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ABSTRACT

The aim of this research was to identify the main compensatory and non-compensatory factors influencing the
purchase of concentrated broth in consumers of the city of Barranquilla. This research compiles the data obtained
through 300 interviews applied to consumers of concentrated broth, who do their shopping in 41 supermarkets and
8.000 general stores distributed along the city.

The study demonstrated that brand and the flavor are the most important factors in buying concentrated broth.
Additionally, customers usually buy the product that they previously have chosen, remaining loyal to their favorite

brand. This corroborates that non-compensatory factors such as memory, experience and tradition are determinant
when choosing a product.
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RESUMEN

El objetivo del presente estudio descriptivo es identificar los principales factores compensatorios y no compensatorios
que influyen en la decisién de compra de caldos concentrados en los consumidores de la ciudad de Barranquilla. Los
datos fueron obtenidos a través de encuestas aplicadas a 300 consumidores de caldos concentrados, que compran en
algunos de los 41 supermercados y 8000 tiendas de la ciudad. Con el estudio se constat6 que los factores que mas
inciden en lacompra de caldos concentrados son la marcay el sabor del caldo. Los consumidores adquieren usualmente
el producto que tienen previsto comprar, manteniendo la fidelidad a la marca, corroborando que los factores no
compensatorios como la memoria, la experiencia y la tradicién son determinantes al elegir el producto.

Palabras claves: caldos concentrados, consumidor, factor compensatorio, factor no compensatorio, decisién de compra.

La conducta del consumidor se ha analizado desde princi-
pios de siglo con gran profundidad. Sin embargo, es a
partir de los afios setenta cuando comienza a haber un
estudio mas exhaustivo y profundo de la misma. Lo an-
terior se debe al desarrollo del comercio y la produccién
que en muchos paises favorecio el incremento de bienesy
servicios de consumo hasta llegar a lo que hoy en dia se
conoce como sociedades opulentas (Luna-Arocas, 2005). En
este sentido el estudio del comportamiento humano rela-
cionado con la decision de compra se ha tornado de gran
importancia como una herramienta viable y certera para
llegar a comprender -desde el marco de la psicologia eco-
nomica- de qué manera se puede llegar a influir o determi-
nar la decision de compra de los individuos.

Dentro de este campo llama la atencion el gran dina-
mismo que ha mostrado el comportamiento del merca-
do de los caldos concentrados en Colombia y la manera
como las empresas especializadas en este tipo de produc-
to se disputan el mercado nacional. No obstante, lo que
mas ha suscitado inquietud es como una pequefia empre-
sa colombiana (Quala, Dofia Gallina), ingresa a un merca-
do monopolizado hasta hace poco por dos grandes
compafiias internacionales lideres de esos productos en el
mundo (Nestlé: Maggi y Unilever: Knorr), y consigue ade-
mas posicionarse en el segundo lugar en las ventas.

A raiz de este analisis y con una mirada desde la
psicologia econdmica, surge el interés en identificar los
principales factores compensatorios y no compensatorios
que influyen en la decision de compra de caldos concen-
trados en los consumidores de la ciudad de Barranquilla.
Para alcanzar el objetivo propuesto en esta investiga-
cion, se hizo necesario conceptualizar algunas nociones
claves en cuanto a la temética abordada; éstas son:

Psicologia econémica

Surge como un campo de aplicacion interdisciplinario
donde convergen la psicologia y la economia, alrededor
de variables que permiten explicar, describir y predecir el
comportamiento econdmico de los grupos sociales y de
los individuos, y explora como los problemas econémi-

cos presentes en la sociedad afectan la conducta de las
personas. Quintanilla (1997) describe la psicologia eco-
nomica como el estudio cientifico de las conductas eco-
némicas, en relacion con las decisiones, riesgos y elecciones
econdmicas, esto es, el estudio cientifico de las elecciones
(toma de decisiones) humanas cuando éstas entrafian
consecuencias econémicas; es decir, cuando implican la
utilizacién de recursos para satisfacer necesidades
(Warneryd & Olander, 1979). Por consiguiente, las con-
ductas econdmicas pueden influir sobre la economia, y a
su vez la economia sobre las conductas econdmicas; tal
es el caso de la decision de compra, donde el consumi-
dor desarrolla el proceso de adquisicion teniendo en cuen-
ta aspectos como qué comprar, dénde, cuando y cuanto.

