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Resumen y Abstract IX

Resumen

El trabajo desarrollado por el autor aborda el problema de los estudios acerca de las
tendencias de consumo, de tal manera que la informaciéon suministrada por ellos sirva
efectivamente para la toma de decisiones en marketing en las organizaciones. La
pregunta de investigacién interroga sobre la verdadera utilizacién de los pocos estudios
importantes sobre tendencias de consumo en Bogota. Es asi como el autor elabora un
estudio sobre el estado del arte del consumo y consumidor; revisa exhaustivamente los
referentes existentes sobre tendencias de consumo nacionales e internacionales; para
luego utilizar técnicas prospectivas que permitan disefiar una metodologia para realizar
el estudio en la ciudad de Bogota. Este proyecto de investigacién se circunscribe como la
primera fase de uno general, el cual se encuentra aprobado en la convocatoria interna
ndmero uno realizada por la Vicerrectoria de Investigacion de la Escuela Colombiana de
Carreras Industriales, y que pretende en el corto plazo desarrollar un Centro de Estudios
sobre consumo, que le permita a los empresarios bogotanos tener informacion y

asesoria importante para tomas decisiones y generar planes de mercadeo coherentes.

Palabras clave: consumo, consumidor, tendencias de consumo, mercadeo, prospectiva.

Abstract

The dissertation developed by the author approach the problem of researches related to
consume trends, in such a way that the information provided by them could be effectively
used in decision-making in terms of marketing in the organizations. The research
guestion examines on the real usage of the few and important studies about consume

trends developed in Bogota. In this sense the author develops a study on the state of art
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of consume and consumer, thoroughly reviewing the previous national and international
referents about consume trends; and subsequently use prospective techniques that allow
the design of a methodology for applying the study in Bogota. This research project is
presented as the first step of a general one that has been approved in the first internal
call developed by the Research Extention of Escuela Colombiana de Carreras
Industriales, and claims in the short term the development of a Consume Studies Center
that allow entrepreneurs from Bogoté to have information and assessment in decision

making and generating coherent marketing plans.

Keywords: consumption, consumer, consumer trends, marketing, prospective.
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Introduccioén

El presente documento constituye un esfuerzo por caracterizar y analizar estudios
previos que sobre las tendencias de consumo se encuentran, y proponer una
metodologia que permita a los empresarios — en primer lugar bogotanos y luego en otros
contextos — tener informacion util que les permita tomar decisiones acertadas de
mercadeo. Ademas, este trabajo constituye la primera fase de un proyecto mas amplio,
gue consiste en la creacion de un Centro de Estudios del Consumo en la Universidad
ECCI.

Planteamiento del problema

En la actualidad existen pocos estudios representativos sobre las tendencias de consumo
en Bogota. Estos estudios se basan en investigaciones de mercado que pretenden reunir
informacion sobre algin problema de mercado especifico que afectan a las
organizaciones. Pero estos estudios son mediaticos: intentan plasmar una realidad de un
mercado especifico en un momento determinado. Es por ello que se requiere una
metodologia sobre cdmo estudiar tendencias de consumo y que permita identificar

segmentos, estilos de vida y comportamientos de los mercados en Bogota.

Justificacion de la investigacion

Las micro, pequefias y medianas empresas en Colombia (Pymes) son una fuerza
poderosa. Segun Montoya, Montoya y Castellanos (2010) en 2004 eran el 96% de las
empresas del pais, generando el 66% del empleo formal industrial. Confecamaras (2014)
anuncio, para el primer trimestre de 2014, un aumento del 28,7% en la creacion de
nuevas empresas con relacion al mismo periodo del 2013. Luna (2012) presenta, dentro
de los principales problemas que afrontan las pequefias y medianas empresas, el

adaptar los productos al cliente y obtener informacion relevante del mercado.
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Estas empresas, tienen necesidades de marketing diferentes del marketing corporativo.
No tienen el grado de sofisticacion que les proporciona una base altamente estructurada
0 unos departamentos completos que se dediquen a desarrollar y ejecutar planes de
mercadeo con la inversion que ello requiere (Cyr & Gray, 2004). Estas organizaciones
necesitan mas y mejor informacién acerca de lo que el mercado esta pensando consumir.
Estos comportamientos del mercado, por lo general, no son “oleadas” ni “modas”; por el
contrario, son inclinaciones o propensiones que tienen un ciclo de vida y pueden ser

identificados.

Las organizaciones que accedan a informacion rigurosa sobre tendencias de consumo
pueden generar productos y/o servicios que permitan satisfacer las necesidades
puntuales, o dirigirse a mercados especificos con menor grado de incertidumbre.

Este trabajo, por lo tanto, propone desarrollar una metodologia que permita a las
organizaciones tener datos e informacion que permitan orientar sus decisiones

estratégicas de marketing.

Objetivos

Para responder a la justificacién propuesta se formulé como Objetivo general: proponer
una metodologia que permita realizar un estudio de tendencias de consumo en Bogota,
gue permita a las organizaciones orientar sus procesos de mercadeo y como objetivos
especificos:
e Caracterizar los estudios sobre tendencias de consumo mas importantes en
cuanto su metodologia y resultados.
e Proponer una aproximacion metodoldgica para realizar un estudio sistematico

sobre tendencias de consumo en Bogota.
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1.Metodologia

Dentro de los métodos de investigacidon social se encuentra la investigacion

documental. Se destacan las siguientes definiciones:

Baena (1997) propone que “la investigacion documental es una técnica que consiste
en la seleccién y recopilacion de informaciéon por medio de la lectura y critica de
documentos y materiales bibliograficos, de bibliotecas, hemerotecas, centros de
documentacién e informaciéon® (p. 72). Garza (1988) presenta una definicibn mas
especifica de la investigacion documental. Este autor considera que ésta técnica “...se
caracteriza por el empleo predominante de registros graficos y sonoros como fuentes

de informacion..., registros en forma de manuscritos e impresos,” (p. 8).

Franklin (1997) define la investigacion documental aplicada a la organizacion de
empresas como una técnica de investigacidn en la que “se deben seleccionar y
analizar aquellos escritos que contienen datos de interés relacionados con el
estudio...,” (p. 13).

Las anteriores definiciones coinciden en que la investigacibn documental es una
técnica que permite obtener documentos nuevos en los que es posible describir,
explicar, analizar, comparar, criticar entre otras actividades intelectuales, un tema o

asunto mediante el analisis de fuentes de informacion.

Ahora, segun la definicion del tipo de estudio a realizar (Babbie, 1979), identifica tres
tipos de investigacion: exploratoria, descriptiva y explicativa. Asi como Dankhe (1976)
propone cuatro tipos de estudios: exploratorios, descriptivos, correlacionales vy
experimentales 0 explicativos. Se puede decir que esta clasificacidbn usa como criterio
lo que se pretende con la investigacion, sea explorar un &rea no estudiada antes,

describir una situacion o pretender una explicacién del mismo.

Particularmente, para este trabajo, se usa el tipo exploratorio, que tienen por objeto

esencial familiarizarnos con un tema desconocido, novedoso 0 escasamente
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estudiado. Son el punto de partida para estudios posteriores de mayor profundidad.

Sirve como punto de partida para familiarizarse con fenébmenos desconocidos.

En cuanto al método, se utiliza el deductivo, el cual a partir de situaciones generales,
se llegan a identificar explicaciones particulares. Se considera una cadena de analisis
en orden descendiente. También se usa el analitico, el cual por medio del andlisis se
estudian hechos y fendmenos separando sus elementos constitutivos para determinar
su importancia, las relaciones entre ellas, como estan organizadas y como funcionan
estos elementos. A partir del método analitico se puede partir de un concepto integral
a partir de este analizar por separado sus elementos.

En la primera parte del trabajo se realizara una revision de antecedentes, que consiste
en la investigacion documental acerca de los estudios realizados sobre el tema de
tendencias de consumo. Con base en la informacion recopilada, se procedera a

caracterizarla en cuanto su metodologia y resultados que ofrece.

En una segunda instancia se procedera al disefio de una metodologia de estudio que
permita, de manera rigurosa y sistematica, obtener informacion acerca de las

tendencias de consumo en Bogota.
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2.Consumo, consumidor y tendencias de
consumo

La primera parte de este trabajo ofrece un estado del arte acerca del consumo visto
desde diferentes perspectivas, del consumidor y las diferentes concepciones que se

tienen sobre las tendencias de consumo.

2.1 Consumo

Las diferentes crisis que se han presentado a lo largo de la historia, los cambios
sociales y los diferentes avances tecnoldogicos son causas fundamentales del
comportamiento de la demanda. Estos factores han sido relevantes al momento de
lograr establecer la forma de consumo de un sector especifico; estos aspectos han
hecho que la forma de ver el futuro por parte de la sociedad cambie. También
estudiando al consumidor, se ha evidenciado que las personas quieren diferenciarse
entre si, lo que ha ocasionado que las empresas busquen desarrollar productos mas
especializados y especificos dirigidos exclusivamente a una persona 0 a un grupo
reducido de personas; ya que el consumo en masa esta pasando a un segundo plano
y los productos personalizados estan pisando fuerte logrando imponerse cada vez méas
de acuerdo a las exigencias del mercado.

