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Resumen

Introduccion. El presente articulo muestra
los resultados de investigacion relacionados con
los factores que influyen en el comportamiento
del consumidor: como es su decision de compra,
preferencias a la hora de realizar su compra,
gustos y preferencias, si encuentra en cada
uno de los establecimientos los productos que
necesita, como lo quiere, y si prefieren comprar
en las tiendas de barrio y supermercados.
Objetivo. Analizar preferencias, edad, gustos,
necesidades, opiniones, estrato y estilos de
vida para la toma de decisiones. Materiales y
métodos. Se realiz6 estudio descriptivo, con
muestreo estratificado, aplicando encuesta a
consumidores objeto de estudio, se corrobord
con entrevistas a empresarios. Resultados. La
investigacion permitid conocer los factores
socioculturales, preferencias, edad, gustos,
necesidades, opiniones, estrato, que incidieron

en la toma de decisiones de consumir en las
tiendas de barrio y supermercados. Corroborando
que el 62,9%, si compra en las tiendas de barrio,
por cercania, facilidad de crédito, atencion
personalizada, productos ofrecidos al detal,
amistades con los amigos que se crian en el
mismo barrio y desean socializar en las tiendas.
El 56,3% manifestd que no cambiaria la tienda
por el supermercado por nivel de ingreso. Un
52,7%, por variedad de productos, prefieren
hacer un mercado quincenal. Conclusion. Se
concluye la hipdtesis inicial que el principal
motivo es porque prefieren comprar en las
tiendas de barrio por la diversidad, precio y
localizacion.

Palabras clave: comportamiento del
consumidor, estudio de mercado, intereses del
consumidor, comercio minorista, comercio
mayorista.
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Factors influencing the behavior
of retail stores and supermarkets’
consumers in the Colombian
Caribbean

Abstract

Introduction: This paper shows the results
of a research work related to the factors that
influence consumer behavior: How is their
purchase decision, what their preferences
are when making their purchase, what their
tastes and preferences are, if they find in each
of the establishments the products they need,
how they want them, and if they prefer to buy
in neighborhood stores and supermarkets.
Objective: Analyze preferences, age, tastes,
needs, opinions, stratum and lifestyles for
decision making. Materials and methods: A
descriptive study was carried out, with stratified
sampling, applying a survey to the consumers
under study, corroborated with interviews
with businesspeople. Results: The research
allowed to know the sociocultural factors,
preferences, age, tastes, needs, opinions, and
stratum that influenced the decision-making
to consume in neighborhood stores and
supermarkets. It was corroborated that 62.9%
buy in neighborhood stores due to credit facility,
personalized attention, products offered at retail,
friendship with people who are raised in the
same neighborhood and the desire to socialize
in stores. 56.3% said they would not change
the store for the supermarket due to income
level. For reasons of variety of products,
52.7% prefer to make a fortnightly grocery
purchase. Conclusion: The initial hypothesis
is confirmed. The main reason why consumers
prefer to buy in neighborhood stores is because
of the diversity, price and location.

Keywords: Consumer behavior, market
research, consumer interests, retail trade,
wholesale trade

Fatores que influenciam no
comportamento do consumidor
de empresas de varejo e
supermercados na regiao do
Caribe colombiano

Resumo

Introducio. Este artigo mostra os resultados
de um trabalho de pesquisa relacionados com
os fatores que influenciam no comportamento
do consumidor: como ¢ sua decisao da compra,
preferéncias na hora de realizar a sua compra,
gostos e preferéncias, se o consumidor encontra
em cada um dos estabelecimentos os produtos
que precisa, como querem eles, e se preferem
comprar nas lojas do bairro e supermercados.
Objetivo. Analisar preferéncias, idade, gostos,
necessidades, opinides, estrato e estilos de
vida para a tomada de decisoes. Materiais
e métodos Foi realizado estudo descritivo,
com amostragem estratificada, aplicando
uma sondagem aos consumidores objeto de
estudo, foi corroborado com entrevistas aos
empresarios. Resultados. A pesquisa permitiu
conhecer os fatores socioculturais, preferéncias,
idade, gostos, necessidades, opinides, estrato,
que influenciaram na tomada de decisdes de
consumir nas lojas do bairro e supermercados.
Corroborando que 0 62,9% compram nas lojas
do bairro, pela proximidade, a facilidade de
crédito, aatengao personalizada, pelos produtos
oferecidos no varejo, amizades com os amigos
que sdo criados no mesmo bairro e desejam
socializar nas lojas. O 56,3% disseram que
ndao mudariam a loja pelo supermercado pelo
nivel do ingresso. O 52,7% pela variedade dos
produtos, preferem fazer o mercado quinzenal.
Conclusao. Conclui-se que a hipotese inicial
que o principal motivo é porque preferem
comprar nas lojas do bairro pela diversidade,
preco e localizagao.
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Palavras chave: comportamento do
consumidor, estudo do mercado, interesses

do consumidor, comércio varejista, comércio
atacadista.

Introduccion

El comportamiento del consumidor se define
como aquella parte del actuar de las personas
y sus decisiones cuando estan adquiriendo
bienes o utilizando servicios para satisfacer
sus necesidades.

Como no existe consenso en qué comprende
el concepto de tienda, entenderemos en este
estudio que es un negocio microempresarial,
generalmente desarrollado por un grupo familiar
y de muy pequena escala, en el que se venden
articulos de primera necesidad: alimentos,
bebidas, licores, miscelanea y productos de
aseo. La importancia de la tienda se debe a que
en esta se desarrollan practicas comerciales
basadas en la confianza mutua entre tenderos
y consumidores, que surgen por los factores de
cercania, sobresaliendo caracteristicas como el
menudeo o el mas minimo detal, el fiado—que se
establece simplemente dando la palabra de que
se hara honor a la deuda—, el regateo y laapa.

Por todo esto, la tienda de barrio ha ganado
un espacio importante en el sector de comercio
al detalle y se considera como un canal
complementario por cuanto gran parte de los
consumidores acude a estos puntos de venta,
bien sea para reponer los articulos que se les
acabaron en la compra quincenal o para realizar
la mayoria de sus compras en aprovechamiento
del crédito otorgado. Dentro de las principales
razones que se manifiestan para comprar en
tiendas se encuentran la cercania y factores de
consumo culturales, sociales y econémicos.
Ademads, para un sector importante de la
poblacion constituye el unico canal para
poder hacer sus compras (Gaitan, 2013), por
la modalidad de fiado y de minimo detal.

Deigual manera, el publico de bajos ingresos
subraya la importancia de las relaciones
interpersonales con los duefios de las tiendas,
porque consideran este espacio como un centro
social muy relevante, donde se encuentran con
amigos, parientes y vecinos; y, ademas, hay que
resaltar que manifiestan sentirse cohibidos en
los ambientes que no les son familiares, como
en los grandes supermercados.

Otro aspecto evaluado fueron las variables
de éxito de los supermercados, entre las que se
destacaron: precios bajos, excelente calidad,
promociones permanentes, diversificacion y
variedad de productos y autoservicio. Asi, se
evidencié movilidad de los clientes entre las
tiendas y los supermercados y se comprobo que
los consumidores con mayor ingreso compran
en un mismo sitio, aunque les resulte un poco
mas costoso, puesto que asi consiguen todos
los productos que desean en un solo lugar, lo
que les brinda comodidad y ahorro de tiempo.

