de negocios amigables con el medio
ambiente, lo cual permite insertar rigor académico al trabajo de investigacién, permitiendo
ademas apartar la mirada meramente descriptiva al asignar la variable precio al cambio de

actitudes del consumidor manizalefo.

En el andlisis preliminar en la estructuracién, se han encontrado limitaciones
bibliogréficas, toda vez que desde la mirada que se le pretende dar a la investigacion es
mostrar como los nuevos formatos de bajo costo han impactado en el comportamiento del
consumidor, lo que es un tema relativamente nuevo y muy enfocado a Latinoamérica y a
excepcién de algunos trabajos a nivel de pregrado, escuetos articulos de prensa y revistas,
por lo que el acceso a la informacién especifica y de mayor profundidad, ha sido un reto;
adicionalmente para conocer datos realistas de volumen de ventas, tanto de los formatos
de bajo costo como de las superficies tradicionales, es una restriccion que se debid superar,
en la pretension de acceder a datos que contribuyeran a la investigacion, proporcionando
una confiabilidad estadistica de tipo cualitativo y cuantitativo, necesarias para la obtencion

de un real aporte de la investigacion tal como lo indican (Sridhar, Naik, & Kelkar, 2017).
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3.2 Marco Teodrico

Para la determinacion y resolucion de los objetivos propuestos y de la pregunta de
investigacion sugerida, se incorporan los siguientes puntos tedricos que soportan el trabajo

de investigacion.

3.2.1 Teorias del Marketing

Definir algunos conceptos claves, como los determinados en (Lal & Matutes, 1994),
los cuales buscan esclarecer concepciones nuevas en la introduccion de precios en
mercados cada vez mas competitivos, con los cuales se busca principalmente dar un
soporte tedrico y conceptual acerca de establecer que estrategias comerciales del modelo
tradicional con la llegada de formatos de bajo costo a la ciudad de Manizales, los cuales
funcionan bajo un modelo de bajos precios, manejando dinamicas logisticas que permiten
disminuir precios (Tsay & Agrawal, 2000), con un margen mayor que los mercados
tradicionales.

Es trascendental definir la importancia que tienen el consumidor en el estudio, tal y
como se plantea “El consumidor en términos generales es practico sin libertad de elegir;
esto significa que se ha aprendido a usar los bienes y servicios que estan en el mercado de
la mejor manera, para satisfacer sus expectativas y necesidades, pese a acceder a ellos,
logrando, asi, una gran capacidad de aceptacion y adaptacion para nuevos productos que
aumenta el bienestar” (Herrera, 2010; Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012); Como
se observa el consumidor cada vez tienen mas variedad a la hora de adquirir productos,
donde actualmente variables como promocion y precio tienen mayor incidencia sobre la

decision de este.



Cambio de Actitudes en el Comportamiento del Consumidor Manizalefio en la 44
Comuna Palogrande, bajo el Modelo Schiffman, en la Propuesta Comercial del
Formato de Bajo Costo

Figura 7. Funcionamiento del Marketing Simple.
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Fuente: Direccion del Marketing. 2012.

Para comprender de manera mas sencilla, con la figura 7 formulada por Kotler
(2012), donde se muestra el funcionamiento del marketing simple en el mundo, se puede
evidenciar el flujo que se presenta entre los vendedores y compradores. Se incluye la
comunicacion e informacion entre ambos, dandole una gran importancia al marketing ya
que es el que une ambos. Adicional a lo mencionado anteriormente, la cadena de valor
cada vez toma mayor relevancia (Ali, Rahman, Tumpa, Rifat, & Paul, 2017), donde
sustentan que con decisiones descentralizadas y con un sistema de precios en retail se

pueden cumplir grandes demandas con muy buenas utilidades.

En la actualidad todos los mercados venden bienes de consumo masivo buscando
satisfacer las necesidades del consumidor, para esto se deben establecer diferentes
estrategias comerciales donde la eleccion de un producto, servicio o lugar de compra sea
dada por un valor agregado (Smith, 2002); con el fin de cada vez atraer a una mayor
cantidad de clientes, orientando el marketing de manera adecuada de tal forma “el propésito
del marketing es hacer que las ventas sean superfluas. El proposito del marketing es
conocer y entender tan bien al cliente que el producto o servicio se ajuste a él que se venda
por si solo. Idealmente, el marketing debe hacer que el cliente esté listo para comprar. Todo
lo que se requeriria entonces seria que el producto o servicio estuviera disponible.” (Kotler
& Keller, Direccion de Marketing, 2012).

En el desarrollo de la idea de los nuevos formatos de bajo costo, es vital
contextualizar el concepto de la cadena de suministros la cual “es una ampliacion de canal

mayor que abarca desde la materia prima, los componentes, hasta el producto terminado
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gque se destina a los compradores finales. Cada empresa captura solamente un porcentaje
determinado del valor total generado por el sistema de entrega de valor de la cadena de
suministro. Cuando la empresa tiene competidores o se expande, su objetivo es capturar
un porcentaje mayor del valor de la cadena de suministro.” (Kotler & Keller, Direccién de
Marketing, 2012; Lal & Matutes, 1994).

Complementando el concepto del marketing, es necesario especificar la importancia
gue tiene los canales de distribucion de consumo masivo en el marketing (Kotler & Keller,
Direccion de Marketing, 2012). El impacto que tienen los canales de distribucion tienen un
alto impacto en todas las areas de la empresa, de igual forma afectan el precio, el desarrollo
del producto, su promocion y su plaza o lugar de venta. Lo mencionado anteriormente se
explica, debido a que dependiendo la manera de como comercializa y distribuye una
empresa ase establece el costeo para fijar precios y la manera de promocion ya sea al
detalle, al por mayor o incluso una tienda online; ademas de la capacitacion que deben
recibir los distribuidores y la fuerza de ventas. Es de tal importancia una buena eleccion y
desarrollo del canal de distribucion en la cadena de suministro de una compaifiia, que al
establecer la estrategia de marketing con sus respectivos procesos tales como la
segmentacion de mercados, posicionamiento y orientacion de producto y disefio de

publicidad deben ir alineadas a la cadena de distribucion para asi buscar maximizar valor.

Dentro del desarrollo del tema, es preciso explicar (Figura 8) los diferentes niveles
que se desarrollan dentro de un canal de distribucion, parte esencial para establecer una

estrategia de marketing y posicionar un producto.
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Figura 8. Canales de Marketing de Bienes de Consumo
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Fuente: Direccién del Marketing. 2012.

Analizando la figura N°8, se pueden observar los diferentes niveles que se pueden
desarrollar en un canal de Marketing, dependiendo del nivel de especialidad que requiera
cada empresa, es importante anotar que entre mas niveles tenga un canal, menor control y
conocimiento del consumidor final va a tener el fabricante, por lo que es de especial cuidado
la organizacion que se le da a los canales de distribucion. Para desarrollo del presente
trabajo, se especifica que se usa el nivel 1 de distribucién donde existe un minorista, “es
toda aquella empresa cuyo volumen de ventas procede, principalmente, de la venta al por
menor o al menudeo” (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012), que en este caso son

los Formatos de Bajo Costo los cuales venden el producto al consumidor final.

Entendiendo esto, se desarrolla un concepto fundamental el cual cada vez toma mas
fuerza en el mercado, especificamente en la ciudad de Manizales, donde los formatos de
bajo costo y los formatos tradicionales implementan las marcas propias con el fin de
disminuir costos de la cadena de suministro, ampliar su margen de ganancia y extender el
namero de clientes en consecuencia de la diminucién de precio del producto final, dando
un valor agregado a la marca propia, enfocada en la calidad de esta. Un ejemplo de lo
mencionado anteriormente se representa en Managing in-store logistics: a fresh perspective
on retail service (Bouzaabia, Allard, & Jan, 2013), donde manifiestan que el precio es una

de las principales variables en la seleccion de un producto, marca o servicio.
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Una de las fuerzas principales con las cuales se ha innovado el mercado, donde se
han implementado nuevas estrategias comerciales, es la tecnologia y las soluciones
digitales; actualmente la era digital permite un nivel mayor de comunicacion, donde todos
los clientes estan informados y la fijacion de precios es mas relevante tanto para el
consumidor como para las empresas, por lo que el manejo de comunicaciones y redes
sociales es una nueva fuerza de consumo, donde el consumidor cada vez observa menos
diferencias entre los productos, limitando la fidelidad de la marca y son cada vez mas
sensibles al precio y a la calidad del producto, sin mencionar la linea de la ética y la igualdad
que debe regir por parte de los formatos tradicionales o de bajo costo, como lo demuestra
es su articulo Supermarket Choice and Supermarket Competition in Market Equilibrium
(Robinson, 2009; Smith, 2002), donde se sefiala que los consumidores muestran mayor

atraccion donde da un comercio justo.

3.2.2 Importancia Estratégica en la Distribucion
Comercial
La distribucién comercial tiene una importancia estratégica dada la imposibilidad que
tiene el fabricante de llegar hasta donde esta el consumidor, en especial en la actualidad
en donde factores como cercania, canales alternativos, tamafos, referencias, servicio,
exhibicion, formas de pago, hacen parte del ADN que deben tener los intermediarios,
permitiendo el encuentro entre la oferta y la demanda (Lambin, 1995), asumiendo tareas y
funciones que van implicitas en las funciones de intercambio, siendo un componente

fundamental para el fabricante la escogencia de los canales de distribucion.

(Vera Lozano & Colmenares Caceres, 2019) citando a Pelton, Strutton, & Lumpkin
(1999), expresan que “los canales de distribucidn surgieron como respuesta a la necesidad
de disponer de mecanismos mas efectivos en términos de costos para desplazar bienes y
materias primas”, puesto que las estructuras formadas entre los fabricantes y los
intermediarios permiten reducir las diferencias entre los diferentes sitios donde se coloca

un producto, en unas condiciones de lugar, tiempo, atributos, precio, etc.

Para los productos de consumo masivo, la funcién distribucién como componente
del mix del marketing en su vision institucional, que conceptian esquematicamente en

muchas versiones autores como Stanton (Stanton, 2004), (Levitt, 1986) y (Kotler & Keller,
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Direccion de Marketing, 2012), de manera generalizada, otorga a la distribucion la esencia
de la tangibilizacion del producto real (en niveles de producto), en donde el productor
encuentra de manera magica, el punto de venta como el canal efectivo para lograr el
cometido de ubicacién del bien en el consumidor, y éste a su vez la comodidad de encontrar
sus productos para su supervivencia (fisica y emocional), una serie de bienes que
conforman una lista de conveniencia o productos comprados por impulso, entregadas en
detalle o al detal (de alli el nombre de retail), fraccionados, variedad ofertada,
acondicionados y dispuestos para su consumo en un solo lugar, siendo por lo general un
lugar cercano, dandose en un solo acto y accién de compra, contribuyendo a disminuir el

esfuerzo y el tiempo en el acto de compra.

Los flujos de la distribucion tienen un mecanismo conveniente para los diferentes

actores en toda la red como se ilustra en la figura N°9:

Figura 9. Flujo de Distribucion
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Lambin (2019)

Su razodn de ser en la facilitacion para los productores se da en la reduccion de los
contactos, economias de escala, disminucion de disparidades de funcionamiento entre los
niveles de distribucién (ver figura N°9), pasando del fabricante a mayoristas, y segun el

nivel, a otros de menor tamafio, para llegar a los minoristas y de este al consumidor.
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Canal Minorista

El canal minorista o detallista transa directamente con el consumidor recibiendo una
compensacion dada por la diferencia del costo de adquisicion y el precio de venta que
asigna al producto al consumidor. (Lambin, 1995), cataloga tres tipos de minoristas: los
detallistas en alimentacién general (consumo masivo), detallistas especializados (ferreteria,
informatica, oficina, articulos hogar, etc.) y detallistas artesanos (carniceros, panaderos,
etc.), clasificAndose también segun la relacion de margen/rotacion en el de margen
elevado/rotacion lenta 'y como en el caso de productos de consumo masivo, se obtiene una
relaciébn de margen reducido/alta rotacion, compitiendo a nivel de precios, notandose a
través de los afios que su propuesta de valor se intensifica mas alla de puntos, millas y
regalos, en estrategias transversales y merchandising, alternativas de pago y crédito, pero
también la incorporacién de servicios de los puntos de venta (PDV) como cajeros, oferta de

comidas, domicilios, compras on-line, entre muchos otros mas.

La evolucion del canal minorista se visibiliza desde finales del siglo XIX en escuetos
formatos desespecializados, un inventario estrecho y poco profundo, hasta una cuarta
revolucion (Lambin, 1995), en donde los supermercados avanzaron hacia grandes
superficies e hipermercados, fortaleciéndose el concepto de autoservicio, zonas de parqueo
de autos, espacios de comidas y entretenimiento, cajeros electronicos y sucursales
bancarias, entre muchas mas amenidades para hacer de estos centros de comercio, mas
gue espacios dedicados a una oferta comercial para interactuar vendedores y compradores,
espacios sociales de encuentro y entretenimiento, siendo Francia el pais donde se visibilizo
estas tendencias desde los inicios de los afios noventa, siendo replicado con fervor en
economias occidentales por grandes grupos econdémicos con estrategia multinacional,
destacandose los siguientes 20 retailers mas importantes: Wal-Mart Stores, Inc., Costco
Wholesale Corporation, The Kroger Co., Schwarz Group, Walgreens Boots Alliance Inc.,
Amazon.com, Inc., The Home Depot, Inc., Aldi Group, Carrefour S.A., CVS Health
Corporation, Tesco PLC, Aeon Co., Ltd., Target Corporation, Ahold Delhaize Lowe’s
Companies, Inc., Metro Ag, Albertsons Companies, Inc., Auchan Holding SAEdeka Group,
Seven & i Holdings Co., Wesfarmers Limited (Serrano, 2018). Estos grupos se dedican a la

venta de productos de consumo masivo y de productos especializados.
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Los avatares de la economia mundial han dado origen a un replanteamiento
estratégico a estos formatos, entre las grandes superficies y tiendas de conveniencia, estas
tltimas superficies de no mas de 200 m2, en ocasiones espacios menores desde 40 m2,
con un agil sistema de manejo de inventarios, oferta de productos de alta rotacion,
determinada por la necesidad de reposicién por los ciclos mas rapidos de los hogares y su
tamafio y el cambio en el comportamiento de los consumidores. Sin embargo se siguen
sustentando en la formula de autoservicio con indiscutible éxito en paises de occidente,
concretamente en el sector de alimentacion, al tener un surtido concentrado, precio de
venta reducido por el poder de negociacion con proveedores y la alta rotacion de
inventarios, agresivas estrategias comerciales de exhibicion e impulso, el balanceo entre
ingresos y egresos, dado que cobran de contado y pagan a proveedores en 90 dias 0 mas,
como en el caso de Colombia donde se impulsan normas legales para estandarizarlo en 30
dias y finalmente en este punto, la economias de escala en gestion logistica de transporte
de inventarios y de personal.

Los formatos de bajo costo como D1, ARA y Justo y Bueno en su esencia de
estrategia comercial, son canales indirectos cortos (pocos intermediarios entre productos y
consumidor), pero también realiza el ejercicio comercial de canal directo segun lo explica
(Vera Lozano & Colmenares Céaceres, 2019), al tener un su anchura y profundidad del
surtido no méas de 300 referencias de productos; de una parte, marcas reconocidas de
productos de consumo masivo y en un componente importante, marcas propias maquiladas
por proveedores estrictamente seleccionados en diversas categorias, que han logrado un

reconocido posicionamiento en los clientes de estos formatos.

Estrategias de Cobertura de Mercado Canal Minorista para Productos de

Consumo
Teniendo en cuenta que los productos segun su consumo se clasifican en:

1. Productos de compras corriente o conveniencia, que pueden ser:
- Productos de primera necesidad: mercado y demas viveres de compra

rutinaria
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- Productos de compra impulsiva: disponibles en puntos estratégicos con

atractivos empaqgues y de comunicacion (POP) en el PDV

- Productos de urgencia: como medicinas, medios informativos como revistas,

periédicos, etc.
2. Productos de compra reflexiva o de comparacion.
3. Productos especializados.

4. Productos no buscados.

e Distribucién Intensiva.

