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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar el
comportamiento de los consumidores en dos ciudades con presencia y no presencia de
hipermercados, en este caso se tomaron como referencia las ciudades de Manizales y

Pereira.

La metodologia aplicada se enmarca en los denominados estudios descriptivos de
caracter interpretativo, en la medida que buscan una articulacién de un componente
descriptivo surgido de los datos obtenidos a través de las encuestas y entrevistas

realizadas, con la teoria.

El trabajo de investigacion parte de una aproximacion al problema de
investigacion, a través de una revision de antecedentes sobre el tema y la elaboracion de
un estado del arte sobre el mismo, lo que permitié la definicién de unas categorias de
analisis, que sirvieron de referente para la estructuracién de los instrumentos para la
recoleccion de la informacion, la formulacion de los objetivos del estudio, la

estructuracion del referente tedrico y la formulacion de la pregunta de investigacion.

Como una segunda fase del estudio, se estructuraron los instrumentos para la
recoleccion de los datos: guia para entrevista y formato de encuesta, lo que permitié el

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CIUDADES
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trabajo de campo, el acceso a los datos y la estructuracion del informe final.

Partiendo del disefio inicial de la investigacion, se distribuy0 el trabajo en,

15
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periodos de tiempo o fases, los cuales dieron orden a la elaboracion de la investigacion,
hasta llegar a la redaccién y finalmente a la presentacion del informe final de tesis. A
continuacion se presentan esas fases: fase de construccion del referente tedrico, fase del

trabajo de campo y fase analisis de los datos fase de difusion de resultados.

Palabras claves: consumidores, comportamiento, marketing, grupos de influencia,

factores sociales.
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Abstract

-Consumer behavior in cities with presence and non-presence of
hipermarkets: case of Pereira and Manizales-

The present investigation was to determine consumer behavior in two cities and
no presence of hypermarkets, in this case were taken as reference the cities of Manizales
and Pereira.

The methodology used is part of the so-called interpretive descriptive studies, as
seeking an articulation of a descriptive component emerged from the data collected
through surveys and interviews with the theory.

The research part of a research approach to the problem, through a background
check on the subject and the development of a state of the art on it, allowing the
definition of categories of analysis, which served as a reference for structuring the
instruments for data collection, formulation of study objectives, structuring the
theoretical reference and formulating the research question.

As a second phase of the study, were structured tools for data collection: a guide
for interview and survey format, allowing fieldwork, access to data and the structure of
the final report.

From the initial design of the research work is distributed in time periods or
phases, which gave orders to the development of research, reaching finally drafting and
submission of the final thesis. Below are those phases: construction phase of theoretical
reference, the fieldwork phase and phase data analysis phase of dissemination of results.
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Keywords: consumer behavior, marketing, influence groups, social factors,

Marketing Viral.
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Introduccion

Se han desarrollado muchos trabajos sobre el comportamiento de los
consumidores, pero no se ha pensado que la entrada de nuevos jugadores en los mercados
y especificamente, en aquellos que son méas sensibles como los productos de consumo
masivo, no se han tocado a profundidad con estrategias novedosas utilizando las redes
sociales como medios de difusion de mensajes que se convierten en una estrategia de

defensa ante tal situacion.

Este trabajo le apuesta a las estrategias dentro del marketing viral, que toma
elementos del marketing boca a boca (o boca oido o Word of Mouth) para que no solo los
comerciantes se puedan defender ante estas situaciones de penetracién de los mercados,
sino que permiten un estudio de los comportamientos de las personas convertidas en
consumidores, frente a estos establecimientos (hipermercados) que bien pueden ser

influenciados por mensajes virales utilizando las diferentes redes sociales.

El trabajo toma el comportamiento del consumidor en dos tipos especificos de
mercado, uno en aquellas ciudades que siendo capital de departamento no poseen
formatos de hipermercados y otras que si lo poseen. Para este cometido, se toman los
casos pilotos de las ciudades de Pereira y Manizales, en donde la primera, cuenta con
hipermercados establecidos y la segunda no, pero tienen una alta probabilidad de que
antes del 2012 ya haya como minimo uno establecido alli. Estas ciudades tienen la

particularidad de pertenecer a una misma region (Tridngulo del café) y de tener
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costumbres similares, de ahi que se hayan seleccionado.

Pero, ¢qué pasa con los consumidores? ¢qué pasa con los comerciantes?, es una de
las situaciones a indagar y que este trabajo, de acuerdo con la respuesta que den a estas
preguntas, busca reforzar con el manejo de estrategias desde el punto de vista del
marketing viral ya que en la ciudad de Pereira, la llegada de estos formatos tomé por
sorpresa a los comerciantes y a los consumidores y su adopcion y acomodamiento a las
nuevas exigencias de los mercados no fue para nada sencillo y hoy ya se estan viendo los
resultados de tal arribo de este tipo de formatos. Se busca pues, dar una voz de alarma
para que las ciudades se preparen y sus comerciantes puedan, usando el marketing viral,
disefar estrategias de defensa y estar mejor preparados gracias a las lecturas que se les

pueda dar a los consumidores.
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Parte 1. Contexto del Estudio

Capitulo 1. Descripcion del Estudio

Tema: Comportamiento del consumidor

Descripcion del Area Problematica

Utilizar el conocimiento del marketing viral y de las redes sociales de
comunicacion como desarrollo de una estrategia para lograr el objetivo de inocular (o
posicionar) una idea 0 mensaje en una persona y que a su vez esta se convierta en
difusora o evangelizadora de esa idea, en resumen del acapite anterior es lo que se llama
marketing viral y puede ser utilizado o bien para a tacar o bien para defenderse. Este tema
es el que especificamente se tratara de dilucidar en el presente trabajo. Pero para que se

dé ese posible desarrollo de ideas se debe preguntar primero ¢por qué la gente comparte?

Diversos estudios muestran que se comparte principalmente por factores logicos
de desarrollo de un individuo. Segun Braudillard (1974, p. 80), el que la gente comparta

tiene cuatro logicas:

Una logica psicologica: Dentro de la que se pueden identificar acciones como por

ejemplo liberar el estrés, obtener algun logro individual como hacer el bien o hacer dafio.

Una ldgica social: La cual puede estar enmarcada dentro de la difusion de

momentos de placer y mantener contactos con las personas.
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Una ldgica estatuaria: Como buscar retos entre amigos y enemigos, expresiones de
la personalidad, ser poseedor de un conocimiento o noticia “bomba” o por qué no, iniciar

una tendencia.

Una ldgica econdmica: La cual no es mas que buscar el beneficio logrando ganar

dinero.

El marketing viral presenta entonces una serie de beneficios que podrian pensarse
en funcion de defensa de los mismos consumidores de las situaciones que se esperarian
de la entrada de estos formatos a un mercado; los beneficios generales del marketing viral
son:

Costos mas reducidos que la publicidad tradicional.

Mayor libertad creativa.

Prueba de creatividad para spots.

Multiplicacion de herramientas para compartir mensajes.

Capacidad de respuesta e interaccion.

Aunque también representa unos riesgos:

La Ley: Lista de Robinson, Ley Organica de Proteccion de Datos, etc.

Ultra Spam = peérdida de efectividad.



23

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CIUDADES

“Reviralizar” es casi imposible.

El efecto “telefonico estropeado” pérdida de control mensaje.

La notoriedad absorbe el mensaje.

El efecto “supremacia parodial”.

En ese orden de ideas, se entiende que la viralidad como tal es consecuencia de la
adecuacion y coherencia de una serie de parametros o elementos que se han sabido
mezclar de manera correcta (0 por azar) y poner en el lugar correcto, condiciones por una
serie de potenciadores y la eleccion o combinacién de unas vias evolutivas que por
experiencia natural se van estableciendo como modelos socialmente aceptados. Cuando
esta formula consigue estimular un llamado a la accion poderoso bajo un grito de

“compartelo” entonces se genera lo que se denomina la viralidad.

Gracias a este esquema y a esta posibilidad que abre el marketing viral, los
consumidores pueden desarrollar diversas formas de comportamiento dentro de los
mercados y los comerciantes pueden entonces defenderse de las posibles amenazas como
la entrada de estos formatos a su espacio economico. De hecho se busca comparar dos
ciudades de una misma region que presenta dos situaciones diferentes; una cuenta ya con
el formato de hipermercados (la ciudad de Pereira) y la otra esta bajo amenaza de entrada
de estos formatos (la ciudad de Manizales). Cémo se estan preparando los comerciantes

de la ciudad donde van a entrar y como fue el impacto de los comerciantes de la ciudad
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donde ya entraron, es el interés de este trabajo, ademas de estudiar los comportamientos

de los consumidores en ambos casos.

Desde esta perspectiva surgen algunos interrogantes desde el consumidor y desde

los comerciantes:

¢Quién compra?

Compran las mujeres de la casa y por lo general personas mayores de 30 afios que
les gusta la variedad de productos que encuentra en los hipermercados, ademas en
muchas ocasiones buscan un ambiente familiar, por tanto van acompafiados por 2 0 méas

miembros de su hogar.

Debido al alto costo que manejan los hipermercados en general las personas que
pueden acceder a este tipo de establecimiento son las personas de estrato alto y en
ocasiones de estrato medio, dejando rezagados a las personas pertenecientes a estratos de

bajos recursos.

¢Qué compran?

En este lugar especifico, adquieren en su mayoria, alimentos y productos de aseo
para su hogar, hacen compras para su alimento diario que en promedio dura un mes.
Ademas de esto, en los hipermercados buscan suplir deseos como de ver bien sus casas

adquiriendo instrumentos para el hogar; también pueden encontrar todo tipo de cuidado
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personal, desde las prendas de vestir hasta el maquillaje que usan las mujeres del hogar
para suplir el deseo de verse bien.

¢Cuando compran?

La mayoria de consumidores compran cuando hay dias de promociones,

descuentos o de algun tipo de incentivo que los haga cuidar de su economia.

Regularmente las personas salen a realizar sus compras masivas y los
hipermercados y supermercados tienen su auge en ventas en fechas especiales como el
dia de la madre, el dia del padre, amor y amistad, navidad, entre muchos otros; sin
embargo la mayoria de clientes por lo general tienen un dia elegido para salir a hacer sus

compras, ya sea semanal, quincenal o mensualmente.

¢Donde compran?

Las personas cuando consumen en los hipermercados optan por los que mejor
promociones tengan, donde mas beneficios se le den al consumidor, donde tengan

facilidades y facil acceso a los productos que regularmente compran.

A la hora de elegir el lugar de compra también influye los factores personales,
tales como el nivel de percepcidn y el estilo de vida del consumidor; factores sociales
como el nivel de ingresos, la religion, influencias personales, familiares o grupos a los

cuales pertenezcan.

¢Por qué compran?
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Las personas compran ya sea para satisfacer una necesidad ya sea primaria
(alimentacidén) o por puro y simple deseo de suplir algo que solo quiere poseer por lujo
(celular de alta gama). Hay que tener en cuenta que el camino que recorre el consumidor
depende de su personalidad, sus motivaciones, sus experiencias, sus creencias. En este
caso compran porque se sienten satisfechos con la calidad de los productos que el

hipermercado le ofrece.

¢Como compran?

Los consumidores constantemente estan en la busqueda de bajos precios y buena
calidad, por tanto se detienen en sus compras cuando van por primera o segunda vez, para
poder analizar qué es lo que se van a llevar; mientras que los clientes, tratan de efectuar la
compra muy rapidamente, porque ya conocen los productos y se vuelve de una u otra

forma una rutina ya sea semanal, quincenal o mensual.

Desde los comerciantes: Estos son pesimistas frente a la entrada de los

Hipermercados o grandes formatos.

Los comerciantes de la ciudad consideran un desproposito el tratar de

implementar los formatos de hipermercados en la ciudad

No estan preparados para afrontar la entrada de las grandes superficies o

hipermercados.
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Los comerciantes de la ciudad no han preparado ni los horarios ni la
infraestructura de polivariedad de la mercancia que ellos manejan no pensando en los

consumidores sino en su propia comodidad.

No tienen una estrategia definida frente a esta situacion pero son conscientes de

ella.

No consideran del todo la idea de que este tipo de comercio llegue a la ciudad por

lo que no preparan conscientemente su estrategia de afrontar la entrada de estos formatos.

Mas del 50% de ellos considera que su clientela es leal.

Se soportan en una lealtad de cliente que no creen que se les aleje por un precio o
una cantidad de atributos de productos “baratos” o de bajo precio pero que no impactan

con marcas.

Pregunta de Investigacion

¢Cual es el comportamiento de los consumidores en dos ciudades con presencia y

no presencia de hipermercados?

Surgimiento del Estudio

La investigacion que se propone en el marco de la Maestria en Administracion

como requisito de grado para obtener el titulo de magister, comenzé a generarse, a partir
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del desarrollo del proceso académico realizado a través de los mddulos que han servido

de argumento a la formacion de quienes participamos como estudiantes.

De aquella exploracion teorica conceptual, se constata que los procesos de
consumo Yy sus estrategias de marketing requieren de un analisis detenido a fin de
determinar qué aspectos ha sido desarrollados a partir de las précticas, como las han

desarrollado y que actores han estado involucrados en las mismas.

La necesidad de conocer el comportamiento de los consumidores en ciudades con
presencia 0 no de hipermercados, se convierte en una tarea compleja pero muy atractiva

desde el punto de vista de la presente investigacion.

En consecuencia, con el presente estudio se pretende determinar el
comportamiento que los consumidores tienen frente a supermercados e hipermercados en
dos ciudades del eje cafetero, con miras a trazar derroteros que permitan la formulacién
de estrategias de marketing viral coherentes con la problematica del consumo tanto a

nivel regional como nacional

Antecedentes

Revisado los estudios relacionados tanto a nivel local, regional Nacional e
internacional con la tematica propuesta en la presente investigacion, se encontraron como

antecedentes las siguientes investigaciones:
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Rodriguez Lopez Laura Maria. Disefio de estrategias de marketing viral a partir de
una herramienta de gestion CRM para centros comerciales: caso centro comercial Cable
Plaza en la ciudad de Manizales. Trabajo de grado para optar al titulo de magister en
administracion, universidad nacional de Colombia, facultad de administracion, maestria

en administracion de negocios (MBA), Manizales, 2010.

El trabajo tuvo como objetivo disefiar un conjunto de estrategias de marketing
viral, enmarcadas en un marketing de permiso, con la utilizacién de la herramienta de
gestion CRM para los centros comerciales: caso Centro Comercial Cable Plaza. Se trata
desde el estudio de Identificar perfiles y segmentar a los clientes potenciales para
convertir en evangelizadores de la marca; analizando la informacién suministrada por la
herramienta de gestion CRM, que se alimenta con la tarjeta de puntos al cliente del centro
comercial, asi como Identificar aspectos, necesidades y ausencias, que presentan los
clientes del centro, realizando un analisis de perspectivas y describiendo las emociones y

comportamientos de los principales clientes mediante un grupo focal.

Igualmente el estudio buscaba disefiar estrategias y planes tacticos que puedan
suplir los hallazgos, retener y satisfacer a los clientes actuales y aumentar las visitas al

centro comercial.

De acuerdo a la investigacién realizada y a la informacion suministrada por la
base de datos CRM, se analizaron los clientes mas frecuentes del centro comercial y se

clasificaron en tres grupos, de acuerdo a las edades; los clientes potenciales a trabajar;
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fueron seleccionados por su frecuencia de compra, valor de compra, tenencia de tarjeta de

puntos y redencién de puntos.

Como resultados del estudio se destaca que las sesiones grupales, fueron claras en
expresar gustos, disgustos, percepciones e ideales del centro comercial; a raiz de lo
anterior se obtuvo un listado de necesidades y ausencias que resumian las exclamaciones
de los participantes de los grupos focales. Se disefid una estrategia macro, con la idea
virus: “Cable Plaza jsiempre tiene un regalo para ti!”, para satisfacer las necesidades que
los clientes de Cable Plaza presentan, determinando tacticas, vectores, medios y
comunicacion.

El marketing viral, que se plantea en el siguiente trabajo, pretende fidelizar los
clientes potenciales del centro comercial y convertirlos en evangelizadores, dandoles un
trato especial, para que por medio de su red de contactos, comuniquen aspectos positivos
y mensajes determinados por el centro comercial, y se pueda aumentar de esta manera el
trafico y por ende los clientes del centro comercial; y cada vez tener una base mas amplia

de evangelizadores.

Cotes Torres, Alejandro. Modelos de comportamiento del consumidor de
productos alimenticios con valor agregado. Tesis Doctoral, Departamento de
Administracion y Economia de la Empresa, Universidad de Salamanca, 2010. El objetivo
general de este trabajo doctoral es aproximarse al comportamiento del consumidor a
través de modelos probabilisticos de efectos mixtos que integren de la mejor forma

posible los principales patrones de consumo de un individuo, empleado para tal fin,
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diferentes aplicaciones empiricas dentro de la industria de alimentos. De esta forma, el
marco filoséfico alrededor del cual se desarrolla la tesis, se fundamenta en las relaciones
directas que las caracteristicas propias de cada individuo ejercen sobre las diferentes

decisiones de consumo.

El presente estudio se convierte en un importante insumo para la investigacién a
llevar a cabo en la medida que brinda fundamentos de orden tedrico que posibilitan la
comprension de los distintos modelos tedricos acerca del comportamiento del

consumidor.

Cebollada Calvo, José Javier. Comportamiento del consumidor, competencia en
los mercados y estrategia comercial de las empresas. Aplicaciones empiricas. Tesis
doctoral, Facultat de Ciencies Economiques i Empresarials, Universitat Pompeu Fabra,

2006.

El objetivo de la tesis es la realizacion de un estudio tedrico y empirico de la
influencia de la lealtad en la estructura competitiva de los mercados, especialmente en la
formacion de precios y cuotas de mercado. La aplicacion empirica se realiza en el
mercado de detergentes domésticos en Barcelona ciudad y su Area Metropolitana durante
los afios 1991 a 1993, sobre las compras realizadas por un panel de hogares, y se analiza
la competencia entre marcas, de manera individualizada y agrupadas por tipos. Temas
que han preocupado en la literatura son la utilizacion de datos agregados o desagregados,

la forma de incorporar la lealtad en el comportamiento de los consumidores, las hipotesis
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que se hacen sobre las funciones de demanda, los procedimientos para contratar las

estructuras de mercado y la manera de incorporar diferenciacion de producto.

En esta tesis se trabaja con datos desagregados, se contemplan efectos del
aprendizaje y de la lealtad, se permite maxima diferenciacion de producto, se contrastan
diferentes especificaciones de funciones de demanda y se analiza la estabilidad temporal
de la competencia. Las principales conclusiones son: (a) en contextos de compras
repetidas, el aprendizaje y la lealtad son importantes; (b) existe heterogeneidad en la
demanda en cuanto a grados de lealtad, que se manifiesta en menor elasticidad-precio y
que puede relacionarse con caracteristicas objetivas de los consumidores que permiten la
segmentacion de la demanda y (c) existe heterogeneidad en la oferta, que se evidencia en
que las marcas difieren en el grado de lealtad, sensibilidad al precio y en su influencia y

vulnerabilidad respecto a las demas marcas.