Teorias sobre el comportamiento del consumidor

Desde principios de siglo, el comportamiento del consu-
midor ha sido un objeto de estudio de gran interés. A
pesar de esto, sélo a partir de los afios sesenta se comenza-
ron a realizar estudios sistematicos destinados a evaluar
las dimensiones subjetivas que influyen en las conductas
de compra. Las teorias sobre el comportamiento del con-
sumidor empezaron a tener eco en la década de los 50
cuando el psicélogo Sigmund Freud habl6 de las razones
emocionales que podrian incidir en lacompra, y cuando la
Fundacion Ford, en los Estados Unidos, facultd un estu-
dio de dos afios para aumentar y mejorar el nivel de inves-
tigacion en las escuelas de negocios del pais.

Belk (1988) considera las posesiones como extensio-
nes del self. Este autor propone que los productos que
poseemos contribuyen a la formacion de nuestra identi-
dad y expresa que nosotros somos lo que tenemos y
consumimaos, y esto es un aspecto filoséfico bésico del
comportamiento de consumo.

El comportamiento del consumidor lo definen
Blackwell, Miniard y Engel (2002) como las actividades
que las personas efectian al obtener, consumir y dispo-
ner de productos y servicios. Las actividades que se en-
cuentran dentro de la definicion del comportamiento
del consumidor son:
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e Obtener. Las actividades que llevan a la compra o re-
cepcién de un producto.

e Consumir. Se refiere a cdmo, dénde, cuando y bajo
qué circunstancias los consumidores utilizan los pro-
ductos.

« Disponer. Incluye la forma como los consumidores
se deshacen de productos y empaques.

De igual forma Santesmases (1996), se refiere al com-
portamiento del consumidor como el conjunto de acti-
vidades que lleva a cabo una persona o una organizacion
desde que tiene una necesidad hasta el momento que
efectla la compray usa posteriormente el producto, asi
como también al andlisis de todos los factores que influ-
yen en las acciones realizadas. En el comportamiento del
consumidor final se incluyen los siguientes aspectos:

< Elcomportamiento de compra o adquisicién, indi-
vidual o en grupo, para el propio consumo o el de
terceros, con el que se esta relacionado por vinculos
familiares, de amistad o afectivos; abarca todas las
actividades desarrolladas para obtener un bien o ser-
vicio, incluido el pago del mismo.

e El comportamiento de uso o consumo final de los
bienes y servicios adquiridos por uno mismo o por
terceras personas.

» Los factores internos y externos al individuo que
influyen en el proceso de compray en el uso o consu-
mo del producto adquirido.

Enfoques

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido
abordado con distintos enfoques (econémico, psicoso-
ciolégico y motivacional) de los que se ha beneficiado el
Marketing. Belk (1988) propone que los productos que
poseemas y consumimos contribuyen a la formacion de
nuestra identidad; lo que tenemos define lo que somos
y este aspecto es basico y poderoso en todo el comporta-
miento de consumidor.

El enfoque econémico supone que el comportamiento
del consumidor implica siempre una eleccion. Parte de la
hip6tesis de que el individuo posee un conocimiento
completo de sus deseos y es capaz de actuar racional-
mente para satisfacer sus necesidades, siendo su Unica
motivacion la maximizacion de la utilidad. Este enfoque
no tiene en cuenta la estructura del proceso de toma de
decisiones.

El enfoque psicosociolégico amplia el campo de las va-
riables que influyen en el comportamiento, consideran-
do —ademas de las econdmicas— las psicoldgicas (internas)
y las sociales (externas).

El enfoque motivacional trata de explicar los comporta-
mientos a partir de las causas que lo producen. EI ser

humano actda estimulado por necesidades. Estas pue-
den ser definidas como sensaciones de carencia de algo,
lo que predispone a actuar de modo que puedan ser
satisfechas.

Factores compensatorios y no compensatorios

Dentro de los autores que se han dedicado a explicar el
comportamiento del consumidor se encuentra Solomon
(1997), quien desde la teorfa de toma de decisiones tiene en
cuenta los factores compensatorios y no compensatorios
que influyen en la toma de decision de los consumido-
res al momento de adquirir un producto.