Schiffman, L., & Wisenblit, J. (2015)
afirma que el comportamiento del consumidor
se identifica cuando busca, muestra, utiliza,
evalta y desecha los productos y servicios
que las personas consideran que satisfaran
sus necesidades. Se enfoca en las variables
que consideran los individuos al tomar las
decisiones de gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos para
su consumo. Ademas, sostiene que lo que
buscan los compradores no son los productos
en si mismos, sino los beneficios, servicios y
experiencias que les aportan. Por estarazon, una
empresa, cualquiera que esta sea, al desarrollar
su estrategia de marketing debe considerar
detenidamente los aspectos psicologicos y
socioecondmicos que afectan al consumidor.
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Descals (2006) explica que los consumidores
determinan las ventas y el éxito de las empresas
con sus decisiones de compra. De ahi que para
estas sea fundamental conocer y analizar cuales
son los motivos, las acciones y las circunstancias
que conducen a los individuos a adquirir unos
productos y no otros. Y es que del conocimiento
de todo ello dependerd, al menos en buena parte,
la viabilidad de las empresas. De esta forma,
los planes de marketing hacen hincapié en los
aspectos psicoldgicos y socioecondmicos que
condicionan al consumidor en sus compras,
como el ahorro de tiempo, lo nutritivo que sea
el producto, si este es saludable o no, su aspecto
fisico —el material y disefio de empaque—,
la proteccion de la naturaleza, la seguridad
0 no en su uso, el lugar donde se encuentra
el producto—tanto la ubicacion de la tienda
o el supermercado, como si este tiene o no la
caracteristica de espacio social—, entre muchos
otros elementos.

Al respecto, Assael (1999) explica que
«Los clientes de bajos ingresos compran en
las tiendas por cercania, oportunidad, calidad,
surtido, variedad, servicio, precios, descuentos,
financiaciony, especialmente, larelacion con el
duetio delatienda» (p. 4). Asimismo, agrega que
«Laincidencia en los cambios de sitio de compra
de los consumidores es la cercaniay la formade
transportarse. Por su parte, la satisfaccion de las
tiendas se debe a la dimension social, es decir,
alainteraccion entre el cliente y el personal en
contacto» (Assael, H., 1999, p. 4).

Al respecto, Rhenals Monterrosa, R.,
Saldarriaga R, L., Zuluaga R, O., & Londono,
S. (1982) senala que uno de los motivos por los
cuales las personas de menos recursos compran
en las tiendas de barrio es porque carecen de
recursos monetarios fijos; sobreviven con lo
que consiguen dia a dia y cuando no tienen con
qué pagar, el tendero les fia —si han cumplido
con sus obligaciones anteriores—, para, por
lo menos, consumir lo necesario y cumplir

con el sostenimiento de la familia. Asi, estos
establecimientos se potencian en los mercados de
bajos ingresos y han creado valor considerable,
aunque hayan permanecido poco visibles.

Por su parte, Rivas (2010) afirma que
comprender el comportamiento del consumidor
constituye la base para las actividades de
marketing y es irresponsable tomar cualquier
decision comercial sin previamente establecer
algunas hipotesis relativas a este. Es una ventaja
conocer las necesidades y el comportamiento del
consumidor para identificar lo que genera valor
competitivo y asi poder lograr el cumplimiento
de objetivos empresariales.

De este modo, empresas e investigadores
se preguntan por qué los consumidores actian
de una determinada forma, porqué compran
determinados productos y no otros, o porqué
adquieren una marca y no otras.

En efecto, en cada decision comercial y en
lamayoria de las politicas comerciales subyace
una consideracion previa relativa al individuo
que acude al mercado a realizar sus compras.
La dificultad de cada una de estas decisiones
comienza con el conocimiento del individuo-
consumidor. Seria arriesgado tratar de elaborar
estrategias y planes sin una buena dosis de
conocimiento de como y porqué se forman las
preferencias de los consumidores (Schiffman,
L., Kanut, L., & Flores Flores, V., 2005).

Igualmente, Hawkins, Best y Coney
(2004) indica que la clave para el éxito de una
estrategia de marketing, tanto a nivel nacional
como a nivel mundial, es atender totalmente el
comportamiento del consumidor. Esto se aplica
a empresas lucrativas y a organizaciones no
lucrativas, asi como a aquellos organismos
gubernamentales comprometidos con la
regulacion de actividades de mercadeo. Por
supuesto, entender el comportamiento del
consumidor es también esencial para apreciar
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como funcionan las diversas sociedades, dado
que es una actividad fundamental y permanente
en todas las culturas.

En consecuencia, este autor confirma el
planteamiento sobre lo importante que es
comprender el comportamiento del consumidor,
incluyendo tanto sus conductas observables,
como la cantidad comprada, cudndo, donde,
con quién, por quién, asi como la manera en que
tales compras se consumen. También incluye
variables que no son tangibles y, por tanto,
no pueden observarse materialmente, como
son los valores, las necesidades personales,
las percepciones, la informacioén que guardan
las personas en la memoria de anteriores
experiencias de compra, la manera como
obtienen y procesan informacion, como evaltian
alternativas y como se sienten siendo las duefias
de los productos y utilizandolos.

El mercado de los consumidores
de las tiendas de barrio y
supermercados

De acuerdo con estudios realizados por
Fenalco, el 54% de los consumidores prefiere
hacer compras en las tiendas de barrio y no en
las grandes superficies. Ademas, las tiendas
mantienen un incremento en las ventas, incluso en
épocas de crecimiento econémico (Dinero, 2011).

A pesar de la estrategia de las grandes
superficies de instalar formatos de
supermercados express en varios puntos de
la ciudad, esta no esta pensada para competir
directamente con las tiendas de barrio, sino
que obedecen a cambios demograficos. Estos
formatos estan dedicados a personas que viven
solas, que estudian y trabajan y no tienen tiempo
deiraloslocales mas grandes. En estos lugares
no hay promociones, por esta razén no son
competencia directa (Herrera, 2010).

Otras de las razones por las cuales los
colombianos siguen prefiriendo las tiendas de
barrio son:

Actiian como policias —se dan cuenta de
las personas extrafias que hay en los barrios—,
son los psicologos de los pobres —les escuchan
problemas de todo tipo a los consumidores—y
han sido y siguen siendo los banqueros de las
personas de menores recursos porque fian y
prestan (Paramo, 2004, p. 150).

Con base en lo anterior, la estructura de
consumo del colombiano promedio esta
determinada por seis razones fundamentales:
nivel de ingreso, oportunidad de compra,
cercania, capacidad de crédito, razén de
compra y poder de la marca. Los alimentos,
la vivienda, la educacion, el transporte y las
comunicaciones y otros gastos son algunos
de los productos y servicios que, de acuerdo
con estudios realizados, los colombianos
consumen motivados, principalmente, por
la necesidad; mientras que articulos de
vestuario y gastos relacionados con la cultura
y el entretenimiento son atribuidos al gusto.
Ademas, mas del 70% del consumo en el pais
se trata de gasto realizado por necesidad, lo
que obedece a multiples factores, entre ellos, el
hecho de ser una economia en desarrollo y que
los consumidores tiene grandes limitaciones de
ingresos y amplias necesidades de alimentacion
y de vivienda (Quintero, Ortega y Rojas, 2015).

Lo anterior explica por qué alahora de pagar
las compras, el colombiano promedio es mas
dado a entregar efectivo, ya que cuenta con el
capital para invertir cada dia lo que necesita y
no puede gastar mas alla de esto. Los estratos
medios y altos, por su parte, acceden con mucha
frecuencia al crédito, mecanismo mediante
el cual sacrifican el consumo futuro por el
consumo presente.
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En cifras concretas, se estima que el 94%
de la poblacion nacional paga en efectivo sus
compras, un 2% lo hace con tarjeta de crédito,
el 1% cancela con débito y el monto restante
utiliza otros medios de pago (Castafieda, 2014).

Ante esta realidad, el comerciante o
proveedor de determinados bienes o servicios
debe ponerse en la situacion del consumidor y
entender como se toma la decision de compra
y, ademas, crearle al usuario la necesidad, y
darle la oportunidad y capacidad de satisfacerla.