Los formatos de bajo costo como D1, ARA y Justo y Bueno en su esencia de
estrategia comercial, son canales indirectos cortos (pocos intermediarios entre productos y
consumidor), pero también realiza el ejercicio comercial de canal directo segun lo explica
(Vera Lozano & Colmenares Céaceres, 2019), al tener un su anchura y profundidad del
surtido no méas de 300 referencias de productos; de una parte, marcas reconocidas de
productos de consumo masivo y en un componente importante, marcas propias maquiladas
por proveedores estrictamente seleccionados en diversas categorias, que han logrado un

reconocido posicionamiento en los clientes de estos formatos.

e Estrategia de Precio de Producto.

La estrategia de precio del minorista se basa en:

- El cuidado del margen de distribucion: Determinado por la diferencia entre el
costo de adquisicion (precio pagado al productor) y el precio de venta al
usuario final. En este proceso se evidencian negociaciones de cuenta del
intermediario soportadas en el volumen, estrategias de presién (push) como
el otorgamiento de espacios en el PDV, trademark, influenciamiento de
macas al consumidor, participacién en promociones y fechas especiales
para el canal, etc.

- Gestion eficiente del flujo de caja: Se sustenta en cobrar de contado y pagar

a crédito, en tiempos que como se habia anotado anteriormente, desde la
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responsabilidad social empresarial, se cuestionan algunas practicas
leoninas y abusivas de los canales a sus proveedores por los pagos que
ocasiones superan los 100 dias, colocando en grave condicién financiera a

pequefios proveedores.

Para el consumidor, el pago se hace en efectivo y otros medios de como los
electronicos, recibo de bonos de pago (ejemplo Sodexo, Bigpass y otros),
convenientemente mencionar que varios retailers han expedido sus propias tarjetas de
crédito, generando ofertas diferenciadas para sus tarjetahabientes como el caso de Exito y
Homecenter. Especificamente para el caso de D1, que por muchos afios solo recibia
efectivo, solo desde comienzos de 2019, esta recibiendo pagos por medios electrénicos
(tarjetas crédito y débito).

3.2.3 Modelo de Consolidacion Teorica de
Schiffman
El profesor Ledn Schiffman hace una consolidacion tedrica intencional, rigurosa y
consistente en la que recoge la postura de varios autores, de igual forma participa en mas
de 50 doctorados en todo el mundo, con innumerables investigaciones y publicaciones
derivadas de sus trabajos en comportamiento del consumidor. El trabajo final de maestria

busca trabajar sobre enfoques que consolida el profesor Schiffman.

Es pertinente relacionar las teorias clésicas en la formacion de actitudes, las cuales
son las bases para la modelacién teérica planteada por Schiffman, en este caso se debe
plantear la definicion inicial de actitud sugerida por Allport en 1935 donde consideraba “un
estado de disposicidbn mental y nerviosa, organizado mediante la experiencia, que ejerce
un influjo directivo dindmico en la respuesta del individuo a toda clase de objetos y
situaciones” (Allport, 1935, en Martin-Baro, 1988). A partir del planteamiento del Allport, se
generaron diferentes planteamientos clasicos, donde se sugeria que la formacién de
actitudes se aprendia de la misma manera que las respuestas aprendidas. En definitiva, las
investigaciones desde la perspectiva del condicionamiento clasico apuntan que las

actitudes pueden ser matizadas sin querer por el contexto en que un objeto se ha
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experimentado, siendo un proceso bastante funcional cuando la relacion entre el estimulo

y el contexto es estable. (Ubillos, Mayordomo, & Paez, 2004)

En este punto es importante explicar la medida de las actitudes, la cual es un
elemento complejo de analisis ya que estas no son directamente observables, sino que son
variables que se infieren por medio de interacciones y declaraciones, lo que genera
conflictos en el momento de medirlas. Otro factor a tener en cuenta es que en el momento
que se llevan a cabo mediciones de actitudes, los sujetos de prueba pueden cambiar sus
comportamientos, buscando que las respuestas obtenidas de los comportamientos
observadas sean socialmente aceptadas o buscando lo que el investigador espera de la
prueba. Dado lo anterior existen dos tipos de técnicas en la medida de las actitudes, la
directa y la indirecta, la primera se refiere a que el sujeto evaluado sabe que su
comportamiento esta siendo medido mientras que la indirecta no sabe que su
comportamiento esta siendo medido. (Ortego Maté, Lépez Gonzalez, & Alvarez Trigueros,
2011)

Existen cuatro instrumentos definidos con buen porcentaje de éxito, los cuales se

explicaran a continuacion:

e Escala Thurstone: Esta técnica mide la actitud por medio de un continuo
numero de items escalonado, donde cada item es evaluado por un numero
determinado de jueces y posteriormente se aplican métodos psicométricos
gue permiten crear una lista de enunciados o items con dos proposiciones
para cada intervalo.

e Escala Likert: Se debe seleccionar un conjunto de items relacionados con la
actitud que se busca medir, se les asignan una puntuacion a los items y
posterior a la realizacién del analisis se procede a un andlisis estadistico que
muestran la escala de cada item.

e Escala Guttman: Para esta técnica, primero se deben seleccionar los items
gue se buscan medir en el estudio, después se ponen a prueba sobre los
sujetos a estudiar y estos deben expresar su grado de acuerdo o desacuerdo

con lo presentado, hecho lo anterior se asignan puntuaciones a los items y
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se analizan contrayendo un escalograma para mostrar la escala definitiva de
la prueba.

e Escala Diferencial Semantico: Para la realizacion de esta técnica se deben
determinar unos conceptos claves que se buscan a evaluar, posterior a esto
se les pide a los sujetos de la prueba que califiqguen dichos conceptos por
medio de adjetivos, se seleccionan los adjetivos mas usados y se le buscan
opuestos para formar escalas bipolares y se aplica el andlisis estadisticos

gue permite desarrollar la escala definitiva.

Sobre las escalas explicadas anteriormente, se debe tener claro que las actitudes y
el comportamiento no siempre muestran una relacion congruente, “Esto es debido a que
sobre las actitudes y el comportamiento inciden variables relacionadas con: la situacion, las
propias actitudes y los individuos; las cuales van a provocar que las actitudes y el
comportamiento no siempre vayan en el mismo sentido” (Ortego Maté, Lopez Gonzalez, &

Alvarez Trigueros, 2011).

Dada la importancia que tiene Schiffman en el planteamiento de este trabajo, es
importante tener en cuenta las bases de su propuesta que modela para el estudio del
consumidor, las cuales se basan en el estudio de aptitudes que logran inferencias en el
comportamiento del consumidor, donde el autor especifica tres componentes clave en el

comportamiento del consumidor tal como lo explica el modelo a continuacion:

Figura 10. Ciclo del Comportamiento del Consumidor.

Fuente: Comportamiento del Consumidor.2010
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Partiendo de la figura 10, es importante analizar cada uno de los componentes del

Ciclo del Comportamiento del Consumidor:

e Componente Cognitivo: Este se representa a partir del conocimiento y
percepciones que puede tener un consumidor con un producto o servicio, al
igual la informacién que ha obtenido de diferentes fuentes y su experiencia
directa. En la actualidad por el facil acceso a la informacion, un consumidor
puede estar informado en segundos acerca de comentarios positivos y
negativos de bienes o servicios, a partir de la experiencia directa de otros
consumidores.

o Componente Afectivo: Este se forma a partir de los sentimientos y
emociones que puede tener un consumidor, partiendo de la informacién
recolectada en el Componente Cognitivo. Para la medicion de este
componente es necesario tener en cuenta las escalas mencionadas
anteriormente, ya que es muy relativo respecto a cada consumidor y
situacion. Hoy por hoy, las grandes marcas deben tener mucho cuidado con
las experiencias que genera con sus consumidores, ya que el voz a voz se
viraliza a mayor velocidad y esto puede generar un gran impacto en las
marcas, tanto positivo como negativo.

e Componente Conativo: Este componente muestra la propensién o
probabilidad de que un consumidor se comporte de determinada manera
frente a un bien o servicio, basado en el proceso de informacién (cognitivo)

y de emaociones y sentimientos (afectivo).

De igual forma, Schiffman cita y explica claramente la importancia que tiene el
cambio de las actitudes del consumidor sobre un producto o un servicio, de esta forma “La
manera en que las actitudes del consumidor se forman y modifican son dos temas muy
relacionados entre si, que despiertan un considerable interés entre quienes ejercen el
marketing. Cuando se trata de la formacion de actitudes, es Util recordar que éstas son
aprendidas y que las diferentes teorias del aprendizaje aportan conocimientos Unicos
acerca de cémo pueden formarse inicialmente las actitudes. La formacién de actitudes se

facilita con la experiencia personal directa y recibe la influencia de las ideas y experiencias
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de amigos y familiares, asi como de la exposiciéon a los medios de comunicacién masiva.
Ademas, es probable gue la personalidad del individuo desempefie una funcién primordial
en la formacion de actitudes. Estos mismos factores también influyen sobre el cambio de
actitudes; es decir, los cambios de actitudes son algo aprendido. En éstos, a la vez, influyen
la experiencia individual y la informacion obtenida mediante diversas fuentes personales e
impersonales. La personalidad del consumidor mismo afecta tanto la aceptacién como la
rapidez con que se modificaran las actitudes”. (Schiffman & Kanuk, Comportamiento del
Consumidor, 2010)

Tabla 4. Componentes Actitudes Comportamiento del Consumidor

Cognitivo Afectivo Conativo
Conocimiento Emociones Probabilidad
Percepciones Sentimientos Tendencia

Experiencia Directa Factores Evaluativos Intenciéon de Compra

Resultado : Creencias Influencia Positiva-Negativa

Definicidn: Se refiere al
conocimiento y las
percepciones relativas de las
caracteristicas de un objeto

Definicidn: Representan las
emociones y sentimientos del
consumidor respecto del
objeto actitudinal. También

Definicidn: Refleja la
probabilidad de que
un individuo lleve a
cabo una accién

actitudinal que la persona
adquiere a partir de
experiencia directa con este y

se manifiestan como “estados
con carga emocional”.

especifica o se
comporte de una
forma en particular

de la informacién que
proviene de diversas fuentes.
Tales conocimientos y
percepciones suelen
expresarse creencia.

respecto del objeto
actitudinal.

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor,
2019.

Asimismo, Schiffman cita y explica profundamente la importancia que tiene el

cambio de las actitudes del consumidor sobre un producto o un servicio, de esta forma:

“La manera en que las actitudes del consumidor se forman y modifican son dos

temas muy relacionados entre si, que despiertan un considerable interés entre
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guienes ejercen el marketing. Cuando se trata de la formacién de actitudes, es (til
recordar que éstas son aprendidas y que las diferentes teorias del aprendizaje
aportan conocimientos Unicos acerca de como pueden formarse inicialmente las
actitudes. La formacién de actitudes se facilita con la experiencia personal directa y
recibe la influencia de las ideas y experiencias de amigos y familiares, asi como de
la exposicion a los medios de comunicacién masiva. Ademas, es probable que la
personalidad del individuo desempefie una funcién primordial en la formacion de
actitudes. Estos mismos factores también influyen sobre el cambio de actitudes; es
decir, los cambios de actitudes son algo aprendido. En éstos, a la vez, influyen la
experiencia individual y la informacion obtenida mediante diversas fuentes
personales e impersonales. La personalidad del consumidor mismo afecta tanto la
aceptacion como la rapidez con que se modificaran las actitudes”. (Schiffman &
Kanuk, Comportamiento del Consumidor, 2010)

De otro lado, el Modelo de Actitudes con Atributos Mdultiples creado por

(Fishbein, 1963) y utilizado por Schiffman para explicar la funcién de percepcion y de la

evaluacion de los consumidores en relaciéon con los atributos clave o con las creencias

sobre el objeto particular de cada actitud. Este modelo, vital para conocer el impacto del

cambio de actitudes en el Comportamiento del consumidor de la ciudad de Manizales, se

basa sobre tres supuestos:

a)

b)

Modelo de Actitud Hacia el Objeto: Se basa especificamente en medir las
actitudes hacia una categoria de productos o servicios especificos, o hacia una
marca determinada. Segun este modelo, la actitud del consumidor respecto de un
producto o de marcas especificas de un producto es una funcién de la presencia (o
ausencia) y la evaluacién de ciertas creencias o atributos especificos del producto.
En otras palabras, por lo general los consumidores muestran actitudes favorables
hacia aquellas marcas que, consideran, tienen un nivel adecuado de los atributos
gue ellos mismos evallan como positivos y adoptan actitudes desfavorables frente
a aquellas marcas que, a su juicio, no alcanzan un nivel adecuado en los atributos
deseables, o que tienen demasiados atributos negativos o indeseables.

Modelo de Actitud hacia el Comportamiento: Se fundamenta en captar la actitud

hacia el comportamiento o la forma de actuar del individuo respecto de un objeto y



Cambio de Actitudes en el Comportamiento del Consumidor Manizalefio en la

58

Comuna Palogrande, bajo el Modelo Schiffman, en la Propuesta Comercial del

Formato de Bajo Costo

c)

no la actitud que tome hacia el objeto mismo. El atractivo del modelo de la actitud
hacia el comportamiento consiste en que, al parecer, coincide mejor con el
comportamiento real que el modelo de la actitud hacia el objeto.

Modelo de la Teoria de Accion Razonada: Este modelo representa una
integracién completa de los componentes de la actitud en una estructura disefiada
para la obtencibn de mejores explicaciones y predicciones respecto del
comportamiento. De acuerdo con este modelo ampliado, para entender la intencion
de alguien también se requiere medir las normas subjetivas que influyen en su
intencion de actuar. Una norma subjetiva se mide directamente, evaluando los
sentimientos del consumidor hacia lo que otros personajes relacionados (familiares,
amigos) pensarian de la accién que se considera realizar, en este caso la accion de
adquirir un producto o servicio en determinado lugar. (Schiffman & Kanuk,

Comportamiento del Consumidor, 2010) (Fishbein, 1963)

Tabla 5. Componentes Modelo de Atributos Multiples de Fishbein

Modelos de Atributos Multiples

Modelo de Actitud Hacia el
Objeto

Modelo de Actitud hacia el
Comportamiento

Modelo de la Teoria de
Accion Razonada

Afirma que la evaluacién que
hace el consumidor de un
producto es una funcion de:
El grado en el que el producto
cuenta con los distintos
atributos considerados en un
conjunto determinado (o
carece de ellos).

La importancia que tenga cada
uno de esos atributos para el
consumidor.

Capta la actitud del individuo
hacia comportarse o actuar
respecto de un objeto, en vez
de centrarse solo en su actitud
hacia el objeto en si.

Las acciones se basan en las
actitudes individuales, por lo
gue una teoria de la accion
consiste esencialmente en una
descripcién de las actitudes.
La informacion que permite la
formacion de las mismas es de
tipo cognitivo, afectivo y
conativo.

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Schiffman & Kanuk, Comportamiento del Consumidor,

2019.
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3.2.4 Caracterizacion de las Tiendas de Bajo
Costo y su Presencia en Manizales

Un asunto que merece un analisis profundo se refiere al modelo de negocio basado
en ventas masivas al detalle o “retail”’, despliegan un patrén de negocio exitoso con unos
principios claros basados en uno de los escritos de Michael Porter, el cual indica la
importancia en la creacion de valor compartido, significando que a través de las cadenas
de valor, donde se redisefaron productos y mercados a través de la innovacién, impulsando
la valia de las cadenas de valor y permitiendo a estos modelos de low cost generar un valor
econdmico claro y reflejada en el precio final al cliente por medio de acuerdos (maquilas)
con proveedores estrictamente seleccionados, los cuales a través de un alto volumen y un
producto de calidad, permite a estas tiendas reducir los costos de promedios de adquisicion,

trasladando el ahorro en costos mas bajos a los consumidores finales. (La Republica, 2017)

De otra parte, otro factor importante que se debe tener en cuenta es la alta rotacion
de inventario que se puede constatar en las tiendas de hard discount, las cuales permiten
gue todos los integrantes de la cadena de valor se beneficien, a lo que se le debe afiadir el
alto control que tienen los gastos administrativos y operativos, el austero gasto en
publicidad, eficiencia logistica y la estructuras livianas de personal en cada almacén, apoyo
en la tecnologia, como factores relevantes que justifican del alto crecimiento de las tiendas
de low cost en el pais, que aunque como se mencion6 anteriormente han mostrado perdidas
en utilidades debido a la alta inversién en la apertura de tiendas alrededor del pais, la

recuperacion de la inversion ha superado las expectativas. (La Republica, 2017)

Otro aspecto sustancial que se investigd, es el de cdmo sus productos los cuales en
un principio eran dirigidos especificamente a estratos medios y bajos, han sido gratamente
aceptados por estrados altos, los cuales han recibido con agrado su oferta comercial, al
comprobar el precio final de los productos y el alto nivel de calidad que estos ofrecen,
adoptando a través de la maquila, las marcas propias las cuales diversifican el mercado
tradicional de marcas e impone una dura competencia al formato tradicional. Es (til
observar el crecimiento que han tenido las tiendas de hard discount en el pais, donde se
puede observar que Caldas es una de las regiones en donde mas aperturas se han

realizado:
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Figura 11. Crecimiento del Negocio de las Tiendas Hard Discount.
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Fuente: La Republica 2018.