Los factores compensatorios se refieren a aquellos
aspectos que le permiten a un producto compensar o
neutralizar sus desventajas con otras caracteristicas posi-
tivas. Los factores no compensatorios son aquellos que
no permiten compensar una desventaja con otra caracte-
ristica de mejor calificacion. Es decir, si un cliente sélo
compra un producto de determinada marcay no la en-
cuentra, no opta por un producto sustituto, asi este
pueda, por sus caracteristicas, ser superior.

Obijetivos
Objetivo general

Identificar los factores compensatorios y no compensa-
torios que influyen en la decisién de compra de produc-
tos culinarios en la categoria de caldos concentrados en
compradores de la ciudad de Barranquilla.

Objetivos especificos

1. Identificar los factores compensatorios que determi-
nan la decision de compra de productos culinarios
en la categoria de caldos concentrados en comprado-
res de la ciudad de Barranquilla teniendo en cuenta
los siguientes aspectos:

e Razén de compra asociada al producto.

» Razdn de compra asociada a la satisfaccion de las
necesidades del consumidor.

2. ldentificar los factores no compensatorios que de-
terminan la decisién de compra de productos culina-
rios en la categoria de caldos concentrados en com-
pradores de la ciudad de Barranquilla teniendo en
cuenta los siguientes aspectos:

* Memoria.
» Experiencia.
¢ Tradicion.

3. Comparar los factores compensatorios y no com-
pensatorios que determinan la decision de compra
de productos culinarios en la categoria de caldos con-



396 MaRria MERceDES BoTERO, LILIAN ABELLO RAMIREZ, MONICA CHAMORRO LOPEZ Y VANESA TORRES GUETTE

centrados entre el canal tradicional (tiendas) y los su-
permercados de la ciudad de Barranquilla.

Método

Esta investigacion es de tipo descriptivo-comparativo, se
aplicaron un conjunto de métodos y procedimientos cien-
tificos para recolectar datos puros y generar estructuras de
datos que permitieran describir los factores compensato-
rios y no compensatorios que determinan la decision de
compra de productos culinarios en la categoria de caldos
concentrados en compradores y consumidores de la ciu-
dad de Barranquilla. (Hair, Busch & Ortinau, 2003).

Disefio

El disefio empleado en la investigacion fue el transeccional
o transversal, ya que para obtener lainformacion se reco-
lectaron los datos sélo en un momento, en un tiempo
Unico. El proposito de este tipo de disefio es describir
variables y analizar su incidencia e interrelacion en un mo-
mento dado (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2003).

Poblacion

La poblacién objeto de estudio comprendié hombres y
mujeres cuyas edades oscilaban entre menos de 20 afios y
mayores de 50 afios de edad, que compraron caldos concentra-
dos en las tiendas y supermercados de la ciudad Barranqui-
lla. Se calcula que Barranquilla en la actualidad tiene
aproximadamente 2.774.0000 de habitantes (pAng, 2005).
Al momento de la investigacion, segin datos obtenidos
en la Camara de Comercio y en la Asociacién de Tenderos,
existian 41 supermercados y 8.000 tiendas en esta ciudad.

Muestra

Esta investigacion definié una muestra de estudio es-
cogida a través de un muestreo no probabilistico inten-
cional de la siguiente manera;

« Unamuestrainicial de 24 personas escogidas inten-
cionalmente a quienes se les aplicd un cuestionario
preliminar en el momento en que compraban el cal-
do concentrado en supermercados; 23 eran mujeres
y uno era hombre.

* Una muestra de 27 personas (26 mujeres y un hom-
bre) para realizacion de la prueba piloto, los cuales fue-
ron escogidos intencionalmente en el momento en
que compraban caldo concentrado en supermercados.

e Una muestra de 300 consumidores de caldos con-
centrados, de los cuales 262 eran mujeres y 38 hom-
bres, escogidos intencionalmente en el momento en
que compraban el caldo concentrado en las tiendas y
supermercados de la ciudad, entre el 26 y 27 de febre-

ro de 2005, a quienes se les aplico el cuestionario
definitivo utilizado en el presente estudio.