Es claro que el consumo ha hecho parte fundamental dentro de la historia del ser
humano y su existencia en este planeta ha dependido especificamente de la
importancia de satisfacer sus necesidades, lo cual no es mal visto siempre y cuando
dicho consumo se encuentre fundamentado en principios de sostenibilidad y
responsabilidad consigo mismo y con el entorno en general, preservando asi los
recursos con los que se cuenta, garantizando la supervivencia de los mismos para un

futuro.

Pero ¢,qué es el consumo? Hay diferentes puntos de vista al respecto segun el area de

estudio.

2.1.1 Desde la optica del mercadeo.

El consumo esta dado por la motivacion de la compra, la satisfaccién de necesidades
no cumplidas (Schiffman & Kanuk, 2005). Los perfiles de consumo, sus nuevos

enfoques, y el desarrollo de los segmento de mercado se mueven en torno al que
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identifica la psicologia de consumo; esta ciencia se ha definido como una rama de la
psicologia de tipo econémico donde su objeto principal es comprender y predecir la
actitud de compra de los clientes, los consumidores y el valor que le agregan a los
productos los usuarios de los mismos. Katona hace referencia de como los perfiles de
consumo tocan diferentes estratos socioecondmicos, sistema de servicios, modelos de
servicios y un desarrollo de nuevos propuestas de consumo (Quintanilla & Bonavia,
2005).

Si se observa el ambito de consumo en la ciudad capital, pueden observarse
diferentes clases socioeconomicas y pictograficas medidas por la capacidad de gasto,
deseo y cubrimiento de las necesidades (Arellano, 2007) como lo son: el aplicado,
donde el producto se adecua a la necesidad; y el parcial, cuando el producto se
adecua a la satisfaccion de dicha necesidad.

Es evidente que a partir del cubrimiento de las necesidades se desarrolla una cadena
de valor, un ejemplo de ello podia tomarse con las telas en el desarrollo del vestuario.
Las telas siguen su proceso después de tener valor de uso de acuerdo a las
caracteristicas, del producto, su grupo objetivo, el objeto de uso y la calidad de la
entrega, en el producto terminado, la presentacion y el precio. Otro ejemplo seria los
productos que se pueden reutilizar para iniciar nuevos procesos dentro de la cadena
de valor (productos remanufacturados).

Otro abordaje al tema de consumo lo perfila como un hecho social, simbdlico y
psicoldgico, pues forma parte de la cotidianeidad hasta el punto de que se inscribe en
nuestras emociones y funda nuestros deseos mas intimos (Gil-Juarez & Feliu, 2004).
El consumo conforma la nueva manera de relacionase con los objetos, asimismo,
conforma las relaciones con las otras personas y con nosotros mismos. En el deseo,
en el acto y en los efectos del consumo construimos una nueva sociedad y unos
nuevos sujetos, cuyo proyecto de vida ya no esta vinculado al trabajo, sino al

consumo.

La ciencia que aborda el estudio del comportamiento de consumo Yy los clientes dentro
de un entorno es la psicologia del consumidor. Esta es una ciencia donde se aplican
teorias y modelos de la psicologia basica (Parasuraman, Zeithaml, V, & Berry, L,
1988). En ella se explica y predice la conducta de los clientes en un entorno y frente a
un producto. Ademas del disefio de los productos y su desarrollo, estos cuentan con

valores y atributos que designan su verdadero comportamiento en el entorno y los
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mercados, los valores intangibles como la marca, el disefio, el precio, los olores, los
colores, su imagen a través del tiempo, su historia y experiencias suelen ser mas
importantes a la hora de tomar decisiones de consumo que la misma arquitectura,
terminados, formas y materiales que se usan (Ulrich & Eppinger, 2009). La A.P.A.
(American Psychological Association), ademas de apoyar la investigacion y practica de
la psicologia general apoya la psicologia de consumo. La revista Psychological
Abstracts apoya este estudio desde 1947, también apoya el comportamiento de las
diferentes areas que estudian los perfiles de consumo y los problemas personales de
los clientes dentro de un entorno (Quintanilla & Bonavia, 2005). La importancia que
tiene esta asociacién de investigadores en el campo del cémo y para ello nos
referencia a la Association por Consumer Research (A.C.R.) Journal of Consumer
Research de los Estados Unidos de América como las principales revistas en el
mundo que estudian el comportamiento de consumo Yy la psicologia de consumo visto

desde la 6ptica de la economia y el mercadeo.

Para este tipo de estudio una referencia imprescindible son la variada cantidad de
revistas que estudian el consumo y que son de gran tradicion en la literatura
anglosajona, estas son publicaciones dedicadas con articulos relacionados al
comportamiento de los clientes, desde la Optica de la psicologia, dichas revistas son:
Journal of Marketing Research fundada en 1964, Journal of Consumer Research de

1970 y la Journal of Consumer Psychology de 1991, entre otras.

Inicialmente fue la economia a través de la psicologia econémica la que estudiaba el
consumo, pero hoy en dia es la psicologia del consumidor la que ha definido el
comportamiento de consumo en los mercados emergentes y una de sus principales
virtudes es comprender y predecir la actitud de compra como objeto de satisfacciéon
personal (Gil-Juarez & Feliu, 2004). El consumo se remonta segun Katona (1967) a los
analisis de la conducta, (Quintanilla I. , 2002); él hace un estudio sobre el
comportamiento del consumidor en los Estados Unidos dentro de la primera y segunda
guerra mundial y el comportamiento en la gran depresion de 1929 post caida del
mercados de capitales que introdujo al ambito mundial en un consumismo
desbordado, él hace un seguimiento a esta evolucion desde la escuela austriaca, la
segunda guerra mundial, hasta nuestros finales del milenio, Quintanilla () entra en

conceptos que aplica teorias y modelos.

La psicologia del consumidor es toda una institucion en los Estados Unidos desde los

afios cincuenta. Su reflejo se ve en la creacién de la division nimero 23 de la
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American Psychological Assotiation, que es el ente encargado de apoyar la
investigacion de mercados y préactica desde una Optica de la psicologia. La revista
Psychological Abstracts involucra todos los temas enmarcados en el &rea de
mercadeo, publicidad y psicologia que orientan al consumidor y al manejo de los
clientes activos, lo mismo que la Personnel Problems (Tortosa, Quintanilla, I, & Pastor,
J., 1988).

Como se referenciaba, existen revistas en el ambito mundial, Estados Unidos y
América Latina que tratan temas de consumo, entre otras se relacionan el Review of
Psychology, que fue editada desde el afio 1950, con publicaciones exclusivas; en 1970
fue creada, tal vez la principal asociacion que investiga temas referentes al
comportamiento de consumo en un a&mbito de mercados con el titulo de Association for
Consumer Research (A.C.R.), al mismo tiempo publican en su revista Journal of
Consumer Research desde el afio 1974 (Quintanilla 1. , 2002). Investigaciones
referentes de temas en “necesidades de consumo y percepcion del cliente” son la
base de sus entregas. Estados Unidos, Latinoamérica y Colombia se han integrado en
la investigacion del consumo en sus locaciones, en Estados Unidos es una tradicion
investigar el consumo de sus ciudadanos, hacerlo en Latinoamérica es nuevo
especialmente en paises como Argentina, Chile, México y Brasil, en Colombia es una
cultura que recién inicia, este tipo de investigacion las hacen entidades como Fenalco,
Fedesarollo, y algunas Universidades entre otras que se han tomado el tema en serio,
exclusivamente a este tipo de investigacién tanto exploratoria como descriptiva, con
resultados cualitativos, como cuantitativos, que demuestran los hallazgos logrados

(Raguenet, Gimenez, Nunes, & Prado, 2011).

En una breve resefia de las publicaciones en el dambito mundial tenemos Journal of
Marketing Research de 1964 U.S.A, Journal of Consumer Research de 1975, Journal
of Consumer Psychology de 1991. En América Latina la Universidad de Talca y
Peralta, y la Universidad de Tarapac4, desarrollaron estudios acerca de la importancia
del consumo de acuerdo a la manera y su recordacion en la mente el consumidor
(Pérez-Acosta, 2004). En México se analizaron variables demogréficas y psicoldgicas,
en dichas decisiones de compra de clientes en tiendas de retail (Herndndez &
Dominguez, M, 2004); lo mismo sucedié en Perd, por la Universidad de Piura, que
estudio el papel del aprendizaje en la familiaridad y sapiencia de las marcas en
productos de consumo tipicos para servicios intangibles y productos tangibles (Vargas,
2003).
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En Colombia se encuentran articulos, trabajos de grado y propuestas universitarios,
como estudios de “Bibliometria sobre articulos académicos de psicologia del
consumidor publicados en espanol” (Chilito, Rodriguez, P, Plata, T, & Pérez, A, 2010)
del Departamento de Psicologia de la Universidad de los Andes; Universidades como
la Fundacién Universitaria Konrad Lorenz estudian temas como: rutas de compra en
los Retail (Sandoval, 1994) y la relacion de variables demogréaficas, motivacionales de
mercadeo y publicidad. En la Universidad de los Andes se han trabajado temas como
el posicionamiento publicitario desde la psicologia (Pérez-Acosta, Analisis psicoldgico
del posicionamiento publicitario. Una propuesta cuantitativa, 1999), actitud hacia la
marca, el recuerdo, el reconocimiento y la intencién de compra (Cifuentes & Sanchez,
J, 2006).