Como se puede observar en el mapa de Colombia, las tiendas de low cost cada vez
adquieren mayor importancia en el centro del pais y como se mencion6 anteriormente,
Caldas es uno de los departamentos donde mas tiendas se han abierto, es tal la magnitud
gue en Manizales, en un barrio estrato seis, se encuentran dos tiendas D1 con menos de
30 metros de distancia, las cuales son altamente concurridas y es importante mencionar
gué en un margen de 50 metros a la redonda se encuentran dos supermercados de alta

tradicion en la ciudad tales como El Exito y Mercaldas.

3.3 Evoluciéon del Consumidor en el Retalil

Para este punto es significativo contextualizar acerca de cdmo ha sido el cambio en
el retail y en el comportamiento del consumidor, donde por medio de aplicaciéon de nuevas
tecnologias permiten al consumidor estar mas informado, el cambio generacional a
personas y consumidores “hiperconectados” ha generado que se “supere el concepto
de multicanalidad para abrazar el de onmicanalidad, aunando la tecnologia con el factor
humano. Los retailers deben obsesionarse con que la época de vender un producto a buen
precio estd acabada. Ahora deben ir més alla, crear conexiones solidas y humanas con los
consumidores; los que desarrollan sus comercios electrénicos y adaptan sus tiendas al

escenario omnicanal, aumentan sus ventas en los dos canales” (Turienzo, 2019)
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Un ejemplo claro a lo mencionado anteriormente, es que los consumidores al ir de
compras a una tiendan aceptaban la primera recomendacion del vendedor adquiriendo el
producto, en algunos casos de la actualidad los consumidores llegan a estar mas
informados que los mismos vendedores; ante este nuevo modelo en el retail se ha
enfrentado a replantear la manera en que atraen a estos compradores. Algunas de las
nuevas maneras son a través de la social media, la cual por medio de una comunidad
conectada en redes sociales se dan a conocer productos o servicios de grandes retailers,
donde tanto como el precio justo como los comentarios de los mismos consumidores
desencadenan comentarios tanto positivos como negativos influyendo directamente en la
decision de compra, (Schlottchauer, 2014). Dado lo preconcebido, el crecimiento de los e-
commerce ha sido exponencial durante los dltimos afios, permitiendo tanto como a los
consumidores tener mayor oferta en el momento de adquirir un producto o servicio como

en los retailers pudiendo abarcar a un nimero superior de consumidores.

Durante los ultimos 10 afios, la revolucion tecnoldgica ha establecido un desafio
para los retailers los cuales deben atraer consumidores que como se menciono
anteriormente estan informados y conscientes de sus verdaderas necesidades ademas de
tener a disposicion una gran oferta de productos, en especial ya que la exclusividad de
productos es menor. La globalizaciébn permitié el libore comercio de los consumidores
alrededor del mundo, ayudado por que casi la mayoria de paises han liberalizado sus
mercados (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012), por otro lado el poder de compra
del consumidor ha aumentado, teniendo acceso por medio de los Smartphones a un
mercado casi infinito de diferentes posibilidades. El aumento de la poblacién a nivel mundial
asociado a una mayor desigualdad social ha generado que las empresas sean conscientes
que deben ofertar a diferentes “estratos sociales”, ya que el aumento del poder adquisitivo

no es proporcional al aumento de la poblacion.

Otro factor importante a evaluar en la evolucion del consumidor en el retail es que
la poblacion cada vez es mas educada, teniendo mas claro las necesidades que busca y
buscando bienes de mayor complejidad. Por otro lado, ha habido una clara disminucién en
el nimero de hijos por familia, generando que las nuevas familias piensen primero en su

propio bienestar, ademés abriendo un nuevo nicho de mercado como es el de las mascotas,
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donde cada dia tienen mas importancia y mas requerimientos que las empresas han debido

satisfacer.

Complementando lo anterior, cada vez es mayor el movimiento de personas que
son conscientes del dafio que esta sufriendo el medio ambiente, por lo que cada dia es mas
comun encontrar personas y comunidades que tienen préacticas en el que evitan el consumo
de carne o cualquier alimento que provenga de origen animal, esto en un principio ha sido
un desafio tanto para las empresas como para los consumidores ya que el desarrollo y
fabricacion de estos productos tiene un alto costo; pero con el pasar de los afios cada vez
son mas accesibles, aumentando la demanda de estos y donde hoy en dia las empresas

mas reconocidas tienen lineas vegetarianas y veganas.

Bajo el orden de ideas planteado en mencion de los cambios que se han dado en el
retail, un factor a analizar es como como los consumidores al estar mas expuestos a
opciones y a mayor informacion, el mercado del retail ha estado obligado a establecer
cambios en sus estrategias, en donde cada vez los consumidores son mas abiertos al
cambio y estan empezando a cambiar paradigma de “casarse” con una marca, manteniendo
una clara lealtad ante esta. A continuacién, en la figura 10 tomada de Nielsen, como los
consumidores colombianos cada vez estdn mas dispuestos a probar nuevos productos y
servicios versus el resto de Latinoamérica; de igual forma se demuestra que, aunque el
precio sigue siendo un factor clave en la decisiébn de compra se tienen en cuenta nuevas
variables como las promociones, la conveniencia, a calidad y un factor clave en la actualidad

como la responsabilidad social que ofrece la empresa productora del bien o servicio.
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Figura 12. Consumidor Colombiano abierto al Cambio
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4. METODOLOGIA

4.1. Alcance de Investigacion

La investigacion es de tipo explicativo en su esencia, toda vez que es un método
cientifico que implica no solamente observar y describir el comportamiento de un sujeto sin
influir sobre él de ninguna manera, sino que ademas busca establecer las causas que se
encuentran detras de un fendmeno, como es el caso del cambio del comportamiento del
consumidor manizalefio en los formatos de bajo costo considerado un fenémeno social.
Miden o evallan diversos aspectos dimensionales o componentes del fenédmeno a
investigar. También son aplicables para medir conceptos, de manera independiente,
integrando mediciones de cada una de las variables para decir por qué, como es, como se
comporta o se manifiesta en el fenémeno de interés, como se asocia y como se podria
comparar, centrandose en medir el fenémeno con la mayor precisién posible (Selltiz, 1980).
Esta tipologia de investigacion se ajusta a este de trabajo final de maestria, teniendo en
cuenta que busca analizar y recoger informacion para interpretar el cambio de actitudes en
el consumidor manizalefio en los formatos de bajo costo, permitiendo el cumplimento del

objetivo general.

También involucra un alcance descriptivo, toda vez que busca especificar y describir
cémo se comporta una propiedad o caracteristica relevante en un fenémeno analizar. Este
alcance es de subrayado interés en el logro de los objetivos especificos del estudio en la
descripcion de los componentes cognitivo, conativo y afectivo en la actitud del consumidor
en los FBC. De igual manera este alcance permite la contrastacién de la respuesta del
consumidor ante las estrategias comerciales de los formatos de bajo costo, propuesto en el
segundo obijetivo especifico, facilitado ademas por el andlisis y revision técnica documental,
aplicado a articulos de revistas, periodicos y gremios como Fenalco y estudio de entes
especializados como Radar. Finalmente el alcance descriptivo sustenta la comprobacion
del modelo de actitudes con atributos mdultiples de Fishbein, que consolida teéricamente

Schiffman con los anteriores y se propone como tercer objetivo especifico.
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4.2 Enfoque de la Investigacion

Corresponde a una investigacion de enfoque mixto, dado que utiliza informacién
cualitativa en el andlisis de variables cognitivas, conativas y afectivas en el cambio de las
actitudes del consumidor en los formatos de bajo costo, en la contrastacién de la actuacién
estratégica del nuevo formato en funcion de esos cambios de actitudes; y cuantitativa en la
verificacion de la evidencia empirica de las motivaciones del consumidor en la preferencia,
presencia y trafico en los formatos de bajo costo y el soporte de las cifras del desempefio
comercial de ambos actores del retail. (Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista
Lucio, 2010).

De acuerdo con lo anterior, no basta con darle tratamiento a datos cuantitativos y
cualitativos, sino también su “integracion y discusidon conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacion obtenida y lograr un mayor entendimiento del fenémeno
bajo estudio” (Ibid., 2014), de tal manera que el instrumento utilizado se estructuré para
recoger datos cuantitativos y cualitativos, el cual no solo sirvié para cuantificar la porcion de
la poblacién de estudio de la comuna Palogrande elementos como frecuencias de compra,
rangos de ingresos y edad, precios, categorias, entre otras verificables en el instrumento
(anexo 9.2), sino también para analizar factores como cercania, percepcion frente a los
formatos, calidad, evaluacion al servicio al cliente y relaciones emocionales de vinculacion

con el formato.

4.3 Fuentes de Informacion

4.3.1 Fuentes Primarias

Técnicas e Instrumentos

. Técnicas: Encuestas por medio de cuestionario estructurado perfiladas a las
variables cognitivas, conativas, afectivas y al modelo de atributos multiples que permitieron
cumplir los objetivos especificos propuestos. En este sentido y para el desarrollo del trabajo
de campo de la investigacion, es preciso explicar en que el estudio se baso6 en la medicién
de actitudes, utilizando para este caso la “Escala de Likert”, la cual se encarg6 de ponderar

una serie de datos cualitativos alrededor de los componentes conativo, cognitivo y afectivo
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incluidos en el primer objetivo especifico, ademas de apreciaciones del consumidor de
cercania, facilidad, rapidez y agradable que contempla el modelo de actitudes con atributos
multiples estructurado para este estudio segun lo consolida te6ricamente el profesor Le6n

Schiffman basado lo la construccion teérica Fishbein.

La Escala de Likert es conceptuada por (Santesmases, 2009), como la medida de
una variable que consiste en pedir al encuestado que exprese su agrado de acuerdo o

desacuerdo con una serie de afirmaciones relativas a las actitudes que se evaltan.

Como un ejemplo, normalmente se utilizan cinco categorias para expresar el grado

de acuerdo:

1. Totalmente en desacuerdo.
2. En desacuerdo.

3. Indiferente.

4, De acuerdo.

5. Totalmente de acuerdo.

Se pudo obtener una medida global sumando las respuestas individuales. Al
respecto (Gémez, 2006) , opina que en la escala de Likert a cada respuesta se le asigna
un valor numeérico, asi el sujeto obtiene una puntuacién respecto a la afirmacion o negacion
y al final su puntuacién total, se obtiene sumando las puntuaciones obtenidas en relacién
con todas las afirmaciones o negaciones, por ello las escalas Likert son sumativas, siendo
necesario unar darle un sentido ponderacion de respuestas, para asi cuantitativo a las

mediciones y pode comparar y generar un analisis estadistico valido para la investigacion.

En cuanto al perfil cualitativo de este trabajo de investigacion, se utilizo la técnica de
la encuesta empleando un enfoque cualitativo a los resultados del trabajo de campo de la
investigacion, mediante la estructuracién de un cuestionario con preguntas soportadas en
instrumentos de valoracién que permiten conservar ese perfil de investigacion por medio de
instrumentos de valoracion como son las escalas de Likert, contribuyendo a la

intencionalidad del trabajo, facilitando la pretension en la medicion de las actitudes de los
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sujetos encuestados; para este caso preciso, conocer el cambio de actitudes del

consumidor manizalefio en la propuesta del retail de bajo costo en la comuna Palogrande.

En relacién al término “actitud”, tal como fue abordado en el marco conceptual,
Krech, Fishbein y Ajzen, siendo referenciados por Sanchez Moreno, Ramos y Marset
(1994:92) conceptlan la actitud “como un sistema mas o menos duradero de valoraciones
positivas 0 negativas, estados emotivos o tendencias a actuar en pro o en contra, con
respecto a un objeto social o una predisposicién aprendida a responder de una manera

consistente favorable o desfavorable respecto a un objeto dado”.
. Instrumentos:

Se empled un cuestionario estructurado que recoge los elementos que favorecen la
evaluacion de actitudes en el componente conativo, cognitivo y afectivo, incorporando
obviamente el modelo de atributos multiples, pudiendo determinar los cambios de éstas en
los consumidores frente al formato de retail de bajo costo. El cuestionario consta de 9
preguntas ordenadas en manera separada, primero por los componentes conativo,
cognitivo y afectivo y después por los componentes de el modelo de actitudes con atributos
multiples, buscando una simetria y correspondencia en las preguntas, evitando su
repeticion y facil entendimiento para el encuestado. Asi las cosas la encuesta se estructura

de la siguiente manera:

e Preguntas 1y 2: Comportamiento decisivo de tipo de formato y frecuencia
e Preguntas 3 al 8: Evaluacién componentes conativo, cognitivo y afectivo
e Preguntas 9 y 10: Evaluacion componentes del modelo de actitudes con atributos

multiples

4.3.2 Fuentes Secundarias

Se desarrollé un recabe de informacion de estudios sectoriales de Fenalco, Radar,
trabajos investigativos relacionados con formatos de bajo costo y tiendas de barrio, bases
de datos, articulos de periddico y revistas econdmicas etc. Se ordend y clasifico el acopio
bibliogréafico con la informacién relacionada, utilizando la técnica de analisis documental, la

cual permite la recopilacion de informacion para enunciar las teorias que sustentan el
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estudio de los formatos de bajo costo, realizandose un esfuerzo de mantener una secuencia
gue apoya la recopilacion de fuentes primarias, en todo caso aplicando un tamizaje con
referente al objetivo temético, lo cual permite mantener el objeto de estudio como centro de
aprovechamiento de la multiple informacién que se viene registrando en medios impresos
como revistas y periédicos, escritos por expertos acerca de la evolucion del retail, en
especial la dindmica que viene desarrollando el formato de bajo costo, el uso fortalecido de
marcas propias y la oferta de productos distintivos que aparte de la variable precio, se

valoran otros atributos que muestra los resultados del estudio.

4.4 Poblacion y Muestra

El reporte generado por el DANE2 mas actualizado que su pudo obtener, recibido en
marzo 28 de 2019, tiene como corte el afio 2005, presentando un retraso de informacién de
la poblacion y su necesaria caracterizacion de mas de 13 afios, dado que los datos
recolectados y publicados a finales de 2018, no se han hecho oficiales hasta hace unos
dias, por tener posiblemente inconsistencias estructurales, no obtener el 100% de los
hogares censados por problemas de acceso, criticas a falta de preguntas para haber podido
obtener informacién socioecondmica apreciable, entre muchos aspectos mas, que
finalmente arroj6 como datos relevantes tales como que Colombia tiene menos habitantes
de los que se habia proyectado, una poblacién mas envejecida, ademas de la acentuada
concentracion urbana de la misma por encima de las zonas rurales. Lo anterior tiene
incidencia en planeacion, distribucion y ejecucion de presupuestos publicos, asignacion de
valores y reposiciones en proyecciones electorales, etc., lo que lleva a recapacitar que si
los censos anteriores al de 2018 fueron mal elaborados o bien solo este Gltimo que posee
grandes fallas como se anotd anteriormente, tiene grandes brechas en su construccion
estructural de la informacion. Lo antepuesto como antecedente para determinar y justificar

las decisiones de poblaciéon y muestra.