Segarra Roca, Pedro. Influencia de la heterogeneidad del mercado en la intencion
de comportamiento del consumidor: Respuestas a la actividad relacional en la

distribucion de gran consumo. Tesis Doctoral, Universitat Rovira i Virgili, 2008.

A través de la revision que se ha realizado de la literatura sobre el tema, y de otros
sondeos exploratorios realizados en el mercado de gran consumo, observamos la
dificultad en la evaluacién de los resultados relacionales por parte del consumidor. Los
escasos trabajos que abordan el tema parten de una tnica consideracion de “consumidor”,

sin tener en cuenta la diversidad de perfiles y sensibilidades que existen.
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Precisamente, la contrastacion de la teoria relacional con las caracteristicas
singulares de los mercados de gran consumo, ha motivado el interés de la presente
investigacion. Pretendemos pues, reflexionar sobre la relacion y el comportamiento de las
diversas variables que intervienen en la formacién de la lealtad del cliente, desde la
perspectiva de la heterogeneidad del mercado. De esta forma, podemos definir asi el
objetivo de la investigacion: Analizar el comportamiento de lealtad del consumidor
respecto al establecimiento minorista de productos de consumo, considerando de forma
expresa la influencia de su heterogeneidad. A través del estudio de la literatura existente
sobre la actividad relacional entre proveedores y compradores, plantearemos un modelo
geneérico cuyas hipotesis intentaremos medir y contrastar a través de una prueba empirica
realizada sobre una muestra de compradores de distintas tipologias sociodemograficas,
socioecondémicas, con diversidad de habitos de compra, y con ubicacidén en distintas

zonas geogréaficas de Espafia

Este estudio puede resultar de interés a diversos colectivos relacionados con el
sector de la distribucion, por cuanto el conocimiento detallado de la incidencia que
tienen, en funcion de la heterogeneidad de sus mercados, las distintas variables que
determinan la percepcién de calidad de relacién, la formacion del proceso de
comportamiento de lealtad y el consiguiente mantenimiento de la relacién a largo plazo,
les permitird optimizar el ajuste de su oferta, para cada tipologia de clientes. La eficiente
administracion de los instrumentos relacionales, segun el tipo de cliente, redundara en la
mejora del valor de la vida de la cartera de clientes, y en el impacto positivo sobre el

fondo de comercio.
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El proceso seguido en esta tesis partird del analisis de los antecedentes
bibliograficos que recogen la teoria sobre los conceptos fundamentales del proceso de
formacion de la lealtad. En este sentido, en el primer capitulo se preguntara por el interés
de las empresas en la consecucion de clientes leales, encontrando la respuesta cuando se
estudia el alcance de la “cadena de la lealtad” propuesta por Storbacka et al. (1994) y su
influencia sobre la viabilidad a largo plazo de la actividad relacional de la empresa, asi
como los conceptos que en ella intervienen como la calidad del servicio, la satisfaccion,
la rentabilidad y la lealtad.

Diaz de Rada, Vidal. EI comportamiento del consumidor como criterio de
clasificacion. Tesis Doctoral, Universidad Publica de Navarra, 2009. El objetivo de este
trabajo es elaborar un agrupamiento de los consumidores navarros tomando como criterio
clasificador las respuestas a un cuestionario sobre actitudes y comportamientos de
compra En primer lugar seran expuestos los elementos que mas influyen en las conductas
de compra de los navarros, para analizar a continuacion una serie de actitudes que hacen
referencia a diversas cuestiones como la forma de pago, el gusto por conocer tiendas

nuevas, por acompafar a alguien que va de compras, etc.

Después de analizar las puntuaciones de los individuos en cada una de las
preguntas, se utilizard el Analisis Factorial de Componentes Principales a fin de
«reducirlas» a un conjunto menor de «factores comunes». Una vez calculadas las
puntuaciones de los individuos en cada uno de ellos, la siguiente fase comienza con la
aplicacion de un Anélisis de Cluster con objeto de clasificar todo el colectivo en

diferentes grupos homogéneos entre si y diferentes de los otros grupos (1), para proceder
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posteriormente a describir los rasgos definitorios de cada uno. De los diversos modelos
de agrupacion existentes (2), este trabajo segmenta la poblacion objeto de estudio
empleando como criterio el comportamiento del consumidor (3).

Antes de comenzar con la exposicion es preciso sefialar que los datos de este
articulo proceden de un investigacion mas general sobre habitos de consumo en Navarra,
y han sido recogidos entre mayo y jumo de 1993 mediante encuesta personal en el hogar

de cada entrevistado (4).

El tamafio muestral estadisticamente requerido para estudiar de forma
representativa la poblacién navarra entre 16 y 65 afios de edad se ha establecido en 600
entrevistas, que en el supuesto 50/50 tiene un error muestral méaximo para datos globales
de £4% a un nivel de confianza del 95%. El tipo de muestreo utilizado es Aleatorio
Estratificado por afijacion proporcional en virtud de la variable Habitat o tamafio del
municipio (Menos de 1.000 habitantes, de 1.000 a 5.000 habitantes, de 5.000 a 10.000 y
mas de 10.000 habitantes) y Zona Geografica (Montafia, Zona Media, Ribera y Pamplona
y comarca), y corregido por cuotas de sexo (Hombre y mujer), edad (Menores de 25 afios,

entre 26-35 afos, 36-45 afios, 46-55 afios y 56- 65 afnos).

Justificacion

Esta investigacion se constituye en un aporte frente a la reciente necesidad del
estudio del comportamiento del consumidor bajo circunstancias especificas. Actualmente,
el mercado ha venido evolucionando y generalmente en las ciudades intermedias

capitales esta previo a la entrada de grandes formatos como Hipermercados o ya lo
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hicieron, lo que afecta el patron de comportamiento de compra de los consumidores y de

los comerciantes.

Sustentando desde los referentes tedricos usando los conocimientos aportados por
la Economia, la Sociologia y la Psicologia, que permiten entender mejor por qué y cémo

se compra y cual es la reaccion de los diferentes comerciantes ante estas situaciones.

Es aqui donde el marketing viral, por medio de sus estrategias hace su entrada, y
es precisamente eso lo que se busca, lograr definir estrategias de ser posible, para

enfrentar estas situaciones y poder sortearlas.

Pero conocer a los consumidores no es tarea facil ya que, con frecuencia, los
clientes formulan sus necesidades y deseos de una forma y actlan de otra. A pesar de
esto, el especialista en marketing debe analizar las necesidades, deseos, percepciones,
preferencias y comportamiento de compra de su publico objetivo. Esto le permitira
obtener las claves para desarrollar nuevos productos, nuevas caracteristicas en los ya
existentes, cambios de precios, decisiones en el canal de distribucidn, es decir, la empresa
que comprenda como responden los consumidores a las diferentes caracteristicas del

producto, a los precios, a los anuncios publicitarios, tendra una gran ventaja sobre sus

competidores (Rivera, 2009).1

! Tomado literalmente de documentos de trabajo fundamentos de marketing de Pilar Rivera en unidad didéctica 1 del diploma de

Especializacién En Direccién De Organizaciones De Economia Social.
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Adicionalmente, el mayor impacto se tiene en los productos de consumo masivo,
por lo que el presente trabajo estard enfocado hacia esos establecimientos tales como
supermercados e hipermercados, realizando un andlisis comparativo entre aquellas
ciudades intermedias capitales de Departamento que tienen Hipermercados y aquellas que

no lo poseen.

Objetivos

General. Evaluar la aplicacion de una metodologia de estrategias de marketing
viral para afrontar la amenaza de llegadas de hipermercados en ciudades capitales

intermedias.

Especificos
- ldentificar los aspectos esenciales del consumidor y los comerciantes de

productos de consumo masivo dentro de ciudades intermedias capitales con

ausencia de hipermercados en etapa previa a su apertura.

- Tomar como caso de estudio las ciudades de Manizales sin hipermercados y

Pereira con stos.

- Evaluar el comportamiento de los consumidores en estas ciudades dentro de

los formatos de hipermercado

- Conocer los puntos de vista especificos de los comerciantes de ciudades en

donde se prevé la entrada del tipo de formato hipermercado.
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Propdsitos

Aportar elementos de juicio que permitan la comprension de lo que en teoria se

denomina comportamiento del consumidor.

Contribuir con un esquema metodoldgico que posibilite el abordaje de estudios

acerca del comportamiento del consumidor.

Resultados Esperados

Un documento escrito que contenga los resultados de la investigacion.

Brindar saber disciplinar y cientifico en torno al comportamiento de los

consumidores en ciudades con presencia y no presencia de hipermercados.

Estructura de la Investigacion

El trabajo de investigacion titulado Comportamientos del consumidor en ciudades
con presencia y no presencia de hipermercados: caso Pereira y Manizales, se ha

estructurado de la siguiente forma:
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Tabla 1

Estructura de la investigacion

39

Parte I:
Contexto del Estudio

Capitulo |
Descripcion del Estudio

Parte 11
Fundamentos Tedricos

Capitulo II.
Referente Tedrico

Capitulo I11.
Estrategia Metodoldgica

Parte I11:
Fundamentos Empiricos

Capitulo IV.
Resultados

Capitulo V

Conclusiones, Recomendaciones y Lineas Futuras de
Investigacion

Fuente: Elaboracion propia
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Parte 1. Fundamentos Teoricos
Capitulo 2. Referente Teorico

El Comportamiento del Consumidor

En el momento en que se habla de ventas es indispensable tener en cuenta la
conducta del consumidor; esto tiene que ver con la toma de decisiones en el momento de
adquirir un producto, informacion, necesidad, deseos y comportamiento pos compra. Para
ello es preciso conocer las preferencias de los consumidores hacia los productos y
servicios, dado que estos son muy cambiantes y para ello es necesario que los objetivos y
planes sean enfocados adecuadamente dentro de procesos de marketing. Sin embargo
existen expertos en mercadeo los cuales has podido descifrar los patrones de consumo y
como se relaciona el comportamiento dentro de este proceso, en lo que puede ser
caprichoso e inestable; para combatir estos aspectos de comportamiento del consumidor,
se necesita que los conocimientos planteados dentro de las estrategias sean
multidisciplinarios desde los procesos de gerencia, la organizacion y el mercadeo hasta

antropologia, psicologia, economia y sociologia.

Entonces el comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades
que lleva a cabo una persona o una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el
momento que efectlia la compra y usa, posteriormente el producto. Por tanto existen una
serie de factores y estimulos que influyen dentro del comportamiento del consumidor, los
cuales son los estimulos externos y la caja negra del consumidor; los estimulos externos

tienen en cuenta variables como el entorno y mercadeo, las cuales modifican e
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intervienen en la conducta del cliente, en donde se identifican variables como producto,
precio, plaza y promocion y como ellas a traves de la comunicacion necesita de factores

tecnoldgicos, econémicos, culturales y politicos.

Para entender mejor el comportamiento de compra se enfocard la busqueda de
informacién a estimulos externos como lo son los factores culturales (la cultura, la
subcultura y las clases sociales) y factores sociales ( grupo de referencias, la familia y los
roles y el estatus), puesto que en algunos investigaciones y textos, se han estudiado con
detenimiento estimulos internos como lo son los factores personales (edad, fases del ciclo
de la vida, ocupacion, circunstancias socioecondémicas, estilo de vida, personalidad,
concepto de uno mismo) factores psicoldgicos (motivaciones, creencias y aptitudes,
percepcion, aprendizaje). Pretendiendo tener mejor objetividad se investigara acerca de la
Ilamada caja negra del comprador; en especial los procesos y las etapas de decision de
compra. Para darle desarrollo a lo dicho es indispensable tener en cuenta que primero es
necesario responder seis (6) preguntas basicas en el comportamiento del consumidor las
cuales son. Estas preguntas se usaran como hipétesis dentro del presente trabajo, desde el

punto de vista del consumidor.

Factores Culturales

Segun Molla Descals, (2006), la cultura es un factor que influye de manera directa
al momento de consumir productos, puesto que existen unas reglas o tendencias
socialmente aceptadas, las cuales en muchas ocasiones permiten estar en contexto; se

puede decir que la cultura se convierte en un modelador de los valores que comparten los
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consumidores que pertenecen a ella, esto explica en gran medida, las diferencias que en
cuanto al consumo se producen entre sociedades, que aun teniendo un mismo nivel de
desarrollo econémico, mantienen diferencias en cuanto al significado atribuido a los

productos, asi como en su aceptacion y rechazo.

Segun Schiffman (2005), la cultura es representada como la suma total de
creencias aprendidas, valores y costumbres que sirven para dirigir el comportamiento de
los miembros de una sociedad determinada en calidad de consumidores, pero la cultura
como tal solo afecta directamente la costumbre que se tiene como individuo, la cual hace
que pueda ser aceptada en un grupo social y forje la mejor forma de comportarse en este
grupo, por ende se tiene una tendencia en casi todo lo que hacen los individuos,
mostrando de manera directa su comportamiento frente a los otras culturas. Sin embargo
para determinar como es la influencia de la cultura en las ciudades intermedias tales
como Pereira, Armenia, Manizales, se estudiard cada una de ellas sin tener en cuenta el
hecho de tener rasgos y comportamiento similares, no son del todo iguales, es por eso que

se puede inferir que se encontrard una gran variabilidad en los datos que se estudiaran.

Factores Sociales

Estos factores se convierten en un aspecto fundamental a la hora de estudiar el
comportamiento del consumidor, asi como la cultura su estructura social es un
determinante de su forma de consumir. Todas las personas se encuentran inmersas en una
clase social, la cual representa la posicion de estatus de un individuo en el seno de una

sociedad. El estatus de individuo se define a partir de multiples dimensiones, unas de tipo
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objetivo funcional (ocupacion, educacion, nivel de ingresos) y otras simbolicas,
originadas por la reputacion que los demas le adscriben Molla Descals, (2006). De esta
manera, se puede decir que la posicion de estatus de un sujeto vendria determinada no
solo por su ocupacion, su nivel de ingresos, su educacion o0 su patrimonio, sino también
por los productos materiales que tenga y el significado que las personas de su entorno les

atribuya.

Estas condiciones intervienen de manera directa en su comportamiento de compra
y consumo pero de la misma manera, lo que consume explica la ubicacion de una persona
en la estratificacion social. También existen ciertos factores que complementan los
anteriores, los cuales en conjunto explican mejor el consumo de los individuos, dentro de
estos se encuentra el estilo de vida, por medio del cual se expresa como las personas
utilizan su tiempo y su dinero. Hacen parte del estilo de vida, el conjunto de actividades,

intereses y opiniones de las personas.

Grupos de influencia

A Juicio de Molla Descals, (2006), se puede definir como grupo a un conjunto de
personas que interactlian entre si, se influyen mutuamente, comparten normas, creencias
y conductas y tienen consciencia de ser un grupo. Los grupos pueden clasificarse en
diferentes tipos teniendo en cuenta ciertos criterios: el grado de pertenencia al grupo, la
naturaleza de las relaciones entre los miembros, el grado de formalidad de las mismas y

el grado de atraccion que ejercen sobre las personas
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Dentro del grado de pertenencia, se realiza una distincion bésica, para asi poder
identificar los grupos de pertenencia y los de no pertenencia. La influencia mas directa es
la que produce entre los miembros como pertenecientes al grupo. No obstante las
personas pueden verse influenciadas por grupos de los que no hacen parte pero que de
cierta forma les resultan atractivos. Segun la naturaleza de la relacion entre sus
miembros, los grupos de pertenencia pueden clasificarse en: grupos primario, integrados
por un grupo reducido de personas que tienen una intima interaccion (familia, amigos), y
los grupos secundarios, tienen interacciones menos frecuentes y comunicaciones mas
impersonales (colegio, sindicato). Por lo general, los grupos primarios son los que

generan mas influencia en el comportamiento de compra y consumo en las personas.

Por otro lado, entre los grupos de no pertenencia cabe hacer una distincion
teniendo en cuenta el grado de atraccion que ejercen sobre el consumidor, se distinguen:
grupos disociativos, donde el consumidor no pertenece y tampoco le gustaria hacerlo y
los grupos de aspiracion, los cuales son aquellos donde el consumidor no forma parte,

pero a los cuales le gustaria pertenecer.

Los grupos mencionados influyen en el comportamiento del consumidor
basicamente proporcionando recompensas y castigos, dependiendo de si las actuaciones
de los consumidores son acordes o no con las normas establecidas, estableciendo
referentes de conducta y difundiendo informacion.

Dentro de estos grupos es importante destacar a la familia como uno de los mas

poderosos en cuanto a la influencia en los consumidores, existen ciertos comportamientos
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que se transmiten de generacion en generacion, los cuales van ligados fuertemente y de

cierta forma influyen de manera directa al momento de realizar una compra.

En conclusién se determina que los principales grupos de influencia del
consumidor son los familiares, amigos, clase social, la cultura propia u otras culturas en
su orden. Sin embargo, para que un grupo de influencia afecte la posibilidad de compra,
debe seguir los siguientes pasos: informar acerca de la existencia del nuevo producto y
marca, dar la oportunidad al individuo que genere su propia idea de producto, influir para
que su compartimiento de compra sea similar al del grupo, legitimar la decision de

consumir el mismo producto que el grupo, asi mismo estas referencias se subdividen en:

Grupos de Amistades. Se determinan como grupos informales, puesto que no
tienen una estructura determinada, los temas que ayudan y fomentan estan relacionados
con la compafia, seguridad y discusion de problemas, formando a través de esto,
madurez del individuo, independencia de la familia y generacion de nuevos vinculos

sociales en el exterior.

Grupos para Ir de Compras. Hace referencia a dos 0 mas personas que van y
compran, y lo que buscan es compafiia 0 ayuda mutua a la hora de tomar la decisién, sin
embargo en la mayoria de los casos hace parte de una derivacion del grupo familiar o

amistad.

Grupo de Trabajo. En ocasiones son impuestas al interior de la empresa, pero
después del tiempo se generan relacion de amistad, logrando tener influencia sobre la

persona.
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Comunidades Virtuales. El internet y los computadores, han logrado generar y
estrechar relaciones y amistades virtuales, logrando unir personas con perfiles y gustos

similares, estructurando tendencias de grupo.

Grupo de Accion del Consumidor. Son grupos que permiten informar e inducir al
consumidor a un tipo de producto logrando tomar decisiones acertadas y logrando que
consuman de manera sana y responsable. Existen dos categorias, los que organizan para
corregir un abuso y luego se disuelven como grupo, o los que se reinen para solucionar
una problematica de orden local pero no se disuelven, un ejemplo claro es la unién de
varios pobladores en la alcaldia para que solucionen un problema de recoleccion de
basuras, y la conformacién de una organizacion para la impedir que en Manizales, exista

la fiesta taurina.

Otros Grupos de Referencia. Estas sirven para que los publicistas puedan dar a

conocer su informacion o mensaje en el mercado.