De acuerdo con estudios estadisticos, los
lugares frecuentes de adquisicion de bienes
de consumo en Colombia son, en su orden:
las tiendas de barrio (46%), las grandes
superficies (22%), el mercado (10%), los sitios
especializados (9%), las panaderias (5%), el
vendedor ambulante (3%) y otros, como los
centros comerciales, las drogueriasy las plazas.
En las tiendas de barrio, supermercados y
centros especializados, por ejemplo, el mayor
consumo se da en alimentos, mientras que
respecto a los centros comerciales se senala
que las ventas se concentran en el vestuario
(Paramo, 2012).

El mercado de productos de gran consumo,
de acuerdo con la concentracidon de los puntos
de venta al detal, se encuentra distribuido de la
siguiente manera: el 74% de almacenes de los
grandes minoristas se focaliza en los estratos
socioecondmicos medios y altos de la poblacion
y el 94% de las tiendas de barrio se focaliza en
los estratos medios-bajos y bajos (Londofio y
Navas, 2011).

Como se anot6 anteriormente, el 95% de
la poblacién es pobre y mas de la mitad vive
por debajo de la linea de pobreza. En estas
condiciones, el mercado de productos de gran
consumo sefiala hacia el tamafio de la poblacion,
que se ubica en los estratos socioecondémicos
medios y bajos.

Solo el 0,5% compra Unicamente
en supermercados; el 5,5% lo hace
mayoritariamente en supermercados e
hipermercados, seguido de superetes; el 20%
distribuye sus compras entre tiendas de barrio,
plazas de mercado, superetes y supermercados;
el 21% compra mayoritariamente en tiendas y
el 53% puede proveerse inicamente en estos
establecimientos de barrio (Loudon,1995).

En consideracion a lo anterior, los motivos
por los cuales las personas que han comprado
o compran en la tienda de barrio se encuentran
asociados con diversos aspectos de orden
economico, comercial y cultural. Cada grupo
de variables presenta un peso diferente en la
decision de compra del consumidor, que son,
comercial, sociocultural y econdmica.

Es asi que, tradicionalmente, las personas
han comprado y compran en la tienda de barrio,
bien sea para proveerse de todos los productos
de la canasta familiar o para reponer los
faltantes en la despensa, como explicamos. Este
comportamiento, luego de la crisis econdomica
vivida en la ciudad a finales de los noventa y
comienzos del siglo xxi, llevo a la contraccion
de la demanda de productos de gran consumo
comprados en los supermercados y, a su vez,
produjounincremento de lamismaen latiendade
barrio. Es decir, la crisis trajo como consecuencia
unamigracion de compradores del supermercado
alatienda de los pequetios comerciantes cercanos
(Rhenals Monterrosa, R., Saldarriaga R, L.,
Zuluaga R, O., & Londofio, S., 1982).

En consecuencia, las fortalezas que presenta
el pequefio comerciante, frente a los grandes
minoristas es la funcion social que cumple,
pues el trato personalizado le permite establecer
relaciones de amistad y camaraderia, que son
muy importantes para la clientela. En un estudio
sobre mercados minoristas tradicionales se
concluy6 que, aunque se incremente la cuota
de mercado de las grandes superficies, las visitas
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frecuentes al pequefio comercio proximo crean
un vinculo mas estrecho entre el comerciante o
dependiente y el comprador (Fernandez, 1998a).

Asimismo, las tiendas de barrio se han
convertido en el motor de desarrollo de
muchas zonas, en especial porque solucionan
problemas de la demanda (mejores precios
y ajustes de cantidades) de las familias y de
la oferta para las familias. Por su parte, los
tenderos se consolidan como una alternativa
efectiva de generacion de empleo. De acuerdo
con estudios en el canal tradicional, se observa
que en 52 tiendas se realiza el 59,6% de las
ventas del sector minorista. De igual manera,
O’ Byrne y Calp (2008) afirman que el bajo
nivel de ingresos y la dispersion de la poblacion
obligan al consumidor a comprar articulos en
presentaciones pequefias, que suponen un
desembolso menor, y en el lugar mas proximo
(Nielsen, 2001).

Para Gaitan, citado por Fernandez (1998b),
una de las mayores oportunidades que muestran
los tenderos es la flexibilidad, la cual les
permite reaccionar rapidamente a los cambios
producidos en los consumidores, los precios o
las presentaciones de los productos. Un tendero
conoce a sus clientes, sabe cuales son sus
intereses y gustos. Adicional a esto, la cercania
de la mayoria de las tiendas de barrio ofrece
comodidad para los consumidores, a lo cual se
suman un servicio amable, un buen surtido y
facilidades de crédito.

De igual manera, Fernandez, citado por
Gaitan (2013), sostiene que tradicionalmente
los consumidores han realizado sus compras
en las plazas de mercado. El arraigo cultural
que esto trae consigo permite a los pequenios
autoservicios seguir cumpliendo con esta
funcidn social, puesto que se da el contacto
personalizado, que le posibilita al comerciante
establecer las relaciones amistosas y agradables
que demanda la clientela.

Considerando lo anterior, la tienda forma
parte de la cotidianidad de una buena porcion de
lapoblacion que habita en zonas residenciales,
sobre todo de clases media y baja. En estos
contextos, insistimos, la tienda es, ademas de
expendio de productos, lugar de encuentro e
interaccion entre las personas que habitan su
area de influencia, de la cual ella es un referente
central. En este sentido, la tienda cumple una
funcion social y cultural crucial e ineludible en
el momento de estudiar las practicas cotidianas
de la poblacion, como lo expresan Pergolis y
Moreno (1998).

Factores sociales y de grupo que
influyen en el comportamiento de
los consumidores de las tiendas de

barrio y supermercados

Segun los especialistas en marketing,
la decision de compra del consumidor en
las empresas responde a determinados
cuestionamientos que consideran fundamentales,
entre los que se encuentran: ;quiénes
constituyen el mercado?, ;por qué se compra?,
(,qué productos se compran y por qué?, ;quién
participa en el mercado?, ;como se compra?,
(cuando se compra? y ;donde se compra?

Segin lo expresa Cardenas (2014),
hay productos que se compran en tiendas,
restaurantes o hipermercados para disfrutar
de ellos en cualquier lugar. Estos son bienes
que se adquieren no para venderlos o fabricar
otros bienes, sino para darles un uso particular.
A estos se les conoce como «bienes finales o
particulares». Ademas, hay productos que no
son para el consumidor final, estos son los bienes
que sirven para elaborar otros bienes y servicios,
lo cuales se venden o alquilan a terceros.

Por otra parte, los consumidores industriales
son las fabricas o industrias que compran
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bienes y servicios que sirven para producir
otros bienes. Los consumidores institucionales
son aquellos organismos (colegios, museos,
ayuntamientos, entre otros) que compran
bienes para utilizarlos y llevar a cabo sus
actividades (Alvarez y Almei, 2013).

Factores personales

Segun Philip (2008), dentro de los factores
que influyen en la decision de compra estan los
factores personales, entre los que se encuentran:

Edady fase del ciclo de vida

Una persona a lo largo de su vida pasa por
distintas fases relacionadas con la compra de
bienes y servicios. Sus gustos y habitos cambian
de acuerdo con la evolucion de cada etapa de la
viday de la ocupacion de cada uno.

En el estudio se evidencia que, por lo general,
ladecision de compra esté liderada por la mujer,
por el rol que esta desempeiia de ama de casa.
Es una conducta que se repite a lo largo del ciclo
de vida por transferencia cultural al interior del
hogar, es el referente para las generaciones que
se levantan con este estilo de consumo.