Los datos globales del censo nacional de 2005 arrojan una poblaciéon colombiana

compuesta por 42 millones de personas, mientras que los datos sin consolidar totalmente

2 Ver anexo 9.1.
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del censo de 2018, presenta una poblacién de 45.500.000 habitantes (DANE, 2018). La
contrastacion de ambas cifras, permite inferir que en el periodo 2005-2018, la poblacién

colombiana crecié en un 8,34%.

La tabla N° 6, muestra la informacion suministrada por el DANE a 2005 de la comuna
Palogrande (anexo N° 8.1), distribuida por edades de 0 a mas de 80 afios. Para efectos de
tener una informacién de mayor confiabilidad, se realiz6 un ajuste a los datos suministrados
por el DANE en un porcentaje correspondiente al 8,34%, que como se sefald
anteriormente, corresponde a la variacion porcentual de la poblacién en el periodo 2005-
2018. Este ajuste da como resultado una nueva distribucién poblacional de esta comuna
Tabla N° 7).

Tabla 6. Distribucion Poblacional por edades y género comuna Palogrande de Manizales 2005

Sexo/Edad | 0-4 | 5-9 | 10-14 | 15-19 | 20-24 | 25-29 | 30-34 | 35-39 | 40-44 | 45-49 | 50-54 | 55-59 | 60-64 | 65-69 | 70-74 | 75-79 |80 o mds| Total

Hombre 3651|442 | 610 | 1338 | 2046 | 1154 | 588 532 657 697 695 626 469 360 266 181 176 11.202
Mujer 3711432 | 625 | 1271 | 1541 | 935 644 773 975 | 1119 | 1058 | 833 594 504 | 408 318 323 12.724
Total 736 | 874 | 1.235| 2.609 | 3.587 | 2.089 | 1.232 | 1.305| 1.632| 1.816 | 1.753 | 1.459| 1.063| 864| 674| 499 499 | 23.926

Fuente: DANE (Documento expedido en marzo 28 de 2019)

Tabla 7. Distribucion Poblacional por edades y género comuna Palogrande ponderado a 2019

Sexo/Edadl 0-4

5-9 10-14 | 15-19 | 20-24 | 25-29 | 30-34 | 35-39 | 40-44 | 45-49 | 5054 | 5559 | 60-64 | 65-69 | 70-74 | 75-79 |800 mas

Total

Hombre 395 479 661 1450 2217 1250 637 576 712 755 753 678 508 390 288 196 191 12.136
Mujer 402 468 677 1377 1670 1013 698 837 1056 1212 1146 902 644 546 442 345 350 13.785
Total 797 947 | 1.338| 2.827| 3.886| 2.263| 1.335]| 1.414| 1.768| 1.967| 1.899| 1.581| 1.152 936 730 541 541 | 25.921

Fuente: Elaboracion propia a partir reporte DANE. 2019

Ya establecida una poblacién ajustada dada las limitaciones ya mencionadas por
los datos censales de 2018, es necesario determinar el segmento de la poblacién objeto de

estudio con los siguientes criterios de investigacion:

e Poblacion econ6micamente activa: La poblacién econémicamente activa, entendido

como la capacidad de percibir ingresos de manera permanente y formal.
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o Capacidad y decision de compra: Representa la autoridad, idoneidad y aplicacién
de criterios de compra.

o Criterio reflejo de punto de venta (PDV): Se refiere a los criterios de decision como
la cercania y facilidad de acceso a los PDV de los formatos de bajo costo.

Tabla 8. Composicion barrial de la comuna Palogrande y Distribucion de PDV de formatos
de bajo costo

Barrio Formato Tradicional|Formato Bajo Costo
La Leonora
Los Rosales |Olimpica D1, ARA
La Rambla ARA
Laureles Carulla
La Estrella
Belen Mercaldas
Guayacanes |Carulla
Arboleda Mercaldas D1, ARA
Palermo Exito, Mercaldas D1
Camelia
Milan Mercaldas, Surtimax |D1, ARA
El Trébol

Fuente: Elaboracion propia. 2019

Una vez establecidos los criterios se tiene la siguiente segmentacion para la

determinacién de la composicién muestral:

e Poblacion econémicamente activa con capacidad y decision de compra: rango de
18 a 80 afios

e Criterio reflejo PDV

Muestreo aleatorio simple, teniendo en cuenta la delimitaciéon que se propone en el

estudio de la comuna Palogrande de Manizales.

4.4.1 Seleccion y Tamafio de la Muestra

Como primera fase del proceso de aplicacion del instrumento de medicion, se
efectud una prueba piloto, el cual fue modificado, ajustado y mejorado, para estar en

condiciones de utilizarlo con 14 personas, siendo comprobadas mediante el analisis de
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(Cronbach, 1951), entregando satisfaccion en todas las alfas en un valor de 0,72, lo que

permite no desechar ninguna de las preguntas establecidas

La decision del investigador de recabar la informacibn mediante un muestreo
aleatorio simple y la determinacién de la muestra por cada pregunta acogiendo los
resultados de la prueba piloto que determina porcentajes de ocurrencia diferentes (P y Q)
gque resume la tabla N°9 de la siguiente manera:

e Total poblacion: personas comunas de 18 a 80 afios: 19.472
¢ Nivel de confianza: 95%
e Margen de error: 5%

Férmula de muestreo aleatorio simple cuando se conoce la poblacion y la variable
es cualitativa:

__ N«Z2 p(1-p)
(N—1)me?+Z?p(1—p)

n

Lo que conlleva a:

3 19.472 x (1,96)%> 0,428(1 — 0,428)
"~ (19472 — 1)(0,05)2 + (1,96)2 * 0,428(1 — 0,428)

n

Estimando la muestra poblacional en:
n = 369

Basado en la prueba piloto, donde se selecciona la mayor proporcion (p) de la
prueba, la cual fue 42,85%
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Tabla 9. Calculo de la Muestra por cada Pregunta Derivado de Resultados de Prueba

Piloto
Pregunta N° p q Tamafo de
Muestra
1. Lugar Compra 21,4% 78,6% 255
2. Frecuencia 35,71% 65,29% 356
3. Percepcién 71,4% 28,6% 309
4. Calidad 71,4% 28,6% 309
5. Distancia 85,71% 14,29% 187
6. Precio 78,5% 21,5% 256
7. Servicio 64% 36% 348
8. Relacion emocional 14% 86% 183
9. Atributos Facil 99% 1% 15
multiples
Agradable 42,85% 57,15% 369
Rapido 92,8% 7,2% 100
Seguro 71,42% | 28,58% 309
Cercano 78,57% 21,43% 255
10. Preferencia productos NA NA NA

Fuente: Elaboracion propia a partir de asesoria Profesor Hernan Parra 2019

De tal manera se realizaron 369 encuestas que cubre el maximo tamafio determinado.
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4.4.2 Material para Realizar la Encuesta

Se imprimieron 369 encuestas (anexo N° 9.2) abarcando dos hojas por ambos lados
para permitir el uso de un espacio agradable y de facil diligenciamiento, tablillas de apoyo
para los encuestadores y lapiceros

Organizacion y control del trabajo de campo:
El trabajo de campo se organizé de la siguiente manera:

e Aplicacién de encuestas en caliente o en zona de decisién, esto es encuestas
aplicadas en los alrededores de los formatos de bajo costos de los barrios que hacen

parte de la comuna Palogrande.

e Aplicacién de encuestas a consumidores que residen en barrios de la comuna
Palogrande en lugares diferentes en zona de decision (universidades, gimnasios,

otros comercios, etc.)

e Se trabaj6 en horarios de 9:00 am a 7:00 pm, de lunes a sabado, realizado por un

encuestador remunerado y por el suscrito investigador.

El control y auditoria de ejecucion del encuestador contratado se realiz6 por medio
de registro fotografico bajos los dos esquemas (Anexo N° 8.3), control telefénico de
encuestador en campo, de tal manera que el encuestador se reporta al investigador en el

sitio de recoleccion de la informacion.

4.4.3 Tratamiento Estadistico

Segun sea el tipo de andlisis que desea hacerse, el asesor metodoldgico recomendd
tener codificadas las respuestas, para de esta manera elaborar cuadros y graficos que
resalten los resultados, derivado de la estructura de la encuesta, utilizando la escala Likert
y variables dicotémicas, las cuales permitieron cuantificar los datos cualitativos para poder

realizar el andlisis estadistico.

Para el analisis de los datos recolectados en las 369 encuestas segun la muestra
seleccionada, aplicando un andlisis para la variable cualitativa cuando se conoce la

muestra; por medio del software SPSS version 25, se realizé un analisis univariado de las
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variables mencionadas en la tabla nimero N°9, por medio de este andlisis se logré
identificar frecuencias absolutas y relativas de los datos, las cuales brindaron caracteristicas

Unicas de cada variable.

El siguiente paso fue realizar un analisis bivariado de los datos a través de tablas
cruzadas en el software SPSS, respetando siempre la significancia del chi-cuadrado la cual
debe ser menos del 5%, de las cuales se cruzaron variables que mostraran una
dependencia entre la una y la otra y que ayudaran a soportan el fundamento del analisis en

cuestion registrado en el objetivo del trabajo.

Al tener el analisis bivariado donde se respeta la significancia del chi-cuadrado, se

paso a realizar el analisis de correspondencia, el cual:

“Es una técnica descriptiva cuyo objetivo es resumir una gran cantidad de datos en
un numero reducido de dimensiones, con la menor pérdida de informacion posible.
En esta linea, su objetivo es similar al de los métodos factoriales, salvo que en el
caso del andlisis de correspondencias el método se aplica sobre variables
categoricas u ordinales. Si se trata de una tabla de contingencia de dos variables
cualitativas, una variable cuyas categorias aparecen en filas y la otra variable cuyas
categorias son representadas en columnas, el andlisis de correspondencias
consiste en resumir la informacion presente en las filas y columnas de manera que
pueda proyectarse sobre un subespacio reducido, y representarse simultaneamente
los puntos fila y los puntos columna, pudiéndose obtener conclusiones sobre
relaciones entre las dos variables nominales u ordinales de origen”. (De las Fuente
Fernandez, 2011)

El andlisis de correspondencia, permite visualizar las preferencias de los consumos
en investigacion de mercados a través de mapas perceptuales, los cuales favorecen
entender las percepciones del consumidor sobre distintos productos y servicios, sobre un
plano multivariado sobre las preferencias de este y el analisis de clister por medio de

variables con asociacion, visualizar a través de las preferencias del consumidor el
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posicionamiento de una empresa determinada y buscar determinadas tipologias de los

consumidores en variables cualitativas.

5. DISCUSION DE RESULTADOS

En este capitulo se busca analizar y discutir los resultados recolectados por medio
de la muestra de 369 encuestas que se realizaron en la comuna Palogrande, todas
examinadas a partir del software estadistico SPSS. Se muestra en un principio un analisis
demografico del campo de estudio, a continuacién el analisis univariado de las variables
analizadas, posteriormente se realiza un analisis bivariado de tablas cruzadas donde se
efectuaron cruces de variables respetando el Chi-cuadrado, después se expone el analisis
de correspondencia y por ultimo un andlisis clister que permite agrupar determinadas
variables logrando una homogeneidad en los diferentes grupos de variables e identificando
mayores diferencias en los diferentes grupos.

5.1 Analisis Demografico

Tabla 10. Ocupacion del Encuestado

Ocupacion del Encuestado
Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Empleado 167 45,3
Independiente 93 25,2
Estudiante 82 22,2
Otro 27 7,3
TOTAL 369 100

En el analisis de datos de la variable de ocupacién del encuestado, se puede advertir
gue casi la mitad de estos son empleados directos (45,2%) contratados por empresas,
intuyendo que tienen ingresos significativos, resaltado la importancia del estrato donde se
realizd la encuesta, los independientes representan un 25% de los encuestados,
conteniendo también un importante porcentaje de estudiantes correspondiente al 22,2%,

demostrando que la comuna Palogrande es habitada y concurrida por estudiantes dado la
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ubicacién de universidades en el sector. El 7% restante representa a los pensionados y
amas de casa, los cuales tienen un target importante de mercado, el cual podria explotarse

para una oferta de productos a su medida y necesidades particulares de la tercera edad.

Tabla 11. Edad

Edad del Encuestado
Rango de Edad (afios)s Frecuencia Porcentaje
20-31 159 43,1
31-45 81 22,0
46 - 59 83 22,5
60-73 34 9,2
74 - Més de 80 12 3,3
TOTAL 369 100

En la tabla 11 es importante resaltar que el 43,1% de los encuestados estan en un
rango de edad entre 20 y 31 afios, mostrando la importancia que tienen los FBC en este
segmento del mercado, de igual forma sorprende que un 22,5% de los encuestados los

cuales se encuentran en un rango de 46-59 afos y tienen un buen poder adquisitivo.

Del primero rango explica el comportamiento de los millennials y centennials, al ser
descritos como seres practicos y seguros en sus compras, al no casarse con marcas
especificas, sino mas bien decidir en la condicion de criterio costo-beneficio, incluso tener

una apreciacion social y sostenible del producto que quiere consumir.
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5.2 Analisis Univariado

Tabla 12. Lugar de Compra

Actualmente donde realiza la mayoria de las compras para su hogar?
Lugar Frecuencia |Porcentaje
Tienda de Barrio 4 1,1
Supermercado Tradicional 126 34,1
Formato bajo Costo 65 17,6
Todas las Anteriores 167 45,3
Otros 7 1,9
TOTAL 369 100

El estudio refleja que los supermercados y almacenes (formato tradicional) sigue
teniendo dominancia en la preferencia para la realizacién de compras por parte de los
consumidores de la comuna Palogrande, al registrarse que el 34,1% prefieren ese lugar.
Sin embargo es notorio el recorte que siguen teniendo los discounters a estos formatos,
siendo del 6% segun el estudio de Nielsen (Diario La Republica, Junio 6 de 2019),
evidenciando los resultados que el 17,6% de los encuestados esta haciendo el total de
compras en los FBC (formatos de bajo costo). Pero el dato mas llamativo es que del 47,2%
estan haciendo compras cruzadas o combinados entre los FBC y el formato tradicional (FT),
comprobandose la evidencia empirica y que mas adelante presenta este estudio, que el
consumidor se ha “casado” con ciertas categorias de productos en los FBC y sigue
asistiendo a los supermercados y almacenes de cadena a comprar otras categorias,
interpretando de esta manera que la experiencia de compra de los bienes de consumo
masivo se ha extendido en tiempo y lugar (Bicanalidad), derivado de la cercania que se

esta dando entre ambos formatos en el sector estudiado.
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Tabla 13. Frecuencia

Con que frecuencia realiza compras en los formatos de bajo costo
(ARA, D1)?
Frecuencia Frecuencia | Porcentaje

Nunca 16 4,3
Entre 1y dos veces al mes 130 35,2
1vez alasemana 144 39,0
Entre 2 y 3 dias 64 17,3
Diariamente 15 4,1
TOTAL 369 100

Los resultados arrojan datos interesantes en esta variable, teniendo en cuenta que
el 39% de los consumidores de la comuna van por lo menos una vez a la semanay el 21,4%
asisten entre 3 veces por semana y de manera diaria, lo que permite inferir que un 60% de
los shopper estan asistiendo con mayor frecuencia a los FBC, permitiendo a estos formatos
innovar en una apreciable ofertas de productos sustentado en marcas propias, dejando
entender la fuerte competencia para los tradicionales, que aparte de los FT, también para

la tradicional tienda de barrio y superetes.

Tabla 14. Percepcion

Qué percepcion tiene frente a los formatos de bajo costo (ARA, D1)?
Percepcidn Frecuencia | Porcentaje
Muy Mala 5 1,4
Mala 19 5,1
Normal 111 30,1
Buena 153 41,5
Muy Buena 81 22,0
TOTAL 369 100

Se verifica una percepcién normal de las FBC en comparacion con otras variables,
al ser calificado entre bueno y muy bueno por el 63%. Esta valoracion interpretada como el
conjunto perceptivo sensorial, se entiende al tener en cuenta que estos formatos manejan

una extrema austeridad en merchandising, material POP (Point of Purchase o punto de
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compra) y toda la gestion de exhibicidén, cuyos costos son importantes y son trasladados al
precio, siendo locales comodos en su espacio fisico pero la luminosidad y decoracion
apenas les permiten manejar su imagen institucional en colores, notandose que el trabajo
de merchandising en géndola, se limita a la colocacion de cajas-bandeja que son expuestas
una vez se va agotando el producto, lo que les ayuda a maniobrar una eficiente logistica de
inventarios, permitiendo también ahorrar en costos.