Celebridades: Son personas de la television, modelos, actrices que venden su

imagen para representar un producto o servicio.

Expertos: Son personas que no son reconocidas por todos, pero son especialistas
en lo que hacen, como por ejemplo los chef, azafatas entre otros, los cuales dan a conocer

productos que ellos usan para poder hacer bien su labor.
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Hombres Comunes: La representacion de productos que son manejados y
utilizados por personas corrientes, genera una nocion de facil o informal, generando la

posibilidad que las personas conciben esos productos en sus hogares.

El Ejecutivo y el Empleado Como Portavoz: La presentacion del duefio, gerente o
trabajador de una empresa, da la idea de familia y al conocer sus dirigente y empleados,
logra al consumidor confianza con respecto a al producto, puesto que da a entender que
se preocupan por el consumidor y

Personajes: Representativos de una marca, estos hacen referencia a las

representaciones que los dibujos animados hacer a una marca en especial.

La Familia

Segun Sanchez Marquez (1996), La familia es un grupo definido para una relacion
sexual suficientemente precisa y duradera, para promover a la procreacion y crianza de
los hijos. La familia puede definirse en un sentido amplio y en otro restringido. En el
sentido amplio es un conjunto de personas vinculadas entre si por el parentesco
consanguineo, adoptivo o de afinidad; en sentido restringido es el conjunto de personas
unidas entre si por el parentesco consanguineo (excepcionalmente por el adoptivo) y que

tiene como bhase el matrimonio o el concubinato.

La familia son dos o mas personas que se relaciona por consanguinidad.
Matrimonio o adopcion, y que habitan la misma vivienda. En un sentido méas dinamico,

los individuos que constituyen una familia se definen como los miembros del grupo



48

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CIUDADES

social mas fundamental, que viven juntos e interactian con la finalidad de satisfacer sus

necesidades personales y reciprocas. Schiffman (2005).

La familia es la relacion existente entre dos 0 mas personas que estan relacionados
por consanguinidad, matrimonio o adopcién, que habitan en la misma casa, se podrén
considerar como el grupo social mas fundamental, en procura del bienestar de sus
integrantes; sin embargo existen diferentes tipos de familia, actualmente existen parejas
casadas las que hacen referencia a la union de dos personas, familia nuclear lo integran
los esposos e hijos de la pareja, finalmente esta la familia extendida en la que se define
igual que la nuclear pero con abuelos o familiares dentro del hogar.

Segun ONU, (2005), definir la familia resulta complicado dado que depende de las
caracteristicas de la sociedad dentro de la cual se exprese, aunque se puede decir que es
un sistema de interrelacién que media entre el individuo y la sociedad; dentro de la
familia se da unas funciones que hacen que cada integrante de ella se desarrolle en lo
econémico, educativo, sociocultural, dando paso asi a una comunicacién, afectividad,

generacién de autonomia, creacion y difusion de reglas y normas.

“Desde el punto de vista sociocultural, se categoriza la familia en:
extensa, conformada por todo un grupo de individuos que incluye abuelos,
padres, hijos, nietos y personas acogidas; nuclea, compuesta por dos
adultos que ejercen el papel de padres y sus hijos, mono-parental,
estructurada sobre la base de la existencia de una sola figura parental,

asumida bien sea por un adulto o, en ocasiones, por un menor que cumple
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sus funciones; neo-familia, son personas que se unen por vinculo afectivo

0 conveniencia y que comparten un mismo espacio fisico u hogar” ONU,

(2005)

Para entender al individuo dentro de su hogar, permite que los integrantes jovenes
sigan un patrén de consumo igual que sus padres o hermanos mayores, de esta forma se
hablara que es un consumidor basado en el grupo de referencia. Ademas en la mayoria de
los casos, los nifios no siguen un patrén de consumo propio, puesto como se decia
anteriormente ya que su patron a seguir son las personas mayores que se encuentran a su
alrededor. De esta forma se encuentra algunas funciones de la familia como el bienestar
economico, el apoyo emocional y el estilo de vida adecuados, donde esto repercute en los
roles del consumo familiar.

En estos casos se determina el consumo por lo siguiente: Influyentes, dan
informacidn de un producto al resto de los integrantes de la familia, vigilantes controlan
el flujo de informacion de un producto, la toma de decision, €l decide si se compra o no el
producto; compradores, el que paga por el producto que decidié o el que decidieron;
preparadores, son los encargados de trasformar los alimentos o de prepararlos para su
consumo; usuarios, son los que consumen o dan uso al producto; de mantenimiento, el
que repara el producto o da mantenimiento; y de eliminacion, el que determina botar o

dar de baja al producto.

Sin embargo, no se tiene bien establecido como hace las familias para comprar,

quien es el integrante acorde a cada rol, pero se infiere que todos los individuos del hogar
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pasan por todos los roles, unos con mas frecuencia que otros. El ciclo de vida familiar
tradicional, muestra como es el comportamiento de compra, puesto que dependiendo de

este estado, se determina cudles son sus expectativas. Existen cinco etapas:

Etapa 1: Solteria, persona joven que vive independiente de los padres.

Etapa 2: Cényuges, la luna de miel, personas casadas pero jovenes.

Etapa 3 Paternidad, persona casada que tiene al menos un hijo.

Etapa 4 Post-paternidad, personas de mayor edad, pero sin hijos.

Etapa 5 Disolucion, solo un cényuge sobrevive.

Pero la posibilidad que en todas las familias ocurra esto, es inverosimil y
compleja, en especial por condiciones como el divorcio, adopcion de nifios, viudez, la
posibilidad de sostener a los nietos e hijos, por ende el esquema de familia tradicional se

distorsionan y pueden ser el siguiente.
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ESQUEMA EXTENDIDO

Divorciados de

Mediana edad

v

Jovenes Sin hijos

Divorciados l T

Sin hijos Casados de
Mediana edad
Sin hijos
v
Solteros Jovenes Jovenes Casados de Casados de Casados No casados
jovenes — |”| Casados T casados T Mediana edad ™| Mediana edad T | ve edad —» | De edad
Sin hijo Con hijos Con hijos Sin hijos avanzada avanzada

t] ot il |

Divorciados

Jovenes Divorciados
de mediana

Divorciados Mediana

Edad sin

hijos

I:l e e

Fuente: Elaboracion propia

Figural. Familia tradicion.

La tendencia del ciclo de vida familiar de los manizalefios y pereiranos no se
puede establecer, puesto que se requerird de otra investigacion para lograrlo, pero lo que

si se puede decir de la familia colombiana segun Baez (2001):

“La familia colombiana -0 mejor dicho las familias colombianas-
pasa por un momento particularmente algido, caracterizado por la
trasmutacion de roles y funciones de sus integrantes y valores a su interior.
No se tiene claridad sobre la conveniencia de la nuclearizacion o la

extension, la convivencia en pareja, la separacion o el madre solterisimo, la
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dependencia o independencia familiar: Las politicas estatales no son claras
con la familia, por un lado coaccionan a los padres para que abandonen el
hogar, obligandoles a trabajar para lograr el sustento diario y por el otro,
siguen manifestando la defensa de la familia como ndcleo fundamental del

Estado colombiano”. (Béaez, 2001).

La caja negra del consumidor

Los consumidores hoy por hoy necesitan de estimulos intangibles para poder
realizar sus compras, ya que las tendencias del consumidor Gltimamente se generan por el
deseo de obtener un objeto o una cosa para la satisfaccion personal o familiar, claro esta
que este se define mucho por la cultura en la cual se encuentre el individuo. Los medios
masivos de comunicacion a través de la publicidad generan nuevos deseos y los hacen
cada vez mas complejos, relacionando necesidades de tipo cultural con un determinado
producto basico con el fin de alargar el ciclo de vida de los mismos. Rodriguez Fernandez
(1996). Todo este tipo de estimulos se determinan la caja negra del consumidor, puesto

que es aqui donde los individuos toman la decisién de compra.

En el marketing se dice que el consumidor es como una caja negra en donde se
consumen los estimulos necesarios para decidir lo que demandan o no, esta caja negra
estd relacionada con los estimulos externos como internos del individuo, en los que
relaciona los factores de influencia, tipos de compra, etapas de procesos de decision; en
donde los factores de influencia juegan un papel importante, entre ellos estan los

ambientales, los organizacionales, los interpersonales, los individuales, de situacion;
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mientras que los tipos de compra son se definen de la siguiente manera: recompras
nuevas, recompras modificadas, recompras directas.

En las etapas de visualizacion se pueden representar los siguientes aspectos que
también son determinantes a la hora de realizar una compra: reconocimiento del
problema o la necesidad, identificacién de las posibles soluciones, especificacion del
producto, blsqueda de proveedores, peticion de ofertas y evaluacion de compras, entre
otras. De esta manera se integran las relaciones mencionadas al comienzo y forma una
retroalimentacion en la que se obtiene aprendizaje, homologacién de proveedores,

procedimientos y relaciones, y pues todo esto girando en torno al consumidor.

Hay que aclarar que las caracteristicas del comportamiento del consumidor estan
limitadas por la cultura, los factores sociales, que se definen como los estimulos externos
y los personales que hacen referencia a las incitaciones psicoldgicas que corresponden a
los estimulos internos. A continuacién se dard una breve explicacion de estos estimulos

dentro de cada factor.

Estimulos internos y externos

El comportamiento de todo ser humano esta influenciado por los estimulos que
recibe de su entorno, pero la interpretacion de esos estimulos estd determinado por las
caracteristicas personales del individuo y por su estructura psicoldgica, entre ellas las
caracteristicas personales vienen dadas por dos perfiles, el perfil demografico en el que
consiste en variables facilmente observables y medibles (sexo, edad, etc.) y perfil

psicografico el cual se define por su personalidad, por su cultura y por el estilo de vida.
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Su carécter subjetivo dificulta su medicion, aunque estdn mas relacionadas con el

comportamiento del consumidor que las variables del perfil demografico.

La personalidad se define como el conjunto de caracteristicas psicoldgicas internas
que determinan y reflejan la forma en la que una persona responde a su medio ambiente.
El estilo de vida refleja la forma en que una persona vive. Se define a partir de tres

elementos:

Actividades, forma en que una persona ocupa su tiempo.

Intereses, preferencias y prioridades de la persona.

Opiniones, forma en que una persona siente o se manifiesta acerca de una amplia

variedad de eventos y cosas.

El estilo de vida condiciona las necesidades de un individuo y determina, por lo
tanto, el comportamiento de compra; otra es la estructura psicoldgica en donde existen
cuatro factores que determinan la estructura psicologica: la motivacion, la percepcion, el

aprendizaje y las actitudes, a continuacion se explicara brevemente.

La motivacion: Es la fuerza impulsora que empuja a la accion. Y esta fuerza
impulsora es provocada por un estado de tension como resultado de una necesidad no
satisfecha. Se puede considerar que toda necesidad puede actuar como un motivo, pero es
necesario que la necesidad tenga el suficiente nivel de intensidad para provocar el

comportamiento de la persona.
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La percepcion: Es la forma en que captamos el mundo que nos rodea. Las
personas actlian y reaccionan en base a sus percepciones de la realidad y no en base a una
realidad objetiva. Asi pues, la percepcion es el proceso mediante el cual el individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos que recibe de su mundo exterior (esta
percepcion se realiza a través de los sentidos). No toda la informacion que proviene del
entorno es percibida por el individuo (éste prestard atencién a unos pocos datos y

rechazard el resto).

El aprendizaje: Es un cambio en el comportamiento del individuo que se deriva de
la experiencia obtenida en comportamientos anteriores ante circunstancias similares. Asi
pues, el aprendizaje es el proceso por medio del cual el individuo adquiere el
conocimiento y la experiencia de compra y de consumo que aplica a futuros

comportamientos Conexos.

Las actitudes: Son una predisposicién aprendida para responder en una forma

consistentemente favorable o desfavorable a un objeto dado. Sus caracteristicas son:

No son innatas, se aprenden.

Se relacionan con un comportamiento.

Son consistentes con el comportamiento que reflejan.

Estan dirigidas hacia un objeto.



56

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CIUDADES

Los procesos de decision de compra

Esta podré ser la parte mas importante que debe manejar la empresa, puesto que es
aqui donde se determina si compran o no, es en la decision de llevar o adquirir un
producto, donde todos los esfuerzos se enfocan, para que el cliente compre y consuma.
Uno de los conceptos de decision es el producto final del proceso mental-cognitivo
especifico de un individuo o un grupo de personas u organizaciones para adquirir algo.
Sin embargo y desde el marketing, esta decisién desencadena sentimientos de
conformidad o enojo, puesto que el costo de la toma de decisidn, en algunos casos es muy
alto, generando con esto inconformismo y mala publicidad para el producto o servicio. La

toma de decision se subdivide en tres:

Resolucién extensiva de problemas: En este tipo de toma de decision, el
consumidor debe tener mucha informacion para establecer un conjunto de criterios y
poder de esta manera hacer una imagen de lo que quiere y si estd en condiciones de

obtenerlo.

Resolucion limitada de problemas: El consumidor, no esta del todo convencido de
toda la informacion que recluto, por ende tiene duda acerca del producto y servicio, pero

esta mas encaminado que en el primer paso.

Comportamiento de respuesta rutinaria: La forma de compra se hace mecanizada,

puesto que conoce la descripcidn de los productos, y considera que esta bien informado.
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Sin embargo, los clientes tiene unos perfiles, que se deben conocer antes de
esquematizar a los consumidores por los indicadores anteriores, y de antemano existen

cuatro tipos de consumidores:

Marketing viral

Actualmente el mercado se encuentra saturado de publicidad, lo que ha llevado a
que se tenga poca credibilidad en esta y a las formas tradicionales del mercadeo. Ya se ha
venido trabajando en nuevos conceptos como el marketing de permiso, denominado asi

por Seth Godin (2001), afirmando que:

“Yo suelo denominar al método tradicional, al que se ha venido
aplicando desde hace unos cien afios, marketing de interrupcion, que se

basa en camparias publicitarias basadas en mensajes sin previo aviso,

impersonales e, incluso, en algunas ocasiones, irrelevantes. El objetivo de

esta técnica es captar la atencion del lector mediante la presentacion de

productos de una empresa con el fin Gltimo de que un pequefio porcentaje

de personas encuentre suficiente atractivo como para comprar algun

producto.

Sin embargo, el marketing de permiso emplea la estrategia contraria, que consiste
en darle al consumidor la oportunidad de autorizar a la empresa a que emita sus mensajes.
Se pretende que el consumidor interaccione con el vendedor a cambio de algln beneficio
como mayor informacion personalizada o descuentos, por ejemplo. En lugar de

incomodar a los consumidores con continuas interrupciones, lo que pretende el marketing
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de permiso es que sean los propios consumidores los que voluntariamente permitan que
las empresas se dirijan a ellos. De esta forma, el cliente prestara una mayor atencion a los
mensajes que reciba.”. Otros autores consideran el marketing de redes sociales como la
nueva generacion de hacerlo. Pero indistintamente de cual tipo de mercadeo se
seleccione, es importante e innegable que se esta ante nuevas formas de hacer marketing

y ante nuevos comportamientos de consumidores que han venido alterando el medio.

Hoy se estd manejando un ambiente altamente cambiante en todos los aspectos y
cada vez es mas interrelacionado con las formas de comportamiento de las empresas. En
este orden de ideas los mas afectados son los productos y servicios de consumo masivo,

pues estos tienen un ciclo de entrada y salida al mercado mucho mas corto que los demas.

Hoy, las personas tienden a ser menos perceptivas, tienden a mirar el panorama
general y no el especifico, a no tener paciencia con los mensajes comerciales y todo lo
anterior esta motivado y estimulado por la tecnologia. Como se comentaba anteriormente,
las redes sociales juegan un papel fundamental en el marketing moderno, y méas de este
tipo de productos y servicios. Prueba de ello es que hoteles, marcas de salsas, dulces,
aerolineas, en general todas las areas del mercadeo tienen un espacio en ellas y utilizan su
esquema de difusidn entre sus usuarios para poder trasportar sus mensajes.

Esto ha llevado a una fragmentacién de medios, lo que implica que el mismo
mensaje debe tener varios esquemas dependiendo del método de difusion que se utilice
(hasta aqui nada nuevo) sin embargo ya no son tres o cuatro tipos de medios de

comunicacion sino que se cuentan de diez en diez y con tendencia a crecer, lo que hace
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mucho mas complejo el proceso de comunicacion ya que se necesita mas interaccion y no
solamente dejar (o colgar) un mensaje en multimedia, sino el de monitorear los

comentarios y tener en cuenta todas las actualizaciones.

Esto implica también que la forma de comunicacion ya no es rigida sino dialogal
por lo que no se puede descuidar el hilo de las conversaciones y esto implica mucho més

tiempo y creatividad de las empresas hacia el mensaje.

Actualmente, 10s “macro medios” de comunicacion utilizados son, distinto de los
tradicionales, los que estan en la Web 1.0 y en la Web 2.0. La diferencia entre el uno y el
otro es que en la Web 1.0 el web maéster aporta y los internautas recogen. En Web 2.0
internautas y web master aportan y crean en conjunto, luego la empresa tiene que ser
sumamente proactiva en el proceso comunicacional ya que las personas al publico al que

se esta llegando es cada vez més variopinto.

El mismo autor de Marketing de Permiso, Seth Godin, (2001), tiene un nuevo
concepto, el de marketing de tribus, €l afirma que “una tribu tiene unos intereses comunes
y si se aporta se pertenece a ellas”, por lo que se afirma que se debe pertenecer a ellas
para poder ser exitoso en los nuevos esquemas de publicidad. En el siguiente esquema se

muestra el nivel de interaccion de las tribus.
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Tribu

beneficig

Fuente: Elaboracién propia

Figura 2. Interaccion de las tribus.

Otra de los conceptos que se manejan soportando el concepto de tribu es el de
crossumer, en el cual se afirma que el consumidor ya no es lo que era antes, el crossumer
“es un consumidor que carece de confianza en la comunicacion de las marcas (dimension
emocional), que conoce el “backstage” del marketing (dimensién cognitiva o del
conocimiento), que demuestra un rol activo en la validacion de los mensajes y que
participa de forma activa y pasiva en el storytelling de las marcas (dimension
comportamental).

Lo anterior como antesala de lo que es el marketing viral, pues este, como lo
indica su nombre, viene de virus y utiliza toda la estrategia de difusion de estos entre las
diferentes personas y medios con el fin de “infectar” a mds personas y convertirlas en

usuarias de las ideas y mensajes que por este medio se quiera dar a conocer.
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El marketing viral utiliza actualmente como medio de propagacion las redes
sociales, y en la medida en que crecen mas sus usuarios y la velocidad de interaccién mas

rapido se difunde el mensaje e infecta con este a mas personas.

Para entender el marketing viral, se deben manejar ciertas caracteristicas de los

mensajes, las cuales son:

Que sea facil de enviar.

Que sea pegajoso o “contagioso”.

Que den ganas de seguirlo pasando.