Lo anterior se puede contrastar con la
teoria del aprendizaje analizada por Pavlov,
quien manifestd que el modelo de consumidor
es, en este caso, conductual, por realizar el
reforzamiento de la necesidad primaria de
alimentacion y las consecuencias agradables
derivadas del consumo de los tipos de
productos buscados y la estrategia de marketing
desarrollada apostandole a la prueba y el
ensayo de los productos. Es decir, vaen la via
conductual por el tipo de interaccidon que se
tiene en la tienda, la cual se realiza con todos
los sentidos.

Ocupacion

Eltipo de trabajo al que se dedica el individuo
ejerce una gran influencia en su comportamiento
a la hora de consumir. Por ejemplo, muchos
directores de empresa cuando viajan en avion
prefieren hacerlo en primera clase (Philip,
2005).

Deacuerdo con el estudio, lamujer contintia
como epicentro por el rol de ama de casa que
ejerce en los hogares. Paramo (2000) hace
mencion del papel fundamental de la mujer
como tomadora de decisiones relacionadas con
la demanda de productos para la familia en la
tienday con la administracion del presupuesto
para alimentos y otros aspectos del hogar,
como la educacion de los hijos. Estas frases
son muy comunes en el mundo entero: “Tengo
un presupuesto diario y trato de no pasarme
mas de lo que tengo que gastar”; “compro solo
lo necesario para no desperdiciary; «busco
productos buenos y baratos en diferentes sitios”.

En el estudio se identifica el ejercicio racional
que hacen las mujeres en el momento de latoma
de decisiones, dado que analizan los atributos
tangibles y objetivos satisfactorios del tipo
de producto que buscan en la tienda. Es decir,
analizan su valor de utilidad, se convencen
de las bondades del producto a través de una
consideracion de ventaja y desventaja y esto lo
desarrollan de una manera cognoscitiva centrada
en los productos que adquieren en la tienda.

Estilo de vida

Estodo aquello que tiene que ver con la forma
de vivir de una persona. Sus intereses, opiniones
y actividades influyen en el comportamiento
a la hora de consumir. Los consumidores
en la tienda de barrio son en su mayoria
trabajadores de estratos bajos y medios, que
reciben ingresos para satisfacer las necesidades
basicas, por lo general estan en la base de la
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piramide y surespuesta al consumo es racional
y conductual. Lo anterior no quiere decir que
no tengan imaginarios de imagen de marca y
atributos simbolicos, todo lo contrario, estos
se convierten en productos de aspiracion muy
importantes para este segmento.

Circunstancias economicas

Cuando hay crecimiento econémico y se
dan facilidades de crédito se producen mayores
niveles de empleo y renta, lo cual implica que
los individuos puedan satisfacer necesidades
mas complejas que las de simple supervivencia
(Recio Andreu, 2007).

Personalidad

Como sabemos, cada individuo tiene una
personalidad diferente, algunos gozan de
autonomia, seguridad, dominio o sociabilidad,
y otros no, y estas caracteristicas personales
van a influir en el comportamiento a la hora de
consumir.

En este aspecto de la personalidad contintia
la tendencia mencionada, pues el estudio
reafirma que es pensando en la mujer que se
deben reforzar todos los atributos tangibles e
intangibles de los productos a la hora de comprar
en la tienda de barrio, ella es la encargada de
personificar cada producto y darle un puesto en
la mente (posicionamiento).

Factores psicologicos

Otro factor determinante en el consumo
son los aspectos psicoldgicos, entre los que se
encuentran:

Motivacion

Generalmente se compra para satisfacer
necesidades de distinta indole y porque se tiene

un motivo. En el andlisis de la motivacion en
el segmento intervenido se identific que esta
va ligada al modelo del consumidor. Es decir,
en este caso al consumidor racional, al valor
de utilidad del producto. Pero ademas de ese
beneficio se mueven otros intereses alrededor de
lacompra, como la cercaniay larelacion con las
personas que prestan el servicio al crearse una
relacion de amistad, esto posteriormente permite
tener privilegios: al consumidor le prestan el
envase de la gaseosa sin dejar deposito, puede
encargar algun producto especial, le fian y le
venden pequenas cantidades (Paramo, 2000).

Todo lo anterior impacta significativamente
en la mente de los consumidores (top of mind)
de este formato, por significar y potenciar la
relacion de tipo emocional-afectiva con el
individuo y su imaginario colectivo.

Aprendizaje

El comportamiento y los intereses de
consumo de las personas se modifican a
medida que aprenden porque adquieren nuevas
experiencias (Solé Moro, 2003). A partir del
aprendizaje (experiencias cotidianas), los
consumidores han encontrado en la tienda
una solucion a sus necesidades. Se identifica
que, a pesar de que la capacidad de gasto es
menor, y contrario a lo que se podria pensar,
los consumidores de la base de la pirdmide
gozan de mejor disciplina crediticia. Lo
que sucede con estos consumidores es que
como sus economias son de subsistencia,
trabajan y producen el diario y deben pagar
con esto rapidamente lo que deben, porque
los excedentes son minimos o nulos y deben
encontrar los mecanismos facilitadores del
pago, o si no, no les vuelven a fiar. Como
mercado proporcionan oportunidades de
crecimiento para el sector privado y un faro
para la innovacion (Prahalad, 2008).
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Percepcion

Aunque todos los individuos perciben
la misma realidad de forma distinta, y un
consumidor presta atencion a lo que le interesa
y no tiene en cuenta el resto, se demostr6 en
el estudio que, por lo general, los encuestados
perciben lamisma realidad en la tienda, la cual
les permite, de acuerdo con el estatus, acceder
al consumo de productos que satisfacen sus
necesidades. Lo anterior se relaciona con el
concepto de materialismo de Assael (1999),
quien indica que el bienestar del individuo esta
relacionado con la adquisicidon de productos
funcionales o simbdlicos.

Convicciones y actitudes

En el proceso de aprendizaje, los individuos
adoptan nuevas creencias y comportamientos
respecto a la actividad de comprar (Nielsen,
2001). A lo largo del estudio se analiza el
reforzamiento cultural que se desarrolla en el
formato tienda en la mente del consumidor y se
evidencia que estd ligado ala vida cotidiana, y que
le ayuda al consumidor a solucionar problemas
que se presentan con frecuencia, puesto que
pueden comprar pequefas cantidades, obtener
crédito, gozar de un servicio personalizado,
obtener buenos precios, no tener que recorrer
distancias para comprar, obtener frescura en los
alimentos y también la amistad del tendero. El
concebir latienda comoun espacio de transmision
de patrones culturales, un lugar donde estan
arraigadas las costumbres, puede permear los
estilos de vida, gustos y preferencias en una
porcidn significativa del mercado, lo que hace
que la tienda de barrio sea un sector estratégico
para los profesionales del mercadeo.

Materiales y métodos

Para realizar este articulo de investigacion
se utilizé el método descriptivo. Para este

estudio se realiz6é un muestreo probabilistico.
Lamuestra se escogio aleatoriamente entre 288
tiendas registradas en la asociacion de tenderos,
en 190 barrios, y seis supermercados —Makro,
Carulla, Olimpica, Exito, Jumbo, Carrefour—,
para un total de 167 consumidores de tiendas
de barrio y de supermercados, de diferentes
estratos socioeconomicos, se tuvieron en cuenta
los datos demograficos y sicograficos, con el fin
de que los participantes pudieran responder la
encuesta como de la entrevista. Para recolectar
informacion se empleo la técnica de la encuesta,
que se tabul6 y luego se procedio a sistematizar
en un programa estadistico descriptivo SPSS,
que permitié conocer los principales factores
que inciden a la hora de comprar en las tiendas
o supermercados, quedando claro en el cruce de
variables de cada factor estudiado y analizado
mediante un modelo de regresion multiple; se
estudiaron la relacidon entre una variable de
interés Y (variable respuesta o dependiente)
y un conjunto de variables explicativas o
represoras X1,X2,..., Xp, donde se supone que
la funcidn de regresion que relaciona la variable
dependiente con las variables independientes
es lineal, es decir: Y =0+ 1 X1 +p2X2 + - -
“+PpXpte