Tabla 15. Calidad

La calidad de los productos influye en la selecciéon de formatos de bajo
costo (ARA, D1)?

Percepcidn Calidad Frecuencia | Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1,9
Desacuerdo 21 5,7
Indiferente 62 16,8
De acuerdo 197 53,4
Totalmente de acuerdo 82 22,2
TOTAL 369 100

Una de las bondades que ha dilucidado este estudio, es aclarar el imaginario
colectivo de los muchos analistas, competencia del formato tradicional y personas del
comun, al pensar que el tnico atributo valido para el éxito de los FBC es precio, sin lugar a
dudas es valido dado el modelo eficiente de su estructura de costos. Lo anterior como
sustento en el andlisis de la variable calidad a la cual obtiene una valoracion del 75,6%,
permitiendo discernir que estas empresas vienen desarrollando novedosas estrategias de
magquila con altos estandares de calidad en la oferta de los productos de marcas propias
que colocan a disposicion de los consumidores en sus tiendas, siendo un elemento

fundamental dentro de la estrategias defensivas que deben adoptar los FT.



Cambio de Actitudes en el Comportamiento del Consumidor Manizalefio en la 80
Comuna Palogrande, bajo el Modelo Schiffman, en la Propuesta Comercial del
Formato de Bajo Costo

Tabla 16. Precio

Los precios bajos influyen en la seleccion de formatos de bajo costo
(ARA, D1)?
Percepcion Precio Frecuencia | Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,8
Desacuerdo 7 1,9
Indiferente 37 10,0
De acuerdo 193 52,3
Totalmente de acuerdo 129 35,0
TOTAL 369 100

El 87,3% de los consumidores encuestados expresan que esta variable es de alta
relevancia en la escogencia de los FBC. Consecuentemente con lo anterior, es indudable
la preponderancia del factor precio, que es el eje estratégico de este modelo de negocios,
pero el estudio ha comprobado que no es el Unico, encontrdndose ademas que al considerar
el nivel socioeconémico de la comuna Palogrande, el interés de encontrar pecios bajos no

es solo el imperativo de los estratos bajos, sino que también los estratos altos lo disfrutan.

Tabla 17. Servicio

Como evalua la atencidn y servicio al cliente de estos formatos?
Percepcidn Servicio Frecuencia Porcentaje

Muy Mala 6 1,6
Mala 22 6,0
Normal 130 35,2
Buena 150 40,7
Muy Buena 61 16,5
TOTAL 369 100

La valoracion que alcanza esta variable se ubica en la escala de normal en el 35,2%,
y entre bueno y muy bueno el 57,2%, creando una paradoja a lo que esgrime la teoria

mercadoldgica, que concibe el servicio al cliente (calidad y calidez), como una fuente de
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ventaja competitiva. Si bien es cierto en el ejercicio de observacion que implicé el trabajo

de campo de este trabajo investigativo, se percibe que los FBC no tienen un servicio al

cliente malo y se comprueba una preparacion y actitud del personal del servicio de primera

linea, pero tampoco es el atributo de mayor atraccién de este modelo de comercio.

Tabla 18. Relacién Emocional

Se siente relacionado emocionalmente con las tiendas D1 y ARA?

Relacién Emocional Frecuencia Porcentaje
Nada 113 30,6
Un Poco 51 13,8
Regular 106 28,7
Mucho 68 18,4
Altamente 31 8,4
TOTAL 369 100

Este parametro sigue mostrando consistencia con los elementos analizados en los

items anteriores, encontrandose que la valoracion de una vinculacién afectiva a nivel de

regular y el nivel mucho y alto grado de relacionamiento, estan sobre el 28%

respectivamente, denotando que el cliente mas que apreciaciones de relacionamiento en

recordaciéon y emocion (top of mind y el topo of heart), son secundarias frente a la necesidad

de obtener utilidad a bajo precio, con calidad, comodidad, facilidad y cercania, como

aspectos esenciales que arroja el estudio.

Tabla 19. Resultado Modelo de Atributos Mdltiples

Atributo Valoracion
Facil 80,7%
Agradable 65,5%
Rapido 76,2%
Seguro 73,2%
Cercano 75,1%

Fuente: Elaboracion propia 2019
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El modelo de atributos multiples corrobora los resultados arriba analizados, toda vez
gue los diferentes componentes del modelo confirman que mas alla del precio, existen otros
atributos “materialistas” y de utilidad que valora el consumidor de este tipo de formatos.
Debiéndose anotar que el de mayor percepcion sensorial (no materialista) como es el
atributo agradable, es el mas bajo de los atributos que componen el modelo multiple que

propone Schiffmann y se aplicé a este trabajo.

Es irrefutable que la experiencia de compra en los FBC es facil y rapida, cuestiones
fundamentales para los compradores, afirmacién que se sustenta en la alta valoracién que
han obtenido estos atributos nominados en el 80,7% y 76,2% respectivamente,
explicAndose que son tiendas de no mayor a 180 m2, de pocos corredores y zonas de
exhibicion, la anchura y profundidad del surtido son cortas en categorias de productos de
conveniencia, no usan los niveles convencionales de la géndola del FT (cabeza, ojos,
manos y pies), sino que a través de cajas-bandeja aligeran el proceso de toma de
decisiones y del proceso de compra, apreciandose ademas, que no se deben cumplir los
rigurosos y eternos protocolos de compra y pago que aplican los supermercados regionales
y las cadenas nacionales, en donde la filas en las cajas pareciera ser un momento tragico
obligado para el shopper. Es preciso ilustrar que desde comienzos del presente afio, la
cadena D1 incorpord la aceptacion de tarjetas débito y crédito como medio de pago,

incrementado trafico y obviamente facturacion.

Los aspectos como seguridad y cercania, afianzan todavia mas los criterios para
tener preferencias los consumidores por este tipo de tiendas de productos de conveniencia,
al obtener estimaciones del 73,2% y 75,1% cada atributo. En cuanto a cercania, el estudio
es claro al colegirse que no solo es cercania de los hogares de residencia, sino también del
trabajo, de la ruta a la oficina o residencia o bien universidad, porque el estudio también es
claro en demostrar la preferencia de los estudiantes por este tipo de comercio, influido
ademas porque la comuna Palogrande estd cerca de un modulo importante de
universidades locales, sino también que la cercania se valora en la distancia del formato
tradicional, que tal como lo arroja el estudio y se comentd anteriormente, la investigaciéon
comprueba que estamos frente a un consumidor que esta haciendo un ejercicio de compra
cruzada entre los dos formatos en su experiencia de hacer mercado o bien al realizar

reposicion de los bienes que consume.
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5.3 Analisis Bivariado

Tabla 20. Lugar de Compra - Frecuencia

Con que frecuencia realiza compras en los formatos de bajo costo (D1, ARA)?

Entre 1
dos lveza Entre 2
Formato/Frecuencia| Nunca y la , Diariamente| TOTAL
veces al semana y 3 dias
mes
Tienda de Barrio 0% 25% 75% 0% 0% 100%
?S:;;?;i;ﬁado 11,9%| 57,9%| 21,4%| 6,3% 2,4%|  100%
Actualmente donde | Formato Bajo Costo 1,5% 18,5% 29,2% 36,9% 13,8% 100%
realiza la mayoria de
las compras para su
hogar? Todas las Anteriores 0,0% 24,0% 56,3% 18,6% 1,2% 100%
Otros 0,0%| 57,1% 14,3% 14,3% 14,3% 100%
TOTAL 4,3%| 352%| 39,0%| 17,3% 4,1% 100%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacién
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 128,578 16 ,000
Pearson
Razon de verosimilitud 125,566 16 ,000
Asociacion lineal por 31,249 1 ,000
lineal
N de casos validos 369

a. 12 casillas (48,0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es ,16.
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Se observd una asociacion estadisticamente significativa entre la frecuencia de
compra y donde realiza la compra, como lo presenta la tabla N° 20, que muestra como en
los FBC la frecuencia de compra es mucho mayor, al observarse que el 66,1% de los
encuestados acude a dichos formatos a suplir sus necesidades entre una vez a la semana
y dos y tres dias; mostrando que la frecuencia de compra juega un papel determinante en
este formato dada su propuesta comercial no muy ancha y profunda, marcada ademas por
la oferta de productos de conveniencia ; de igual forma un 13,8% de los encuestados visitan
dichos formatos todos los dias haciendo sus compras diariamente. Se podria afirmar que
para esta Ultima frecuencia se identifican los estudiantes, los cuales, dependiendo de sus
deberes y presupuestos, planifican sus compras. El consolidado entrega que el 79% de la
poblacion estudiada, estara por lo menos una vez a la semana, cifra nada despreciable que
para los FBC significa una participacion creciente en el retail, para el FT es un mensaje para
continuar el desarrollo de estrategias de fidelizacion y generacién de trafico en sus tiendas.

Se expuso que los compradores de los FT realizan principalmente las compras entre
una vez al mes y una vez a la semana, fundamentando los consumidores sus compras en
volumenes y fechas de pagos como quincenas, las cuales coinciden con promociones
designadas para estas fechas por los FT, estrategias que deben seguirse combinando con

la omnicanalidad para hacer frente al fenémeno del retail de bajo costo.
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Tabla 21. Lugar de Compra — Calidad

La calidad de los productos influye en la seleccion de formatos de bajo costo (ARA, D1)?

Totalmente De Totalmente
Formato/Percepcion en Desacuerdo | Indiferente TOTAL
acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Tienda de Barrio 0,0% 0,0% 75,0%| 25,0% 0,0% | 100,0%
?S:;;?;i;ﬁado 5,6% 6,3% 22,2%| 50,0% 15,9% | 100,0%
Actualmente ]
donde realiza la Formato Bajo Costo 0,0% 10,8% 16,9%| 38,5% 33,8% | 100,0%
mayoria de las
°°m";"as pi’a SU | Todas las Anteriores 0,0% 3,5% 10,8% | 64,1% 21,6% | 100,0%
ogar?
Otros 0,0% 0,0% 28,6% | 14,3% 57,1% | 100,0%
TOTAL 1,90% 5,70% 16,80% | 53,40% 22,20% | 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 53,0732 16 ,000
Pearson
Razoén de verosimilitud 51,785 16 ,000
Asociacioén lineal por 17,179 1 ,000
lineal
N de casos validos 369

a. 14 casillas (56,0%) han esperado un recuento menor
que 5. El recuento minimo esperado es ,08.
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Para la tabla N°21 se mostré una asociacidn estadisticamente significativa entre en
el cruce de variables entre el lugar de compra y la percepcién de calidad. Se puede notar
gue un 66% de los encuestados consideran que los FT brindan calidad en los productos
gue ofrecen, fundado principalmente en que en dichos formatos se encuentran marcas de
tradicién y reconocimiento, adicional a una oferta ya anclada en el mercado colombiano de
marcas importadas de empresas multinacionales, ademas de la connotacién comercial que
han desarrollado estos formatos en la gestion de marcas propias, como es el caso de Exito,
gue sus marcas tiene el mayor posicionamiento de dentro estas lineas de productos en los
supermercados regionales y de cadena nacional, dado el fuerte ejercicio de branding en las
multiples categorias que ofrecen, incluso diferenciando entre productos Premium y lineas

econémicas..

Mientras que en los FBC se puede observo que el 72% de los encuestados tienen
una percepcion de calidad en la oferta comercial, percepcion que ha venido cambiando a
través del tiempo, ya que en el momento de llegada de estos formatos a la ciudad habia
muchas dudas acerca de la calidad de los productos dados sus precios bajos, factor dado
porque no se tenia conocimiento de los fabricantes de los productos y la gestion en sus
magquilas las cuales son escogidas con estricto rigor y chequeo antes de ser codificadas en
este tipo de tiendas, ademas de la disminucién de costos dados por una cadena logistica
eficiente y la ausencia de costos de exhibicion de los productos, adicionalmente a lo
anterior, en el imaginario del consumidor antes el tener la experiencia de productos de
marcas propias, tendia a relacionarlos con productos de baja calidad, por ejemplo una salsa

de tomate distinta a Fruco, San Jorge o california, no podria ser buena.

Aunque se debe tener en cuenta que un 11% de los encuestados aun consideran
que los tradicionales venden productos de calidad, esta percepcion esta dada en clientes

fieles alos FT los cuales ya se encuentran vinculados o “casados” con marcas reconocidas.
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Tabla 22. Lugar de Compra — Precio

Los precios influyen en la seleccién de formatos de bajo costo (ARA, D1)?

Totalmente De Totalmente
Formato/Percepcién en Desacuerdo | Indiferente TOTAL
desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Tienda d
B';:ioa € 0,0% 0,0% 25,0%| 50,0% 25,0% | 100,0%
Supermercado 1,6% 4.8% 18,2%| 50,0% 25,4% | 100,0%
Tradicional
Actualmente Formato Bajo
donde realiza la | Costo 0,0% 1,5% 3,1% 23,1% 72,3% | 100,0%
mayoria de las
compras para su | Todas las 0,6% 0,0% 6,6%| 66,5% 26,3% | 100,0%
hogar? Anteriores
Otros 0,0% 0,0% 0,0% 28,6% 71,4% | 100,0%
TOTAL 0,80% 1,90% 10,00% | 52,30% 35,00% | 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintética

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 79,1742 16 ,000
Pearson
Razoén de verosimilitud 77,933 16 ,000
Asociacion lineal por 8,638 1 ,003
lineal
N de casos validos 369

a. 16 casillas (64,0%) han esperado un recuento menor

gue 5. El recuento minimo esperado es ,03.




Cambio de Actitudes en el Comportamiento del Consumidor Manizalefio en la 88
Comuna Palogrande, bajo el Modelo Schiffman, en la Propuesta Comercial del
Formato de Bajo Costo

El resultado de la tabla N°22 es fundamental para el caso de estudio del trabajo,
esta tabla muestra el resultado de cruce de variables entre el lugar de compra y el precio,
colocandose como factor primordial de decision, pero no nico como se ha comprobado en

los resultados que arrojo el estudio.

Se ve una asociacion estadisticamente significativa entre la frecuencia y los precios,
la cual puede evidenciar entre que el 95,4% de los encuestados que realizan las compras
en FBC, estan de acuerdo en que el precio es una variable fundamental para comprar en
dichos formatos, esto dado a que estos presentan una considerable variacion de precio
respecto a los FT, determinado especificamente en las disminuciones que se dan en la
cadena de valor de los productos, desde los procesos de proveeduria hasta ubicacion en
los puntos de venta del pais, sustentado en la eficiencia de la gestion logistica, costos
asociados al merchandising y de exhibicién, de personal que trabaja en cada tienda al no
tener auxiliares de gondola ni mercaderistas, adicional al bajo consumo de bolsas plasticas
en dichos establecimientos, donde si un cliente desea llevar los productos debe consignar
$50 pesos por cada bolsa, de lo contrario los FBC ponen a disposicion de los usuarios cajas

donde cada persona empaca los productos adquiridos, como es el caso en las tiendas D1.