Que de sensacion de comentarlo y de que haya polémicas al respecto.

Que definitivamente sea un virus o una infeccion.

Dicho de otra forma, es un enfoque de marketing de boca a boca (o boca a oido,
word of mouth en inglés) que centra su poder en el contagio exponencial a través de
facilitar al contagiado la posibilidad de pasar una informacién lo mas sencilla y
rapidamente posible.

El marketing viral también hace parte del boca a boca, pues comparte las acciones
de crear sorpresa e impacto, marketing de guerrilla y en la calle, genera un paradigma
global se maneja con base en comunidades influenciado fuertemente por bloggers o

administradores de grupos de opinion y contiene un mensaje facil de enviar y de
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contagiar. Al utilizar el marketing viral la Web 2.0, tiende a confundirse y que no es

marketing viral? No se le considera viral a las siguientes actividades:

Poner un spot o corte comercial en YouTube cualquier red social de video (se

denomina youtubear).

Enviar un mail masivo con reenvio a tus amigos (se denomina M get M).

Reenviar a todos los contactos que se poseen en una red social como Facebook o

Twitter (hacer spam).

Aparecer en un medio masivo o crear una cuenta en Twitter y comenzar a

conversar sobre una campafa publicitaria.

Crear un contenido que luego seré parte de una campafa publicitaria, o lo que se

denomina teaser.

Para hacer marketing viral debe de tenerse tres reglas de la epidemia:

La ley de lo poco

Mavens: Expertos en un area que estan dispuestos a pasar conocimiento e ideas.

Conector: Aquellos individuos que sirven de union entre los posibles infectados o

consumidores de los productos o servicios.
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Salesman o vendedor: Es el que usa el conocimiento para involucrar y persuadir a

los posibles consumidores.

El factor pegajoso o stickness factor:

Es ese “algo” especifico en un mensaje que lo hace memorable.

Debe ser inmediato, inédito, interactivo e imitable.

El poder del contexto y la epidemia:

Las epidemias son sensibles a las condiciones y circunstancias del tiempo y los

lugares en los que ocurre.

Dicho de otra forma, en marketing viral las epidemias busca identificar fans (o

seguidores ciegos), crear un mensaje Unico y aprovechar el contexto.

El marketing viral gira, entonces, en torno a los contenidos y la relevancia, la

accion, el precio y la planeacion e implementacion.

Para hacer una medicion de la efectividad del marketing viral se debe buscar un
crecimiento exponencial, o sea buscar un factor que catapulte el mensaje y la idea. Para
este fin se deben tener dos factores criticos especificos que se denominaran variables

sobre las cuales se deben medir. Se definiran asi:
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Sea X, la probabilidad de logro de que un consumidor que recibe un mensaje viral

lo reenvie.

Sea Y, la cantidad de reenvios (o forwards) que hace

Sea E, el factor resultante que se clasificard como

E>1, Factor Exponencial

E=1, No altera, impacto de un mensaje es neutro y su rata de envié y de impacto

es la misma que se ha trabajado histéricamente en el mercado.

E<1, un factor de crecimiento incluso menos que las acciones de marketing

normales.

Entonces se tendra que E=X*Y.

Se ilustra con cuatro ejemplos:

Si X=25%y Y =4, entonces E=0.25*4; E=1. Se consideraria una situacién de

marketing de difusion de un mensaje en forma normal.

Si X=10% y Y=8, entonces E=0.1*8; E=0.8, Tendra difusion pero incluso menos

que lo normal.

Si X=15% y Y=10, entonces E=0.15*10;E=1.5 lo que se logra como factor

exponencial.
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Si X=5% y Y=20, entonces E=0.05*20; E=0.8, Tendra difusién pero incluso

menos que lo normal.

En conclusion es mas sensible para lograr el objetivo de volver un mensaje con
una difusion exponencial la cantidad de reenvios o destinatarios a la probabilidad de que

el mensaje se envie.
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Capitulo 3. Estrategia Metodoldgica

Tema: El Estudio

Tipo de Estudio

La presente investigacion se enmarca en los denominados estudios descriptivos de
caracter interpretativo, en la medida que buscan una articulacion de un componente
descriptivo surgido de los datos obtenidos a traves de las encuestas y entrevistas

realizadas, con la teoria.
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Disefio del Estudio

DISENO DE LA

INVESTIGACION

v v

[ Antecedentes ] Estado del Arte

~ -

~ -
~ -

~ = -2 - >
~.l Aproximacional Problema -
PO e deInvestigacion

Definicién de
categorias de analisis

Construccion Tedrica ]

Definicion de Objetivos

[ Formulacién del problema i
de investigacion

Disenio de la Seleccion de unidadde
guiade analisis/unidad de
entrevista trabajo

Analisis e interpretaciéon
de resultados

Informe final de
investigacion

SOCIALIZACION DE RESULTADOS

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3. Disefio de la investigacion.
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Como se puede apreciar en la figura anterior, el trabajo de investigacion parte de
una aproximacion al problema de investigacion, a traves de una revision de antecedentes
sobre el tema y la elaboracion de un estado del arte sobre el mismo, lo que permitio la
definicion de unas categorias de andlisis, que sirvieron de referente para la estructuracion
de los instrumentos para la recoleccion de la informacion, la formulacién de los objetivos
del estudio, la estructuracion del referente tedrico y la formulacion de la pregunta de
investigacion.

Como una segunda fase del estudio, se estructuraron los instrumentos para la
recoleccion de los datos: guia para entrevista y formato de encuesta, lo que permitio el

trabajo de campo, el acceso a los datos y la estructuracion del informe final.

Fases de la Investigacién

Partiendo del disefio inicial de la investigacion, se distribuy6 el trabajo en
periodos de tiempo o fases, los cuales dieron orden a la elaboracién de la investigacion,
hasta llegar a la redaccién y finalmente a la presentaciéon del informe final de tesis. A
continuacion se presentan esas fases:

Fase de construccion del referente tedrico. Esta primera fase responde a tres
acciones claramente definidas. En primer lugar, a la necesidad de constituir un referente
tedrico que permitié contextualizar el estudio planteado. Fue necesario recurrir a las
fuentes bibliograficas para consultar, recopilar y organizar adecuadamente el material
bibliografico. Se tratd de conceptualizar y elaborar una base que permitiera fundamentar

la investigacion. Esto no se consiguio de otro modo que analizando diferentes
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experiencias y obteniendo la mayor informacion posible sobre el contexto real de

actuacién como lo es el comportamiento del consumidor.

En segundo lugar, se inici0 el estudio y disefio de los instrumentos que
permitieron, en relacion con los objetivos determinados, recoger y analizar la
informacion necesaria para los propdésitos esbozados. Como tercera accién de esta fase se
reflexion6 sobre la informacion obtenida a fin de contrastar objetivos con la

intencionalidad del instrumento disefiado.

Fase trabajo de campo. Esta es la fase propiamente dicha de la ‘puesta en accion’
del disefio de investigacion que abarco todo el trabajo de campo y que tuvo como
propdsito la obtencion de los datos en funcién de los objetivos planteados. Se

desarrollaron las siguientes acciones:

Recoleccion de informacion mediante los instrumentos definidos para tal fin.

Participacion en el proceso de investigacion.

Favorecer procesos de discusion con los sujetos implicados, en este caso

directores regionales de almacenes de cadena.

Esta fase incluyo la recoleccion de los datos a través de la encuesta y las
entrevistas y la organizacion de la informacion, proceso que se llevo a cabo siguiendo el

siguiente esquema:
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De datos “crudos” a datos numerados

1. Crear directorio 2. Crear Macro

\ Procesador
de texto
ATIAS/TI
Archivos Doc /Convemr archivos a: \
EI l 6. Numerar archivos
Archivo Archivo Num

Imprimir

3. Transcribir

Grabas
entrevistas

|

Trabajo
pantalla/

|

7. Codificar

Fuente: elaboracion propia

Figura4. De datos crudos a datos numerados.

Fase analisis de los datos. El analisis de datos es una tarea necesaria, compleja e
incluso oscura. Para Rodriguez (1996) se trata de un “conjunto de manipulaciones,
transformaciones, operaciones, reflexiones y comprobaciones realizadas a partir de los
datos con el fin de extraer significado relevante en relacion a un problema de

investigacion.

La reduccion de los datos implicd, en este caso, primero, el anélisis de la
informacién obtenida a través de los instrumentos y su posterior sintesis, segundo la
trascripcion de la informacion recolectada en documentos escritos para realizar

agrupamiento de la informacién obtenida. Se identifico y clasifico con relacion a las
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categorias y objetivos tanto general como especificos de la investigacion. Después del
desarrollo de estas actividades, siguié el momento de la obtencidn de los resultados,

contrastando y relacionando los datos obtenidos.

En aras de profundizar y vivir la experiencia propia de la informacion obtenida el
investigador opto por realizar una matriz que consolidara toda la informacion,
especialmente por categorias y subcategorias definiendo codigos para cada una de ellas a

fin de facilitar su manipulacion.

Esta experiencia de clasificar por categorias los conceptos y realizar su respectiva
interpretacion eligiendo cddigos sencillos de andlisis, permitié acercarse mas a las
significaciones expuestas y encontrar la riqueza y aportes de cada uno de los
entrevistados. Es valido anotar que los participantes se expresaron de manera sincera y
con total fluidez, lo que dio como resultado una valiosa informacion que resumié los
conceptos y pensamientos, de igual manera la riqueza de lo aportado cumplié con las

expectativas de lo propuesto en el desarrollo de cada actividad.

El analisis de la informacion estuvo acompariado de un proceso reflexivo tal como

se muestra en el siguiente esquema:
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Analisis de los Datos

Recoger
Datos ‘

Notas Documentos Transcripciones Notar “hechos

Crear Archivos Codificar Archivos

— >

B S —

E Releer

l

Releer Haces busquedas
Descubrir
| Patrones I]Secuencias| | Procesos | m
| Categorias | ‘ Tipologias | | Conjuntos | Segmentos
’ Pensar Informe
> Final
>

Analizar

Fuente: elaboracion propia

Figura5. Andlisis de datos.

Fase difusion de los resultados. La ultima fase responde a la redaccion de las
conclusiones finales y la aportacion de las nuevas perspectivas y lineas futuras respecto a

la investigacion, fue importante, seguir algunas indicaciones para mejorar los aspectos de

redaccion:

Adaptar el estilo a la audiencia a la que se dirige el informe.

Evitar sintaxis recargada.
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Prestar atencion al vocabulario empleado.

Tratar adecuadamente las citas.

Incluir cuadros, esquemas, figuras que faciliten la comprension.
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sion del lector

Fuente: Elaboracién propia

Figura 6. Redaccion del informe final.

Se estima la divulgacion de los resultados obtenidos, preservando el anonimato de
los sujetos que participaron en el estudio, al mismo tiempo, que se establecieron
diferentes mecanismos de difusién con el fin de informar a todos los interesados. Ser
investigadores en un proceso abierto y flexible como el que representa ser una
investigacion, requiere entender que se esta ante un desarrollo a merced de los cambios y

circunstancias que se sucedan, supeditado a la revision continua.
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Proceso de Recoleccion de Datos

Tras la revision de las fuentes bibliograficas y de diverso material relacionado con
la temética abordada, se recurrio al problema desde el campo de estudio y desde la propia
practica de actuacion social. Resueltos los problemas de acceso, en tanto a la negociacion
con el colectivo a trabajar, en este caso directores regionales de almacenes de cadena y
compradores de Manizales y Pereira, se procedié a elaborar los instrumentos que

permitieron recoger la informacion deseada.

La complejidad de los fendbmenos sociales obliga a conseguir variedad de datos
para el analisis. Es asi, que se debid utilizar diferentes métodos para recoger y analizar
datos de procedencia diversa. El problema metodologico implicado consiste en
determinar como combinar de la mejor manera estos métodos. Los procedimientos a
seguir han de permitir validar y contrastar la informacion mediante un mecanismo de
triangulacion. La eleccion del método o del instrumento debe responder al objetivo y mas

concretamente, al tipo de informacién que se desea obtener.

Se dispuso de una serie de técnicas que, de un modo u otro, permitieron un actuar
interactivo dentro de la investigacion. El investigador abordo este tema con el fin de
definirse en una postura metodoldgica y un planteamiento de investigacion a seguir. Son
varios los autores que abordan la cuestion de los distintos paradigmas en investigacion,

principalmente del tipo de conocimiento que cada uno de ellos propicia.
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Resumiendo, la presente investigacion es de caracter descriptivo, interpretativo,
con el uso de tecnicas e instrumentos de recogida de informacién como la entrevista y la

encuesta, sin olvidar que los datos pueden ser tanto cuantitativos como cualitativos.

Segun lo expuesto, la recogida de datos es una de “las fases mas transcendentales
en el proceso de investigacion cientifica” (Tejada, 1997, p. 95), en la medida que nos
aporta la informacion adecuada para dar respuesta al problema planteado. La necesidad
de planificar este proceso y huir de la improvisacion llevo a seguir las recomendaciones
de Tejada (1997, p. 6) quien aconseja tener claro los siguientes factores:

Qué datos son necesarios. Los datos a recoger deben responder al problema
planteado y a los objetivos especificados en el disefio de la investigacion. Se trata de
evitar recoger datos innecesarios que diluyan la preocupacion y desvien del foco de
atencion. Para la investigacion, el analisis de los procesos sociales implica recoger
informacion relacionada con todos aquellos elementos que forman parte en el disefio y

desarrollo del consumo en almacenes de cadena de Manizales y Pereira.

Con qué instrumentos recoger la informacion, sin perder de vista el tipo de datos y
los posibles informantes, se seleccionan los instrumentos que se consideraron mas

idoneos y validos para la recogida de la informacion: la encuesta y la entrevista.

Tejada (1997, p. 98) clasifica los instrumentos segun la situacion en la cual se
aplican: forzada o espontanea. Se podria completar esta clasificacion segun la duracion o
momento de aplicacién sea en un momento puntual o determinado de la investigacion o,

por el contrario, los instrumentos que requiere un uso continuado. A su vez, el autor
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recoge una serie de condiciones que deben reunir los instrumentos seleccionados y que

fueron tenidos en cuenta en la presente investigacion:

- Definicidn estricta y concreta de los objetivos elegidos.

- Indicacion de las condiciones en los que se recogera la informacién (lugar,

tiempo, sujetos, observadores, instrumentos precisos, etc.).

- Posibilidad de un tratamiento cualitativo — cuantitativo.

- Validez y fiabilidad del instrumento.

Donde, cuando y cédmo obtendremos la informacién. Se tiene consciencia de la
necesidad de planificar la recogida de datos con relacion a estas tres variables: lugar,
tiempo y procedimiento. Se trata de valorar cada uno de los contextos 0 momentos a
analizar y establecer el modo o la forma en qué pueden aplicarse los instrumentos. En
cada uno de los casos, se ha determinado:

- El momento en que se aplicara el instrumento: al inicio, durante o al final del

estudio.

- El(los) lugar(es), es decir, aquellos espacios personales, sociales que aporten

informacion relevante.

- Los procedimientos o metodologia a seguir quién obtendra los datos.

Respondiendo a los criterios regulativos, es necesario hacer participes en esta
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recogida de datos a los sujetos implicados. En este caso, los datos fueron

recogidos por el propio investigador.

Revisada la bibliografia existente se hizo necesario elaborar un tipo de
instrumento acorde a los objetivos propuestos Con este fin se decidio disefiar los

instrumentos los cuales reunieron los siguientes requisitos:

Abarcar las dimensiones e indicadores identificados en la propuesta.

Responder a la opinidn de los diferentes sujetos implicados.

Ser instrumentos validos, fiables y funcionales.

Mapa de instrumentos.

Una vez planteado el disefio de la investigacion, se planificaron los instrumentos
que se utilizarian para la recoleccion de los datos, instrumentos éstos que mas se
ajustaban a los propositos del presente trabajo. En el siguiente cuadro se puede ver la
relacion de los objetivos con el sistema de registro, el procedimiento utilizado, el

observador, el contexto y el ambito de analisis.

Mapa de Instrumentos
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Tabla 2

Mapa de instrumentos para la recoleccion de la informacion

Técnica sistema de Intormante De aplicacion
regisiro
Entrevistas Narrativo Dhirectores regionales de almacenes de cadena:  Final
Pereira y Mamzales
Directores de almacenes Exito y 1a 14
Encuestas MNarrativo Usuarios de Hipermercados y supermercados Fmnal
de Manizales v Pereira
Objetivo Categoria/variable Instrumento Fuente de intormacion
ldentiticar los Quién Compra Encuesta Consumidores
aspectos esenciales . .
pe Qué compra Entrevista Directores/gerentes

del consumidor vy
los comercianies de
productos de
CONSUMo masivo
dentro de ciudades
intermedias

Como compra

Evaluar el
comportamiento de
los consumidores
en estas ciudades
dentro de los
formatos de
Hipermercado

Dénde Compra Encuesta

Cuando compra

Consumidores

Conocer los puntos
de vista especificos
de los comerciantes
de ciudades en
donde se prevé la
entrada del tipo de
tormato
Hipermercado.

Entrada de los grandes Entrevista
hipermercados

Estrategias

Uerentes/directores

Fuente: Elaboracion propia
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Para llevar a cabo la elaboracion de los instrumentos se realizé una matriz de coherencia

a fin de tener claro el objetivo y las categorias/variables de la investigacion,
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asegurando con ello que el instrumento se construya en coherencia con dichas categorias

y variables:

80
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Tabla 3

Matriz de coherencia

Objetivo Categoria/variable Instrumento  Fuente de informacion

Identificar los aspectos

esenciales del consumidor Quien Compra
y los comerciantes de Encuesta Consumidores
Que compra . .
productos de consumo Entrevista Directores/gerentes
masivo dentro de Como compra

ciudades intermedias

Evaluar el
comportamiento de los
consumidores en estas Donde Compra .
. Encuesta Consumidores
ciudades dentro de los Cuando compra

formatos de
Hipermercado

Conocer los puntos de

vista especificos de los Entrada de los
comerciantes de ciudades grandes
, . Entrevista Gerentes/directores
en donde se prevé la hipermercados
entrada del tipo de Estrategias

formato Hipermercado.

Fuente: Elaboracion propia

A partir de la matriz de coherencia se elaboré otra matriz que permitié organizar

los items o preguntas de los instrumento, segin categorias/variables
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Tabla 4

Matriz de items
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Instrumento Categoria/variable Pregunta
Entrevista Uso e estrategias ¢ Qué estrategias de
Planes para ingreso de marketing han d!seﬁado
des hi q para preparar el ingreso de
grandes hipermercados grandes hipermercados a la
ciudad?
¢ Qué planes han disefiado
para retener al consumidor
frente al ingreso de los
grandes hipermercados a la
ciudad?
Encuesta ¢Quién compra?

¢ Qué compra?
¢Dbnde compra?
¢Por que compra?
¢Coémo compra?