Los autores mas reconocidos en el ambito mundial en cuanto a la investigacion del

comportamiento del consumidor y perfiles de consumo son.

e Zeithaml, V., Parasuraman, A. and Berry, L. (1990), Berry y Zeithalm, Zeithaml,
VA and Berry, LL (1985). Un modelo cognitivo de los antecedentes y
consecuencias de la decision satisfactoria de Oliver (1980); “Attitudes and
attitudechange” (Actitudes y cambio de actitud) de Petty.

o Wegeneer y Fabrigar (1997);“Classical conditioning of human ‘evaluative’
responses” (Condicionamiento clasico de las respuestas “evaluativas”
humanas) de Levey y Martin (1975); “Compulsive buying: Aphenomenological
exploration” (Compra compulsiva: una exploracién fenomenoldgica) de O’'Guinn
y Faber, (1989); “Going to extremes: Managing service en counters and
assessing provider performance” (Yendo a los extremos: manejando los
encuentros del cliente con el servicio y evaluando la ejecucién del proveedor)
de Price, Arnould y Tierney (1995).

e Consumer Behavior, Solomon (1992); Mowen, J. y Minor, M. (1990);
Woods,W.A. (1990); Mowen (1990);

e Engel, Blackwell y Miniard (1990) y Wilkie (1986).

e Schiffman y Kanuk (1991); Assael (1999); Solomon (1997); y Blackewell,
MiniardyEngel (2002).

¢ Quantitative Analyses of Behavior, volimenes 2 y 6, de los editors Commons,
Herrnenstein y Rachiln(1982), Commons, Church, Stellar y Wagner (1987),
Advances in Consumer Research, volimenes 11 (Kinnear, 1984), 13 (Lutz
1986), 14 (Wallendorf& Anderson, 1987), 16 (Skrull, 1989) y 17 (Goldberg,
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Gorn &Pollay, 1990). Finalmente, esta la series de libros Current research in

film.
En cuanto a revistas especializadas en espafol encontramos:

e Psicothema, revista espafiola especializada en el area del consumidor.

e Acta Colombiana de Psicologia, Actualidades en Psicologia, Anales de
Psicologia, Avances en Psicologia Latinoamericana, Diversas Perspectivas en
Psicologia, Ensefianza e Investigacién en Psicologia, Esic Market, Estudios
sobre Consumo, Revista Colombiana de Psicologia,

e Revista Latinoamericana de Psicologia

(Loudon & DellaBitta, A, 1995) y (Arellano, 2007) coinciden en sus conceptos cuando
afirman que consumo es el final del proceso econémico que consiste en la utilizacion
de un producto para lo que fue disefiado o la transformacién de la materia prima para
la elaboracién de un producto final para satisfacer necesidades del ser humano. Este
concepto también es compartido por los economistas; sin embargo en el ambito del
mercadeo, vemos el consumo mas relacionado con el proceso de la decision de
compra por parte del consumidor en el cual se ejecuta el acto de consumir un producto
independientemente de cual sea este, partiendo desde el momento en el que se siente
el deseo, desde que se identifica la existencia de una necesidad hasta saciarla.

Bilancio (2013) define consumo como “una interrelacion de personas y objetos que se
pone de manifiesto a través de los discursos de la oferta y la demanda.” Ademas

agrega:

Una demanda que “demanda” sus ausencias y carencias, y una oferta que
debe darle significado a sus objetos (productos) transformando al
marketing en una capacidad que debe articular fuerzas y disciplinas de
notable influencia en la interfface humana. (...) “consumir’ es un
comportamiento humano y que la relacién con los productos, objetos de
consumo siempre se inicia a partir de la vivencia o creencia del consumidor

de una carencia. (p. 2)
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2.1.2 Desde la Optica de la Microeconomia.

Teniendo en cuenta las definiciones por parte del &rea de la Economia, varias son las
coincidencias en las definiciones cuando afirman bésicamente que el consumo
consiste en la utilizacion personal de bienes y servicios producidos para satisfacer las
necesidades elementales humanas; dicha utilizacion se da hasta que el producto
guede inservible o destruido (Zorrilla & Méndez, J, 2010) (Tamames, Carreter, F, &
Gallego, S, 2006). Parte de la renta, es destinada a la adquisicion de dichos productos.
Lo que no es invertido en la satisfaccion de las necesidades es considerado como un

ahorro de dicho periodo.

Ademas de lo anterior, el consumo constituye “los gastos totales en bienes y servicios
en una economia, los cuales se han efectuado dentro de un periodo especificado,
generalmente un afio. Estos gastos, no solo incluyen consumo de bienes y servicios,
sino también materias primas utilizadas en procesos de produccion (p. 75)” (Osvaldo,
1984).

Otra opinion (Piernas, 2007) define consumo de la siguiente forma:

El consumo es de varias clases: total, cuando aplicado el producto a la
necesidad para que sirve, pierde todo el valor que contenia, como ocurre,
por ejemplo, con las substancias que empleamos para el alumbrado; y
parcial, cuando el producto puede aplicarse a mas de una satisfaccion,
porque conserva todavia algun valor después de la primera, como sucede
con las telas de los vestidos, que se utilizan, después de desechados
éstos, en la fabricacion del papel; con la madera de muebles y
construcciones que se usa luego para lefia, etcétera; publico, es el
consumo de los gobiernos, y privado, el de los particulares; personal, el
que se dedica a atender directamente las exigencias de nuestra
naturaleza, e industrial, el que tiene por objeto las necesidades de la

produccion economica (p. 125).

Ademas de lo anterior, se agrega una division de consumo clasificada en productivo e
improductivo; siendo la primera aquel consumo que genera valor en vez de destruir,
aquel que da la oportunidad de ser reemplazado por un consumo de mayor Vvalor,
aquel que integra el proceso productivo, como materias primas, maquinaria,

combustibles, entre otros. Se considera un consumo improductivo, aquel que es



12 Estudio sobre tendencias de consumo en Bogota. Una aproximacion metodoldgica

generado en pro de satisfacer necesidades personales como ropa, calzado, alimentos,
entre otros (Piernas, 2007).

2.1.3 Desde la 6ptica de la Psicologia

En el campo de la psicologia, el consumo es considerado como un fenémeno social ya
gue este puede llegar a influir en el consumidor hasta el punto de convertirse en un
estilo de vida y cambiar significativamente el modo de vida de una persona. El
consumo se encuentra muy ligado con el gusto (Gil, Torres, & Lopez, 2013).

La sociedad actual es denominada como ‘sociedad consumista’ ya que la cantidad de
bienes que posea una persona son un factor primordial a la hora de establecer el nivel
o calidad de vida de la misma antes de tener en cuenta la forma en como la vida de

cada individuo es conducida (Baudillar, 1974).

Para que el ser humano pueda sentirse plena, es necesario que consuma de manera
constante y algunos casos de manera compulsiva diferentes tipos de objetos los
cuales saciaran las carencias que el individuo pueda sentir en cierto momento; de esta
forma, el consumo nunca terminara y por el contrario ira aumentando ya que la
necesidad de tener mas cosas y mejores hara que las personas sigan adquiriendo

mas y mas productos para satisfacer las ‘carencias’ que las personas sienten.

2.2 Consumidor

El consumidor juega un papel fundamental dentro de todo el proceso productivo ya
gue a través de las carencias que este tenga se genera la necesidad de producir y
distribuir dicho producto para satisfacerla, consume para producir y produce para

consumir seria la frase que mas se ajustaria en este caso (Kotler & Armstrong, 2008).

El consumidor es la persona que hace uso del bien o servicio, es quien demanda,
disfruta del mismo para satisfacer sus carencias; sin embargo, en ocasiones se
comete el error de nombrar al consumidor como usuario, ya que entre estos hay clara
diferencia. Como bien se menciona anteriormente consumidor es la persona que
“utiliza” el producto para su bienestar, usuario es la persona que adquiere el producto

para un tercero y no para si mismo.
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Cualquier persona independientemente de la edad, sexo, condicion que puedan o
requieran consumir 0 generar consumo y que se pueda influenciar para que su
necesidad se convierta en deseo se puede denominar consumidor (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007).

Un texto publicado por la Universidad Nacional de Colombia (Analisis del consumidor),

define el consumidor de la siguiente forma:

Un consumidor es la persona que tiene una necesidad, y busca resolverla
efectivamente con el mejor producto que exista en el mercado” de igual
forma también agregan: “El consumidor, es el resultante de una serie de
variables que lo definen como apto para un producto, un precio, una

plaza y una promocién” (p. 5).