La cual arroj6 criterios de verificacion de
significancia de la hipodtesis que consistia en
saber cuales eran los factores esenciales que
influian en el comportamiento del consumidor
a la hora de comprar en las tiendas de barrio o
supermercados. Luego se procedio6 corroborar
datos a través de la entrevista, lo cual derivo en
interesantes descubrimientos acerca del objeto
de estudio. Este estudio puede ser replicado en
otras ciudades para ampliar los conocimientos
de las necesidades de los consumidores, lo que
permitiria ajustar los productos o servicios de
acuerdo con los gustos, preferencias y estilos
de vida de la sociedad, impactando de manera
concluyente en la economia local.
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Resultados

A continuacidn, se presentan los resultados
obtenidos en la investigacion. El analisis
demografico muestra 56 encuestados de género
masculino y 111 del género femenino. Asi, 38
hombres y 73 mujeres compran en las tiendas de
barrio; 24 hombres y 32 mujeres compran en los
supermercados. Es decir, como se menciono, el
género femenino es quien realiza mas compras
en las tiendas de barrio y en supermercados,
las mujeres son las consumidoras principales
y quienes tienen la decision de compra.

Respecto al rango de edad de los encuestados,
este oscilo entre los 15 hasta los 60 anos, de
los cuales compran en las tiendas de barrio
25 encuestados y en los supermercados 31.
Ademas, el rango de edad que mas compra en
las tiendas de barrio y supermercados oscila
entre los 20 y 40 afios de edad; 52 encuestados
afirmaron hacer sus compras en tiendas y 59
en los supermercados. Se establecio que los
jovenes y adultos mayores son los que realizan
las compras y sobre todo mujeres, que saben lo
que necesitan para el consumo diario de ellas
y sus familias.

Con relacion al rol familiar, la encuesta
establecio que 20 papas, 45 mamas y 33 hijos
compran en las tiendas de barrio. Por otra parte,
15 papas, 29 mamas y 25 hijos compran en
supermercados. Mejor dicho, las mamas son
las que mas consumen en las tiendas de barrio
y en los supermercados, compran diariamente
lo necesario para su hogar, buscando economia
y cercania. A continuacion, se describen los
hallazgos mas significativos de la encuesta:

1204

1004

Frecuencia

o T T
Si No

Figura 1. Compras en las tiendas de barrio

Fuente: elaborada por los autores con los datos
obtenidos de encuestas realizadas a consumidores de
tiendas de barrio y supermercados.

Se puede observar en la Figura 1que el 62,9%
si compra en las tiendas de barrio, mientras que
un 37,1% no compra en estos establecimientos.
Entonces se evidencia que los encuestados siguen
prefiriendo el surtido, la variedad, poder comprar
alfiado, la cercania y los productos por unidades
y en pequeiias cantidades que ofrecen las tiendas.

Se reafirma con estos datos que las
estrategias de marketing deben estar enfocadas
especialmente en la mujer, especificamente en
las amas de casa, que por los distintos roles
que cumplen en el hogar son las que toman las
decisiones y las principales consumidoras.
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Figura 2. Cambio de tienda por supermercado
Fuente: elaborada por los autores con los datos

obtenidos de encuestas realizadas a consumidores de
tiendas de barrio y supermercados.
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En la Figura 2 se establece que el 56,3%
manifiesta que no cambiaria la tienda por
el supermercado, mientras que el 43,7% si
reemplazaria las tiendas por el supermercado.
Confirmandose que estos formatos representan
en los imaginarios colectivos analizados
soluciones a sus expectativas. Destacandose
aspectos como cercania, precios bajos, atencion
personalizada, surtido y cantidad, entre otros.

Frecuencia

T
Wuy deacuerdo

T T T
De acuerdo En desacuerdo Muy en desacuerdo

Figura 3. Necesidades suplidas por tiendas de
barrio

Fuente: elaborada por los autores con los datos
obtenidos de encuestas realizadas a consumidores de
tiendas de barrio y supermercados.

EnlaFigura 3 se observan estos resultados de
las encuestas: un 46,7 % esta de acuerdo con que
encuentra todo lo que necesitan para su hogar,
mientras que un 29,9 % esta en desacuerdo,
el 18,6 % estda muy en desacuerdo y el 4,8 %,
muy de acuerdo. Lo que comprueba la hipotesis
planteada en el estudio.
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Figura 4. Compras en supermercados

Fuente: elaborada por los autores con los datos
obtenidos de encuestas realizadas a consumidores de
tiendas de barrio y supermercados.

En la Figura 4 se muestran estos resultados
de las encuestas: un 52,7% no compra en los
supermercados, mientras que el 47,3% si
compra en estos; se presume, entonces, que los
consumidores que no adquieren productos en los
supermercados prefieren las tiendas de barrio,
ya que los supermercados no suplen todas las
necesidades que la poblacion en el contexto
analizado requiere. Se evidencia en la grafica
que es un segmento de mercado significativo a
la hora de plantear estrategias de mercadeo, lo
cual insta al analisis para potenciar este nicho
de mercado.

B0+

404

Frecuencia

T T T T
Insatisfecho Poco satisfecho Satisfecho Totalmerte satisfecho

Figura 5. Satisfaccion de productos en
supermercados

Fuente: elaborada por los autores con los datos
obtenidos de encuestas realizadas a consumidores de
tiendas de barrio y supermercados.
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En la Figura 5 se evidencia que un 41,9%
de los encuestados estd satisfecho con los
productos que adquiere en los supermercados;
por su parte, el 25,7% esta insatisfecho, el
19,8% esta poco satisfecho y un 12,6% esta
totalmente satisfecho. Se observa, entonces, que
los consumidores se sienten satisfechos con los
productos que compran en los supermercados.
Sin embargo, se evidencia un nicho de mercado
insatisfecho, lo que conlleva a reflexionar
en el tipo de producto que se ofrece y sus
caracteristicas (organolépticas, ergondémicas
y practicidad).

Asimismo, se contrastaron los resultados
de las entrevistas realizadas con la opinion
de informantes claves, para concluir que las
caracteristicas basicas de los establecimientos
determinan lautilidad final de los consumidores
enel momento de comprar en las tiendas de barrio
y supermercados, entre las que se destacan:
diversidad, precio y localizacion. También
aseguraron el caracter de la periodicidad de la
compra (diaria, semanal, quincenal y mensual).

A continuacion, se presentan otros resultados
obtenidos con la aplicacion de la herramienta
SPSS alabase de datos de encuestas realizadas
a consumidores:

Se aplico andlisis de fiabilidad el cual
permitid estudiar las propiedades de las escalas
de mediciony de los elementos que componen
las escalas.

N %
Valido 148 100,0

Casos Excluido 0 ,0
Total 148 100,0

Figura 6. Resumen de procesamiento de casos

Fuente: elaboracion propia.

Alfa de Cronbach
,843

N de elementos

33

Figura 7. Estadisticas de fiabilidad

Fuente: elaboracion propia.

En la Figura 7, se observa el resultado de
Alfa. Amayor valor de Alfa, mayor fiabilidad.
Elmayor valor tedrico de Alfaes 1,y en general
0.80 se considera un valor aceptable. En el caso
en estudio, se observa que el valor de alfaes de
0,843, 1o cual infiere el grado de confiabilidad.

Matriz de correlaciones®

a. Determinante = 1,858E-74

Figura 8. Analisis factorial

Fuente: elaboracion propia.