Fuente: Elaboracion propia

Como unidad de analisis se definid en el marco de la presente investigacion los

supermercados e hipermercados de las ciudades de Manizales y Pereira, asi como

usuarios/consumidores de dichos establecimientos tomando para el estudio un muestreo

de tipo tedrico para el caso de las entrevistas a traves de casos tipico ideales y el

cumplimiento de una serie de atributos como: conocimiento exhaustivo de lo relacionado

con el tema, la necesidad de mostrar un interés por el estudio a realizarse, capacidad para

trasmitir informacion relevante, que cuente con el tiempo suficiente para atender para
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retener y trasmitir informacion, la capacidad para realizar una descripcion detallada de

los procesos.

Para el caso de la aplicacion de las encuestas se toma una muestra y se aplican 34
encuestas por cada ciudad y con una confiabilidad del 90%. Las proporciones son dadas
por la prueba piloto en cada una de las variables relevantes. La ficha técnica resumida es

la siguiente:
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Tabla 5

Proporciones de la muestra
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ftem Manizales  Caldas
Poblacioni 425.902 419.242
Error 10% 10%
Proporcion (p) 0.85 0.85
Proporcién negativa (q) 0.15 0.15
Distribucion asociada a una confiabilidad del 90% 1.64 1.64
Total encuestas 34 34

Fuente: Elaboracion propia

Para la aplicacion de entrevistas a los comerciantes, incluyendo los gerentes de los

Hipermercados se hace con base en entrevistas a profundidad a 4 directores regionales

(dos en Pereira) y se realizan dos entrevistas a directores o gerentes de supermercados de

la ciudad de Manizales: en este caso almacenes éxito y la 14. Los establecimientos

comerciales objeto de estudio en la presente investigacion fueron:
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Tabla 6

Establecimientos comerciales objeto de estudio
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Establecimiento

Manizales

Pereira

Supermercado de cadena
Supermercado de cadena
Supermercado de cadena
Hipermercado
Hipermercado

Hipermercado

Confamiliares
Mercaldas
El Ahorro

La 14

Exito

Comfamiliares

La 14
Carrefour

Exito

Fuente: Elaboracion propia

Tratamiento de los Datos

La técnica a utilizar para el tratamiento de los datos de tipo cualitativo resultado
de las entrevistas fue el andlisis de contenido (Bardin, 1986, Pifiuel, (2002. p. 5), mas
concretamente el andlisis temético basado en categorias (Bardin, 1986, p. 43). Como dice
Pifiuel (2002, p. 10) se puede llamar analisis de contenido a:

“El conjunto interpretativo de productos comunicativos (bien sean mensajes,

textos o discursos) que proceden de procesos singulares de comunicacion previamente

registrados, y que, basados en técnicas de medida (...) tienen por objeto elaborar y

procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos

textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo posterior” (Pifiuel, 2002,

p. 2).
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Las técnicas de medida en el analisis de contenido pueden ser cuantitativas o
cualitativas Bardin, (1986); Pifiuel, (2002, p. 7). Cuantitativas cuando se utilizan métodos
de recuento de unidades determinadas (palabras, frases, etc.), utilizando normalmente
programas informaticos disefiados para estas tareas. Cualitativas cuando el analisis se
basa en ldgicas basadas en combinacion de categorias.

Para el caso de la presente investigacion se centro en el analisis de discursos sobre
un/unos temas. Por lo tanto, la unidad de analisis serdn unidades discursivas. Teniendo en
cuenta este hecho se procedio a la elaboracion de categorias y subcategorias tematicas de
orden inductivo (mutuamente excluyentes, homogeéneas, pertinentes objetivas y
productivas) para cada una de las dimensiones analizadas, que permitieron aislar,

clasificar y articular las diferentes unidades discursivas encontradas.

Para el anélisis de la informacién de tipo cuantitativo producto de la aplicacion de
las encuestas se utilizo el programa E pinfo V 2000, lo que permitié la elaboracion de una
base de datos, donde se ingreso la informacion por ciudades y luego se procedi6 a correr
el programa lo que permitié la obtencién de tablas con datos agrupados para el respectivo

analisis e interpretacion, tal como se muestra en los resultados.

Validez de los instrumentos

En relacion con la validez, de los instrumentos, se sometid a juicio de expertos con
la finalidad de revisar e incorporar las sugerencias necesarias para otorgarle consistencia
al mismo. Una vez construido la guia tematica de entrevista y el cuestionario para la

encuesta, se procedio a su validacion para lo cual seleccionaron profesionales que
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desempefian funciones de asesoria o consultoria en el sector publico y privado, quienes se
escogieran debido a que, ademas de considerar que tienen excelente preparacién, son
conocedores de la realidad del contexto, con lo cual podrian emitir juicios que aportarian

elementos importantes a la investigacion

En tal sentido, se solicito a dichos expertos examinar la estructura, el contenido, el
grado de claridad y adecuacion de las preguntas. De acuerdo con Tejada (1997, p. 37),

tres criterios son fundamentales:

Univocidad, es decir todos deberan comprender el mismo significado para cada

item.

Pertinencia relacionada con la correspondencia entre el objeto de estudio y el

contexto donde se desarrolla la investigacion.

Importancia de cada pregunta para los objetivos de la investigacion.

Sobre la base de las recomendaciones de los expertos, se reestructurd el
instrumento en cuanto a algunas preguntas poco claras y que no tenian el mismo
significado en cada item. Para facilitar la evaluacion del instrumento fue necesario
presentar el problema, los objetivos de la investigacion y a quién estaria dirigido el

instrumento, para ello se estructurd la siguiente matriz:
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Tabla 7

Matriz de evaluacion del instrumento
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Obijetivo Categoria Subcategoria Pregunta

Fuente: Elaboracion propia

La prueba piloto se desarroll6 en funcién de la siguiente matriz:

Tabla 8

Matriz para prueba piloto

Pregunta Original Pregunta Modificada Razones del cambio

Fuente: Elaboracion propia

La realizacion del juicio de expertos y la prueba piloto se realizo teniendo como

referencia los cuadros que a continuacion se presentan:
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Tabla 9

Listado de expertos
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Expertos Titulo Cargo que desempefia
Experto 1 Administrador de empresas con  Docente universitario
especializacion en marketing
Experto 2 Administrador de empresas Docente universitario
Gerente supermercado
Experto 3 Administrador de empresas Gerente
Especializacion mercadeo
Experto 4 Administrador de empresas Docente universitario

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10

Listado Prueba piloto

Experto Cargo Empresa / Institucion
1 Gerente Supermercado Manizales
2 Gerente Supermercado Pereira
3 Gerente Hipermercado Pereira

Fuente: Elaboracion propia
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Parte 111. Fundamentos Empiricos

Capitulo 4. Resultados

A continuacion se presentan los resultados del estudio, que incluye la informacion
de corte cuantitativa y cualitativa, producto de la aplicacion de encuestas y entrevistas, la
informacion de presenta de forma cruzada a fin de darle una mayor relevancia y
comprension a los resultados expuestos. La informacién se presenta inicialmente en

funcién de las variables determinadas en el formato de encuesta.

Resultados Manizales — Pereira.

Caracteristicas de los Visitantes a los Supermercados.

Poblacion por Género que Visita a los Supermercados.
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Tabla 11

Poblacidn segun género visitante de los supermercados Manizales
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item Porcentaje (%)

Hombre 441
Mujer 55,9
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

Tal como lo muestra el cuadro anterior, de un total de 34 personas encuestadas en

supermercados de la ciudad de Manizales correspondientes al 100%, el 51% corresponde

a mujeres, lo que resalta la preferencia de visita a los supermercados por parte del género

femenino. Mientras que el 44.1% son hombres.
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Tabla 12

Poblacion segun genero visitante de los supermercados, Pereira
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ftem Porcentaje (%)
Hombre 42,1
Mujer 57,9
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

Tal como lo muestra el cuadro anterior, de un total de 34 personas encuestadas en
supermercados de la ciudad de Pereira correspondientes al 100%, el 57.9% corresponde a
mujeres, lo que resalta la preferencia de visita a los supermercados por parte del género

femenino. Mientras que el 42.1% son hombres.

Desde esta perspectiva se puede afirmar que el consumidor es un sujeto
heterogéneo en lo que respecta a sus necesidades, deseos y demandas y que a juicio de
Grande (2006), son resultado de una serie de factores que condicionan sus actos de

consumao.

Con respecto a las necesidades, deseos y demandas Kotler & Keller, (2006, p. 24),

consideran que es necesario aclarar que existen diferencias y necesario considerarlas:
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...las necesidades son requerimientos basicos del ser humano. Las
personas necesitan alimento, aire, agua, vestimenta y cobijo para
sobrevivir, (...). Cuando estas necesidades se dirigen a productos
especificos que pueden satisfacerlas se convierten en deseos... Las
demandas son deseos de productos especificos que estan respaldados por

una capacidad de pago.

Visitantes al supermercado

93
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Tabla 13

Poblacién segun Geénero visitante de los supermercados Pereira

ftem Porcentaje (%)
Hombre 59
Mujer 73,5
Jévenes 14,7
Parejas 59

Total 100

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior los clientes que visitan los supermercados en la

ciudad de Manizales en cuanto a distribucion por género y compafiia se tiene que el 5.9%

de los encuestados son Hombres, el 73.5% son mujeres y el 14.7% son jovenes, mientras

que el 5.9% corresponden a parejas.
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Tabla 14

Visitantes por género y compafiia. Pereira
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ftem Porcentaje (%)
Hombre 3,9
Mujer 73,5
Jévenes 14,7
Parejas 6,9

Total 100

Fuente: Elaboracion propia

Con relacion a los clientes que visitan los supermercados en la ciudad de Pereira y

de acuerdo a la tabal anterior en cuanto a distribucion por género y compafiia se tiene que

el 3.9% de los encuestados son Hombres, el 73.5% son mujeres y el 14.7% son jovenes,

mientras que el 6.9% corresponden a parejas.

Lo anterior coincide con lo expuesto por Luna (1999:89), quien sostiene que:

“...Las mujeres tienen compras emocionales mas relacionadas con

productos y servicios que tiene que ver con su propia imagen. Por el

contrario, los hombres muestran una mayor variedad de compras

emocionales al incluir también aparte de la ropa otros productos como los
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relacionados con la musica, con los accesorios de auto, accesorios de

informatica y del deporte...”

En el estudio sobre héabitos de consumo realizado por el INCOex (2009), se

encontro que:

“La estructura de las personas encuestadas por sexo muestra una
mayor preferencia de los hombres por los hipermercados y supermercados
que las mujeres: el 41,4% de los varones compra habitualmente los
productos frescos en este tipo de establecimientos mientras que solo lo
hace el 36,4% de las mujeres. Por el contrario, las mujeres acuden en
mayor medida tanto al comercio especializado (25,4% de las mujeres frente
al 19,6% de hombres), como a las tiendas de barrio (23,9% de las mujeres
frente a 22,4% de hombres). Frente a estas conductas, los hombres
presentan un mayor porcentaje de compra en mercados municipales (10,5%
frente al 10,0% de las mujeres) y en superficies comerciales (6,1% frente al

4,3% de las mujeres).

El comportamiento respecto al lugar de compra de productos frescos
por grupo de edad, responde claramente a algunas pautas evidentes. El uso
de hipermercados y supermercados, por ejemplo, disminuye con la edad y
de este modo los valores méas elevados corresponden a las personas que

tienen entre 18 y 34 afos de edad (43,9%), mientras que el valor cae hasta
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el 37,9% para edades comprendidas entre 35 y 50 afios y al 32,9% para el

grupo de edad de mas de 50.

Por el contrario, el porcentaje de uso aumenta con la edad tanto en
el caso de mercados municipales como de las tiendas de barrio. Asi el
porcentaje de las personas que compran en mercados municipales solo
llega al 8,8% entre las que tienen de 18 a 34 afos, mientas que en el
siguiente grupo de edad (35 a 50 afios) se sitta en el 9,3% y supone el
13,8% en el grupo de 51 a 65 afios. Por su parte, el 20,1% de las personas
que tienen entre 18 y 34 afios compra en las tiendas de barrio, mientras que
el porcentaje aumenta hasta el 24,7% entre las de 35 a 50 afios y al 25,2%

para las mayores de 50 afios”.

97
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Edad de los Visitantes

Tabla 15

Edad de los visitantes a supermercados, Manizales
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Edad %
Jovenes (25 a 35 afios) 17,6
Maduras (36 a 50 afios) 73,5
Adulto Mayor ( 60 a méas afios) 2,9
Jovenes-Maduras 2,9
Jovenes-Mayores 2,9

Total 100

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la edad de las personas que visitan los supermercados objeto de

estudio, se encontro que el 73,5% se corresponden a personas que van de los 36 a los 50

afios, mientras que la poblacién joven se corresponde con un 17.6%.
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Tabla 16

Edad de los visitantes a supermercados, Pereira
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Edad %

Jovenes (25 a 35 afios) 11
Maduras (36 a 50 afios) 80
Adulto Mayor ( 60 a méas afios) 3
Jovenes-Maduras 3
Jovenes-Mayores 3

Total 100

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la edad de las personas que visitan los supermercados objeto de

estudio, en la ciudad de Pereira se encontro que el 80 % se corresponden a personas que

van de los 36 a los 50 afios, mientras que la poblacion joven se corresponde con un 11%.

Al respecto Loudon y Della Bitta, (1986: 503), consideran que:

“La edad, y la formacion del autoconcepto son dos variables

importantes que explican la influencia de la personalidad en el consumo.

En el primer caso, suele hablarse de una edad cronolégica y una edad

cognitiva que no siempre coinciden en la imagen personal del consumidor.
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Productos especialmente disefiados para gente joven comienzan a ser
adquiridos por sectores maduros precisamente por fortalecer una imagen

de segunda juventud...”

Y agrega que:

“El autoconcepto, entendido como la imagen personal de uno
mismo, ejerce una influencia activa sobre muchas pautas de consumo
donde las posesiones se consideran como una extension de la identidad
porque permiten realizar cosas que serian imposibles sin el objeto, hacen
que la persona se sienta mejor o “mas grande”, confieren estatus e
infunden sentimientos de inmortalidad o envisten de “poderes magicos...”
Por ello se puede afirmar la presencia de un proceso de creacion y

alteracion de la identidad a través del consumo...”

Estrato socioecondmico de los visitantes
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Tabla 17

Estrato socioecondmico de los visitantes, Manizales
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Estrato %
Bajo (0-3) 59
Medio (4-5) 61,8
Alto (6) 5,9
Bajo — Medio 8,8
Medio — Medio 59
Medio — Alto 11,8
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al estrato socioecondémico, de las personas consumidoras de los

supermercados objeto de estudio, se tiene que el 61.8% del total de los encuestados

pertenece al estrato 4 y 5; mientras que el 11.8% pertenece al estrato medio alto. Solo un

5.9% del total de los encuestados pertenece al estrato bajo.
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Tabla 18

Estrato socioecondmico de los visitantes, Pereira
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Estrato %
Bajo (0-3) 4
Medio (4-5) 63
Alto (6) 10
Bajo — Medio 5
Medio — Medio 6
Medio — Alto 12
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al estrato socioecondmico, de las personas consumidoras de los

supermercados objeto de estudio, en la ciudad de Pereira se tiene que el 63% del total de

los encuestados pertenece al estrato 4 y 5; mientras que el 12% pertenece al estrato medio

alto. Solo un 4% del total de los encuestados pertenece al estrato bajo.

Desde esta perspectiva y a juicio de Hawkins et al, (1980, 390), es necesario

reconocer que el punto de inicio de una decision se da cuando el consumidor percibe una

necesidad o problema. Este proceso varia segun el problema sea esperado o no, requiera

una solucién inmediata, forme parte de la rutina de consumo, o, por su importancia, exija

una cuidada planificacion
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Factores internos como la motivacion, las actitudes, la personalidad, o el
conocimiento previo condicionan esta primera fase de reconocimiento, al igual que

ciertas influencias externas como la situacion, la familia, la cultura, etc.

Teniendo como referencia las anteriores variables es necesario destacar que el
proceso de compra se ha modificado haciéndose cada vez més diverso, complejo y
heterogéneo. La uniformidad en los usos y costumbre en la compra, se esta
transformando en diversidad: diferentes “estilos de consumo “alejados y diferenciados.
Dichos cambios junto con los agentes socioeconomicos que los han posibilitado
precipitan procesos de socializacion y aprendizaje muy variados que, a su vez, han

generado nuevos tipos de consumidores.

El resultado méas destacable aqui, es la aparicion de nuevos tipos de respuesta ante
las ofertas comerciales e institucionales. Como lo sostiene Quintanilla, Luna y Berenguer,
(1998), en consecuencia, hoy ya no existe un solo tipo de consumidor; de similar manera

que existen distintos tipos de consumo y agrega que:

“La consecuencia mas destacable es un cambio radical en la nocion
de necesidades primarias. Su concepcion proveniente de las percepciones,
creencias y actitudes de los ciudadanos han ido evolucionando con el
tiempo para identificarse cada vez mas con lo que en el pasado se
consideraron necesidades superfluas, tipificadas por la ostentacion o el

lujo...”
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Al respecto es importante resaltar que la clase social se reconoce como un
concepto multivariable, que se determina a través de datos como la ocupacion, los

ingresos, las relaciones o las posesiones.

A pesar de la dificultad que implica la demarcacién de la clase social, su
conocimiento puede aplicarse a determinadas estrategias de marketing. En primer lugar,
puede utilizarse como criterio genérico para segmentar mercados, establecer grupos
heterogéneos dentro de una misma clase social o atender a la importancia que tiene, como
simbolo de status, en determinadas pautas de consumo. En segundo lugar, los valores de
la clase social pueden ser un sustrato comdn, muy aprovechable para la realizacion de
campanas publicitarias. Schatzman y Strauss, (1995), sostienen que la clase social puede

ser determinante en la recepcion y juicio de multitud de mensajes persuasivos.