Ademas de lo anterior, la UN también hace un claro énfasis dentro del mismo articulo
sobre factores primordiales a la hora de realizar una identificacion del consumidor para
de esta forma dirigir los esfuerzos hacia éste y conseguir que el proceso econdmico

culmine para volver a iniciar:

Un consumidor es la cultura, valores, valores morales (se ajusta a las costumbres),
comportamiento (cual es su actitud frente a la compra y el uso), sus suefios (cémo lo
desea), es clase social (status). Los consumos estan condicionados por: edad,
condicion social, estado civil, nivel de educacion, grado de desarrollo social. La
satisfaccion del producto, depende de: el estilo de vida, personalidad, autoimagen,
motivacion (Aristizabal, 2012).

2.3 Teorias que giran alrededor del consumo y el
consumidor

Las principales teorias que giran alrededor del consumo y el consumidor se encuentra
muy ligadas al &mbito econdémico. A continuacion se nombrardn las 5 teorias

relevantes y una breve definicion de lo que significan.
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2.3.1 Consumo y renta disponible — John Maynard Keynes.

El modelo keynesiano surge en la primera mitad del siglo XX, dentro de sus agregados
econdmicos se encuentra el consumo. Dentro de sus definiciones sobre el tema,
encontramos aquella sobre la propensién al consumo, la cual no estd basada en el
hecho de consumir, sino en el consumo efectivo que se da debido a las diferentes
cantidades de la renta.

Keynes propuso un modelo denominado Sistema de Gasto, este a su vez tiene un
mecanismo de ajuste denominado Mecanismo de Ajuste del Ingreso, el cual
basicamente se enfoca en el Gasto Agregado el cual estd mas relacionado con los
bienes y servicios demandados relacionados con el ingreso y no en la Demanda
Agregada la cual estd relacionada con los bienes y servicios demandados

relacionados con los precios (Casas, 2007).

Aunqgue no se desconoce la relevancia de los precios en la determinacion del equilibrio
econdémico, este modelo ve como factor determinante la participacién de los ingresos

dentro del modelo.

El sistema de Gasto Agregado propuesto por Keynes, estd compuesto por cuatro
factores importantes que a su vez juegan un papel importante dentro del producto
nacional, estos componentes son los gastos del consumo privado, la demanda de
inversion, el gasto del estado y las exportaciones netas; sin embargo, vale la pena
resaltar que el componente mas importante dentro del modelo es el consumo, esto sin
restarle importancia a la participacién de los demas en la determinacién del equilibrio

econdémico (Casas, 2007).

Keynes afirma:

La demanda de consumo es la demanda agregada de los hogares en
bienes y servicios destinados al consumo presente de bienes perecederos.
El consumo de las personas esta determinado por varios factores entre los
cuales el de mayor importancia es el ingreso disponible (el ingreso que
reciben los hogares al proporcionar factores de produccion luego de que se
han sustraido los impuestos). Cuanto mayor sea la renta disponible mayor

seréa el consumo. (Casas, 2007) (p. 25).
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De igual forma, nos encontramos dentro de este proceso una variable que forma parte
de manera implicita del ingreso, el ahorro no es mas que lo que queda de restar el

consumo de la renta disponible.

2.3.2 Eleccion Intertemporal — Irving Fisher

El anterior modelo mencionado, tomo como objeto de estudio consumo actual y la
renta actual, sin embargo, este método en algunos casos puede llegar a quedar
incompleto, debido a que la gran mayoria de la gente piensa en el consumo del
presente y el consumo del futuro; de este pensamiento radica lo que llamamos ahorro.
Irving Fisher planteo el modelo de Eleccion intertemporal, en donde se contemplan las
restricciones de los consumidores a la hora de destinar su renta en la adquisicion de
bienes y servicios, ya que las decisiones sobre el presente y el futuro son un factor

relevante a la hora de pensar en el consumo y el ahorro (Varian, 2003).

En el siguiente cuadro se explicar4, brevemente cémo funciona la eleccién

intertemporal en dos escenarios diferentes.

Figura 2-1:  Eleccion intertemporal

Los Individuos podran AHORRAR para traspasar renta presente al

futuro.
HOY MANANA
,Consumo (C) Renta
Renta
*Ahorro (S) , Renta procedente l Consumo
del Ahorro
Los Individuos podran ENDEUDARSE para traspasar renta futura al
presente.
HOY MANANA
Consumo (C)
Renta Renta _[
Deuda (D) Consumo (C) Coste de la Deuda

Fuente: (Alvarez, Castafieda, & Alcafiz, 2008) pg 10
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De igual forma, el modelo planteado por Fischer contempla unas restricciones y unas
preferencias por parte del consumidor. En cuanto a las restricciones se hace
referencia a la restriccion presupuestaria intertemporal, mide los recursos totales de
los cuales disponen para consumir hoy y en el futuro, esto esta ligado a la decisién por
parte del consumidor de cuanto se va a gastar y cuando se va a ahorrar, la cantidad
de cuénto pueden gastar de la renta estd sujeta a un limite. En cuanto a las
preferencias por parte del consumidor, se pueden representar a través de curvas de
indiferencia, en esta se pueden mostrar las combinaciones de consumo de ambos
periodos (presente y futuro) con las que el consumidor se siente igualmente satisfecho
(Varian, 2003).

“La pendiente de la curva de indiferencia en cualquiera de sus puntos
muestra cuanto consumo exige el consumidor en el segundo periodo ara
sentirse compensado por una reduccion del consumo del primer periodo en
1 unidad. Esta pendiente se llama relacién marginal de sustitucién entre el
consumo del primer periodo y el del segundo. Indica la relacion a la que el
consumidor esta dispuesto a sustituir consumo del primer periodo” (Varian,
2003) (p. 88).

Figura 2-2:  Curva de indiferencia del consumo

G|
° |
2 B
E 1+ r)Y' ¥ Y: . Restricodn
:' & prosupustana
'g del conyssmidor
ga Ahorro
0}
[
S |
£ ‘ A
E Y, .\__
& N\, Préstanmos
S \
(
= @
Y, Y, +Y,/(1+r) C,

Consumo en el primer periodo

Figura 16.3. La restriccién presupuestaria del consumidor. Esta figura
muestra las combinaciones de consumo del primer periodo y del segundo
que puede elegir el consumidor. Si elige algin punto comprendido entre
Ay B, consume una cantidad inferior a su renta en el primer periodo y
ahorra el resto para el segundo. Si elige algun punto situado entre A y
C, consume una cantidad superior a su renta en el primer periodo y pide
un préstamo para compensar la diferencia.

Fuente: (Mankiw, 2006) pg 137
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2.3.3 La Hipétesis del Ciclo Vital — Franco Modigliani.

Este modelo hace un especial énfasis en “que cada persona cumple con ciclo en su
vida econdmica, en particular en lo que respecta a sus ingresos” (De Gregorio, 1998).
El ciclo de vida propuesto por Modigliani, contempla tres etapas: no percibe ingresos,
trabaja y luego se jubila. Junto con Albert Ando, Modigliani mencionaba que los
individuos y las familias organizan la forma en cémo se realizara su consumo y la
forma en como realizaran sus ahorros durante ciertos periodos de tiempo, de esta

forma el nivel de consumo durante su vida serd de manera estable.

Con esta hipotesis Modigliani “trata de explicar el comportamiento de los ahorros
personales, partiendo de que el propdsito de que los ahorros personales, partiendo de
gue el propésito de ahorrar a lo largo del ciclo de vida de una persona es mantener un
estandar de la vida razonablemente fijo” (Ruiz, 2003, pag. 33). Esta hipotesis agrega
que las personas ahorran una parte de la renta percibida por la labor realizada, con el
fin de acumular activos que posteriormente servirdn para el consumo de su vida al
momento de su jubilacién, esa planeacion de ahorro es pensada en un periodo de
tiempo contemplado para toda la vida; asi todo lo ahorrado durante la vida laboral sera

consumido durante el periodo de recesion y al momento de morir no dejara herencia.

2.3.4 Hipotesis de la Renta Permanente — Milton Friedman.

Este modelo fue propuesto por el Premio Nobel de Economia el Dr. Milton Friedman
de la Universidad de Chicago y luego de Standford. Basicamente este modelo afirma
que el consumo de una persona es fijo y es un porcentaje ya establecido por la misma
para este fin. Esta teoria presenta al consumo como una funcién de la renta corriente
de las familias, las personas de una familia toman las decisiones de los bienes a
consumir sobre su conocimiento de los ingresos percibidos en un futuro. Al igual que la
teoria anterior, en esta también se explica el comportamiento del consumidor y la
importancia por hacer posible el consumo de bienes durante un periodo largo de
tiempo; la variacién entre estas teorias radica en que la variacién de los ingresos es
relevante en la vida de las personas y crea en ellas la incertidumbre de si esos
cambios son permanentes o transitorios, dependiendo de ello el modo de proceder por
parte del individuo sera diferente “la renta permanente es la parte de la renta que la
gente espera que persista en el futuro. La renta transitoria es la parte de la reta que la
gente no espera que se mantenga. En otras palabras, la renta permanente es la renta

media y la transitoria es la desviacion aleatoria de esa media” (Mankiw, 2006).
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Segun las definiciones ya establecidas, tomando como base la teoria de Irving Fisher
sobre la Eleccion Intertemporal, nacen las siguientes teorias de las cuales se afirma
son complementarias, debido a que la teoria del ingreso permanente y la del ciclo de
vida utilizan la conducta del individuo en su intento de mantener un consumo estable
durante el largo de su vida, enfocandose la primera en el ingreso percibido por parte
de los consumidores en las diferentes etapas de su vida y la segunda en los cambios
permanentes o transitorios de la renta percibida.