Los formatos tradicionales como supermercados locales y los almacenes de cadena
nacional que hacen presencia local, han reaccionado estableciendo numerosos estrategias
para hacer frente al crecimiento en ventas de los FBC, la generacién de aplicaciones
virtuales (APP’S) como es el caso de Exito y Carulla que brindan servicios a domicilio para
recoger compras en la tienda o ser llevadas a los residencias de los clientes y los
descuentos permanentes que se ofertan por la aplicacion, comentando también la
estrategia de los supermercados Mercaldas de ofrecer una vasta longitud de productos de
marcas propias en un pague dos y lleve tres (3x2), con cierta acogida por su clientela,
trasnochones, madrugones, dias de remate, etc. Estas estrategias pueden generar una
cultura no provechosa para estos formatos, y es que crea unos comportamientos de
compradores de “caza-ofertas”, sin conocer el margen de maniobra de los proveedores,

quienes soportan en un alto porcentaje las mismas.
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Tabla 23. Lugar de Compra — Ocupaciéon
Ocupacion del Encuestado
Formato/Ocupacion | Empleado | Independiente | Estudiante| Otro TOTAL
Tienda de Barrio 50,0% 25,0% 25,0% 0,0% | 100,0%
Supermercado 42,9% 27,7%|  16,7%| 12,7%| 100,0%
Tradicional
Actualmente donde | Formato Bajo Costo 40,0% 20,0% 33,8% 6,2% | 100,0%
realiza la mayoria de
las compras para su
hogar? Todas las Anteriores 49,1% 26,3% 20,4% 4,2%| 100,0%
Otros 42,9% 0,0% 57,1% 0,0%| 100,0%
TOTAL 45,30% 25,20% 22,20%| 7,30%| 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién

asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 21,972% 12 ,038
Pearson
Razon de verosimilitud 22,545 12 ,032
N de casos validos 369

a. 9 casillas (45,0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es ,29.
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En la tabla N°23 se observd una asociacion estadisticamente reveladora entre el
lugar de compray la ocupacion de los encuestados. Dentro del analisis se nota que los FBC
han atraido un segmento importante de estudiantes a los FT, dado principalmente por la
variable precio, mientras que entre empleados e independientes se reparten entre los FT,
los FBC y la combinacion entre formatos, que es una mezcla de experiencia de compra,
para ambos formatos funciona como ventas de categorias de productos sustitutos y
complementarios, como se habia explicitado antes, al discernir que los consumidores estan
haciendo compras cruzadas entre formatos (Bicanalidad).

5.4 Analisis de Correspondencia

Tabla 24. Lugar de Compra — Frecuencia

Puntos de fila y columna

Simétrico Normalizacion

Actualmente donde realiza la
maﬁoria de las compras para
su hogar?

Tienda de batrig Con que frecuencia realiza

A compras en los formatos de
bajo costo (ARA, D1)?

1vezalasemana

Fermato bajo Cnstu.

Dimension 2

Diariamgnte

-3 -2 -1 0 1 2

Dimension 1

El analisis de correspondencia Lugar de Compra-Frecuencia reitera la demostracion
experimental ya sefialada en el acépite anterior en lo siguiente:

i. El cliente de la comuna combina la experiencia de compra entre formato

tradicional y el de bajo costo por lo menos una vez por semana.
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. La tienda de barrio y/o superete, no desaparece del espectro de lugares de

compra para la comunidad estudiada.

iii. Un rango importante de la poblacion esta yendo diariamente al FBC, lo que

explica el éxito del volumen de venta y tréafico en el formato.

iv. Se mantiene un rango de la poblacién fiel al FT, lo que representa oportunidad

para este formato para mejorar la tasa de penetracion (profundidad y amplitud

de lineas).

V. El formato tradicional va a dar una pelea dura en la lucha por el consumidor,

puede presumirse el desatarse una espiral de precios que puede destruir valor

para los agentes y beneficio para el consumidor, sin incluir el andlisis para los

proveedores.

Dimension 2
]
i

Tabla 25. Lugar de Compra — Precio

Puntos de fila y columna

Simétrico Normalizacion

Toglas las Anteriores

Otros

Formate bajo Cogte | Tienda de barrio

Supermercado Tradic.
Totalmente desacuerd

Indiferente

Desacuerdo

-1 0 1

Dimension 1

Actualmente donde realiza la
.manoria de las compras para

su hogar?

Los precios bajos influye en

a seleccion de formatos de

bajo costo (ARA, D1)

El andlisis de correspondencia para la confrontacion de variables Lugar de Compra-

Precio indica lo siguiente:



Cambio de Actitudes en el Comportamiento del Consumidor Manizalefio en la 92
Comuna Palogrande, bajo el Modelo Schiffman, en la Propuesta Comercial del

Formato de Bajo Costo

Dimension 2

El precio es la principal razén para comprar en los FBC.

El cruzamiento entre formatos de los consumidores, busca satisfacer la
necesidad de encontrar los productos tradicionales en el FT que puedan estar
en oferta y trasladarse a los FBC en donde ya estd vinculado con algunas
categorias de productos.

Tabla 26. Lugar de Compra - Modelo A. Mdltiples: FACIL

Puntos de fila y columna

Simétrico Normalizacion

Actualmente donde realiza la
. ma\ﬁoria de las compras para

su hogar?

Como considera comprar en

los formatos de bajo costo
Foprfato baly Costo (D1, ARA)? FACIL

Totalmente en desacu

mente de acuerd
Tienda de barrio
Indiferente

‘upermercado Tradici
Desacuerdo

De acuerdo

Todas las A

-2 -1 0 1 2

Dimension 1

El andlisis de correspondencia para la confrontacion de variables Lugar de
Compra- Modelo A. Mdltiples: Féacil indica lo siguiente:

La relacién entre los compradores y los FBC en el momento de compra es
considerada como féacil, estableciendo una alta correspondencia entre ambos.
De igual forma, entre la opinion de los consumidores hay un consenso entre la

facilidad de comprar en los FBC y los FT, estableciendo una alta correlacién
entre ambos.
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Tabla 27. Lugar de Compra - Modelo A. Multiples: AGRADABLE

Puntos de fila y columna

Simétrico Normalizacion

Tienda de bario oria de las compras para
ogar?

Como considera comprar en

los formatos de bajo costo

(D1, ARA)? AGRADABLE

Actualmente donde realiza la
.ma
suE

stalmente en desdcu .

Fofmato bajo Costo

™~ Totalmente de acuprd

£

=

w 0 Supermercade Tradici

E Desacuerdo ’

£ Indg:'::; odas las Anteriores
B s

-4 -2 ] 2 4

Dimension 1

El analisis de correspondencia para la confrontacion de variables Lugar de

Compra- Modelo A. Mdltiples: Agradable indica lo siguiente:

i. Se observa una alta correlacion entre la opinion favorable (agradable) de los
consumidores de los FBC, lo que se ve basado en el alto aumento de las ventas
durante los ultimos afios.

. Los compradores que realizan sus compras en ambos formatos (FBC, FT),
muestran estar de acuerdo con que ambos lugares presentan entornos
agradables de compra.

iii. Aunque la tienda de barrio sigue siendo un lugar de compra importante para los
compradores, se puede observar que no muestra ser un lugar muy agradable

para los compradores.
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Dimension 2

Tabla 28. Lugar de Compra - Modelo A. Mdltiples: RAPIDO

Puntos de fila y columna

Simétrico Normalizacion

Otros

Fg'rmato bajy Costo

Desacuerdo
almente de acuerd

De acuerdo

Indifefente ¥ 15455 |as Anteriores

-2 Tienda de barrio

-3 | Totalmente en desacu

-2 =1 0 1 2 3

Dimension 1

Actualmente donde realiza la
.ma}:oria de las compras para

su hogar?

Coémeo considera comprar en

os formatos de bajo costo

(D1, ARA)? RAPIDO

El andlisis de correspondencia para la confrontacion de variables Lugar de

Compra- Modelo A. Mdltiples: Rapido indica lo siguiente:

Los FBC demuestran que por su sistema logistico tienen un servicio mas rapido

y este mismo es considerado por sus clientes, comprendido en que hay una alta

correlacion entre los FBC y los que estan totalmente de acuerdo con el rapido

servicio.

Un punto importante a observar en la tabla N°26 del andlisis de correspondencia,

es la indiferencia que muestran los compradores con los FT, esto se puede

justificar en que los compradores estan acostumbrados a tener mayores

demoras en estos formatos frente a la rapidez que se observa en los FBC.
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5.5 Anaélisis Cluster?

Con el fin de establecer grupos de consumidores manizalefios adscritos a la comuna
Palogrande con area de estudio que rednan unas caracteristicas similares, se llevé a cabo
un andlisis de conglomerados (cluster). Para este fin, se ha usado el método jerarquico
aglomerativo o ascendente que supone que cada individuo (consumidor) es un pequefio
grupo por si mismo que no cambia de grupo en todo el proceso de agrupacion, hasta que
solo permanezca un Unico grupo que contenga a todas las observaciones. La métrica del
analisis ha sido la distancia euclidea al cuadrado, que es una medida de semejanza entre
individuos (consumidores manizalefios), y entre grupos y el criterio de conglomeracion
utilizado ha sido el de Ward; en el cual, la distancia entre dos grupos se mide desde el

centro de gravedad de los puntos en un cllster a los puntos en otro cluster.

En el dendograma se distinguen claramente 3 grupos:

Figura 13. Dendograma de Clasificacion de los Consumidores.

T Tty ey ey e T e

Fuente: Elaboracion propia 2019

3 Datos tratados a partir del Software Spad. N (version en inglés).
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Obtencién de una particion.

Una vez elegido el nimero de clases se obtiene la particién y los indicadores de la
homogeneidad de las clases obtenidas.

La particién del arbol en 3 clases ha proporcionado unas clases compuestas por
212, 72 y 85 personas respectivamente. En el cuadro siguiente se recogen las inercias de
cada una de las clases y sus distancias al centro de gravedad de la muestra.

Tabla 29. Descomposicion de la Inercia

Inercias Inercias | Efectivos | Distancias
Inter-clases 0.4606

Intra-clases

Clase 1 0.4783 212 0.1274
Clase 2 0.1178 85 0.8427
Clase 3 0.2819 72 0.9908
Total 1.2943

Fuente: Elaboracion propia 2019

La clase mas homogénea es la clase 2 (inercia 0.1178), la clase 1 la mas
heterogénea (0.4783) y también la mas numerosa de 3 clases. La clase 3 es la menos

numerosa.

Descripcion de las clases o conglomerados (ver tablas en Excel, Anexo 9.4):

e Cluster 1: Esta formado por personas entre los 20 y 24 afios, con poco
relacionamiento emocional con los FBC, que ratifica los hallazgos del
estudio; que asisten a estas tiendas por lo menos una vez por semana, les
encanta la calidad y obviamente su relacion con el precio, siendo atraido
ademas por la cercania y servicio, sin ser éste extraordinario, que evalla
positivamente estos nuevos formatos, efectuando ademas compras

cruzadas en los FT.
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e Cluster 2: Se compone en su mayoria por mujeres, las cuales prefieren
comprar productos como tocineta, pan tajado, croissant, leche, jabon de
ropa, suavizante y otros detergentes, asisten a los FBC con una frecuencia
entre 2 y 3 dias por semana, presentando un comportamiento de compra
frente a este formato muy interesante, toda vez que la mayor parte de sus
compras las realicen en las tiendas D1 Y ARA, expresando un
relacionamiento emocional con estas, donde también son atraidas por la
calidad de los productos, la atencién y el servicio al cliente, la cercania facilita
ademas su proceso de compra, indubitablemente atraidas por los precios
bajos. Asi las cosas, este cluster exhibe una alta percepcién positiva de este
tipo de tiendas.

o Cluster 3: Se constituye por hombres maduros (entre 60-66 afios) no siendo
muy adeptos al FBC. La edad refleja que muchos de ellos son pensionados
y el factor cercania no es el mas importante, asi como también la calidad y
el servicio de su personal. Lo anterior se desprende que este cluster
corresponde a personas que siguen siendo del Formato Tradicional, a pesar
de que en muy baja frecuencia acuden a las tiendas D1 y ARA a adquirir

productos de aseo personal y aseo hogar.
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Tabla 30. Plano de los Consumidores segun las Clases
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Se puede analizar a partir de la tabla 30 que el cluster 1 (verde) es el mas numeroso,
donde los consumidores muestran un gran grado de afinidad con los FBC, teniendo una
preferencia de compra por estos y recurriendo al menos una vez a la semana a los FBC. El
cluster 2 (rojo) esta compuesto principalmente por el genero femenino y tienen como
preferencia tocineta, pan tajado, croissant, leche, jabon de ropa, suavizante y otros
detergentes, asisten a los FBC con una frecuencia entre 2 y 3 dias por semana. El cluster
3 (azul) es el ultimo analizado e indica personas que en su mayoria estan por encima de
los 60 afios los cuales no tienen mucha preferencia por los FBC y prefieren los formatos

tradicionales principalmente por el servicio.

Factor 1



Cambio de Actitudes en el Comportamiento del Consumidor Manizalefio en la
Comuna Palogrande, bajo el Modelo Schiffman, en la Propuesta Comercial del
Formato de Bajo Costo

99

Tabla 31. Plano de los Consumidores seguin donde se realiza la Compra
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En la tabla 31, se puede observar la distribucion de consumidores encuestados,

segun lugar de compra. Se muestra que la tienda de barrio (verde) sigue siendo un factor

importante, incluso en la comuna Palogrande que es de estrato alto. Los mas importante

aun, es que se muestra (azul) que la mezcla de todos los formatos es el mas usado en la

actualidad, ratificando que los consumidores de hoy estan informados y buscan adquirir sus

productos donde mas les beneficie.

Factor 1



Cambio de Actitudes en el Comportamiento del Consumidor Manizalefio en la 100

Comuna Palogrande, bajo el Modelo Schiffman, en la Propuesta Comercial del
Formato de Bajo Costo

Tabla 32. Plano de los Consumidores segun el Género

Factor 2
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Para la tabla 32 se observa la manera de distribucién de compra segun el genero,
para este caso se encuestaron de manera aleatoria mas personas del genero masculino,
mostrando que los consumidores compran donde mas les conviene, exceptuando lo

mencionados mayores de 60 afios lo cuales son mas fieles a los formatos tradicionales

especificamente por el servicio y tradicion que estos prestan.

Factor 1
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Tabla 33. Plano de los consumidores segun la Evaluacion de la Atencién y Servicio de las

tiendas D1 y ARA
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Segun la tabla 33, se puede observar como se distribuyen las opiniones en cuanto

a la evaluacién de la atencién y el servicio en las tiendas de los formatos de bajo costo (D1

y ARA). A partir de lo anterior se puede analizar que la mayoria de encuestados se

encuentran en el plano de percepcion “buena” (verde) y “normal:” (amarillo) mostrando un

nivel de satisfaccién con la forma en que estos formatos presenta atencion y servicio al

cliente; es importante mencionar que la opiniéon “muy buena” (azul) cada vez mejora mas,

atrayendo mas consumidores, especificamente los mayores de 60 afios los cuales manejan

una comun observacion ante estos formatos, la cual es el manejo de atencion y el servicio

al cliente.

Factor 1



Factor 2

Cambio de Actitudes en el Comportamiento del Consumidor Manizalefio en la
Comuna Palogrande, bajo el Modelo Schiffman, en la Propuesta Comercial del
Formato de Bajo Costo

102

Tabla 34. Plano de los consumidores segun la Relacién o Identificacién con las tiendas D1
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En latabla 34 se puede observar la distribucién de cémo se encuentran relacionados

los consumidores con las tiendas D1 y ARA, se puede observar que la respuesta “nada”

que indica el color negro es la mas marcada en los resultados, comprobando que los

consumidores actuales buscan adquirir sus productos en los lugares mas convenientes,

estando informados de las promociones y de las experiencias de los productos de sus

familiares y conocidos, asistiendo asi a todos los formatos en busca del mayor beneficio

precio-calidad.
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6. VERIFICACION CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS

Tabla 35. Verificacion Objetivo General

OBJETIVO GENERAL

RESULTADOS

Analizar e interpretar el cambio de
actitudes en el comportamiento del
consumidor manizalefio en la Comuna
Palogrande, bajo el modelo de
consolidacion tedrica de Schiffman en la
propuesta comercial del formato de bajo
costo.

El cliente de la comuna Palogrande
combina la experiencia de compra entre
formato tradicional y de bajo costo por lo
Menos una vez por semana.

En el andlisis de resultados, se pudo
comprobar que un 11% de los encuestados
siguen siendo fieles al formato tradicional
(personas mayores de 60 afios), mientras
gue el 27% de los encuestados realizan
cruzamientos de compra entre los dos
formatos, denotando una marcada
preferencia  por ciertas  categorias
especificas del los FBC, considerados
“caza promociones”.

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 36. Verificacion Objetivos Especificos

OBJETIVOS ESPECIFICOS

RESULTADOS

Describir los componentes cognitivo,
conativo y afectivo de la actitud del
consumidor manizalefio en los formatos de
bajo costo.