Razones de Visita a los Supermercados

Parqueadero o sitio de estacionamiento
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Tabla 19

Razones de visita: Parqueadero, Manizales
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Parqueadero
Género
Parcialmente de No saben no
De acuerdo % En desacuerdo %

acuerdo % responden %

Hombre 47.80 33.3 100 33.0

Mujer 52.17 66.6 0 66.6

Total 67.64 17.64 5.82 8.82

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la tabla anterior, de un total de 34 encuestados en supermercados

de la ciudad de Manizales, que corresponden al 100% del total, el 67.6%, de los cuales el

52.1% son mujeres y el 47.8% son hombres, consideran que el parqueadero en el sitio de

compra es fundamental. Solo el 17.64%, de los cuales el 66.6% son mujeres y el 33.3%

son hombres, manifiestan estar parcialmente de acuerdo en la importancia que tiene la

presencia del parqueadero en el sitio de compra, en este caso un supermercado.
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Tabla 20

Razones de visita: Parqueadero. Pereira
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Parqueadero
Género
Parcialmente de No saben no
De acuerdo % En desacuerdo %

acuerdo % responden %

Hombre 52 40 100 45

Mujer 48 60 0 55

Total 67.64 17.64 5.82 8.82

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la tabla anterior, de un total de 34 encuestados en supermercados

de la ciudad de Pereira, que corresponden al 100% del total, el 67.6%, de los cuales el

48% son mujeres y el 52% son hombres, consideran que el parqueadero en el sitio de

compra es fundamental. Solo el 17.64%, de los cuales el 60% son mujeres y el 40% son

hombres, manifiestan estar parcialmente de acuerdo en la importancia que tiene la

presencia del parqueadero en el sitio de compra, en este caso un supermercado.
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Facilidad de acceso
Tabla 21

Razones de visita: facilidad de acceso Manizales

Facilidad de acceso

Género
De acuerdo % Parcialmente de acuerdo No saben no responden
Hombre 52 33.33 0
Mujer 48 66.67 100
Total 73.53 17.65 8.82

Fuente: Elaboracion propia

Con relacion a la facilidad de acceso como parte fundamental para el éxito de un
supermercado, el 73.5% de los encuestados, de los cuales el 52% son hombres y el 48%
mujeres, manifiestan estar de acuerdo con la anterior apreciacion; mientras que un
17.65%, de los cuales el 33.33% son Hombres y el 66.67% son mujeres, manifiestan estar

parcialmente de acuerdo. Solo un 8.82% de los encuestados no respondid la pregunta.
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Tabla 22

Razones de visita: facilidad de acceso, Pereira

Facilidad de acceso

Género
De acuerdo % Parcialmente de acuerdo No saben no responden
Hombre 64 40 0
Mujer 36 60 100
Total 80 18 2

Fuente: Elaboracion propia

Con relacion a la facilidad de acceso como parte fundamental para el éxito de un
supermercado, el 80% de los encuestados en la ciudad de Pereira, de los cuales el 64%
son hombres y el 36% mujeres, manifiestan estar de acuerdo con la anterior apreciacion;
mientras que un 18%, de los cuales el 40% son hombres y el 60% son mujeres,
manifiestan estar parcialmente de acuerdo. Solo un 2% de los encuestados no respondid

la pregunta.

Al respecto de las variables anteriores, los estudios muestran como los
consumidores tienden a considerar mas importante “los sentimientos del momento de la

compra” que la posibilidad de diferirla. Ello hace que muchas veces utilice con
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demasiada facilidad la tarjeta de crédito cayendo en el endeudamiento excesivo y que a la
hora de la compra juegan otros factores situacionales como, por ejemplo: entorno fisico —
localizacion geografica, decoracion, musica, iluminacion, clima, etc.-; entorno social -
caracteristicas de otros compradores, relaciones interpersonales, etc.-; perspectiva
temporal momento del dia, compras estacionales, etc.-; estados psiquicos antecedentes -
emociones, condiciones momentaneas como la fatiga, la enfermedad, etc., tal como los

sostiene Belk, (1975)

Importancia del supermercado



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CIUDADES

Tabla 23

Razones de visita: Importancia del supermercado, Manizales.

110

Marca
Género
) Parcialmente de
No aplica % De acuerdo % En desacuerdo
acuerdo %

Hombre 66.67 30.77 70 66.67

Mujer 33.3 69.23 30 33.33

Total 8.82 38.23 2.94 8.82

Fuente: Elaboracion propia

Con relacién a la importancia del supermercado, y de acuerdo a la tabla anterior,

un 38.2% de los encuestados de los cuales el 30.77% son hombres y el 69.23% son

mujeres, consideran que la marca del supermercado afecta en el momento de decidir si se

entra a adquirir algin producto. Un 8.82% del total de los encuestados, de los cuales el

66.67% son hombres y un 33.33% son mujeres, no estan de acuerdo en que los clientes

que visitan a un supermercado se ven influenciados por la marca.
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Tabla 24

Razones de visita: Importancia del supermercado. Pereira

Marca
Género
) Parcialmente de
No aplica % De acuerdo % En desacuerdo
acuerdo %

Hombre 70 45 78 76

Mujer 30 55 22 24

Total 6 65 15 14

Fuente: Elaboracion propia

Con relacién a la importancia del supermercado, y de acuerdo a la tabla anterior,
un 65% de los encuestados en la ciudad de Pereira de los cuales el 45% son hombres y el
55% son mujeres, consideran que la marca del supermercado afecta en el momento de
decidir si se entra a adquirir algun producto. Un 15% del total de los encuestados, de los
cuales el 78% son hombres y un 22% son mujeres, estan parcialmente de acuerdo en que
los clientes que visitan a un supermercado se ven influenciados por la marca. Solo un
14% del total de los encuestados de los cuales el 76% son hombres y el 24% mujeres

estan en desacuerdo.
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Desde el punto de vista del marketing, y a juicio de Cebollada Calvo (2006: 23):

“la lealtad de marca esta motivada por la aparicién de sentimientos
0 sensaciones de satisfaccion posteriores a las compras anteriores que
estimulan la recompra. Por otro lado, una insatisfaccion puede conducir a

un cambio de marca. Asimismo, cuando se repite marca...”

Importancia del surtido
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Tabla 25

Razones de visita: Importancia del surtido, Manizales

Surtido
Género
De acuerdo % Parcialmente de acuerdo % No saben no responden %
Hombre 44.82 50 0
Mujer 55.17 50 100
Total 85.29 11.76 2.94

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al grafico anterior, el 85.29%, del total de los encuestados de los
cuales el 44.82% son hombre y el 55.17% mujeres, afirman que el surtido es importante a
la hora de adquirir un producto en el supermercado. 11.76% del total de los encuestados
estdn parcialmente de acuerdo con la importancia del surtido. Solo el 2.94% no

respondieron la pregunta.
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Tabla 26

Razones de visita: Importancia del surtido, Pereira

Surtido
Género
De acuerdo % Parcialmente de acuerdo % No saben no responden %
Hombre 50 70 0
Mujer 50 30 100
Total 75 16 9

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al grafico anterior, el 75%, del total de los encuestados en la ciudad de
Pereira de los cuales el 50% son hombre y el 50% mujeres, afirman que el surtido es
importante a la hora de adquirir un producto en el supermercado. 16% del total de los
encuestados de los cuales el 70% son hombres y 305 mujeres, estan parcialmente de

acuerdo con la importancia del surtido y solo el 9% no respondieron la pregunta.

Al respecto estudios realizados sobre el consumo muestran que los aspectos que
definen al individuo como ser humano, tienen una influencia directa sobre cualquier

decision de consumo (Ej.: calidad buscada, tipo de marca elegida), pero a su vez ejerce
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una accion indirecta a través de todos los factores relacionados con las creencias del

individuo y con los habitos de consumo que tiene.

Punto de encuentro (ubicacién)
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Tabla 27

Razones de visita: ubicacion, Manizales

Punto de encuentro

Geénero
) Parcialmente de
No Aplica % De acuerdo % En desacuerdo %
acuerdo %
Hombre 62.5 60 25 37.5
Mujer 37.5 40 75 62.5
Total 33.33 29.41 11.76 23.52

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior, un 29.45 de los encuestados de los cuales el 60%
son hombres y el 40% son mujeres, consideran que el punto de encuentro del
supermercado es importante a la hora de decidir una compra; mientras que un 11.7% de
los encuestados de los cuales el 25% son hombres y el 75% mujeres, sostienen estar
parcialmente de acuerdo con esta apreciacion. Solo un 23.52% del total de los
encuestados, de los cuales el 37.5% son hombres y el 62.5% son mujeres, manifiestan no

estar de acuerdo.
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Tabla 28

Razones de visita: ubicacion. Pereira

Punto de encuentro

Género
No Aplica % De acuerdo %  Parcialmente de  En desacuerdo %
acuerdo %
Hombre 65 56 33 45
Mujer 35 44 67 55
Total 35 25 15 25

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior, un 35% de los encuestados en la ciudad de Pereira
de los cuales el 65% son hombres y el 35% son mujeres, consideran que el punto de
encuentro del supermercado es importante a la hora de decidir una compra; mientras que
un 25% de los encuestados de los cuales el 33% son hombres y el 67% mujeres, sostienen
estar parcialmente de acuerdo con esta apreciacién. Solo un 25% del total de los
encuestados, de los cuales el 45% son hombres y el 55% son mujeres, manifiestan estar
en desacuerdo.

A pesar que la conveniencia en la ubicacion del establecimiento parece ser el factor

determinante en la estrategia de los distribuidores; es posible que algunos consumidores estén
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dispuestos a desplazares a locales lejanos, en la medida que estos ofrezca un mayor
surtido de productos; lo cual es confirmado por la investigaciones de algunos autores
como Baumol (1956) y Brown (1978) aunque alertan sobre el hecho de que la mayor
variedad de productos no siempre en un factor deseado por los consumidores; mientras

que la conveniencia en la ubicacion y los bajos precios siempre lo son.

Prefiere el supermercado por moda

Tabla 29

Razones de visita: Moda del supermercado, Manizales

Género Esta de moda
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Parcialmente de

No Aplica % De acuerdo % acuerdo % En desacuerdo %
Hombre 50 75 55.55 41.66
Mujer 50 25 44.44 58.33
Total 11.76 11.76 26.47 35.29

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior el 11.76% del total de los encuestados, tanto

hombres como mujeres afirman que es importante que el supermercado esté de moda,

mientras que un 26.47% del total de los encuestados de los cuales el 55.55% son hombres

y el 44.44% son mujeres, sostienen que para nada tiene que ver el que este 0 no de moda

el supermercado. Solo el 35.29% de los cuales el 41.66% son hombres y 58.33% son

mujeres, manifiestan estar en desacuerdo con tal apreciacion.
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Tabla 30

Razones de visita: Moda del supermercado, Pereira

Esta de moda

Género
) Parcialmente de
No Aplica % De acuerdo % En desacuerdo %
acuerdo %
Hombre 43 82 61 46
Mujer 57 18 39 54
Total 16 18 36 30

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior el 16% del total de los encuestados en la ciudad de
Pereira, de los cuales el 43% son hombres y el 57% mujeres afirman que es importante
que el supermercado esté de moda, mientras que un 36 % del total de los encuestados de
los cuales el 61% son hombres y el 39% son mujeres, afirman estar parcialmente de
acuerdo, mientras que el 30% de los cuales el 46% son hombres y 54% son mujeres,

manifiestan estar en desacuerdo con tal apreciacion.

Este aspecto coincide con las apreciaciones de la teoria psicoanalitica que rompe

con la actitud racional de consumidor, por lo que los individuos no siempre se guian por



121

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CIUDADES

criterios econdémicos, existe una serie de fuerzas internas que condicionan la compra de

un determinado producto.

Variedad de los productos en seleccion supermercado
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Tabla 31

Razones de visita: Variedad de productos, Manizales
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Variedad de productos

Género
De acuerdo Parcialmente de acuerdo En desacuerdo
Hombre 43.33 33.4 100
Mujer 56.66 66.67 0
Total 88.23 8.82 2.94

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior el 88.23% del total de los encuestados de los cuales

el 43.33% son hombres y un 56.6% son mujeres esta de acuerdo en que la variedad de los

productos juega un factor importante para la seleccion de un supermercado; un 8.82% del

total de los encuestados de los cuales el 33.4% son Hombres y el 66.67 son mujeres estan

parcialmente de acuerdo esta apreciacion; mientras que un 2.94% del total de los

encuestados de los cuales el 100% fueron hombres manifiestan estar en desacuerdo.
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Tabla 32

Razones de visita: variedad de productos, Pereira
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Variedad de productos

Género
De acuerdo Parcialmente de acuerdo En desacuerdo
Hombre 51 24 100
Mujer 49 76 0
Total 92 6 2

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior el 92% del total de los encuestados en la ciudad de

Pereira de los cuales el 51% son hombres y un 49% son mujeres esta de acuerdo en que la

variedad de los productos juega un factor importante para la seleccién de un

supermercado; un 6% del total de los encuestados de los cuales el 24% son Hombres y el

76% son mujeres estan parcialmente de acuerdo esta apreciacion; mientras que un 2% del

total de los encuestados de los cuales el 100% fueron hombres manifiestan estar en

desacuerdo.

Un estudio sobre habitos de consumo realizado por el INCOex (2009), en la

ciudad de Extremadura Espafia, muestra que el elemento mas valorado para comprar
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productos lacteos es la cercania y “comodidad del establecimiento (45,9%), seguido de
los precios y ofertas (30,9%), de la variedad de productos presentes en el mismo (22,4%)
y de la calidad de los productos (18,2%), mientras que el resto de motivos tiene un

caracter mas residual.

Al respecto la teoria normativa desarrollada por Hagestad y Neugarten, (1985),
considera que los diferentes comportamientos de consumo, son el resultado de los roles
que las personas adquieren y promulgan a lo largo de su vida. De esta forma, la gente
asume (o anticipa) nuevos roles, cambiando su comportamiento en consonancia con los
nuevos conceptos que de ellos mismo tienen y que quieren transmitir en un entorno

social.

A juicio de algunos autores, una de las caracteristicas comportamentales que
puede afectar las preferencias, es la frecuencia de consumo. En ese sentido, segun
McAlister y Pessemier (1982) y Kahn (1995), consideran que la busqueda de variedad se
encuentra motivada intrinsecamente por la saciedad/aburrimiento, el deseo de novedad y
la curiosidad. Un perfil de buscador de variedad del responsable de la compra de la
unidad familiar ayudara a que la composicion del escenario de compra ofrezca una mayor

variacion.

A juicio de algunos autores, como Parkin, (2006, p. 176), consideran que las
elecciones de consumo estan determinadas por dos factores, “posibilidades de consumo y

preferencias”), el primero esta limitado por ingresos y los precios de los bienes y



125

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CIUDADES

servicios que se compra y el segundo tiene relacion con el beneficio o satisfaccion que

logra el consumidor.

Uso del Supermercado

Repeticion en la visita al supermercado
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Tabla 33

Repeticion de visita al supermercado, Manizales
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Opinién Porcentaje
No aplica 2,9
No 8,8
Si 88,2
Total 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a si los clientes son repetitivos en su visita al supermercado, la tabla

anterior muestra que del 88.2% del total de los encuestados sostienen que si lo hacen,

mientras que un 8.8% sostienen que no. Solo un 3.9% del total de los encuestados no

respondio la pregunta.
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Tabla 34

Repeticion de visita al supermercado, Pereira
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Opinién Porcentaje
No aplica 7
No 9
Si 84
Total 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a si los clientes son repetitivos en su visita al supermercado, la tabla

anterior muestra en la ciudad de Pereira que del 84% del total de los encuestados

sostienen que si lo hacen, mientras que un 9% sostienen que no. Solo un 7% del total de

los encuestados no respondio la pregunta.

Lo encontrado en las dos ciudades coincide con lo planteado por Cebolledo Calvo

(2006, p. 45), cuando sostiene que:

“Ademas, hay una cierta inercia o habito que produce tendencia a repetir

compra ya que, en éste caso, la decision de compra es mas sencilla y
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supone menos riesgo para el individuo. A medida que los consumidores
van realizando compras, sus criterios de evaluacion y decision de las
distintas alternativas se van haciendo mas definidos y se hacen mas

leales...”

Igualmente coincide con las apreciaciones de Anderson et al. (1992, p. 56),

cuando sostiene que:

“A un individuo que se enfrenta a un conjunto de alternativas mutuamente
excluyentes y que debe elegir una y s6lo una de entre ellas. La
aproximacion de la economia neoclasica resuelve el problema suponiendo
que el individuo tiene una funcion de utilidad que, bajo ciertos axiomas y
con una capacidad ilimitada de procesar informacion, le permite ordenar
las alternativas de una forma Unica y consistente. El individuo elige la
alternativa ordenada en primer lugar, y realizara siempre la misma eleccion

bajo circunstancias idénticas...”

Al respecto los tedricos de la psicologia organizacional usualmente distinguen dos
familias de modelos: una, la de los que interpretan que la regla de decision de los
consumidores es estocastica o aleatoria mientras que la utilidad es determinista (Modelos
de Utilidad Constante). Otra, para los que la regla es determinista y la utilidad estocastica

(Modelos de Utilidad Aleatoria).

En otra perspectiva y de manera implicita, los autores recurren al modelo de

consumidor racional que ha sido dominante en la literatura de marketing para caracterizar
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el comportamiento del consumidor “normal” y contraponer a éste la conducta de los
compradores compulsivos. La siguiente cita sostenida por Faber (1992, p. 809), ilustra

este punto:

“Para la mayoria de la gente, comprar no €S mas que una pequefia parte de su
rutina cotidiana. Para algunas personas, sin embargo, comprar puede llegar a ser una

parte central de su existencia, algo que todo lo envuelve”

Nivel de recompra

Tabla 35

Nivel de recompra. Manizales

Compras repetitivas Porcentaje
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No 14,7
Si 85,3
Total 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Con relacion al surtido que realizan el supermercado, un 85.3% del total de los
encuestados afirman que el surtido que adquieren en el supermercado siempre es el
mismo, mientras que un 14.7% afirman que el surtido cambia por cada visita que

realizan.
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Tabla 36

Nivel de recompra. Pereira

131

Compras repetitivas Porcentaje
No 22
Si 78
Total 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Con relacion al surtido que realiza el supermercado, un 78% del total de los

encuestados en la ciudad de Pereira, afirman que el surtido que adquieren en el

supermercado siempre es el mismo, mientras que un 22% afirman que el surtido cambia

por cada visita que realizan.

Al respecto Jacoby y Chesnut (1978), considera que:

“Un aspecto a tener en cuenta es que el concepto de lealtad es mas

complejo que el de mera repeticion. Todos los consumidores leales repiten la

marca comprada pero no todos los que repiten pueden ser considerados como

leales. Algunos de estos pueden repetir por azar o porque la marca que

compraron en una ocasion anterior esta en promocion cuando acuden la
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vez siguiente. Por tanto, el conjunto de los leales esta incluido dentro del

conjunto de los repetidores pero no al contrario...”

Desde esta perspectiva es importante resaltar que en este proceso de recompra
operan sentimientos de satisfaccion o insatisfaccion, congruencia entre las expectativas y
lo comprado, reaccidn social ante la compra. Después de la compra, el consumidor pasa
por diferentes fases donde se establece un equilibrio entre lo que se ha gastado
(valoracion objetiva) y el beneficio que se obtiene con ello (valoracion subjetiva). El
resultado de esa busqueda de equilibrio se relacionara con la satisfaccion Post compra y

la evaluacion de la experiencia de consumo influird en las futuras conductas de compra.

En otra perspectiva algunos investigadores consideran que el ciclo de compra del
consumidor de alimentos se inicia una vez este tiene la intencion de comprar un producto,
lo cual es seguido por un proceso de evaluacién de uno o varios de los atributos del
producto que considera los méas convenientes para sus necesidades, los cuales una vez
establecidos, le ayudaran a decidir la marca que concretamente llevard, para finalizar este
proceso en la compra definitiva del producto alimenticio.