2.3.5 La Hipotesis del Paseo Aleatorio — Robert Hall.

Esta hipétesis se basa en el modelo planteado por Irving Fisher y la idea de que los
consumidores toman decisiones basados en el presente y en el futuro. Con esta
hipétesis Hall dio fe de que la que el consumo presenta variaciones impredecibles y

cuando estas se presentan son denominadas como paseo aleatorio.

Basados en la hipétesis de la renta permanente, las personas se ven enfrentadas a los
diferentes cambios que puede llegar a presentar los ingresos percibidos, por lo tanto,
para que esto no tenga un fuerte impacto en sus vidas buscan la forma de hacer su
consumo mas uniforme durante un largo periodo de tiempo. El consumo se ve
altamente influenciado no solo por las necesidades que pueden existir en cierto
momento sino también en las expectativas que pueden tener sobre algo en particular.
El consumo puede variar segun la informacion que el individuo recibe dia a dia
(Varian, 2003).

2.4 Tendencias de consumo

Durante muchos afios, el mercado es regido por los diferentes cambios que suelen
presentarse con el transcurrir del tiempo. Hoy dia se reconoce la importancia de
dichos cambios y las empresas toman las acciones necesarias para evitar ser

eliminadas de la competencia.

Una tendencia es una corriente que representa cierta fuerza hacia preferencias
especificas, es un patron de comportamiento del entorno, es un estilo que se impone
de forma temporal y que varia segun diversos factores sociales y econémicos
principalmente. Las tendencias determinan el curso que tomara el mercado, hacia
donde se dirige y regulan las decisiones de los consumidores ya que “estar a la moda”

es un factor fundamental para sobrevivir dentro de un circulo social (Drughieri, 2008).
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Debido a que no todos los consumidores son iguales y tienen los mismos gustos, es
complicado que todos se inclinen hacia una misma corriente; debido a esto existen
diferentes tendencias en el mercado que nacen gracias a que cierto grupo de
consumidores comparten preferencias y caracteristicas. Las tendencias son resultado
de lo novedoso, de lo ultimo, de lo antes no visto, logrando asi que lo que antes fue el
‘boom’ hoy se denominado anticuado y fuera de moda, obteniendo como resultado que

las personas dejen de seguir esa tendencia.

La esencia de las tendencias de consumo es identificar las necesidades cambiantes
de los consumidores, los deseos, las expectativas con el fin de identificar
oportunidades de negocio que satisfagan dichas necesidades.

Las tendencias de los consumidores no son como las estaciones del afio:
no jueguen en forma transparente a través de afios naturales. Surgen a
través de la polinizacion cruzada, re-combinacion, de reunién y de
equiparacion de los comportamientos de los consumidores actuales y
nuevos e innovaciones, y una vez que han surgido constantemente

evolucionando (Trendwatching, 2014).

Tan alta es la importancia de identificar las diferentes tendencias de consumo en el
mercado, que existen empresas que enfocan sus esfuerzos a rastrear dichas
tendencias y documentarlas con el fin de darlas a conocer para que las empresas se
preparen para los cambios que se estan presentando o se presentaran dentro su

publico objetivo.

La dinamica del consumo esta determinada por los movimientos de la
economia a nivel mundial, por las transformaciones culturales, la
penetracion de nuevos actores en el comercio nacional y el mejoramiento o
decaida en la calidad de vida. Por ello, el estudio y seguimiento de estas
tendencias es fundamental a la hora de establecer estrategias de
mercadeo y posicionamiento de productos, mas aun ad portas de la puesta
en marcha de acuerdos de libre comercio y por la aparicién de usuarios
cada vez mas exigentes a la hora de comprar (Castro & Herrera, 2014,

pag. 15).

Un claro ejemplo de esto es Raddar, compafiia colombiana enfocada en estudiar el

consumo desde sus diferentes puntos de vista y Trendwaching compafiia con
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presencia a nivel mundial que tiene como Unico objetivo rastrear las tendencias de

consumo de todo el mundo.

Dentro de estos estudios, las compafias han logrado identificar una estructura dentro
del consumo colombiano; Camilo Herrera, presidente de Raddar, identifica cinco
razones dentro de esta estructura: nivel de ingreso, oportunidades de compra que
estan relacionadas con la cercania del lugar, la capacidad de crédito, las razones de
compra y el poder que ejerce la marca dentro de todo el proceso. Dentro del consumo
colombiano, también se logran identificar ciertos articulos que se compran por
satisfacer necesidades como vivienda, alimentos, ropa, educacion, entre otros y
articulos que compran por gusto como cine, cultura, diversion entre otros (Herrera,
2010).

Para el caso de Bogota, de forma particular, se han identificado varias tendencias
generales que llegan a impactar el consumo: Transformacion pluriverso, donde crece
un estilo de pensamiento en el que la idea de transformacién es total; Renacimiento
multiplayer, donde todo parece ser posible en la realidad fluida de la Web; Percepcion
virtuosa, donde se manejan los procesos, los materiales y los detalles como criterio de
valoracién de la experiencia que definen el virtuosismo creativo; Creatividad publica,
donde nace una forma de socializacion amplificada y las relaciones virtuales

complementan las reales, entre otras mas (Future Concept Lab, 2009).

Este tipo de estudios han permitido, incluso, detectar 10 targets en Bogota (Posh
Tweens, Expo teens, Linker People, Unique sons, Sense girls, Mind builders, Singular
women, Deluxe men, Normal breakers y Pleasure growers). A cada uno de ellos se
identifica sus caracteristicas, su perfil y sus key-words. Sin embargo, la aplicacién de
esta informacién en los planes de mercadeo de las empresas, en las decisiones de
marketing mix (desarrollo de productos, nuevos canales, etc) no es asimilada por el

empresario e industrial bogotano.
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3.Estudios sobre tendencias de mercado y
consumo

La segunda parte de este trabajo indaga por las organizaciones internacionales vy
nacionales que desarrollan estudios sobre tendencias del mercado, tratando de
identificar las metodologias empleadas, las variables estudiadas, y los resultados que
ofrecen a sus consumidores. Posteriormente, se analiza con profundidad algunos de
los estudios nacionales mas representativos y que serviran como soporte para la

aproximacion metodoldgica propuesta en la tercera parte del trabajo.

3.1 Organizaciones internacionales

3.1.1 Millward Brown — Estados Unidos

Es la empresa internacional que estudia el analisis estratégico de las marcas, la
comunicacion y los medios, fundada en 1973. Mediante el uso de una gama amplia,
integrada y consolidada de métodos de investigacion — tanto cualitativos como
cuantitativos — esta organizacion ayuda a sus clientes a aumentar la aceptacion de sus
marcas y servicios. Se centran en todas las cosas que alimenta a la marca, como las
expectativas de éxito de los clientes y las ganas de retos, aprendizajes, soluciones e

innovacioén (Millward-Brown, 2013).
¢ QUE HACE?

e Monitorizacion y evaluacion de marcas
o Eficacia de la publicidad

¢ Valoracién de las comunicaciones

¢ Monitorizacion de medios

e Valoracion de productos, elasticidad de precios, etc.
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3.1.2 AC Nielsen Company — Estados Unidos

Esta organizacién mide las compras y consumo de medios de comunicacion de casi
10 millones de consumidores a nivel mundial. Utilizan diversos paneles, bases de
datos integradas y metodologias que definen el mercado, proporcionan un panorama

completo respecto a lo que los consumidores ven y compran.

En todos los continentes y en todas las industrias, Nielsen mide la actividad e impacto
de todos los aspectos que interactian con el consumidor: desde pantallas de TV hasta
teléfonos inteligentes, desde videos virales hasta los carritos de supermercados
(Nielsen, 2013).

¢ QUE MIDEN?

MEDICION DEL COMERCIO: La organizacion analiza las tendencias de negocio
claves a nivel producto, categoria o mercado, utilizando la informacién scanning de las
ventas de los canales, junto con la informacién causal recolectada semanalmente de
miles de puntos de venta. Esta informacién le permite identificar el “por qué”, asi como
el “qué” hay detras de los cambios de las ventas de un producto, para asi definir las

estrategias de mercadotecnia y ventas.

¢,Como lo hacen?: la tecnologia de punto de venta (PDV) para los servicios de
medicién del comercio, captura virtualmente datos de venta y precios de los
principales comercios detallistas y mayoristas. Para otras industrias utilizan la
metodologia con base en la muestra lider a nivel nacional. Cuando los datos

electronicos no se encuentran disponibles, realizan auditorias de campo detalladas.

MEDICION DEL CONSUMIDOR: Nielsen monitorea el comportamiento de los
compradores en mas de 250,000 hogares en 25 paises por medio del Panel de
Consumidores. La informacién proporcionada por el Panel de Consumidores es la
fuente definitiva para la comprension del comportamiento y patrones de compra del

consumidor, a lo largo de todos los tipos de canales en donde se venda el producto.