Instrumento

Se utilizé un cuestionario inicial con preguntas abiertas con
el fin de conocer y extraer los principales factores que inci-
den en la decision de compra del consumidor. En un se-
gundo momento se construye el instrumento, tomando
como referente tedrico el proceso de toma de decisiones de
Solomon, el cual especifica las reglas de decision
compensatorias y no compensatorias que inciden en la de-
cisién de compra. El cuestionario comprende 15 pregun-
tas, cinco de las cuales formaban parte de las reglas de decision
no compensatorias, correspondientes a los items del 1 al 5;
y las 10 preguntas restantes a las reglas de decisiones
compensatorias, correspondientes a los items del 6 al 15.

Procedimiento

Se aplicé el cuestionario inicial con preguntas abiertas a
24 compradores de caldos concentrados, y se realizé pos-
teriormente una prueba piloto a 27 compradores de cal-
dos concentrados; con la informacion obtenida se
realizaron las correcciones del caso.

El cuestionario fue sometido a expertos para su revi-
sién, entregadas las recomendaciones de los jueces, se
construye el cuestionario final del cual se aplicaron 300
cuestionarios discriminados de la siguiente manera: 200
en supermercados y 100 en tiendas de la ciudad de Ba-
rranquilla, del 26 al 27 de febrero de 2005. Los datos
cuantitativos obtenidos se procesaron en el paquete es-
tadistico spss realizando analisis de frecuencias.

Los sujetos participantes en el estudio fueron locali-
zados por los encuestadores en los supermercados y tien-
das de esta ciudad al momento de comprar caldos
concentrados, garantizando en todo momento la confi-
dencialidad de la informacion aportada y su uso con fi-
nes de investigacion.

Resultados

Con base en la muestra seleccionada de los consumido-
res de caldos concentrados en puntos de venta, corres-
pondientes a 100 compradores en tiendas y 200 en
supermercados, se presentan a continuacion los resulta-
dos hallados referentes a los factores compensatorios y
los no compensatorios.

Se evidencia de manera genérica, con un 87,3% (ver
Figura 1), que las personas de sexo femenino son las que
mas asisten a los sitios de compra para adquirir los pro-
ductos culinarios en la categoria de caldos concentrados;
comportamiento que se mantiene tanto a nivel de tien-
das como en supermercados
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FIGURA 1. DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS POR SEXO.
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El dato obtenido no sorprende, habitualmente las
madres y las empleadas del servicio doméstico son las
que mas efectdian las compras de alimentos y comesti-
bles para el hogar. Este hecho se corrobora en el estudio,
al encontrarse que efectivamente, a nivel general el 69%
de los encuestados son madres y el 10,7% empleadas
domesticas (ver Tabla 1.).

TasLA 1. DISTRIBUCION DE LOS CONSUMIDORES DE CALDO CON-
CENTRADO POR TIPO DE COMPRADOR

Comprador NuUmero Porcentaje
Papa 32 10,7%
Maméa 207 69,0%
Hijo 29 9,7%
Empleada 32 10,7%
Total 300 100%

En relacion a la edad del consumidor, se encontrd
que el 81,7% de los encuestados son personas adultas,
mientras que el 17,3% superan la edad de 50 afios y el
1,0% son menores de 20 afios.

En el analisis especifico de los factores no compensato-
rios que determinan la decision de compra por parte de
los consumidores de caldos concentrados, es necesario
resaltar que la mayoria de los encuestados, es decir el
97,7%, dicen haber elegido su producto por ser el que
habitualmente compran (ver Figura 2), lo cual indica que
los consumidores adquieren normalmente lo que tienen
previsto comprar y por tanto mantienen fidelidad en la
marca del producto que buscan, no hay mucha explora-
cion en el punto de venta.

FIGURA 2. FRECUENCIA EN LA COMPRA DEL CALDO CONCENTRADO ELEGIDO POR LOS ENCUESTADOS.
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Al analizarse los resultados obtenidos en los sitios
de compra escogidos para la investigacion con relacion a
los factores no compensatorios y atributos determinan-
tes de lacompra de caldos concentrados, se encontré que
no existe diferencia entre los consumidores que com-
pran en tiendas y los que compran en supermercados al
momento de elegir el caldo concentrado; para el caso de
los compradores que adquirieron el producto en tien-
das, el 96% eligio el caldo concentrado que habitualmen-
te compra, comportamiento que no difiere de los que
compraron en supermercados con un 98,5%.