El andlisis factorial como técnica de
reduccion de datos sirvid para encontrar
grupos homogéneos de variables a partir de un
conjunto numeroso de variables estudiadas.
Esta técnica permiti6 reducir la cantidad de
variables diferente de cero, donde se corrobord
los resultados de la hipotesis inicial.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de

adecuacion de muestreo 172
Aprox.
Prueba de Chi-cuadrado 2105,207
esfericidad de Gl 465
Bartlett
Sig. ,000

Figura 9. Prueba de KMO y Bartlett

La medida de la adecuacion muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin contrasta si las correlaciones
parciales entre las variables son pequeias.
La prueba de esfericidad de Bartlett contrasta
st la matriz de correlaciones es una matriz de
identidad, que indicaria que el modelo factorial es
inadecuado. EnlaFigura9lacifra0,772 confirma
la relacion lineal con las variables.
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Inicial Extraccion

Inicial Extraccion

Facilidad de pago 1.000 678 Moda 1,000 ,749
(crédito/fiado) ’ ’

Ahorro 1,000 ,758
Menudeo 1,000 ,732

Tiempo 1,000 ,670
Vecindad 1,000 ,698

Calidad 1,000 748
Interaccidén consumidor 1,000 ,729

Forma de pago 1,000 , 737
A ient 1,000 757

sesoramiento ’ ’ Por informacién 1,000 ,685
i 1
Conoce sus necesidades ,000 ,673 Oferta 1,000 763
Servicios 1,000 678 Variedad/encuentras
Cercania 1,000 ,688 siempre el/los productos 1,000 ,779
Cordialidad, amabilidad 1.000 ) que buscabas
y amistad ; 127 Servicio 1,000 613
Reposicion de productos 1,000 ,609 Nivel de ingreso 1,000 ,530
Atencion personalizada 1,000 ,645 Amistad 1,000 470
Ezmas sencillo comprar 1,000 644 Método de extraccion: factorizacion de ejes principales.
a diario
Los productos son mas 1.000 593 Figura 10. Comunalidades
baratos ’ ’ N )
Variedad — surtido 1.000 715 Fuente: elaboracion propia.
fi 1 .
?‘ ertas - . ;000 ,698 En la Figura 10 se muestra la tabla de las
f;ﬁ;;‘f lente mas 1,000 ,615 comunidades asociadas al analisis. Estas
Mavor comodidad 1000 64 inicialmente representan la varianza de cada
yores — d ‘ variable explicada por todos los componentes

Brindan informacion . ., ,
sobre el producto 1,000 ,733 principales (antes de la extraccion el nimero
Condiciones higiénicas 1,000 740 de componentes coincide con el nimero de
Permite comprar a : ’ variables), por tanto, valen siempre 1. Es decir,
tempranas horas del dia 1,000 731 se ve que entre mas bajo esté menos aplica el

o tarde de la noche

factor a la variable pudiéndose inferir el grado
de aceptacion.

Autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 6,474 20,883 20,883 6,474 20,883 20,883
2 4,001 12,906 33,789 4,001 12,906 33,789
3 3,118 10,057 43,846 3,118 10,057 43,846
4 1,717 5,540 49,386 1,717 5,540 49,386
5 1,462 4,715 54,101 1,462 4,715 54,101
6 1,383 4,462 58,563 1,383 4,462 58,563
7 1,114 3,593 62,156 1,114 3,593 62,156
8 1,059 3,417 65,573 1,059 3,417 65,573
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Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion

Componente Total % devarianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
9 1,021 3,293 68,865 1,021 3,293 68,865
10 ,925 2,985 71,850
11 ,812 2,619 74,469
12 ,745 2,404 76,873
13 ,709 2,287 79,160
14 ,0664 2,141 81,301
15 ,612 1,974 83,275
16 ,575 1,856 85,130
17 ,528 1,704 86,834
18 ,496 1,601 88,435
19 ,462 1,491 89,926
20 ,379 1,222 91,149
21 ,356 1,149 92,297
22 ,339 1,093 93,391
23 315 1,015 94,406
24 ,306 ,987 95,393
25 ,292 ,942 96,336
26 ,250 ,808 97,143
27 ,220 ,710 97,853
28 ,209 ,675 98,528
29 ,176 ,568 99,096
30 ,170 ,548 99,644
31 ,110 ,356 100,000

Meétodo de extraccion: factorizacion de ejes principales.

Figura 11. Varianza total explicada

Fuente: claboracion propia.

La Figura 11 contiene la tabla de valores Sumas de cargas al cuadrado de la
propios y las inercias explicadas por las rotacion
componentes. La varianza asociada a cada  componente  Total Y de %

varianza acumulado

factor se utilizé para determinar cuantos

factores deben retenerse. En el caso en estudio ! 3,893 12,557 12,557
se recomienda la retencion de nueve factores 2 3,248 10,477 23,034
que son los determinantes segun este estudio. 3 3,016 9,729 32,763
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Sumas de cargas al cuadrado de la

Sumas de cargas al cuadrado de la

rotacion rotacion
Componente  Total V:ﬁfneza acur;/ljlado Componente  Total V:ﬁfneza acurr(;/;lado
4 2,662 8,587 41,350 28
5 2,014 6,497 47,846 29
6 1,837 5,925 53,771 30
7 1,805 5,823 59,594 31
8 1,525 4,918 64,512 Meétodo de extraccion: factorizacion de ejes principales.
9 1,349 4,353 68,865
10 Figura 12. Varianza total explicada
11 Fuente: claboracion propia.
12
3 Grifica dosedimentacien
14 5
15
16
17 ) >
18
20 Nimero de componente
21 Figura 13. Grafico de sedimentacion
22
23 Como se observa el método alternativo para
24 la seleccion del nimero de factores es la figura
5 de sedimentacion en el que se representan
2% graficamente los autovalores para cada factor.
> El anélisis visual de este grafico se centra en la
busqueda de un punto de inflexion en la gréfica.
Componente
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Asesoramiento , 706 -237 014 106 -236  ,054  ,099  -346 ,053
Mayor comodidad ,682  -,049 -477 050 -027 -232 ,083 ,070 ,008
Errggii‘;oinfommén sobre el 680 102 -422 106 -212 -154 -028 047 -005
Cordialidad, amabilidad y amistad  ,654 -295 ,057 -291 -177 218 ,070 -,134 -]152
Tiene ambiente mas familiar ,647 - 159 -,130 217 061  -034 -092 225 -208
Atencion personalizada ,618  -326 ,057 -,029 -227 ,200 -057 ,229 -075
Reposicion de productos ,606  -311 -179 021 -178 ,075 -178 ,195 -072
Servicios ,601  -236 -188 -101 ,015 -250 ,187 -333 ,080
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Componente

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Conoce sus necesidades 556 -268 275 -219  -094 -109 214 -,088 306
Interaccién consumidor 554 -411 379 ,189 ,141 ,031 077  -208 -,058

Permite comprar a tempranas
horas del dia o tarde de la noche

Cercania 514 -138 264 -426 365 -,110 -,081 -,042 ,027
Nivel de ingreso ,414 301 -216 ,174 -389 ,138 ,000 -,112 ,089

Variedad/encuentras siempre el/los
productos que buscabas

553 -049 016 -355 071 -040 -457 269 -,093

313,748 -,003  ,193 -031 -,056 -09 -200 -179

Calidad 295 737,120 -,074 -,053 ,171  ,005 -004 -259
Oferta 338,718 221,156,005 -,001 ,119 -213 ,023
Ahorro 244 621 275 -080 ,136 ,383 ,173  ,023 -,191
Por informacion 392,520 424,018 -,090 -249 -,100 ,016 ,018
Servicio 417 500,195 -036 -,041 -238 -253 072 -,149
Condiciones higiénicas 424162 -,673 -036 ,176 -161 ,036 -,044 - 141
Ofertas ,363 247 -535 136,359,127 ,121  ,073  ,188
Variedad-surtido 249 285 -,494 -018 465 -011 ,104 ,162 273
Amistad 293 -201 463 -240 -,029 201 ,086 ,122  ,088
Forma de pago 318 372 446,035,105 -308 ,030 ,095 427
Tiempo 388,235 170 -463  ,033 238  ,340 202,084
Es mas sencillo comprar a diario 270 - 101,300 448  ,103 324 -220 ,155 286
Menudeo 147 -359 245 424 197,002 417 066 -352
Facilidad de pago (crédito/fiado) , 335 -204  ,333 394 175,051 -380 -,234 159
Vecindad 206 -306  ,328  ,105 562 -,193 018 ,012 -299
Los productos son mas baratos 264 044 -282 180 ,162 ,606 -049 -032 ,112
Moda ,131°,079 235 424 -284 -239 315 501 ,055

Meétodo de extraccion: factorizacion de ejes principales.