¢ Como lo hacen?: Nielsen inicié con el Panel de Consumidores en el afio 1980. Para
garantizar resultados proyectables, los Paneles de Consumidores de Nielsen estan
cuidadosamente equilibrados para las caracteristicas demogréficas del universo que

se esta midiendo. En México, por ejemplo, el Panel de Consumidores de Nielsen
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opera con una muestra permanente de mas de 6,000 hogares ubicados en zonas
urbanas, representando a las ciudades con mas de 50,000 habitantes. Estos hogares
son visitados quincenalmente para verificar fisicamente los productos que compran
miembros del hogar. Los datos de los compradores se recopilan por medio de
escaneres portétiles que transmiten los datos directamente. Estos datos sirven para
identificar informacién valiosa y clave acerca del comportamiento del comprador en

tiendas, television, en linea y redes sociales.

3.1.3 Append - Espafia

Append ofrece estudios centrados en necesidades, con el objetivo de arrojar luz sobre
los continuos y cambiantes problemas que el mercado presenta a las organizaciones.
La misién se centra en reducir, al minimo, el riesgo que implica la toma de decisiones
y aportar ideas para que una empresa vaya siempre por delante de su competencia
(Append, 2013).

¢ QUE HACE?

¢ Investigacion documental o de Gabinete (Deskresearch):
e Encuestas personales

e Encuestas telefonicas (CATI)

e Encuestas via Internet

e Encuestas Omnibus

e Panel de consumidores

e Estudios observacionales

e Simulacion de compra (MisteryShopper)

e Dinamicas de Grupo (FocusGroup)

¢ Entrevistas en profundidad

El andlisis: se elaboran informes que ofrecen respuestas inmediatas a las preguntas
de los clientes. A través de las diferentes técnicas, se recaba de forma exhaustiva toda
la informacién que el estudio o investigacion precisa. Los técnicos ordenan y realizan

un analisis de esa informacion que se traslada a un informe para los clientes.

¢A QUIEN VA DIRIGIDO?
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e Empresas enfocadas en los siguientes sectores:

o Gran Consumo
o Distribucion y Comercio
o Construccion e Inmobiliarias
o Hosteleria y Restauracion
o Industria
o Medios de Comunicacion
o Publicidad
o Nuevas Tecnologias y Telecomunicaciones
o Educacion y Ensefianza
RESULTADOS

Periodicidad: desarrolla hasta 75 operaciones estadisticas mensualmente.
e 2006: 210 estudios
e 2007: 250 estudios
e 2008: 275 estudios

3.1.4 BMI Research — Estados Unidos

Esta organizacion ofrece investigaciones de mercado, analisis e informacién sobre los

sectores industriales y de servicios, la competencia, la demanda, los consumidores y

los canales de distribucién en los principales paises de América Latina (BMI-Research,

2014).

¢ QUE HACE?

Andlisis de la competencia: Este tipo de investigacion de mercado analiza un sector

industrial o de servicios en un pais especifico. La investigacion por lo general cubre la

produccion local y el rendimiento de la distribucion, para los mercados de exportacion

y el consumo interno en los diferentes segmentos. En este tipo de informe se muestra

las estrategias de marketing y las cuotas de mercado de las principales empresas en

el sector. Incluye un analisis en profundidad del sector, los factores que influyen en la

evolucion del mercado y la evolucion futura.
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Investigacion de mercado por sector industrial o de servicios: Se trata de
Investigaciones en mercado llevadas a cabo con otras metodologias para un
determinado sector industrial o de servicios en cualquier pais. Puede especificarse
hacia la demanda, las condiciones del comercio exterior, el clima de inversion o de la

situacion del marketing mix de un determinado producto o sector.

La investigacion sobre los consumidores: La inteligencia y la informacion sobre la
situacion de los consumidores y el comportamiento que se ofrece en este tipo de

pesquisas.

¢A QUIEN VA DIRIGIDO?

Este sitio ha sido desarrollado para ser una herramienta diaria para los usuarios
corporativos o individuales que participan en la planificacién de marketing en la regién

latinoamericana.

3.1.5 Collect GFK - Chile

Collect GFK es una empresa de Investigacion de Mercados que dedica todas sus
actividades a estudios cualitativos, cuantitativos, calidad de servicios y de opinion,
para empresas privadas, instituciones y de gobierno (GFK, 2014).

¢ QUE HACE?

e Imagen y Posicionamiento

¢ Motivaciones y Habitos de Compra

e Segmentacion de Carteras de Clientes
e Estudios de Estilos de Vida

¢ MCM: Modelo de Capital de Marcas

¢A QUIEN VA DIRIGIDO?

Empresas privadas, instituciones y de gobierno.
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3.1.6 Popcorn Marketing — Inglaterra

Popcorn Marketing trabaja en equipo en proyectos locales en ventas y marketing que
ofrecen asesoramiento y orientacion a las empresas, organizaciones e individuos que

desean ampliar, mejorar o desarrollar negocios nuevos y existentes (Popcorn, 2014).
¢A QUIEN VA DIRIGIDO?

Popcorn Marketing ofrece servicios a muchos sectores, incluyendo Viajes y Turismo,
Educacion, Formacion, Hospitalidad, Arte, Moda y fabricacion.

¢ QUE HACE?

e Desarrollo de Marca y Gestion (Brand Management)
e Gestion de Relaciones Publicas (Management PR)

e Téacticas de promocién de ventas

3.1.7 Mc Kinsey and Company — Estados Unidos

McKinsey & Company es una firma de consultoria de gestion global. Trabaja con las
principales organizaciones a través de los sectores privado, publico y social. Desarrolla
visiones no paralelas de gestion (McKinsey, 2013).

¢ QUE HACE?

Brand Navigator: es una solucion cliente distintiva para apoyar decisiones estratégicas
de marca. Proporciona monitoreo de desempefio de la marca y permite a las
empresas a encontrar respuestas a preguntas criticas como: ¢Coémo realizar sus
marcas en comparacion con sus competidores?, ¢Como esto varia en los diferentes
paises y segmentos de consumidores? o ¢COmo puede mejorar su posicionamiento

de marca y comunicacién para impulsar el crecimiento?

Advisor: Los médulos AdvisorPeriscope utilizan avanzados algoritmos analiticos para
ofrecer recomendaciones concretas y viables a los clientes. Estas ofertas de generar

orientacion precisa y facil habilitar la ejecucion de acciones especificas en materia de



Capitulo 2 27

fijacion de precios y la optimizacion de la inversion promocional y gestion por
categorias.

3.1.8 Trendwatching — Global

Es una organizacion que explora el mundo de las tendencias de consumo mas
prometedoras, las ideas y practicas relacionadas con las ideas de negocio
(Trenwatching, 2013).

¢A QUIEN VA DIRIGIDO?

A los vendedores, gerentes, investigadores, y cualquier persona interesada en el

futuro de los negocios y el consumismao.
¢ QUE HACE?

Red de Colocadores: La Red de Telescopios de comercializacibn de anuncios
inteligentes de negocios de mas de 120 personas en todo el mundo. Los paises que
ayudan a los ejemplos puntuales de la compafiia de algunas de las tendencias de

consumo y mejores innovaciones empresariales.

3.2 Estudios nacionales

3.2.1 RADDAR (Herrera Mora)

Es una organizacion la cual lleva en el mercado mas de 15 afios, maneja toda la parte
de investigaciones y opinion publica en toda América Latina. Se dedica a la medicion
del consumo de los hogares; donde utilizan fuentes primarias y secundarias. Esta
compafia se especializa en el area de retail, donde su énfasis es la auditoria de
productos (Raddar, 2014).

Realizan estudios e investigaciones continuamente para analizar y comprender el
cambio del entorno de las personas dependiendo las condiciones del mercado, cuando

se presentan situaciones como lanzamiento de productos, aumento o baja de precios,
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etc. Ellos fueron variando sus areas de especializacion las cuales dividieron en

técnicas de investigacion de mercado y a sectores de actividad:

¢ QUE HACE?

Investigaciones cualitativas con técnicas de:

Focusgroups

Entrevistas en profundidad.

Pioneros en el desarrollo de investigaciones de mercado aplicadas a productos
industriales.

Estudios de imagen de marcas.

Estudios sobre habitos de compra y de consumo.

Trackings sobre habitos de consumo (recordacion publicitaria, posicionamiento
y fidelidad a marcas).

Tests de productos para consumo diario antes de los lanzamientos, entre otros.

Observatorio Raddar - RSI

Es una investigacién trimestral donde se analizan las necesidades, expectativas y

actitudes del colombiano promedio en ciudades principales, a nivel sociocultural como

de consumo. Como caracteristicas de este estudio se puede mencionar:

Muestra: 1,600 encuestas (muestreo polietapico estratificado por cuotas).
Técnica: entrevistas personales.

Nivel de confianza: 95%.

Margen de error: cercano al 2,5%, segun el trimestre.

Ciudades estudiadas: Barranquilla, Bogota, Cali y Medellin.

Frecuencia: trimestral.

Los grupos estan compuestos por género, rango de edad, ciudades, niveles

socioeconoémicos, estado civil, escolaridad, labor, numero de hijos, sector donde

labora, experiencia laboral, nivel de ingreso y consumo del ingreso.