Al indagar en el consumidor la razén por la cual
efectivamente eligio el caldo concentrado que habitual-
mente compra, se observé a nivel general que el 43% lo
hizo por el sabor de éste y el 25,7% porque le gusta. S6lo
el 3% lo adquiere por lo econémico. (Ver figura 3).

Al analizarse la raz6n de compra por sitios de com-
pra, se encontrd entre quienes compraron en supermer-
cado que el sabor es la razén primordial por la cual el
46% eligid el caldo concentrado, seguido por el 18,5%
que lo hizo por tradicion y porque le gusta, respectiva-
mente, mientras que de los consumidores que lo com-
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FIGURA 3. RAZON PARA ELEGIR CALDO CONCENTRADO POR LOS ENCUESTADOS.
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praron en tiendas, el 40% lo hizo porque le gusta el
producto, seguido por el 37% que lo eligi6 debido a que
le gusta el sabor.

Referente al aspecto publicitario, el 84,3% del total
de encuestados manifestaron que recuerdan alguna pu-
blicidad en particular de caldos concentrados, siendo la
television el medio de comunicacién por el cual los
encuestados las han percibido, de las cuales la que mas

recuerdan es la de Maggi, al sefialarlo el 45,5% de los
consumidores encuestados; seguida por la de Dofia Ga-
llina evocada por la particularidad del protagonista del
comercial (un nifio). Al interior de los sitios de venta
analizados (ver Tabla 2), se conserva la publicidad de
Maggi como la que mas se recuerda, seguida por la de
Dofia Gallina, tanto a nivel de tiendas como de super-
mercados.

TABLA 2. PUBLICIDAD DE CALDO CONCENTRADO QUE MAS RECUERDAN LOS ENCUESTADOS, A NIVEL GENERAL Y POR SITIO DE COMPRA

%

%

Publicidad Tiendas - Supermercado % supermercado  Total

Tiendas Total
Maggi 32 40,5% 83 47,7% 115 45,5%
Knorr 0 0,0% 8 4,6% 8 3.2%
Fruco 0 0,0% 1 0,6% 1 0,4%
Ricostilla 20 25,3% 6 3,4% 26 10,3%
Dofia Gallina 27 34,2% 76 43,7% 103 40,7%
Total 79 100,0% 174 100,0% 253 100,0%

Un factor importante al efectuarse el andlisis de los re-
sultados lo constituye la informacion que guardan en la
memoria los consumidores en relacidn con las marcas de
los caldos concentrados, en especial la que se evoca en pri-
mera instancia. Al respecto, al preguntarle a los encuestados
¢cudles son las marcas de caldo concentrado que mas recuer-
da? y darles la opcion de sefialar solo tres, la primera que
sefialé el 72,7 % de los encuestados fue Maggi, la segunda
mas sefialada fue Knorr con un 26,7%, y la tercera fue Dofia
Gallina, con una participacién del 27,3% (Ver Figura 4).

Analizando el comportamiento por sitios de com-
pra, se halla que evidentemente la marca Maggi fue la
primera que recordaron tanto los que compran en tienda
como los que lo hacen en supermercados (72%y 73%,
respectivamente).

En cuanto a los factores compensatorios y la catego-
rizacion de productos que comparten caracteristicas si-
milares, el andlisis del comportamiento de los
encuestados, teniendo en cuenta los productos que ha-
bitualmente utilizan para adobar sus comidas, mues-
tran que el 59% lo hace con productos naturales, mientras
que el 41% adoba sus comidas con caldos concentrados.
Aspecto que coincide al efectuarse el analisis de los resul-
tados por sitio de compra, donde se encontré que los
consumidores que adquieren sus productos en super-
mercados prefieren adobar habitualmente sus comidas
con productos naturales (correspondiente a un 61,5%
de los encuestados en este punto de venta, frente al 54%
de los encuestados en tiendas).
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FIGURA 4. DISTRIBUCION DE LAS MARCAS DE CALDO CONCENTRADO QUE MAS RECUERDAN LOS ENCUESTADOS DE ACUERDO A LA POSICION
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Es importante resaltar la alta fidelidad por el caldo de
gallina tradicional que manifestaron los consumidores de
caldo concentrado, al preferirlo el 79,3% de los encuestados,
frente aun 20,7% que prefiere nuevas opciones del merca-
do como Ricostilla, Triple carne, Triple sustancia y otras; pre-

ferencias que se mantienen tanto a nivel de consumidores
que adquieren sus productos en tiendas como a nivel de
los que lo hacen en supermercados (ver Tabla 3), lo cual
indica posiblemente que el caldo de gallina tradicional es el
que mas conocen los consumidores.