Figura 14. Matriz de componente

Fuente: claboracion propia.

Los pesos de cada variable en cada componente antes de larotacion aparecen en la Figura 15.

Componente

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Variedad/encuentras siempre el/

,838  ,001 ,003 , 166  -,199 -,076  ,008 013 -,012
los productos que buscabas

Calidad 822 -092 074 075 ,165 -086 -087 -103 -026
Oferta 808  ,146  -191 ,131 ,060 -045 ,108 ,101  ,081
Ahorro 710 144  -087 ,093 410 068 ,050 -203 -017
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Componente

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Por informacion ,671  ,080  ,100 - 112 ,098  ,011 ,087 417 ,118
Servicio ,644  -002 308 -005 -021 ,018 -014 318 -011
Asesoramiento 107 786 254,000 ,092 ,020 216 -085 ,017
Servicios S033 733 167 237,039 130 -092 138  -096
Conoce sus necesidades -,066 578 126 -,047 449 057 111 ,308 ,060
acn‘ﬁ‘siti::dad’ amabilidad y 040 551 437  -086 402 073 004 -180 -,154
Interaccion consumidor -,001  ,520 ,169 131,176 ,487 ,380 ,011 ,020

Permite comprar a tempranas

horas del dia o tarde de la noche ,118 1,002 ,720 066 222,043 ,047 254 =276

Reposicion de productos -,085  ,320 ,673 ,100  ,074  -015 ,142 -,082 ,066
Atencion personalizada -,043 322 ,611 -,055  ,301 ,028 ,192 -124 138
Tiene ambiente mas familiar ,102 247 ,603 240 -,026  ,259 ,153 -,057 ,169

Brindan informacionsobreel - 50 513 551 337 23 110 -028 001 147

producto

Variedad—surtido ,068  -,057  ,016 , 830,057  -,031 -,015 ,109  -,048
Ofertas ,128 ,084  ,073 , 807,000 -,041 ,083  -098 -,001
Condiciones higiénicas ,142 247 305 ,646 =210 ,004 -290 -076 -,116
Mayor comodidad 059,484 476 506 -,079  -,003  -,122  ,067 ,133
Tiempo 262,080  ,080  ,155 735 -047 -,144 028 ,026
Amistad -016  ,130  ,142  -241 564 122 ,187  ,082 ,017
Cercania ,067 228 ,261 078 426,355 ,035 356 -,350
Vecindad -,045  ,026  ,098 -006 ,037 ,804 ,118 , 135 -,071
Menudeo -,087 ,178  -025 -071 ,020 ,665 , 102 =265 405
Nivel de ingreso 374,343 ,178 ,150  -,064 -398 105  -154 147

Es mas sencillo comprar a diario  ,035  -,020  ,129 ,021 ,099  ,060 ,763 -,003 171
Facilidad de pago (crédito/fiado) ,067  ,232 16 -,107 - 147,240 ,691 , 149 -128

Forma de pago 384 078  -,108  ,073 229 014 ,241 ,645 ,200
Los productos son mas baratos ,059 044 ,096 ,408 129 -124 402 -450 -,125
Moda 11 019,094 -,068  ,026  ,040 ,057 ,159 ,832

Meétodo de extraccion: factorizacion de ejes principales.

Figura 15. Matriz de componente rotado

Se ha solicitado una rotacion que identifique de forma mas precisa esta relacion y mostrada
en la Figura 16.
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Componente 1 2 3 4 5 6 7

1 344 500 562 281 262,136,198
2 837 =280 221 235 021 -291 126
3 249 -072  -180  -659 381 335 330
4 097,038 112,088 569 ,177  ,541
5 051 -278  -197 533 083 652 165
6 028 164 023,030 431  -206 421
7 044 307 -479 191 385 191  -382
8 157 589 468 153 278 -011  -,044
9 283,128 -319 281 209 -,500 437

Método de extraccion: factorizacion de ejes principales.

Figura 16. Matriz de transformacion de componente

Componente 8 9
1 ,096 ,038
2 ,103 ,024
3 ,298 ,106
4 -,204 ,529
5 ,136 -,347
6 -,730 -,183
7 -,221 ,508
8 ,124 ,540
9 ,483 ,060

Método de extraccion: factorizacion de ejes principales.

Figura 17. Matriz de transformacion de componente

Grafico de componente en espacio rotado
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Figura 18. Representacion tridimensional de las saturaciones factoriales
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Componente

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Facilidad de pago (crédito/fiado) ,024 052 -,018 -038 -210 ,028 ,419 ,098 -,198
Menudeo ,041  ,039 -076 ,011 -,002 ,430 -,098 -258 ,293
Vecindad ,036  -,087 ,027 ,050 -,065 ,501 -,046 ,024 -0068
Interaccidén consumidor ,024 175 -090 -051 -,014 ,203 ,112 -059 -040
Asesoramiento ,037  ,348 - 114 -084 -046 -074 ,057 -,092 -043
Conoce sus necesidades -096 236 -,151 ,011 ,205 -,099 ,003 ,194 ,051
Servicios -,024 348 -,168 ,053 -,047 ,039 -116 ,092 -086
Cercania -,018 -011 ,026 ,055 ,148 ,158 -,037 ,196 -249
Cordialidad, amabilidad y amistad ,031 156 ,067 -,125 ,147 -,012 -,093 -191 -]117
Reposicion de productos -,040 -,059 287 -038 -014 -069 ,041 -050 ,048
Atencion personalizada -,031 -,055 ,247 -082 ,118 -,066 ,039 ~-114 ,108
Es mas sencillo comprar a diario -,048 -,134 ,037 ,073 ,030 -,090 ,486 ,013 ,078
Los productos son mas baratos -,007 -,053 -035 ,173 ,112 -090 ,302 -289 -,102
Variedad—surtido -,088 -,102 -,085 417 112 ,021 ,064 ,142 ,019
Ofertas -,041 -037 -089 367 ,062 ,015 ,105 -,016 ,028
Tiene ambiente mas familiar ,028  -106  ,255 ,038 -,083 ,149 ,009 -063 116
Mayor comodidad -,029 096 ,086 ,142 -072 ,004 -114 ,072 ,114
Brindan informacioén sobre el producto -,013 ,106 ,148 ,038 -,117 -,087 -052 ,025 ,103
Condiciones higiénicas ,036  ,044 058 ,190 -,122 ,099 -,175 -,027 -,065

Permite comprar a tempranas horas del

dia o tarde de la noche ,001  -250 ,409 -041 ,027 -017 ,010 ,157 -,194

Moda -,030 -,092 ,077 ,015 ,054 -,003 -,050 ,098 ,641
Ahorro 206 -,091 -,053 ,023 ,220 ,108 -,018 -256 -,013
Tiempo -,006 -,038 -,051 ,099 452 -044 -136 -,044 ,091
Calidad 253 -,069 064 -060 ,045 ,037 -,091 -,175 -,038
Forma de pago -,011  ,018 -,134 112 ,087 -,081 ,143 ,432 ,134
Por informacion ,159  ,002  ,040 -,089 -,050 -012 ,002 ,211 ,043
Oferta 215,131 -,186 ,016 -,025 ,008 ,038 -,010 ,008