Raddar Consumo Colombia
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Esta herramienta proyecta mes a mes como el consumidor va a distribuir su
presupuesto de compra de 403 productos donde se analizan comportamientos
pasados y presentes para descubrir tendencias futuras. Se divide en:

e Raddar Ciudad
e Raddar Total

¢ Raddar Corporativo

Raddar Perfiles.
Se basa en los resultados que arroja el Estudio Colombiano de Valores,
implementado a nivel mundial y liderado por el Institute of Social Research de la

Universidad de Michigan. Su metodologia contempla:

¢ Muestra nacional: 1,215 encuestas.

e Técnica cuantitativa: entrevistas personales.

e Grupo objetivo: hogares de todo el pais.

e Periodicidad de la encuesta: anual o bianual, segln las variables.

e Cuestionario: 259 preguntas y mas de 350 variables.

3.2.2 Observatorio de Tendencias — Camara de Comercio de
Bogota

Justificacion: El Observatorio de Tendencias de la Cadmara de Comercio tiene como
propésito posicionar internacionalmente los productos y servicios con caracteristicas e
identidad de las empresas ubicadas en Bogota donde se pueda identificar y analizar el
comportamiento del consumidor, ellos manejan una alianza estratégica con el Instituto
Future Concept Lab de Milan, el cual es muy reconocido por su observatorio integral
de tendencias y comportamiento de consumidores, también por su amplia experiencia
en el analisis cualitativo de los mismos, con anterioridad han participado en 2 etapas
de investigacion las cuales utilizan metodologias de observacion y registros

fotograficos en los principales sectores que se manejan:

e Servicios de salud
e Agroindustria
e Moda
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e Turismo corporativo y de negocios.

Objetivo: Analizar valores, estilos de vida y comportamientos de las diversas
generaciones que pueblan la ciudad de Bogota.

Disefio metodolégico: En las primeras investigaciones que se realizaron se lograron
identificar aproximadamente 10 tendencias que definen a la ciudad de Bogota; lo que
brinda una informacion Unica para ayudar a los emprendedores en la incorporaciéon de
disefios, nuevos productos y servicios. Bogota tiene mucha oferta en productos y
servicios donde se ve la Dbiodiversidad, la cantidad de materiales y texturas
innovadores, y la condicion sociocultural que genera un impacto positivo en cada
ciudadano, pero desafortunadamente no cuenta con una vision mas amplia podria
decirse estratégica donde se pueda ofrecer productos diferentes brindando un valor
agregado, después pasan a una estudio donde se toma el primer andlisis del primer
analisis de la CCB y se ve reflejado una investigacién etno-antropoldgica sobre las

clases de consumidores que se pudieron identificar a nivel general.

En la Observacion se utilizan técnicas de investigacién cualitativas (coolhunting?!
entrevistas etnoantropolédgicas individuales) donde se debe tener en cuenta la
compilacion de las personas a entrevistar, quienes deben responder una serie de

preguntas de un cuestionario los cuales fueron elaborados cuantitativamente

Proceso de recoleccion de datos.

La premisa metodoldgica en la que fueron llamados 18 coolhunters seleccionados por
la CCB para realizar el trabajo de campo, cada uno tenia que realizar una observaciéon
de tipo etno-antropolégico, la cual comprendia una jornada completa, donde se
documentaba con fotografias, 5 personas que asistieron por segunda vez para ser

entrevistados dirigidos por guia de elaborada por FCL.

1 Termino reciente en el mundo del Marketing y la Publicidad, dirigido por Coolhunters (Cazadores de
Tendencia). El trabajo se refiere a hacer predicciones sobre cambios o surgimiento referente a la cultura
del consumismo y la moda.


http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Moda
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La muestra de la investigacion fue elaborada teniendo como punto de inicio los 10
nucleos generacionales (ConsumAutores), donde varios targets seleccionados son
significativos para el argumento de Bogot4, los cuales se analizaron detenidamente.

La muestra:

e Target Posh Tweens N° sujetos 5

o Target Expo Teens N° sujetos 10

e Target Linker People N° sujetos 15

e Target UniqgueSons N° sujetos 10

e Target Sense Girls N° sujetos 14

e Target Mind Builders N° sujetos 10

e Target Singular Women N° sujetos 10
e Target DeluxeMen N° sujetos 5

e Target Normal Breakers N° sujetos 5

e Target Pleasure Growers N° sujetos 5

Total: 89

3.2.3 Asociacion Colombiana de Investigacion de Mercados y
Opinién Publica

La organizacion tiene como objetivo asociar a las empresas del gremio, buscando

mejorar y mantener la calidad de la investigacion de mercados en Colombia. Buscan

ser el referente de conocimiento y calidad para afianzar el uso de la investigaciéon de

mercados como herramienta fundamental en los procesos de toma de decisiones de

las empresas para el desarrollo econdmico del pais (ACEI, 2013).

Por intermedio de sus asociados, se ofertan servicios de tipo cualitativo como sesiones
de grupo, entrevistas en profundidad (diadas/triadas), etnografias, focus groups online,
bulletin boards, netnography. También ofertan estudios de tipo cuantitativo como
entrevistas personales, entrevistas telefébnicas CATI, entrevistas personales CAPI,

entrevistas online CAWI, entre otras.
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3.2.4 Kantar World Panel

La organizacion se dedica a estudiar el consumidor colombiano a través del analisis de
paneles de consumidores, y otras plataformas algunos sectores de la economia como
FMCG, cuidado personal y del hogar, telecomunicaciones, entretenimiento,
combustibles y muchos otros (Kantar, 2016). Los paneles generan siete soluciones a

las organizaciones:

e Market dynamics: Entiende al consumidor y el comportamiento del comprador
en tu mercado.

e Media: Aumenta el retorno de inversion en los medios.

e Segmentacion: Identifica los segmentos de mercado mas valiosos.

e Precio & Promocién: Define el nivel adecuado para precios y promociones.

¢ Innovacion: Lanza productos exitosos.

e Actitudes del consumidor y el comprador: Descube el por qué detras del qué.

o Shopper & Retail: Optimiza el camino de compra del consumidor.

3.2.5 Centro Nacional de Consultoria

El Centro Nacional de Consultoria es una compafiia de investigacién y consultoria
centrada en la creacion de valor a través de la escucha generosa de las necesidades
de sus clientes, el estudio cuidadoso de sus problemas y el desarrollo de soluciones
creativas y comercialmente viables que les garanticen el progreso. Para ello, utiliza
metodologias y herramientas propias y de Ultima generacion que responden a los
estandares de calidad mas altos del sector en recoleccién de datos, analisis de datos y

comunicacion de resultados (CNC, 2016).

Posee herramientas modernas en la investigacion clasica que permita observar el

mercado para tomar mejores decisiones a las organizaciones.

Realizan estudios de segmentacion de mercados, pruebas de producto, modelos de
impacto financiero, eye tracking, cliente oculto, caracterizacion de usuarios, ciclo de
ventas y procesos, real time fan, B2B el servicio comercial, purchase decision

hierarchy, mind share, crowdscreen, pruebas de concepto, alchemy test, entre otros.



Capitulo 2 33

Particularmente, el estudio alchemy test es un método rapido y econdmico,
desarrollado por la empresa italiana Doxa, para comprender los estereotipos en la
percepcion y valoracién de los consumidores. Ofrece un andlisis en profundidad y
constituye un sistema de investigacion que, en pocos movimientos, puede sumergirse
en los deseos del consumidor. Esta aproximacion tiene tres caracteristicas: evaluacion
colectiva del mercado y de los productos actuales, subjetiviza las consideraciones
individuales sobre los productos y lo que podria ser para el propio encuestado y
genera un punto de encuentro del posicionamiento: en la parte demandada como parte

de una comunidad.

Otro estudio relevante, el purchase decision hierarchy, a partir del uso de esta
metodologia, desarrollada por la empresa australiana Colmar Brunton, se tiene acceso
a los drivers funcionales y subconscientes de la toma de decisiones en el punto de
compra. Responde las preguntas mas importantes del marketing: ¢ desde dénde jugar

y cOmo ganar?
3.3 Cuadros comparativos

A continuacion se presentan los cuadros resumen de la investigacion documental
hecha a las organizaciones internacionales que de alguna manera realizan estudios
sobre consumo y consumidores, asi como a los estudios nacionales que sobre

tendencias de consumo son los mas representativos e importantes.
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Cuadro comparativo organizaciones internacionales

EMPRESA

PUBLICO OBJETIVO

RESULTADOS

PERIODICIDAD

METODOLOGIA

Millward Brown

Dirigido a las marcas en
general a nivel mundial,
tecnologia, empresas de
publicidad y marketing

«Valoracion de las comunicaciones
«Valoracién de productos, elasticidad de
precios

De acuerdo con la necesidad
del cliente y del sector

« técnicas cualitativas

« técnicas cuantitativas

« investigacion

« procesamiento de datos
modelos econométricos
modelos estadisticos

Empresas mayoristas, y

Se visitan las tiendas cada 15

+ medicion de actividad e impacto

privadas, hasta colectivos en
riesgo de exclusién social.

politicas publicas.