TaBLA 3. PREFERENCIA QUE TIENEN LOS ENCUESTADOS AL COMPRAR CALDO CONCENTRADO, A NIVEL GENERAL Y POR SITIO DE COMPRA

Preferencia caldo

Tiendas % tiendas  Supermercado % supermercado Total % Total
concentrado
El Caldo de Gallina
Tradicional 79 79,0% 159 79,5% 238 79,3%
Nuevas Opciones 21 21,0% 41 20,5% 62 207%
del Mercado
Total 100 100,0% 200 100,0% 300 100,0%

Con relacion a los factores compensatorios y los be-
neficios del producto se encuentra como el principal uso
al caldo concentrado que compran es para adobar las
comidas en un 34,7%, seguido por un 33,0% que lo
utiliza para preparar sopas. Al analizarse los resultados
por sitios en donde compran los encuestados, se encon-
tro, a nivel de las tiendas, que el 38% adquiere el caldo
concentrado también para adobar comidas, seguido por
un 35% que lo usa para preparar guisos; por su parte, los
que compran en supermercado lo prefieren mas para
preparar sopas (el 37%), seguido por aquellos que lo
usan para adobar comidas (el 33%).

Al consultar a los encuestados en lo referente a los
motivos por los cuales habitualmente compran caldos con-
centrados, el 69,7% sefialé que para darle un sabor diferen-

te alas comidas que preparay al 24,7% lo motiva lo practico
que son al preparar las comidas. Sélo un 5,7% lo hace por
sugerencias en las recetas. Al analizarse los resultados de
acuerdo con los sitios de compra estudiados la tendencia se
mantiene; es decir, no se presentan grandes diferencias en
los motivos entre los que compran en supermercados y los
que lo hacen en las tiendas (ver Figura5).

Teniendo en cuenta los factores compensatorios y
las caracteristicas del producto, se encuentra al indagarse
sobre los factores decisivos que influyeron en el consu-
midor a la hora de comprar caldo concentrado que la
marca del producto elegido fue lo que mas incidi, al
sefalarlo asi el 76,3% de los consumidores encuestados,
seguido por el factor precio, con una participacion del
12,3% (ver Figura 6).
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FIGURA 5. ASPECTOS QUE MOTIVAN A CONSUMIR CALDO CONCENTRADO A NIVEL GENERAL Y POR SITIO DE COMPRA
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FIGURA 6. FACTORES DECISIVOS QUE INCIDEN AL COMPRAR CALDO CONCENTRADO

5,0%

76,4%

12,3%

6,3%

O Precio
[ Publicidad
O Marca

O Promocion

Por su parte, el aspecto mas decisivo que tiene en
cuenta el consumidor al momento de comprar caldo
concentrado es el sabor del producto con el 78,3%, se-
guido por los ingredientes con los cuales esta preparado
el producto a comprar con un 16%. No obstante, en este
aspecto se puede resaltar en cuanto al sabor real, que al
remover las etiquetas con otros productos, pocas veces 0
nunca los consumidores han podido identificar o dis-
tinguir la marca favorita; de hecho las personas exageran
el valor en cuanto al sentido del gusto y del olfato.

Asi mismo, los resultados ratifican que la marcay el
sabor del producto es el factor y aspecto que mas incide
en el consumidor al momento de decidirse por el caldo
concentrado independientemente del sitio donde se efec-
tla la compra.