El precio muestra ser una variable
transversal a todos los componentes
(cognitivo, conativo y afectivo), ya que esta
dentro del conocimiento en comparacion
con el FT, afectivo por la condicion del
factor evaluativo e influencias que pueda
tener sobre la decisibn de compra y
conativo por la probabilidad de ejercer
nuevamente la accion de compra.
Cognitivo: El 63% de Ila poblacion
encuestada, consideraron que tienen una
percepcion entre “bueno” y “muy bueno” de
los FBC.

Afectivo: La variable servicio se encuentra
en el componente afectivo ya que es
considerada como un factor evaluativo por
parte del consumidor llevandolo a tener
influencias positivas 0 negativas en su
intencion de compra. EL 28% mostraron
tener algun tipo de relacionamiento afectivo
con los FBC.
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Conativo: Calidad, comodidad, facilidad y
cercania muestran ser aspectos
superlativos para el consumidor. El 43,5%
de los encuestados muestran tener “buena”
0 “muy buena” percepcién sobre los FBC.

Contrastar la respuesta del consumidor en
la formacion de actitudes, frente a las
estrategias de ataque de los formatos de
bajo costo en la ciudad de Manizales.

La eficiente gestiobn logistica y de
inventarios de los FBC facilita la prestacién
de un servicio mas rapido y mas econémico
gue los FT, derivando en menos costos de
bodegaje al poder regionalizar sus centros
de distribucion.

La austeridad en la exhibicion comercial y
merchandising lo que permite disminuir
costos y ser trasladado a los precios de
venta de los productos ofrecidos. El uso de
cajas bandeja que permite al almaceén
recibir del distribuidor y colocar en la
exhibicion.

Derivado a lo anterior, estructuras simples
de personal en las tiendas, permitiendo
disminuir costos a este formato sin tener un
detrimento en el servicio.

Protocolos de pago agiles, rapidos y
versatiles.

La distribucion intensiva mediante la
apertura de numerosas tiendas
estratégicamente  ubicadas que se
corroboran en las percepciones de

cercania, seguridad y comodidad.

La dualidad de la oferta comercial; de una
parte de marcas tradicionales, reconocidas
y de alto posicionamiento, y de otra,
productos de marcas propias de los FBC
magquilados por proveedores estrictamente
seleccionados que el consumidor esta
adquiriendo por la funcion y atributos que
prestan estos, por encima de la marca
propia asignada por el FBC.

Flexibilidad de horarios y disponibilidad de
personal.

La experiencia de compra facil, rapida y
practica son para los consumidores los
atributos mejor calificados, considerando la
arquitectura interior de las tiendas, menos
corredores y zonas de exhibicion y una
anchura y profundidad del surtido cortas en
categorias de preferencia. Seguridad y
cercania muestran ser un  criterio
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Comprobar el modelo de actitudes con
atributos multiples para el retail de bajo
costo bajo el enfoque Schiffmaniano.

importante al consumidor facilitando su
accion de compra.

Modelo Actitud hacia el Objeto: La
variable calidad tiene una valoracion del
75,6% desmitificando que la Unica variable
importante es el precio, y resaltando la
importancia que tienen la calidad de las
magquilas contratadas por los FBC.

Modelo de Accion razonada: El precio se
encuentra en este modelo ya que es
informacién que le permite la formacion de

tipo cognitivo, afectivo y conativo.
Predomina la utilidad de los productos
adquiridos desde el bajo precio con calidad,
comodidad y cercania, que la vinculacion
afectiva a los FBC.
Modelo de Actitud hacia el
Comportamiento: El servicio al
consumidor es evaluado bajo este modelo,
ya que dependiendo de la percepcién de
servicio que tenga hacia el formato, influye
su decisién de compra.

Fuente: Elaboracion Propia. 2019

/. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Entender el comportamiento del consumidor sigue siendo una tarea compleja dada
la cantidad de informacion, posibilidades, formatos, modelos de negocio, bienes y servicios
gue se transan y muchos otros elementos en una economia cada vez mas interconectada,
donde es palpable el efecto de la tecnologia en los diferentes modelos de negocio, pero
también la ruptura de los imaginarios que acreditaban que los grandes formatos
comerciales, las grandes superficies, la cadenas de presencia regional, nacional y
multinacional, eran duefios del retail, tal vez el poder de lo simple recategoriza dicho
imaginario y sienta bases para una “guerra de guerrillas” en estos espacios comerciales,
entendido como la formacion de pequefias unidades de negocios, eficientemente

coordinadas de manera sistematica, mediante ejercicios de eficiencia logistica y comercial,
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aprovechamiento de la maquila comercial y unas estrategias de “no-branding tradicional”,
gue para los estudiosos de estos temas, el comercio y sus gremios, colocan en alerta sobre
el papel de esta disrupciones en la dinamica del comercio detallista en el pais y en el mundo,
marcado por la omnicanalidad, el uso de inteligencia artificial, drones, implementacién de

aplicaciones y muchas innovaciones que aparecen masivamente dia a dia en el negocio.

Hablar de pequeiias unidades de negocio se refiere a pequefios locales comerciales
en comparacion con los formatos tradicionales (supermercados, superetes y almacenes por
departamentos), pero su propiedad se sustentan en estructuras corporativas musculosas,
es como es el caso de las tiendas D1 que su propietario es Koba International Group, en
Colombia operado por la filial Koba Colombia SAS y ARA es propietario del grupo Portugués
Jerénimo Martins SGPS, corporaciones que han demostrado que conocen bien al
consumidor colombiano y que su estrategia de ubicacién ha sido avasallante, colocando
incluso al formato T&T (tienda de barrio) en jaque y que le va exigir un esfuerzo adicional,
porque la realidad muestra su agresividad no para y como se dice coloquialmente “se le
metieron al rancho”, de acuerdo a los resultados se afianza lo anterior debido a que la
percepcion de los FBC (D1 y ARA) entre “buena” y “muy buena” es del 53,5% afianzando

su espacio y atrayendo cada vez mas clientes de los FT.

En cuanto al caracter demografico, se aprecia que los consumidores de los FBC son
personas empleadas y siendo aplicado el estudio a la comuna Palogrande, se deduce que
sus ingresos son importantes y aqui el estudio reitera la evidencia de que si a las clases
menos favorecidas le gustan los precios bajos, a las clases altas le encantan, tal y como se
puede ver en lo datos recolectados en la investigacion, donde del total encuestados un
87,3% aseguran estar entre “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” con adquirir los
productos en los FBC. El grupo de clientes es seguido por personas independientes y luego
estudiantes, estos Ultimos atraidos por los precios y la ubicacion, teniendo en cuenta la
proximidad de instituciones de educacion superior en la zona y obviamente por reflejo la
residencia para muchos de ellos en el area de estudio y otros barrios cercanos como

Fatima.

Las edades de predomino que generan trafico en los formatos estudiados muestra

que el 87% de ellos estan entre los 20 y 60 afos, de los cuales el 43% corresponden a
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edades entre los 20 y 31 afios, segmento denominados como millennials y centennials,
como resefa llamativa que revalida su perfil de practicidad y utilidad en la toma de sus
decisiones, no obstante a lo anterior y dada la relevancia de los datos de edad en este
acapite, existe una poblacién cuya edad es considerada econémicamente activa y va a
tener mucha incidencia en los volimenes de compra y la atraccion de su nucleo familiar

hacia estos formatos.

Un aspecto de singular importancia que validé el estudio en el comportamiento del
consumidor en sus actitudes es la tendencia cada vez mas marcada hacia las compras
cruzadas entre el FT y el FBC, flotando entre categorias de preferencia ya anclada en su
condicién de consumo, estando seguro que bienes compra en uno y cuales en otro,
alimentado ademas por la reaccién de los FT a través de una apuesta audaz por super

promociones y la vinculacién de aplicaciones a las mismas.

De esta manera queda clara la foto del consumidor con bolsas de ambos formatos,
en una frecuencia de compra cada vez mayor, al confirmarse que cerca del 60% de la
poblacion estudiada esta yendo por lo menos una vez a la semana a los formatos y cruza
sus compras, persiguiendo ademas del precio como atributo indiscutible de mayor atraccién
siendo analizado desde un analisis estadistico bivariado, encontrando que en la relacién
lugar de compra-precio los consumidores estas un 95,4% de acuerdo que acuden a los FBC
por precio, la calidad encontrada en los productos que ofrecen los FBC, es decir, aquella
maxima de costo-beneficio para el consumidor de “bueno, bonito y barato” se cumple a
cabalidad en el comportamiento descrito, sin ser el servicio el mejor atributo evaluado, que
apenas cumple con un 57% de valoracion favorable y que es coincidente con la relacion
emocional con las marcas D1 y ARA en este caso, que confirma la actitud utilitarista y de
beneficio econdmico con foco de supremacia en este punto, pudiéndose interpretar que si
el servicio cumple el minimo de expectativas, no importa un enamoramiento, siempre y
cuando consiga productos buenos y baratos ademas de las otras actitudes que exhibe el
modelo de actitudes multiple, que evalué seguridad, cercania, comodidad y rapidez, entre

otros.

Subyacente de lo anterior y la evaluacion de actitudes que constituye el modelo de

actitudes multiple de Schiffman, al consumidor le encanta la facilidad en el acto de compra,
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siendo evaluados los FBC con el 80%, la cercania a su residencia en un 65% Yy la seguridad
con el 73%. Estos datos son contundentes en el desarrollo y cambio de actitudes del
consumidor pero también un mensaje claro para los FT, en donde el desarrollo de
estrategias de respuesta debe ser intrépidas, cuidando el margen y no caer en la
destruccion de valor pero también puede inferirse que aun queda mucho por observar en
este escenario, en donde aun puede haber espacio para nuevos jugadores, pues no solo
Justo & Bueno anuncia su pronta llegada al eje cafetero, sino también el desarrollo de
nuevos y disruptivos negocios que ponen el retail en un escenario para no perderse su
dinamica de cambio y una marcada guerra entre formatos existentes y nuevamente, los que

seguramente se van a ver en el este mercado.

Un punto importante a tener en cuenta, que resulté del analisis de resultados fue
conocer que productos son los favoritos de los consumidores en los formatos de bajo costo,
los cuales fueron considerados productos estrellas de dichos formatos, entre los mas
destacados se encuentran los jabones de ropa y sus derivados mostrando que son
productos de calidad y de un precio favorable para los compradores; de igual forma los
productos de panaderia se consolidan cada vez mas entre los compradores de los FBC ya
gue muestran ser productos frescos, baratos y se conservan durante un buen tiempo. Lo
anterior puede ser un llamado de atencién para los FT, los cuales han intentado incursionar
en los nichos de productos con marcas propias, pero no demuestran tener la misma calidad
de los ofrecidos en los FBC y mantienen los productos tradicionales los cuales ofrecen un
precio mayor, por lo que los consumidores buscan productos con una mejor relacion costo-

beneficio.

Para terminar este componente y considerado uno de los aportes del trabajo, es el
descubrimiento de un nuevo consumidor, tal como lo presenta la figura N°14, el
“materconsumidor”, antes descrito como un consumidor con actitudes utilitaristas,
materialistas, de beneficio econémico validado segun los encuestados manifestando que el
precio tiene un mas del 85% de importancia en el momento de la compra, tal vez de baja
fidelidad, que esta en el canal de mayor conveniencia para su interés de ahorrar con calidad,
seguridad, facilidad y rapidez en la compra, que cruza compras entre ambos formatos en
categorias de sus interés y con las cuales se “casa”, estando informado y siendo muy

analitico y racional en sus consumos de productos de consumo masivo.
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Figura 14. Nuevo Consumidor
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Fuente: Elaboracioén Propia. 2019

7.2 Recomendaciones

Basados en la revision tedrica y la comprobacion en el trabajo de campo y su
correspondiente analisis de los datos recolectados, se recomienda continuar con la
investigacion del consumidor actual, en un mayor alcance (Ej. Ciudad Manizales), ya que
se observa que actualmente el consumidor es cambiante y busca su mayor beneficio tanto
econdmico como de calidad del producto, en su mayoria de veces dejando a un lado la
fidelidad que caracterizaba al consumidor anterior, todo esto dado por la compra cruzada y

la compra entre diferente formatos (Bi-formato).

De igual forma se considera importante propiciar un mayor analisis del fenémeno en
las tiendas de barrio, las cuales juegan un rol de singular importancia sobre el consumo en
todos los estratos, dada su forma de comercializar productos y la marcada fidelizacion y
conocimiento que estos tienen sobre sus clientes, ademas del componente sociocultural

gue tiene este formato en la sociedad colombiana, formato que es cada mas agredido
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comercialmente por nuevas propuestas de negocio, la absorcién de la tecnologia en los

comportamientos sociales y en el consumo.

Otro aspecto a considerar dentro de las recomendaciones, seria dirigir un estudio
hacia la proveeduria de los formatos tradicionales, conociendo a través de los estudios de
Fenalco, que las promociones son asumidas por los proveedores entre el 75% y el 80%, y
dada la continuidad de las mismas, se podria abstraerse de razonar un desgaste apreciable
en ellos y hasta donde tendrian aguante para participar en las mismas, donde la destruccién
de valor puede estar en la vuelta de la esquina y desatando una nueva raza por el lado del

consumo como son los caza—promociones.

El gran desafio de conocer al consumidor, de identificar su comportamiento, sus
cambios de habitos, la aparicion de nuevos canales de compray el papel preponderante de

la innovacion marca de manera indefectible el futuro del retail.

Finalmente es pertinente involucrar las técnicas de las neurociencias para
complementar este tipo de trabajos, toda vez que favorece el entendimiento desde una
prospectiva que ilustra hacia los caminos en la escogencia del lugar fisico y/o virtual en el
gue se va dirigiendo el comportamiento del consumidor y la batalla comercial que se esta

presenciando en el retail.

8. GLOSARIO

e Anchuray Profundidad del Surtido: NUumero de categorias o familias de productos
gue posee una tienda, ademas se refiere al nimero de referencias distintas de una
misma categoria o familia.

e Bicanalidad: Son las vias elegidas por una empresa que un producto recorre desde
que es creado hasta que llega al consumidor final, en este caso son dos vias
diferentes.

e Branding: Proceso de hacer y construir una marca mediante la administracion

estratégica del conjunto total de activos que identifican a la marca influyendo en el


https://es.wikipedia.org/wiki/Marca_(econom%C3%ADa)
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valor de la marca, tanto para el cliente como para la empresa propietaria de la
marca.

e Centennials: Grupo demografico nacido en el nuevo milenio que actualmente
tienen un rango de edad entre 0y 18 afios y nacen posteriormente a los millennials.

e Comercio Justo: El Comercio Justo es un sistema comercial basado en el didlogo,
la transparencia y el respeto, que busca una mayor equidad en el comercio
internacional.

¢ Discounters: Tienda de descuento la cual se caracteriza por vender productos a
precios mas bajos que las tiendas tradicionales.

e Gondola o Anagquel: Es un tipo de mueble dispuesto a modo de pared para exhibir
productos al consumidor en los puntos de venta y se usa principalmente en las
grandes superficies.

e Hard Discount: Se denomina asi al establecimiento de distribucion minorista que
vende productos con precios muy bajos, los cuales tienen origen en Alemania
posterior a la Il Guerra Mundial.

e Hubb Logistico y Administrativo: Centralizacion de actividades logisticas y
administrativas en un mismo lugar para tener mayor control y planificacién sobre las
diferentes actividades establecidas.

e Marcas Propias: Marcas que algunos establecimientos y cadenas insertan para
competir con las marcas reconocidas. Las marcas propias se pueden definir como
cualquier producto con el nombre del autoservicio y se caracterizan por ser maquilas
de grandes y pequefios productores.

e Material POP: Basada en sus siglas en inglés “"Point of Purchase”, es publicidad
expuesta en los puntos de venta donde se exhiben las caracteristicas de un
producto, el cual busca generar una permanecia y un posicionamiento de
determinada marca.

e Merchandising: Conjunto de estudios y técnicas que buscan ofrecer y posicionar
un producto o servicio segun las diferentes condiciones del mercado.