A partir de este momento, hay un proceso de evaluacién post compra, que
concluira en una disposicion del cliente a pagar por un producto con mayor calidad, en el
caso que considere posible adquirir algo mejor en su proxima compra, o simplemente no
estara dispuesto a pagar mas por una mayor calidad, en cuyo caso decidira continuar
comprando el mismo producto que habitualmente lleva, o uno equivalente; iniciandose

nuevamente el proceso.
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Con respecto a lo anteriormente descrito, es importante tener en cuenta dos
aspectos. El primero es que el ciclo comienza, una vez el consumidor esta dentro del
establecimiento que de forma casual o habitual ha elegido para realizar su compra. Y en
segundo lugar, aunque la marca en si misma es un atributo extrinseco del producto y que
es a través de ella como el consumidor combina confianza, calidad y precio; que son
elementos claves en la decision final del producto a adquirir. Sin embargo, se considera
que inicialmente el consumidor define los demés atributos (Ej.: color, textura, sabor,

tamarnio, etc.) y luego define la marca.

Percepciones de Consumidores y Propietarios de Supermercados sobre la Presencia
de Hipermercados en la Ciudad

Ventajas de no existir hipermercados segun propietarios
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Tabla 37

Nivel de recompra, Manizales
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Ventajas de no existir hipermercados

para los supermercados Porcentaje
No Aplica 8.8
No 32,4
Si 58,8
Total 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la pregunta si los supermercados han tenido ventajas por no contar la

ciudad con hipermercados, un 58.8% del total de los encuestados considera que si existen

ventajas, mientras que un 32.4% del total de los encuestados responden que no.
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Tabla 38

Nivel de recompra, Pereira
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Ventajas de no existir Hipermercados para

los supermercados Porcentaje
No Aplica 4
No 26
Si 70
Total 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la pregunta si los supermercados han tenido ventajas por no contar la

ciudad con hipermercados, un 70% del total de los encuestados en la ciudad de Pereira

considera que si existen ventajas, mientras que un 26% del total de los encuestados

responden que no.

Ventaja para el consumidor que ciudades vecinas tengan hipermercados
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Tabla 39

Ventaja para el consumidor que ciudades vecinas tengan hipermercados, Manizales

Respuesta %
No Aplica 26,5
No 41,2
Si 32,4
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior y ante la pregunta si es ventaja para el consumidor
que hayan hipermercados en otras ciudades, el 41.2% del total de los encuestados
considera que no existe ninguna ventaja; mientras que el 32.4% considera que si existen

ventajas al respecto.
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Tabla 40
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Ventaja para el consumidor que ciudades vecinas tengan hipermercados, Pereira.

Respuesta %
No Aplica 30
No 45

Si 25
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior y ante la pregunta si es ventaja para el consumidor

que hayan hipermercados en otras ciudades, el 45% del total de los encuestados en la

ciudad de Pereira considera que no existe ninguna ventaja; mientras que el 25% considera

que si existen ventajas al respecto.

Asistiria a un hipermercado habitualmente de tenerlo en la ciudad
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Tabla 41

Asistencia a un hipermercado, Manizales
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Género %

Hombre 33,3
Mujer 66,7%
% total 100

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la pregunta si asistiria a un hipermercado habitualmente de tenerlo

en la ciudad, el 26.4% del total de los encuestados de los cuales el 33.3% son hombres y

el 66.7% son mujeres sostiene que no asistiria.
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Tabla 42

Asistencia a un hipermercado, Pereira
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Género No lo necesita
Hombre 43

Mujer 57

% total 100

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la pregunta si asistiria a un hipermercado habitualmente de tenerlo

en la ciudad, el 43% del total de los encuestados en la ciudad de Pereira de género

masculino, y el 57% mujeres sostiene que no asistiria.

Al respecto, estudios realizados en Colombia por 360° Inteligencia de Mercados

del Grupo Carvajal, Tendencias en Colombia - Actitudes del consumidor y el

supermercado”, Food Marketing Institute, con la colaboracion de la Asociacion

Colombiana de Supermercados y Fenalco (1999), respecto al lugar preferido de compra

de los hogares colombianos muestran que el 52% de las personas en Colombia hace sus

compras principalmente en grandes superficies, mientras que el 21% prefiere las tiendas

de barrio, el 18% los supermercados y el 9% las plazas mayoristas.
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En un estudio realizado por el instituto de Consumo de Extremaduara INCOex

(2009), sobre habitos de consumo mostro que:

“el consumo de las personas encuestadas se dirige principalmente
hacia hipermercados y supermercados, en los cuales compra el 38,8% de
los/as consumidores/as extremefios/as. En segundo lugar, aparecen las
llamadas “tiendas de barrio”, que atraen al 23,2% de las personas, mientras
que los comercios especializados agrupan el 22,5% del total. Entre estos
lugares de compra y el resto se produce un “salto” sustancial. En orden de
prioridades, el siguiente lugar en preferencia de compra de productos
frescos lo ocupan los mercados municipales, con el 10,3%, mientras que el

lugar menos frecuentado son las superficies comerciales, con el 5,2%”.

Razones por las que No Visitaria Un Hipermercado

Consideran aburrido el hipermercado
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Tabla 43

Razones por las que no visitaria un hipermercado. Manizales.

Género Es aburrido
Hombre 80,0
Mujer 20,0
% del total 14.7

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior y ante la pregunta si consideran aburrido el
hipermercado, 14.7% del total de los encuestados de los cuales el 80% son hombres vy el

20% son mujeres, manifiestan afirmativamente.
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Tabla 44

Razones por las que no visitaria un hipermercado, Pereira

Genero Es aburrido
Hombre 75
Mujer 25
% del total 14.7

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior y ante la pregunta si consideran aburrido el
hipermercado, 14.7% del total de los encuestados de la ciudad de Pereira, de los cuales el

75% son hombres y el 25% son mujeres, manifiestan afirmativamente.

Complicacion del hipermercado
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Tabla 45

Complicacion del hipermercado. Manizales.
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Género Es complicado
Hombre 25,0
Mujer 75,0
% del total 23.5

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior y ante la pregunta de la no visita a un hipermercado

por complicado, un 23.5% del total de los encuestados, de los cuales el 25% son hombres

y el 75% sostienen que no lo harian debido a las complicaciones que presenta respecto a

pagos, distribucién y tramites internos.
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Tabla 46

Complicacion del hipermercado, Pereira
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Genero Es Complicado
Hombre 33
Mujer 67
% del total 23.5

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior y ante la pregunta de la no visita a un hipermercado

por complicado, un 23.5% del total de los encuestados de la ciudad de Pereira, de los

cuales el 33% son hombres y el 67% sostienen que no lo harian debido a las

complicaciones gque presenta respecto a pagos, distribucién y tramites internos.

Precio
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Tabla 47

Precio. Manizales
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Genero Precio Excesivo
Hombre 55,6
Mujer 44,4
% del total 52.9

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior un 52.9% del total de los encuestados de los cuales

el 55.6% son hombres y un 44.4% son mujeres, considera que no visitaria un

hipermercado por considerar los precios como excesivos.
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Tabla 48

Precio, Pereira
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Genero Precio Excesivo
Hombre 61
Mujer 39
% del total 52.9

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior un 52.9% del total de los encuestados de la ciudad

de Pereira, de los cuales el 61% son hombres y un 39% son mujeres, considera que no

visitaria un hipermercado por considerar los precios como excesivos.

Al respecto algunos autores como Jaeger, (2006), consideran que el precio ejerce

una funcion ambigua en el proceso de toma de decisiones de los consumidores. A juicio

de Bello y Calvo 2000; Chang y Wildt (1996), en principio un precio elevado, reduce la

intencion de compra para la mayoria de los productos; sin embargo algunas veces el

consumidor puede considerar que un precio alto es un indicador indirecto de una mayor

calidad, en cuyo caso conducird a un incremento de las probabilidades de compra.

Tamanho
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Tabla 49

Tamafio, Manizales
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Género Muy Grande
Hombre 75,0
Mujer 25,0
% del Total 11.76

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior un 11.76% del total de los encuestados de los cuales

un 55.6% son hombres y un 44.4% son mujeres, consideran al hipermercado algo muy

grande para la ciudad.
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Tabla 50

Tamafio, Pereira.
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Género Muy Grande
Hombre 81
Mujer 19
% del Total 11.76

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior un 11.76% del total de los encuestados en la ciudad

de Pereira, de los cuales un 81% son hombres y un 19% son mujeres, consideran al

hipermercado algo muy grande para la ciudad.

Al respecto Levy y Weitz (2004) sostienen que el tamafio del establecimiento, es

un indicador del nivel de seleccion de productos que hace el distribuidor, el cual esta

basicamente determinado por el nimero de categorias y el nimero de items dentro de

cada categoria. Briesch et al. (2009), sostiene que teniendo en cuenta que la mayoria de

cadenas de distribucion de alimentos tienen relativamente las mismas categorias, sus

diferencias en cuanto al nivel de seleccion dependeran précticamente del surtido de

productos que exista dentro de cada categoria

La preferencia del consumidor, a juicio de Johnson & Kuby, (2004, p. 471)
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“es un factor determinante de la “es una representacion de datos en
una clasificacion de doble entrada. Los datos se clasifican en las celdas y se

reporta cuantos hay en cada una de ellas.”

Demanda efectiva; se refiere a los elementos subjetivos del
consumidor que le hacen elegir determinados bienes y servicios que desea

adquirir.” (Avila, 2004 p. 124).

Para su analisis se consideran dos aspectos, disponibilidad de dinero para un
determinado periodo de consumo y los precios de los bienes o servicios a comprar, que se
expresa en la escala de preferencias. A juicio de Avila, (2004, p. 125), existen una serie
de factores que influyen en la preferencia del consumidor, como ser necesidades, gustos,
caprichos, etc., que permitiran obtener satisfaccion y utilidad por un periodo de tiempo y
agrega que ademas, el consumidor al tener informacion sobre el producto que le permita
lograr satisfaccion y utilidad, y dado un nivel de ingreso, se concluye que, “debe
comparar presupuestos y combinaciones, alternativas de bienes y servicios para

determinar su orden de preferencia entre ellas.”

La preferencia de un consumidor se entiende, segin Ruiz de Maya y Munuera

(1993, p. 25):

(...) como una valoracidn positiva, relacionada o no con un proceso
de eleccidn, consecuencia de un proceso de evaluacion originado por una

actividad cognitiva, que supone un contexto en el que aparecen varias
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alternativas y en donde existe un tomador de decisiones, o evaluador, con

criterios de valoracién establecidos.

Al respecto Nadal (1997, p. 78), describe las Caracteristicas del nuevo

consumidor, sostiene que el nuevo consumidor posee las siguientes caracteristicas:

Es cada vez mas exigente y mas incrédulo.

Es mas racional y menos emocional. Valora cada vez mas las razones que las

emociones.

Necesita de nuevos estimulos para comprar. EI consumo no es tan alegre como en

otros tiempos.

Cada dia estad més asediado por los ofertantes.

Es mas viejo pero mas vigente.

La mujer es mas independiente.

Come cada vez mas fuera de casa.

Est4 empezando a comprar de nuevo en las tiendas cercanas.

Solé Moro (2003) haciendo referencia a los Condicionantes Externos y La

influencia del entorno del consumidor plantea que:
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“Seglin la situacion en que nos encontramos cuando hagamos la
compra vamos a adquirir un producto u otro, depende de la situacion en

que nos encontremos y de las «Variables situacionales».

La situacion se puede estructurar en cinco elementos:

Entorno fisico: Incluye la temperatura ambiental, el ruido, el

espacio, la luz, etc.

Entorno social: Segln nos encontramos en presencia de otras

personas o no, Yy cual sea nuestra relacion con estas personas.

Perspectiva temporal: El momento, dia, mes, afio, aniversario, etc.

El estado mental del individuo: Su predisposicion a comprar debido

a su estado de animo.

El rol del individuo: en cada ocasion.

Intencidn de Hipermercados

Necesidad para la ciudad
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Tabla 51

Necesidad para la ciudad. Manizales
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Respuesta Porcentaje
No Sabe 20,6
No 29,4
Si 50,0
Total 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Con relacion a la pregunta si la ciudad necesita hipermercados, un 29.4% de los

encuestados afirma que no, mientras que un 50% afirma que si.
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Tabla 52

Necesidad para la ciudad, Pereira

La ciudad no necesita hipermercados Porcentaje
No Sabe 16
No 33
Si ol
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

Con relacién a la pregunta si la ciudad necesita hipermercados, un 33% de los

encuestados afirma que no, mientras que un 51% afirma que si.

Necesidad con relacion al nimero de habitantes



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CIUDADES

Tabla 53

Necesidad con relacién al nUmero de habitantes, Manizales.
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Vélidos Porcentaje
No Sabe 23,5
No 44,1
Si 32,4
Total 100,0

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior para un 44.1% del total de los encuestados La

ciudad no necesita un hipermercado por no tener el numero suficiente de habitantes,

mientras que para un 23% de los encuestados, la ciudad si lo requiere.
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Tabla 54

Necesidad con relacién al nimero de habitantes, Pereira

Vélidos Porcentaje
No Sabe 20,0%
NO 44.1%
Si 32,4%
Total 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior para un 44.1% del total de los encuestados La
ciudad no necesita un hipermercado por no tener el nimero suficiente de habitantes,

mientras que para un 23% de los encuestados, la ciudad si lo requiere.

Disposicion de uso
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Tabla 55

Disposicion de uso, Manizales
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Las personas estarian dispuestas a usarlo Porcentaje
No Sabe 44
No 38
Si 17,6
Total 100,0

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior, y ante la pregunta de la disposicion de uso que

haria del hipermercado, el 38.2% del total de los encuestados manifiestan que no estarian

dispuestos, mientas que un 17.6% manifiestan que si, un 44.1% no respondié la pregunta

formulada.



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CIUDADES

Tabla 56

Disposicion de uso, Pereira
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Las personas estarian dispuestas a usarlo Porcentaje
No Sabe 35
NO 37
Si 28
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior, y ante la pregunta de la disposicién de uso que

haria del hipermercado, el 37% del total de los encuestados de la ciudad de Pereira,

manifiestan que no estarian dispuestos, mientas que un 28% manifiestan que si, un 35%

no respondié la pregunta formulada.

Con relacién a la disposicion de uso de los hipermercados algunos autores han

trabajado en torno a la ventaja de proximidad, y sostienen que aparecieron nuevos

formatos para captar una porcion importante del consumo de aquellos compradores con

poco tiempo, para quienes el traslado a un hipermercado implica una opcién molesta para

ser realizada seguido. La incursion de grandes cadenas de hard discount también obedece
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al escaso desarrollo de transporte para acceder a los hipermercados, generalmente

ubicados en zonas mas alejadas.

De la existencia de Hipermercados en la Ciudad

Cambiaria el supermercado por el hipermercado
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Tabla 57

Cambiaria el supermercado por el hipermercado, Manizales

Cambiarian el supermercado por el

hipermercado Porcentaje
No Responde 8,8
De Acuerdo 23,5
Parcialmente de Acuerdo 47
En Desacuerdo 20,6
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

Ante la pregunta si cambiaria el supermercado por el hipermercado, un 23% del
total de los encuestados manifiesta estar de acuerdo, mientras que un 47.1% manifiesta

estar parcialmente de acuerdo y solo un 20.6% manifestd su desacuerdo.
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Tabla 58

Cambiaria el supermercado por el hipermercado, Pereira

Cambiarian el supermercado por el

hipermercado Porcentaje
No Responde 7
De Acuerdo 26
Parcialmente de Acuerdo 45
En Desacuerdo 22
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

Ante la pregunta si cambiaria el supermercado por el hipermercado, un 26% del
total de los encuestados manifiesta estar de acuerdo, mientras que un 45% manifiesta

estar parcialmente de acuerdo y solo un 22% manifestd su desacuerdo.

Afectacion de las tiendas de barrio



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CIUDADES

Tabla 59

Afectacion de las tiendas de Barrio. Manizales
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Se verian afectadas las tiendas de barrio

con la llegada de hipermercados Porcentaje
No Responde 11,8
De Acuerdo 8,8
Parcialmente de Acuerdo 38,2
En Desacuerdo 41,2
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior, y ante la pregunta si las tiendas de barrio se verian

afectadas ante la llegada de los hipermercados a la ciudad, el 8.8% del total de los

encuestados manifiesta estar de acuerdo con esta apreciacién, mientras que 38.2%

manifiesta estar parcialmente de acuerdo. Solo un 41.2% del total de los encuestados

manifiesta estar en desacuerdo con esta apreciacion.
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Tabla 60

Afectacion de las tiendas de barrio, Pereira
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Se verian afectadas las tiendas de barrio

con la llegada de hipermercados Porcentaje
No Responde 15
De Acuerdo 10
Parcialmente de Acuerdo 40
En Desacuerdo 35
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior, y ante la pregunta si las tiendas de barrio se verian

afectadas ante la llegada de los hipermercados a la ciudad, el 10% del total de los

encuestados en la ciudad de Pereira manifiesta estar de acuerdo con esta apreciacion,

mientras que 40% manifiesta estar parcialmente de acuerdo. Solo un 35% del total de los

encuestados manifiesta estar en desacuerdo con esta apreciacion.

Frente a la llegada de las grandes cadenas de supermercados en Colombia, como

Exito en 1990; Makro en 1995 y Carrefour en 1998, Henry Salem, el experto europeo en
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grandes cadenas, en una entrevista realizada por la revista Dinero vaticin6 en 1992 que en
diez afios, debido a la consolidacion del comercio de grandes cadenas, se acabarian las
tiendas de barrio y las centrales de abasto porque éstas no podrian competir con la
variedad de marcas, productos y precios bajos que ofrecian aquellas; pero en 2002 volvio
para reconocer que habia subestimado la influencia de las tiendas, cuando predijo su fin

(Revista Dinero, 2003. Edicion 184. www.dinero.com).

A pesar de las predicciones realizadas y de las desventajas de las tiendas de barrio
frente a los grandes supermercados e hipermercados, en nuestro pais el fenémeno ha sido
el opuesto a lo esperado. Estudios de AC Nielsen de Colombia demuestran que pese al
crecimiento de las grandes cadenas de supermercados, los colombianos todavia realizan
el 60% de sus compras en las tradicionales tiendas de barrio, un comportamiento
completamente diferente al de Europa en donde las tiendas tradicionales ocupan hoy

apenas el 5% del mercado (Rodriguez, 2002: www.elespectador.com).

En América Latina la presencia de los supermercados en el mercado minorista ha
sido creciente, pasando de un promedio ponderado poblacional del 15% en 1990 al 65%

en el 2000 (Reardon- Berdegué, 2003:1;www.rimisp.org):

“Las tiendas tradicionales representan entre la cuarta parte y la
mitad del total de las ventas de viveres y productos basicos en América
latina y ocupa posiciones dominantes en algunas categorias y mercados;

95% de la cerveza en Colombia y 80% de las bebidas gaseosas en México
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(...) El nimero de tiendas sigue en aumento, a pesar de la expansion de

los grandes establecimientos modernos.