Respecto a la frecuencia general de compra del caldo
concentrado, el 38,7% lo hace quincenalmente, seguido
por aquellos que lo hacen diariamente con una participa-
cién del 28,7%. A nivel de los sitios de compra, existe una
marcada diferencia en la frecuencia de compra entre las

tiendas y los supermercados, diferencias que son de espe-
rarse debido a que las compras en tiendas se hacen diaria-
mente, mientras que en los supermercados habitualmente
se hacen quincenalmente. En efecto, de los consumidores
que compraron en tiendas el 77% adquiri6 el producto
diariamente, mientras que de los que compraron en su-
permercado, el 55,5% lo hizo quincenalmente, seguidos
por el 25% que lo hizo con una frecuencia mensual.

La frecuencia en lacompra de los productos culina-
rios, en la categoria analizada de caldos concentrados a
nivel de tiendas y supermercados, esta fuertemente co-
rrelacionada con la presentacién del producto elegido por
parte de los consumidores; un poco mas de la mitad (el
58%) de los encuestados que compraron en tiendas ad-
quirieron la presentacion de sélo un cubo de caldo con-
centrado, y el 28% la presentacion de dos cubos, es decir,
el 86% compra dos 0 menos cubos de caldo concentra-
do. Por su parte, el comportamiento de los que compran
en los supermercados, muestra que el 35,5% comprala
presentacion de 12 cubos de caldos concentrado, segui-
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dos por un 24,5% correspondiente a aquellos que com-
pran la presentacion de cuatro cubos.

Al relacionarse la publicidad que més recuerdan los
compradores de caldos concentrados con la marca que
mas frecuentemente compran, se encontré un alto gra-
do de coincidencia. En efecto, tal como se sefial ante-
riormente, la publicidad que maés recuerdan los
encuestados es la de la marca Maggi e indudablemente
dicha marca corresponde al caldo concentrado que mas
frecuentemente han comprado los encuestados.

En el andlisis de los resultados cruzando las varia-
bles edad y sitios de compra, se encontré que el 100% de
los consumidores menores de 20 afios prefieren adquirir
sus productos en tiendas; mientras que el 88,5 % de los
consumidores de mas de 50 afios de edad prefieren ir a
comprar en los supermercados. En las personas adultas
entre los 20 y 50 afios de edad también se encontrd una
mayor tendencia a la adquisicion del producto en los
supermercados frente a las tiendas.

Al analizar el comportamiento del consumidor en la
frecuencia de lacompra de caldo concentrado de acuerdo
con el sexo de los encuestados se encontrd que tanto los
hombres como las mujeres eligieron su producto por
ser el que habitualmente compran; es decir, que no existe
diferencia por sexo al momento de elegir el producto.

Conclusiones

Aunque la investigacion no determino a la publicidad
como el factor determinante a la hora de comprar, tene-
mos el caso del caldo Dofia Gallina, que con tan solo seis
afios de existencia, desplaz6 a una de las marcas mas
antigua del mercado (Knorr) y se adjudic6 parte del mer-
cado de la mas tradicional (Maggi); esto no se debe preci-
samente a su sabor sino a una campafa publicitaria
agresiva y exitosa a pesar de las otras.

En cuanto a los factores compensatorios asociados a
la categorizacion de los productos referidos a productos
que comparten caracteristicas similares o productos alter-
nativos que podrian utilizarse en lugar del caldo concen-
trado, se encontrd que los consumidores prefieren
productos tradicionales como el caldo de gallina tradi-
cional (Maggi), debido quizas a una influencia
generacional en la decision de compra, en el habito de
consumoy en la lealtad a la marca.

Por otro lado, aunque los consumidores muestran
preferencias por los productos naturales, la decision de
compra sin embargo esta dirigida hacia los caldos concen-
trados. Esta discrepancia se puede deber a las tendencias
actuales en laalimentacion y a los estilos de vida, donde los
consumidores, por la poca disponibilidad de tiempo para
preparar los alimentos -en razdn al trabajo y a otros queha-
ceres-, optan por lacompra de los caldos concentrados.

En este sentido, las personas que mas compran cal-
dos concentrados son las mujeres adultas con edades com-
prendidas entre los 31 y 50 afios, o que nos revela un
cambio en los habitos de consumo. Lo cual indica que las
mujeres, a pesar de ingresar cada vez mas al mercado labo-
ral, siguen realizando las compras familiares, optando por
este tipo de productos en razdn al poco tiempo que les
queda para la elaboracion de los alimentos en su hogar.