¢ Millennials: Miembro de la Generaciéon del Milenio o Generacién y, un grupo que
integran las personas nacidas entre el comienzo de la década de 1980 y el inicio de
la década de 2000.


https://es.wikipedia.org/wiki/Punto_de_venta
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e Omnicanalidad: Integracion de todos los canales existentes en el mercado, de
manera tal de generar caminos que se interrelacionen para que un cliente que inicié
una comunicacion por una via de interaccion pueda continuarla por otra.

e Personal de Primera Linea: Personal de servicio que esta en contacto directo con
el cliente, es el personal que vive los momentos de verdad y conoce la reaccion de
los clientes frente a un producto y/o servicio.

o Retailers: establecimientos comerciales que se encargan de la comercializacién
masiva de productos o servicios uniformes a grandes cantidades de clientes. Es el
sector industrial que entrega productos al consumidor final.

o Shopper: Compradores en los diferentes formatos comerciales.

e Target: Mercado objetivo y potencial al que apunta una estrategia de marketing.

e Tiendas Low Cost: Modelo de negocio que se basa principalmente en la reduccion
de costes, lo que propicia una bajada en el precio de venta. Low Cost ofrece un
producto basico, funcional, sin extras pero de la misma calidad que el producto

tradicional equivalente.
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9. ANEXOS

9.1 Informacién Suministrada por el DANE

DANE T 420104580007991*
IFORMATION PARA TODOS Cd‘.snhi‘pa‘ g C;ON':'.“ '..

Fecha: Viemes 29 de Marzo de 2019

Manizales, Caldas
452

Sefior
JUAN MANUEL MEZA SANCHEZ
jmmezas@unal edu.co

Asunto: Respuesta solicitud informacién, Radicado DANE No. 20193130060532

Cordial saludo.

En respuesta a su comunicacién con el radicado referido en el asunto, en el cual
manifiesta “..base de datos con informacion de la comuna Palogrande..”, nos
permitimos informarie que de acuerdo al censo general 2005, la comuna presenta la
siguiente estadistica:

CALDAS MANIZALES Palogrande Cabecera
Sexo Edad en grupos quinquenales
0 a4 2489 1 s 14 1% a 19 20 a 24
afios afos ahos aflos afios
Honpre L] {42 6§10 1,338 LUK E<154
Mujer 371 432 025 1.541 93
Total 7136 874 1,233 2,609 ¥, 38 069
Sexo Edad en grupos guinquensles
W oa M 35 a8 39 40 a a4 45 a 49 50 a 53 : a ']
afios afos afios a00E anos afios
-V 857 o9
Mujer 644 975 1.119 3
Total 1.305 1.632 1.816 1,753 L.45%
Sexo Edad en grupos quingquenale:
60 a &4 ( 3 &3 W0 oa 4 75 a 719 = e
afion A O afios afias LT Y Total
= §69 s6l o6 181 176 11,202
Mujer PRI 504 s08 () 12d 12.724
Total 063 Bid 674 395 459

DEPARTAMEINTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DI ESTADISTICA

ORECCION TESRSTORIAL CENTRO OCCIDENTE - MANZALES ﬁ €1 futuro
Cale 77 # 2) - 69 Banip Wés

ldong (5768 686 74 Q0 684 93 02

veww ddarm goveo / comocookidone govee

Godisma
es de todos e Cabamaia
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DANE T 2019580007991

INFORMACION PARA TODOS contestar por favor cite estos datos:
Radicado No : 20194580007991
Fecha Viernes 29 de Marzo de 2019

JUAN MANUEL MEZA SANCHEZ 2

Para mayor informacién puede ingresar en el siguiente  enlace

http://systema59.dane.gov.co/cgibin/Rp\VWebEngine. exe/PortalAction?&MODE=MAIN&B
ASE=CG2005BASICO&MAIN=WebServerMain.inl.

Por favor califique el servicio prestado, accediendo al siguiente link:
https.://sitios.dane.gov.co/ _encuestas/satisfaccion/start. php?tipo=2. Su evaluacién
contribuye a la mejora continua de nuestro servicio.

Atentamente,

VIC RIA EUGENIA IMENEZ CARDONA
Directora Territorial Centro Occidente

Proyecto: Maria Emilia Orozco Ramirez.

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICA

DIRECCKON TERRITORIAL CENTRO OCCIDENTE - MANZALES ﬁ El futuro
Calle 77 # 21 - 43 Barfio Mian

Telifona (576} 886 74 00 - 886 93 02

wwaw dare gov.co / contacto@done gov co

Gobierno
es de todos de Colombia
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9.2 Encuesta

UNIVERSIDAD NACIONAL DE COLOMBIA
FACULTAD DE ADMINISTRACION
SEDE MANIZALES
MBA

ENCUESTA PERCEPCION CONSUMIDORES TIENDAS DE BAJO COSTO

Objetivo: Conocer las percepciones y motivaciones de compra de los consumidores de la

comuna Palogrande frente a los formatos de bajo costo.

Nota de confidencialidad: Esta investigacion es desarrollada para fines académicos, por

lo que los datos recolectados seran tratados con caracter privado y confidencial.

Nombre: -

Barrio: Género: M ' F

Edad: 20-24:  ;25-31:  ;32-38:.  ;39-45.  ;46-52: ;53-59.
60-66:  ;67—-73:__ ;74-80: ___ ;Masde80:

Ocupacion: Empleado: ___; Independiente: ___; Estudiante: ___; Otro (cual)
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Pregunta

Nivel de implementacion

1. Actualmente, donde realiza Ila
mayoria de las compras para su

hogar?

1: Tienda de Barrio

2: Supermercado tradicional

3: Formato de bajo costo (ARA, D1)

4: Todas las anteriores

5: Otros. Cual?

2. Con que frecuencia realiza compras en los
formatos de bajo costo (ARA, D1)?

1: Nunca

2: Entre 1y dos veces al mes

3: 1 vez a la semana

4: Entre 2y 3 dias

5: Diariamente

2 3 4

3. Qué percepcion tiene frente a los formatos de
bajo costo (ARA, D1)?

1: Muy mala

2: Mala

3: Normal

4: Buena

5: Muy buena

2 3 4

4. La calidad de los productos influye en la

seleccion de formatos de bajo costo (ARA, D1)

1: Totalmente en desacuerdo

2: Desacuerdo

3: Indiferente

4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

2 3 4 5
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5. La cercania influye en la seleccién de formatos
de bajo costo (ARA, D1)

1: Totalmente en desacuerdo

2: Desacuerdo

3: Indiferente

4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

2 3

4

6. Los precios bajos influye en la seleccion de
formatos de bajo costo (ARA, D1)

1: Totalmente en desacuerdo

2: Desacuerdo

3: Indiferente

4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

2 3

4

7. Coémo evalua la atencidn y servicio al cliente

de estos formatos?

1: Muy mala

2: Mala

3: Normal

4: Buena

5: Muy buena

2 3

8. Se siente relacionado emocionalmente con las
tiendas D1, ARA?

1: Nada

2: Un Poco

3: Regular

4: Mucho

5: Altamente

2 3
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9. Cémo considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARA)?

Totalmente Totalmente
Variable en Desacuerdo Indiferente De acuerdo de acuerdo
desacuerdo 2 3 4 5
1
a. Facil
b. Agradable
c. Rapido
d. Seguro
e. Cercano

Cual de las siguientes categorias de productos, prefiere en el momento de compra
en los formatos de bajo costo?

Categoria

Producto

Razdén

Aseo
Personal

Aseo del
Hogar
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Refrescos

Carnes

Lacteos

Panaderia

Agradecemos sus respuestas, con lo cual reiteramos gque estas
seran usadas solamente para fines académicos.
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9.3 Registro Fotografico
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0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.004

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.001
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9.4 Base de Datos Analisis Cluster

#:NOMBRE?
GRP/CAT

91.95
90.56
88.24
87.36
85.23
82.63
84.31
81.82
82.00
75.65
73.60
74.31
82.35
70.11

#:NOMBRE?
GRP/CAT

70.87
80.25
74.44
72.34
62.93
58.91
71.26
73.08
78.69
63.41
90.32
58.46
43.90
100.00
45.79
45.74
51.56
48.89
30.59

RCENTAGE
CAT/GRP

75.47
76.89
77.83
75.00
59.91
65.09
60.85
63.68
58.02
68.87
68.40
50.47
19.81
28.77

RCENTAGE
CAT/GRP

85.88
76.47
78.82
80.00
85.88
89.41
72.94
67.06
56.47
61.18
32.94
44.71
63.53
17.65
57.65
50.59
38.82
25.88
61.18

[
GLOBAL

CHARACTERISTIC IDEN

CATEGORIES OF VARIABLES

CLUSTER 1/ 3 aala

De acuerdo Como considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV104
De acuerdo Cémo considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV104
De acuerdo Cémo considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV104
De acuerdo Cémo considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV904
De acuerdo Coémo considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV104
Todas las Anteriores | Actualmente donde realiza la mayoria de las compras para su PRO4
Buena Qué percepcion tiene frente a los formatos de bajo costo (ARV304
De acuerdo La cercania influye en la seleccidn de formatos de bajo costV504
Buena Cémo evalua la atencién y servicio al cliente de estos formaV704
De acuerdo Los precios bajos influye en la seleccion de formatos de bajV604

De acuerdo La calidad de los productos influye en la seleccién de formaVv404

lvezalasemana

Con que frecuencia realiza compras en los formatos de bajo cV203

Un Poco Se siente relacionado emocionalmente con las tiendas D1, ARAV802
20-24 Rango de Edad EDO1

CHARACTERISTIC IDEN

CATEGORIES OF VARIABLES

CLUSTER 2/ 3 aa2a

Totalmente de acuerd
Muy buena
Totalmente de acuerd
Totalmente de acuerd
Totalmente de acuerd
Totalmente de acuerd
Totalmente de acuerd
Totalmente de acuerd
Muy buena
Totalmente de acuerd
Altamente

Formato bajo Costo

Si

Diariamente

Si

Si

Entre 2y 3 dias

Si

Femenino

Coémo considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV105
Qué percepcion tiene frente a los formatos de bajo costo (ARV305
Cémo considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV105
Coémo considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV105
Coémo considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV905
Los precios bajos influye en la seleccion de formatos de bajV605

La cercania influye en la seleccion de formatos de bajo costV505
Coémo considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV105
Como evalla la atencion y servicio al cliente de estos formaV705

La calidad de los productos influye en la seleccion de formaV405

Se siente relacionado emocionalmente con las tiendas D1, ARAV805
Actualmente donde realiza la mayoria de las compras para su PRO3
Jabon de Ropa, Suavizante, detergente JAOL

Con que frecuencia realiza compras en los formatos de bajo cV205
Leche LEO1

Pan Tajado, Croissant PAO1

Con que frecuencia realiza compras en los formatos de bajo cV204
TOO01

GEO2

Tocineta
Genero

212
174
180
187
182
149
167
153
165
150
193
197
144

51

87

85
103
81
90
94
116
129
87
78
61
82
31
65
123
15
107
94
64
45
170



12.27
11.16
10.84
10.74
10.45
9.23
7.77
7.53
7.09
6.39
6.37
6.30
6.24
6.03
5.96
5.51
5.27
5.24
4.97
4.71
4.59
4.35
4.29
3.73
3.36
3.33
2.81
2.76
2.57
2.38

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.003
0.003
0.005
0.009
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#:NOMBRE?
GRP/CAT

84.75
68.83
70.42
63.53
50.00
49.56
100.00
44.95
45.45
93.75
81.82
64.86
37.69
39.64
25.82
86.67
25.95
91.67
60.00
43.55
90.00
3231
25.61
69.23
21.91
48.15
47.62
58.33
24.62
62.50

RCENTAGE
CAT/GRP

69.44
73.61
69.44
75.00
87.50
77.78
26.39
68.06
62.50
20.83
25.00
33.33
68.06
61.11
98.61
18.06
94.44
15.28
25.00
37.50
12.50
58.33
87.50
12.50
98.61
18.06
13.89
9.72

68.06
6.94

CHARACTERISTIC IDEN
CATEGORIES OF VARIABLES
CLUSTER 3/ 3 aa3a

Indiferente
Indiferente
Indiferente
Indiferente
Supermercado Tradici
Nada

Mala
Indiferente
Indiferente
Nunca

Mala
Indiferente
Normal
Normal

No
Desacuerdo
No
Desacuerdo
Desacuerdo
Indiferente
Desacuerdo
Entre 1y dos veces
No

67-73

No

Otro

60-66
Desacuerdo
Masculino
Desacuerdo

Como considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV903
Como considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV103
Como considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV103
Como considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV103
Actualmente donde realiza la mayoria de las compras para su PRO2
Se siente relacionado emocionalmente con las tiendas D1, ARAV801
Qué percepcion tiene frente a los formatos de bajo costo (ARV302
Como considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV103
La cercania influye en la seleccidn de formatos de bajo costV503
Con que frecuencia realiza compras en los formatos de bajo cvV201
Como evalua la atencidn y servicio al cliente de estos formaV702
Los precios bajos influye en la seleccion de formatos de bajV603
Como evalua la atencion y servicio al cliente de estos formaV703
Qué percepcion tiene frente a los formatos de bajo costo (ARV303

Pan Tajado, Croissant PAO2
Como considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV102
Leche LEO2

Como considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV102
Como considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV102
La calidad de los productos influye en la seleccién de formaV403
Como considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV102
Con que frecuencia realiza compras en los formatos de bajo cvV202

Jabon de Ropa, Suavizante, detergente JAO2

Rango de Edad EDO8

Tocineta TOO02

Ocupacion del Encuestado 0co4

Rango de Edad EDO7

La cercania influye en la seleccidn de formatos de bajo costV502
Genero GEO1

Como considera comprar en los formatos de bajo costo (D1, ARV902

72
59
77
71
85
126
113
19
109
99
16
22
37
130
111
275
15
262
12
30
62
10
130
246
13
324
27
21
12
199
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9.5 Promedios Histéricos Salario Minimo Legal

Vigente en Colombia del Banco de la Republica

Salario minimo legal en Colombia

1.1.1. Serie historica en pesos colombianos_periodicidad anual

Informacion disponible desde el 1 de julio de 1984.

Banco de la Repuiblica - Gerencia Técnica - informacion extraida de

la bodega de datos -Serankua- el 03/12/2019 13:45:43

Salario Salario Variacion 2
Ano minimo minimo porcentual Decretiy d?l Golleny

diario mensual anual’ Naclanal
2005| $12.716,67| $381.500,00 6,60% 4360 de diciembre 22 de 2004
2006, $13.600,00| $408.000,00 6,90% 4686 de diciembre 21 de 2005
2007, $14.456,67| $433.700,00 6,30% 4580 de diciembre 27 de 2006
2008| $15.383,33| $461.500,00 6,40% | 4965 de diciembre 27 de 2007
2009| $16.563,33| $496.900,00 7,70% 4868 de diciembre 30 de 2008
2010 $17.166,67| $515.000,00 3,60%| 5053 de diciembre 30 de 2009
2011| $17.853,33| $535.600,00 4,00% 033 de enero 11 de 2011
2012| $18.890,00| $566.700,00 5,80% 4919 de diciembre 26 de 2011
2013/ $19.650,00| $589.500,00 4,02%| 2738 de diciembre 28 de 2012
2014/ $20.533,33| $616.000,00 4,50%| 3068 de diciembre 30 de 2013
2015/ $21.478,33| $644.350,00 4,60%| 2731 de diciembre 30 de 2014
2016/ $22.981,83| $689.455,00 7,00% 2552 de diciembre 30 de 2015
2017, $24.590,57| $737.717,00 7,00% 2209 de diciembre 30 de 2016
2018 $26.041,40| $781.242,00 5,90%| 2269 de diciembre 30 de 2017
2019/ $27.603,87| $828.116,00 6,00% 2451 de diciembre 27 de 2018

Fuente: Ministerio del Trabajo (www.mintrabajo.qov.co) y decretos del

Gobierno Nacional (www.presidencia.qov.co).

Nota: desde el 1 de julio de 1984 se unificé el salario minimo para

todos los sectores de la economia.

* Variacion porcentual con respecto al dato del afio imediatamente

anterior.

Fuente: Banco de la Republica.
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