A juicio de Londofio y Navas (2005, p. 605), en México, por ejemplo, el nimero
de tiendas tradicionales aument6 mas de 25% en los Ultimos cinco anos” (...) “A
diferencia de Chile y Puerto Rico, donde los supermercados superan al de las tiendas, en
Colombia la tendencia parece mantenerse y reafirmarse a favor de las tiendas
tradicionales”

La importancia de la tienda se debe a que es el canal que representa el mayor
volumen de ventas al detal del pais (Revista Dinero, 2004. Edicion 195.
www.dinero.com); “abastecen cerca del 68% de la poblacion colombiana en su papel de
eslabon final de la cadena productiva de alimentos y productos de primera necesidad de

la canasta familiar” (Diario de occidente, 2006: www.diariooccidente.com).

Otras fuentes indican que en Colombia las tiendas distribuyen hoy el 60% de los
productos de consumo popular (Revista Dinero, 2005. Edicién 233: www.dinero.com) ya
que la ubicacion de éstas facilita la obtencién de diferentes productos por parte de los
consumidores; ademas son sitios donde se “fomenta la amistad entre vecinos, ofrece
atencion personalizada y brinda crédito informal” (Tovar y Mendoza, 2009, p. 4).
También es un canal muy importante para las grandes empresas colombianas: 70%,
Tumix-Confitecol; 75%, La Fina; 65%, Colombiana; 97%, Coca Cola; 70%, Nacional de
Chocolates; 70%, Alpina; 63%, Unilever Andina y 95% para Bavaria” (Paez, Pérez,

2006, p. 17).
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La tendencia también se mantiene en Ameérica Latina. Segin Gonzalo Restrepo,
presidente de Almacenes Exito, los formatos tradicionales y pequefios mantienen su
posicion, pues retienen entre el 40% y el 50% de las ventas minoristas en cada pais.
Paises como Brasil y Argentina tienen fuerte presencia de pequefios supermercados,

mientras que México, por ejemplo, es fuerte en canales tradicionales.

Las cifras demuestran que los pequefios comercios han ganado una gran cuota de
mercado, amparados, entre otras, en situaciones de crisis que le impiden al consumidor
aprovisionarse para periodos relativamente prolongados (compra quincenal o mensual) en

las grandes superficies. En este escenario de crisis “el fiado” sigue siendo el rey.

Con la llegada de los hipermercados desaparecerian los supermercados
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Tabla 61

Con la llegada de los hipermercados desaparecerian los supermercados, Manizales
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Considera que desaparecerian los

supermercados con la llegada de Porcentaje
hipermercados
No Responde 11,8
Parcialmente de Acuerdo 41,2
En Desacuerdo 47,1
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior y a la pregunta si considera que desaparecerian los

supermercados actuales con la llegada de los hipermercados, el 41.2%, del total de los

encuestados esta parcialmente de acuerdo, mientras que el 47.1%, del total de los

encuestados esta en desacuerdo con esta apreciacion. Solo el 11.8% del total de los

encuestados no respondi6 la pregunta formulada.
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Tabla 62

Con la llegada de los hipermercados desaparecerian los supermercados, Pereira

Considera que desaparecerian los
supermercados con la llegada de Porcentaje

hipermercados

No Responde 15
Parcialmente de Acuerdo 46
En Desacuerdo 39
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior y a la pregunta si considera que desaparecerian los
supermercados actuales con la llegada de los hipermercados, el 46%, del total de los
encuestados en la ciudad de Pereira, esta parcialmente de acuerdo, mientras que el 39%,
del total de los encuestados esta en desacuerdo con esta apreciacion. Solo el 15% del total

de los encuestados no respondio la pregunta formulada.

Al respecto algunos estudios realizados en torno al uso de estrategias de mercadeo
han encontrado que con el paso del tiempo y la llegada de las grandes superficies, el
comercio tradicional comprendid que la cooperacion era la base de su desarrollo, y un

acertado as para generar imagen, presencia y, sobre todo, poder negociador.
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En efecto, muchos fabricantes no s6lo en Colombia sino en toda Latinoamérica se
interesan por comprender este fenOmeno y generar estrategias que potencien sus
productos en escenarios clave para la venta. Estrategias como diversificacion en
presentaciones y tamafios de los productos, planes promocionales, como cupones,
descuentos, redencion de empaques y concursos que destacan la exhibicion y material
POP, que le dan dinamismo a los productos, con ganancias tanto para los detallistas como

para los fabricantes.

Dentro de comercio formal en nuestro pais existe una figura muy particular de
comercio minorista Colombiano, pertenecen a este segmento las cajas de compensacion,
las cooperativas, los fondos de empleados y los mercados moviles. Sus recursos
provienen de los aportes de sus afiliados, tienen privilegios de tipo fiscal, con lo cual
compiten en amplia ventaja con respecto al ‘“Nuevo Comercio”. Actualmente se
encuentran en las principales ciudades de nuestro pais y tienen sumando las dos cajas de
compensacion principales (Cafam y Colsubsidio) cerca del 19,1% del mercado minorista

del pais, con ventas aproximadamente de $2,6 billones en el afio 2006.

Aunque actualmente estan en proceso de cambio de imagen y reestructuracion hay
serias dudas sobre su eficiencia administrativa y el cumplimiento con las leyes que las

reglamentan.

Modificacion del patréon de compra
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Tabla 63

Modificacion del patron de compra, Manizales
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Modificacion del patron de compra con la

llegada de Hipermercados %
No Responde 147
De Acuerdo 14,7
Parcialmente de Acuerdo 55.9
En Desacuerdo 147
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la pregunta si se modificaria sustancialmente el patrén de compra

con la llegada de los hipermercados, el 14.7%, del total de los encuestados estuvo de

acuerdo, el 14.7% manifestd desacuerdo, mientras que un 55.9% manifestd estar

parcialmente de acuerdo.
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Tabla 64

Modificacion del patron de compra, Pereira
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Modificacion del patron de compra con la

llegada de Hipermercados %
No Responde 10

De Acuerdo 18
Parcialmente de Acuerdo 52
En Desacuerdo 20
Total 100

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la pregunta si se modificaria sustancialmente el patron de compra

con la llegada de los hipermercados, el 18%, del total de los encuestados de la ciudad de

Pereira, estuvo de acuerdo, el 20% manifesto desacuerdo, mientras que un 52% manifestd

estar parcialmente de acuerdo.

Sin embargo algunos estudios realizados desde la perspectiva cultural del

consumo, como el llevado a cabo por Gonzéalez y Pinilla, (2004:44), muestra que las

tiendas de barrio se han constituido en un punto de referencia cultural notable, ya que en
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su dindmica han condensado una gama de representaciones colectivas que los
participantes de dicha microcomunidad hacen explicito mediante sentimientos de
pertenencia, lazos de solidaridad, deseos de compartir, que se refleja en normas de

comportamientos y en el manejo de cddigos implicitos como los siguientes:

“En las tiendas de barrio se presta todo tipo de servicios: recepcion y transmision
de mensajes entre los vecinos, publicaciéon de informacién de interés general, vigilancia
respecto al movimiento de gente extrafia o de personas sospechosas, siendo de esta
manera los lugares favoritos para la discusion de problemas comunes o para el

conocimiento de la noticia del dia en el barrio, en el pais o internacionalmente”

“En las tiendas de barrio se desarrollan practicas comerciales basadas en la
confianza (...) las personas compran por cercania, por miniaturizacion de productos
expendidos, por el fiado confiando solo en la palabra, el regateo y la fiapa” (Ramirez y
Pachodn, 2004:102-103).

Sobre las tiendas de barrio, Lino Franco, coordinador de Fenaltiendas, afirma:

“no so6lo es un sitio donde se compran y venden productos; es el
lugar en donde se discute la problematica del barrio y del pais; estan
arraigadas a las costumbres, dan atencion personalizada y le fian
confiando s6lo en la palabra de los clientes” (Revista Dinero, 2003.

Edicion 184. www.dinero.com).

En otra perspectiva y segin Baquero, (2009:23):
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“Como las tiendas de barrio tienen una ubicacion espontanea, uno
las encuentra a mitad de la cuadra, en las esquinas, frente a los parques,
cerca de las universidades y en cualquier escenario urbano, sin importar el
estrato social, razén por la cual son consideradas un fenbmeno comercial,
porque ademas de sobrevivir a los embates de los mercados globales,
transcienden su papel hegemonico como escenario de abastecimiento y es
referente de interacciones humanas, dado que se integra a la trama cultural

de cada region”

Ramirez y Pachdn (2004:15-16) sostienen:

“que la ciudad no solo es una unidad espacial, si no el espacio
donde los ciudadanos construyen identidades (...) y por ello, no es posible
una comprensién de la sociedad en general, ni de la ciudad en particular si
no hay un conocimiento de los espacios naturales como los construidos
que la configuran y le imprimen su propia dinamica, y a diferencia de
épocas anteriores, en que los espacios eran tratados como cosas puramente
fisicas, fijas e inmoviles, ahora se abordan como entes vivos en
movimiento”.
Sin embargo el nuevo comercio viene desarrollado estrategias que algunos autores
resaltan como lo siguiente: se atiende al consumidor mediante un sistema de autoservicio
en superficies grandes y se busca dar una respuesta al consumidor en términos de

menores costos y precios a través de la utilizacion de tecnologias y formatos apropiados.
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Se trata de un sector en el cual los sistemas de informacion sobre productos y
proveedores son muy desarrollados, y que genera valor agregado al consumidor en el
sentido de que la tecnologia utilizada en el proceso de distribucion minorista cambia

sustancialmente las condiciones de los productos y de la accesibilidad de los mismos.
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Capitulo V. Conclusiones, Recomendaciones y Lineas Futuras de Investigacion

Conclusiones

En cuanto a las caracteristicas de los visitantes a los supermercados. La gente
que visita supermercados e hipermercados tanto en la ciudad de Manizales como en la

ciudad de Pereira en su gran mayoria son mujeres y en una menor proporcién hombres.

En cuanto a la edad de los visitantes tanto a supermercados como a
hipermercados, ambas ciudades muestran que las personas que mas visitan estos lugares

oscilan entre los 36 y los 50 afios, seguido de jévenes entre los 25 y 35 afios.

En cuanto al estrato socioecondmico el estudio mostr6 que para ambas ciudades, que

las personas que visitan los supermercados e hipermercados son de estrato medio (4-5).

En cuanto a las razones que llevan al consumidor a visitar el supermercado. En lo
que respecta a las razones que llevan al consumidor al supermercado e hipermercado en
la ciudad de Manizales y Pereira que encontré que existen una serie de aspectos que
hacen atractivo este lugar para las compras: en primer lugar el parqueadero en el sitio de
compra es fundamental, asi lo corrobora el hecho que tanto a mujeres como a hombres

encuestados en un alto porcentaje lo reconozcan.

La facilidad de acceso al sitio, es otro aspecto que los encuestados tanto en

Manizales como en Pereira en un alto porcentaje lo reconozcan como importante.
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La importancia del supermercado e hipermercado se resaltan como importante en
el marco del presente estudio por los encuestados de Manizales y Pereira a la hora de

realizar sus compras.

Con relacion al surtido que presenta tanto el supermercado como el hipermercado,
los encuestados tanto de Manizales, como de Pereira, consideran en un alto porcentaje

que el surtido es clave a la hora de decidir donde comprar.

Otro aspecto relacionado con la decisién de compra, tiene que ver con la
ubicacion del supermercado o hipermercado, en la medida que el estudio muestra en un
gran porcentaje que este aspecto juego un papel importante a la hora de decidir una

compra.

En lo que respecta a la variedad de productos para la gran mayoria de los
encuestados de ambas ciudades, este es un aspecto importante cuando se trata de decidir

donde comprar.

En cuanto al uso del supermercado. En cuanto a la repeticion a la visita al
supermercado e hipermercados, los encuestados de ambas ciudades coinciden en un alto

porcentaje que si lo hacen

Respecto a si los supermercados han tenido ventajas por no existir en la ciudad
Hipermercados, los encuestados de ambas ciudades coinciden en un alto porcentaje que si

existen ventajas.
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Con relacion a si se presentan ventajas de que en ciudades vecinas existan
hipermercados, los encuestados de las ciudades vecinas consideran en su gran mayorias

que no se presenta ventaja alguna.

Sobre la no visita a un hipermercado de tenerlo en la ciudad por aburrido o
complicado, los encuestados de la ciudad de Manizales y Pereira en una minoria

consideran que no lo visitarian.

Respecto al precio, los encuestados de ambas ciudades en un 50% consideran que

no visitarian un hipermercado debido a sus precios.

En una proporcion menor, los encuestados de ambas ciudades consideran que el
tamafo de un hipermercado es muy grande para la ciudad, igual ocurre cuando se

pregunta si esta superficie es una necesidad para la ciudad.

El estudio muestra igualmente que los clientes de los supermercados no estarian

dispuestos a cambiar el supermercado por el hipermercado.

El estudio concluye que las tiendas de barrio no se verian afectadas por la llegada

de los hipermercados a la ciudad. Al igual que no desaparecerian los supermercados.

Respecto al cambio de patron de compra, los encuestados en su gran mayoria,

tanto de Manizales como de Pereira, coinciden en que este no cambiara.
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Recomendaciones

Se recomienda ampliar el trabajo sobre estudio de las actitudes, conocimientos y
comportamiento preferencias del consumidor en las grandes superficies, teniendo en

cuenta la llegada de los grandes hipermercados al eje cafetero.

Lineas futuras de investigacion

En futuras investigaciones seria interesante trabajar un modelo mas complejo
donde se tengan en cuenta un nimero mayor de variables sobre preferencias de consumo
como vestuario, alimentacion, aseo, dotacion de servicios del hogar etc. y sus posibles
relaciones de intermediacion; lo cual permitiria tener una visién mas holistica y a la vez

detallada del proceso de eleccion de marcas por parte del consumidor.
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ANEXO A. Guia de encuesta aplicada a usuarios de supermercados de la

ciudad de Manizales

1.- Comportamiento de compra cliente supermercado

Por favor, rellene esta pequefia encuesta.
La informacién que nos proporcione sera utilizada para conocer el comportamiento de los clientes en
supermercados. La encuesta no le llevard mas de 10 minutos.
Muchas gracias por su colaboracién.

*1. ¢ Usualmente quien MAS FRECUENTEMENTE visita el establecimiento para comprar es?
E Hombre E Mujer E Jovenes E Parejas E No Aplica
*2. Los clientes son FRECUENTEMENTE los mismos
[: Si e No e No Aplica
*3. Seguin su experiencia o su CRM las compras de los clientes Habituales son las Similares?
E Si E No E No Aplica
*4. Sus consumidores son MAYORITARIAMENTE personas

Adulto Mayor
[ Jovenes (25a35aiios) [ Maduras (36 a50afios) [ Mayores(50a60aiios) [ (60 0 Mas

afios)
*5. Considera que el supermercado MAYORITARIAMENTE es utilizado por clientes de estrato
| Bajo (0-3) | Medio (4-5) | Alto ()
*6. Los clientes visitan un supermercado, segun usted por:
De acuerdo Parcialmente de En desacuerdo No aplica

Acuerdo

Parqueadero

Facilidad de acceso

Marca (nombre del supermercado)

Surtido

Punto de encuentro

Ceata Aa NMAAdA
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Variedad de Productos | @ s | & O

2.- Distribucion e informacion sobre el consumidor de supermercado

*7. ¢ Cree que un consumidor habitual de este negocio lo busca por considerarlo como ?

Tienda especializada
Grandes almacenes
Novedad

Ninguna de las anteriores

Otro (Por favor especifique):

aoononn

*8. ¢ El supermercado ha tenido ventaja en la ciudad por no contar con Hipermercados?
| Si C No C No aplica

*9. ¢ Considera usted que es una ventaja para el consumidor local que el Supermercado cuente en otras ciudades con
Hipermercados?

Si
No

No aplica

aononn

¢por qué?

3.- Puntos débiles

*10. Por favor, diganos cual o cudles son las razones por las que un cliente no asistiria a un establecimiento como este

I No lo necesita
Es aburrido

Es complicado
Precio excesivo
Es innecesario
Muy Grande

No aplica

M oOomoann

Otro (Por favor especifique):

—
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4.- Intencién de Hipermercados
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11. Partiendo de la base que actualmente en la ciudad no hay Hipermercados, considera que

Si No No sabe

La ciudad no los necesita 0 [ i
La ciudad no tiene # de Habitantes suficiente [ [ @

Las personas no estan dispuestas a usarlos 0 [ i

12. De existir Hiperrmercados en la ciudad consideraria que

De Parcialmente en No
acuerdo de acuerdo desacuerdo responde

La gente no cambiaria el
g C C e e

supermercado por el hipermercado

Serfan las tiendas de
C C C e

barrio las méas afectadas

Desaparecerian los
° i L e »

supermercados actuales

Modificaria

sustancialmente el patrén de E E E E

compra del consumidor
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ANEXO B. Guia de encuesta aplicada a usuarios de supermercados de la
ciudad de Pereira

1.- Comportamiento de compra cliente supermercado

Por favor, rellene esta pequefia encuesta.

La informacidn que nos proporcione sera utilizada para conocer el comportamiento de los clientes en
supermercados.

La encuesta no le llevara mas de 10 minutos.

Muchas gracias por su colaboracién.
2.- Distribucion e informacion sobre el consumidor de supermercado

*7 ¢ Cree que un consumidor habitual de este negocio lo busca por considerarlo ¢como?

Tienda especializada
Grandes almacenes
Novedad

Ninguna de las anteriores

aoonon

Otro (Por favor especifique):

*8. ¢ El supermercado ha tenido ventaja en la ciudad por contar con Hipermercados?
e Si E No E No aplica

*9. ¢ Considera usted que es una ventaja para el consumidor local que el Supermercado NO cuente en otras ciudades del eje
cafetero con Hipermercados?

C Si
@ No
@ No aplica

@ ¢por qué?
*1. ¢ Usualmente quien MAS FRECUENTEMENTE visita el Establecimiento para comprar es?

E Hombre E Mujer E Jovenes E Parejas E No Aplica
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*2. Los clientes son FRECUENTEMENTE los mismos
e Si E No [: No Aplica
*3. Seguin su experiencia o su CRM las compras de los clientes Habituales son las Similares?
| Si E No E No Aplica

*4. Sus consumidores son MAYORITARIAMENTE personas

E Jovenes (25 a E Maduras (36 E Mayores (50
- 35 afios) - a 50 afios) - a 60 afios)

*5. Considera que el supermercado MAYORITARIAMENTE es utilizado por clientes de estrato

@ Bajo (0-3) £ Medio (4-5) . Alto (6)

*6. Los clientes visitan un supermercado, segun usted por:

De Parcialmente

acuerdo de acuerdo desacuerdo

Parqueadero

Facilidad de acceso

Marca, nombre del supermercado
Variedad de productos

Esta de moda

aoonon
aononon

C

En

aononon
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Adulto

Mayor

(60 0
mas afios)

No
aplica
C

C