En cuanto a los factores compensatorios, como los
beneficios del producto y su relacion con la razon de com-
praasociados a la satisfaccion de las necesidades del consu-
midor, se encontro que el caldo concentrado se usa
principalmente para adobar comidasy, en segundo lugar,
para preparar sopas. En el caso concreto de Colombia, se
observa, a raiz de la crisis econdmica y alimentaria que se
ha venido presentando en los Gltimos tiempos, que mu-
chos hogares se han visto obligados a sustituir proteinas
como lagallina, el pollo, la costillas, el cerdo, etcétera, de su
canasta familiar por el caldo concentrado; no obstante los
resultados hallados muestran que la variable sabor es la
determinante a la hora de comprar el caldo concentrado.

En cuanto a los atributos sobresalientes del produc-
to (el tamafio, la calidad, el precio y las caracteristicas del
producto) como factores compensatorios relacionados
con la razon de compra asociados al producto, se en-
cuentra que los compradores son influenciados por la
marca y el sabor del producto al momento de tomar la
decision de compra. De igual manera, la frecuencia de
compra y la presentacion del producto influyen en la
decisién de compra en supermercados y en tiendas.

Al comparar los factores compensatorios y no
compensatorios que determinan la decisién de compra
en supermercados y tiendas, se hall6 que las razones de
compra asociadas al producto como lamarcay el sabor, y
a la satisfaccion de las necesidades del consumidor como
memoria, experienciay tradicion, son similares.

En los 41 supermercados y 8.000 tiendas que existen
actualmente se evidencia que el comportamiento del con-
sumidor es parecido. La diferencia se presenta bésica-
mente en la presentacién en cubos en la que
habitualmente se compra el producto y en la frecuencia
de compra de los mismos; ¢a qué se puede deber esto?
seguramente a que las tiendas ofrecen un gran surtido de
articulos de bajo desembolso en presentaciones mas eco-
nomicas (en cubos, sobres y cojines pequefios, o fraccio-
nados por los mismos tenderos), como también al acceso
alos productos por medio del crédito (comprar fiado), y
ala cercania de las tiendas al hogar.

Para futuros acercamientos a este fendmeno estudia-
do, resultaria importante investigar las variables gusto y
sabor, debido a que la mayoria de los consumidores tien-
den a confundir el sentido del gusto con el olfato, y a que
en la préctica no es facil distinguir al momento de degustar
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cudl de los caldos es mas sabroso y oloroso; de alli que
muchas de las preferencias vehementes basadas en el sa-
bor estén asociadas a la marca favorita y a la tradicion.

Teniendo en cuenta el estudio de la conducta de com-
pra en una tienda realizado por Grey (2004), el mayor
porcentaje de clientes que compran en tiendas, son veci-
nos y conocidos que manifiestan con alta frecuencia la
conducta de compra. Respecto al servicio, se registro una
atencidn calida, un ajuste de los precios a los presupues-
tos del consumidor y, eventualmente, el consabido cré-
dito a los clientes fieles.

Las contribuciones sustantivas de nuestro estudio y
considerando la encuesta de AC Nielsen realizada en el
2004, donde muestra que el 72% de las compras en es-
trato alto se hacen en supermercados y que el 55% de las
compras en estratos bajos se hacen en los canales tradi-
cionales, nos lleva a considerar que se debe profundizar
en los estratos econdmicos de manera que se puedan
realizar comparaciones entre estratos socioeconémicoy
género; al igual que se deben realizar mediciones en dife-
rentes ciudades y periodos de tiempo con el fin de deter-
minar la influencia del nivel econdémico, el género y nivel
cultural en el comportamiento del consumidor.

De igual forma se debe indagar la influencia dominante
que ejerce el comerciante o tendero en la decisién de compra
del consumidor en razén del crédito (es decir, de comprar
fiado), que obliga al usuario y consumidor, en la mayoria
de los casos, a adquirir no lo que desea, sino lo que le
impone el vendedor como Unica opcidn de compra, reco-
nociendo ademas los compromisos o negocios comercia-
les existentes entre las empresas y distribuidores de caldos
concentrados con los vendedores minoristas de la ciudad,
que obliga a estos a suministrar exclusivamente una marca
de caldos determinada, en detrimento de las otras.
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