Variedad/encuentras siempre el/los

266,055 -,016 -,038 -,195 ,040 -,011 -063 -073
productos que buscabas

Servicio ,178  -,096  ,196 -,090 -,126 ,036 -,051 ,152 -045
Nivel de ingreso ,086 ,156 -,007 -,040 -,059 -255 ,076 -,108 ,073
Amistad -,044 -026 ,016 -,059 ,290 -,026 ,050 ,002 ,029

Meétodo de extraccion: factorizacion de ejes principales.
Figura 19. Matriz de coeficiente de puntuacién de componente

En la Figura 19 se muestra la matriz de coeficientes.
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Discusion

De acuerdo con lo anterior se plantean
a continuacion algunas estrategias para
motivar a los consumidores en el proceso de
decision de compra en las tiendas de barrio y
supermercados, sugeridas en las entrevistas por

varios consumidores para mejorar la decision
de compra.
Las que corresponden a las tiendas se
resumen asi:
Las

*  Ofrecer menudeo de productos
para mayor facilidad, teniendo en
cuenta la calidad, las propiedades
organolépticas de los productos
(sabor, olor, textura, color, entre
otras).

Estrategia para el precio: hacer alianzas
con proveedores para favorecer a los
consumidores con descuentos, teniendo
en cuenta disminucion de intermediarios.

que corresponden a los supermercados

se resumen asi:

a. Estrategiaparalaplaza o distribucion:
mejorar la infraestructura de las tiendas
de barrio, lo cual debe implementarse a
corto plazo, para mejorar la comodidad
y la experiencia del consumidor en el
punto de venta.

a.

b. Estrategia para la promocion o
comunicacion: incrementar promocion
en las tiendas de barrio; se podrian
realizar campafias de promocién que
apoyen el posicionamiento—que se
pueden potenciar con los proveedores—,
como ofrecer descuentos, obsequiar
regalos por la compra de determinados
productos, degustaciones y organizacion
de eventos y otras actividades.

c. Estrategia de producto:

* Desarrollo de productos y servicios:
servicio a domicilio y/o servicio 24
horas.

* Oftrecer alternativas de pago por el
tipo de consumidor. Por ejemplo:
pago diario, es decir, la persona
recibe los articulos a lo largo del dia
y los cancelaria al tendero al finalizar
la tarde o en la noche (por el tipo de
consumidor).
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Estrategias parala plaza o distribucion:

* Revisar si el lugar geografico en
donde esta ubicado el supermercado
es el mas estratégico o puede
mejorarse.

» Disponerde varias cajas registradoras
para dinamizar el tiempo de pago y
potenciar la percepcion del servicio.

* Mejorar la distribucién de los
espacios fisicos para mayor
comodidad en el momento de la
compra.

» Revisarstock de productos y gestion
en gondolas para garantizar que
los consumidores adquieran los
productos de acuerdo con sus gustos
y preferencias.

Estrategias para los productos:
diversificacion de productos.

Estrategias para promocion o
comunicacion:

» Campana publicitaria para visibilizar
la marca del supermercado.
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e Crear programas de ofertas en
productos.

* Obsequiar regalos por la compra de
determinados productos (realizando
alianzas con proveedores).

*  Ofrecer descuentos por temporada.

* Oftrecer degustacion de productos.

Conclusiones

A continuacion, se presentan los principales
hallazgos de la investigacion que sirvid de
referente para este articulo:

El canal tradicional (tiendas de barrio y
supermercados) logra posicionarse como el
principal lugar de compras de productos de la
canasta familiar.

Las diferencias principales entre los
supermercados y las tiendas de barrio tienen que
ver con la presencia de factores como: mayor
surtido de productos y marcas, modalidad de
autoservicio que ofrece mas comodidad a los
clientes, precios competitivos y productos de
bajo precio en unidades.

Los factores que mas valoran los
consumidores a la hora de hacer su compra en
las tiendas de barrio son los precios bajos, la
cercaniay la atencion personalizada.

Las tiendas de barrio estan dirigidas a las
personas que por sus ingresos y situacion
socioecondmica no pueden aprovechar las
ventajas de comprar semanal o quincenalmente.
Ademas, direcciona su publico objetivo a
aquellos compradores que prefieren otros
servicios adicionales como el crédito y horarios
mas amplios a la hora de comprar.

Las familias de estratos bajos que tienen
un ingreso quincenal van a los supermercados
para hacer las compras grandes, mientras que la
reposicion de productos diarios la hacen en las
tiendas. Por su parte, las familias que tienen un
ingreso diario solo acuden a las tiendas, donde
consiguen productos necesarios todos los dias,
en tamafios personales, unidades o porciones del
producto (menudeo) y productos frescos para
consumo diario, puesto que las tiendas de barrio
les apuestan a las necesidades del consumidor.

Los estratos estudiados conforman un niimero
considerablemente alto de clientes de tiendas de
barrio, que tienen preferencia por alguna tienda
especial, de acuerdo con el servicio prestado por
el tendero: larelacion costo-beneficio, crédito,
la cercania y la variedad, cantidad, frescura,
cordialidad, amabilidad, amistad, entre otros.
Todos estos beneficios los prefiere el cliente
que compra en las tiendas de barrio.

En cuanto al rol familiar, compran mas las
mujeres entre los 20 y 40 afios que, por lo general,
son amas de casa; ellas compran diariamente lo
necesario para su hogar, buscan la economia y
la cercania de las tiendas, entre otros beneficios.
Endefinitiva, las estrategias de marketing deben
estar enfocadas alamujer ama de casa, quien es,
finalmente, el consumidor principal.

Ensuma, los consumidores prefieren comprar
en las tiendas de barrio por los siguientes
factores: cercania, facilidad de crédito, atencion
personalizada y productos ofrecidos al detal.
Ademas, por los vinculos de amistad que se
crean en el mismo barrio y por el deseo de
socializar en las tiendas. Los establecimientos
en los barrios resultan muy beneficiosos para los
consumidores que compran a diario, ya que estos
necesitan productos todos los dias y, debido a
su poder adquisitivo, en ocasiones no tienen
como pagar al instante, y recurren al crédito
en tiendas, al «fiado». Por el contrario, otros
consumidores prefieren cambiar las tiendas
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de barrio por los supermercados, porque alli
encuentran amplitud y variedad de productos
y pueden hacer el mercado de toda la quincena;
adicionalmente a esto, cuando aumenta el poder
adquisitivo, el desplazamiento hacia centros
comerciales se facilita ampliamente por el
hecho de tener un vehiculo.

Recomendaciones

Segln los resultados de la investigacion,
las tiendas de barrio siguen siendo las
preferidas por los consumidores, aunque estos
manifestaron que se debe diversificarla oferta
de productos y servicios (venta puerta a puerta),
mejorar la infraestructura fisica, potenciar el
merchandising y realizar campafias publicitarias
en barrios aledafos.

Se recomienda, ademas, ofrecer
capacitaciones a los interesados en abrir
una tienda de barrio y a quienes poseen un
establecimiento posicionado, con el fin de
mejorar el servicio: mostrar una organizacion
adecuada en la exhibicion de los productos
(visual merchandising) y técnicas sencillas
para el registro contable de ventas, compras
y conocimiento de la utilidad del negocio.
Para esto se sugiere capacitarse en temas
de administracion, sistemas, mercadeo,
contabilidad, entre otras.

Otro aspecto relevante establecido en el
estudio es la necesidad de potenciar el crRmM
(Customer Relationship Management) para
fortalecer lafidelizacion y el servicio al cliente.
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