«Elaboracion de evaluaciones de grado de
cumplimiento, resultados e impacto.

« Encuestas de satisfaccion de usuarios
de sitios Web institucionales

mensualmente.

AC Nielsen minoristas supermercados, No hay informacién dias + auditorias de campo
hipermercados, farmacias + monitoreo comportamiento del consumidor (Panel de consumidores)
« Investigacion documental o de Gabinete (Desk research):
« Técnicas Cuantitativas
« Encuestas personales
. . - « Encuestas telefonicas (CATI
«Conclusiones orientadas a dibujar ( )
X . L + Encuestas postales
escenarios y opciones que faciliten la p
L + Encuestas via Internet
toma de decisiones < .
Desde altos cargos de la . . * Encuestas Omnibus
o L. P « Elaboracion de planes, programas, hojas .
administracion publica, A I Desarrolla hasta 75 « Panel de consumidores
de ruta y de instrumentos directores de X i . o
Append pasando por empresas operaciones estadisticas « Técnicas Cualitativas

« Estudios observacionales

« Experimentacion

« Simulacién de compra (Mistery Shopper)
+ Dinamicas de Grupo (Focus Group)

« Entrevistas en profundidad

* Proyectivas

« Gestion de Bases de Datos (Data Mining)
+ Investigaciéon de mercados

BMI Research

Usuarios corporativos o
individuales que participan en la
planificacién de marketing en la
region latinoamericana.

Situacién financiera de acuerdo con el
sector en el cual se ubique la empresa
Se especifica la demanda, las
condiciones del comercio exterior la
situacioén del marketing de un producto o
sector

De acuerdo con la necesidad
del cliente y del sector

* Andlisis de sectores

* Estructura de mercados

* Entrevistas de profunidad

* Informacion documental de fuentes publicas y bases de datos.

*

Collect GFK

*Constructoras
*Inmobiliarias
*Proveedores de Construccion

*Razones y motivaciones de compra de
vivienda

*Estudio de imagen de las empresas
inmobiliarias

*Determinacion de ubicacion

*Estimular la preferencia, recomendacion,
recompra y permanencia de los clientes.

Informe Trimestral

- Imagen y Posicionamiento

- Motivaciones y Habitos de Compra

- Segmentacién de Carteras de Clientes
- Monitoreo de Precios y Exposiciéon

- Evaluacion de Campaiias

- Estudios de Estilos de Vida

- MCM: Modelo de Capital de Marcas

- Estudios de Medios

- Estudios de Reputacién Corporativa

- Estudios Industriales B2B

- Testeo de Nuewos Productos y Conceptos

- Estudios Via Internet
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Tabla 2-1:

(Continuacion)

EMPRESA

PUBLICO OBJETIVO

RESULTADOS

PERIODICIDAD

METODOLOGIA

PopCorn marketing

Sectores Viajes y Turismo,
Educacion, Formacion,
Hospedaje, Arte, Moda y
Manufactura.

La idea de esta compafiia es poder
recopilar la informacién correspondiente a
cémo el cliente ve la empresa desde los
puntos de vista financieros, relaciones
publicas, marketing y asi definir su éxito
en el mercado

Asi como ofrecer a la empresa estrategias
de ventas que permitan que sus clientes
regresen una y otra ves.

De acuerdo con la necesidad
del cliente y del sector

* Desarrollo de Marca y Gestiéon (Brand Management)
* Gestion de Relaciones Publicas (Management PR)
* Social Media

Mc Kinsey and Company

*Empresas de bienes de
consumo envasados

* Senvicios financieros
*Sistemas y senicios de salud
* Petroleo y gas

« Performance Vision for Consumer: 1 a 3
puntos de mejoria en el porcentaje de
rendimiento de las ventas anuales.

« Performance Vision Periscope, Price
Advisor: 2 a 5 puntos porcentuales de
aumento anual en el rendimiento de las
ventas.

« Promotion Advisor: Tipico margen bruto
impacto equivalente al 10-15% de la
inversion del comercio direccionable.

« Assortment Advisor: 1 a 3 por ciento
anual aumento de rendimiento de las
ventas

« Registro coherente de impacto medible
con recuperacion de la inversion tipica de
30:1

« Mas del 40% de reduccion en el tiempo
de andlisis categoria de manejo

Informacién no disponible

Informacién no disponible

TrendWatching

Vendedores, gerentes,
investigadores, y cualquier
persona interesada en el futuro
de los negocios y el
consumismo

Informes de tendencias globales

Mensual y anual

Con sede en Londres, Sao Paulo, Singapur y Lagos, tienen analistas que examinan el pulso
del consumismo. Ademas de recibir todas las spottings de la red, extraen mas de 300
fuentes sobre una base diaria con relacion a los Gltimos avances e innovaciones. También
atienden mas de 50 conferencias de negocios al afio para saber de los principales
pensadores, ejecutivos y empresarios, y adquirir mas conocimientos a través de los talleres
de innovacion.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3-2:

Cuadro comparativo estudios nacionales

JUSTIFICACION DEL
ESTUDIO

OBJETIVOS

DISENO METODOLOGICO

PROCESO DE
RECOLECCION DE
DATOS

RESULTADOS O
PRODUCTOS

Observatorio Raddar

Analizary comprender el
cambio del entorno de las
personas dependiendo las
condiciones mercado.

Aprender sobre el consumidor,
para organizar recursos necesarios
donde se enfoquen a crear,
desarrollary disefiar soluciones
practicas para las necesidades de
los clientes.

Observar en el producto final
utilizando el planteamiento de
soluciones estratégicas con todo
el equipo de la compaiiia para
llegar a la satisfaccién del cliente,
lo cual les permite mejorar los
procedimientos.

Analisis de escenarios y
situaciones, y prospectiva
del mercado de mas de 405
bienesy servicios, fuentes
primarias y secundarias para
establecer la estructura.

Posibilidad de proyectos,
analisis de percepcion de los
ciudadanos en areas como,
politica publica, consumo
responsable, estudios de
violencia, responsabilidad social
empresarial y econémica.

Observatorio de
Tendencias de la

Medir la condiciones de vida de
los habitantes de Bogota donde
se puede analizar los cambios

Analizar valores, estilos de viday
comportamientos de las diversas
generaciones que pueblan la

10 tendencias que definen ala
ciudad de Bogot3; lo que brinda
una informacién Unica para
ayudar a los emprendedores en la

La premisa metodolégica en
la que fueron llamados 18
coolhunters seleccionados
por la CCB para realizar el
trabajo de campo. Cada uno

Cada perfil consta de 6 palabras
claves que se muestran los
estilos de vida de cada uno de
los nucleos generacionalesy en

Colombiana de
Investigacion de
Mercados y Opinién
Publica

Depende de los estudios que realicen las empresas asociadas a la asociacion.

CcCB en los niveles de sobrevivencia |~. ) ) o, . A ) L
de Ia poblacién. ciudad de Bogota. incorporacion de- dilsenos, nuevos [tenia que- reallza-r una donde se deben describir las
productos y servicios. observacién de tipo etno- conductas observadas.
antropolégico.
Asociacion

Kantar World Panel

Convertir el comportamiento
de compra en una ventaja
competitiva en campos tan
diversos como el Gran
Consumo en las canastas de
alimentos, bebidas, bellezay
cuidado personal, cuidado del
hogar, asi como en
telecomunicaciones, consumo
fuera del hogar, entre otros.

Utilizar la informacion del panel de
consumo para encontrar espacios
de crecimiento para las marcas.

Con un muestra continua de
4.127 hogares, dando una visién
detallada de productos
comprados para la familia, desde
comidas, bebidas hasta cuidado
personal y del hogar, con una
proyeccién del Universo de
6.857.497 hogares y cubriendo el
64% de la poblacién colombiana,

Plataformas que recogen
informacion y monitorean,
sobre una base continua,
patrones de usoy compra en
varios sectores sobre
panales usage.

Compras y tendencias de la
canasta FCMG (Fast Moving
Consumer Goods).

Centro Nacional de
Consultoria

Revisar los factores del
mercado para tomar mejores
decisiones.

Utilizar innovadoras herramientas
de investigacion desarrolladas por
partners internacionales para
proveer informacién estratégica
de marketing a las organizaciones.

Dependiendo del servicio se
utilizan diferentes modelosy
herramientas de investigacién de
tipo cualitativo y cuantitativo.

Cada estudio, dependiendo
de la metodologia usada,
dispone de herramientas
para recoger la informacidn.

Estudios de segmentacion,
pruebas de producto, Eye
tracking, caracterizacion de
usuarios, Real Time fan,
Purchase Decision Hierarchy,
Alchemy test, entre otros.

Fuente: Elaboracion propia
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4.Estudio y propuesta metodologica

En esta parte del trabajo se utilizaron instrumentos de la caja de herramientas de la
prospectiva ya que son las técnicas idoneas para generar estudios de futuros y, por
supuesto, de tendencias. En la metodologia de investigacion se desarrollaron talleres con
empresas y personas, que realizaron estudiantes de pregrado del programa de mercadeo
y publicidad de la Universidad ECCI, a través de un semillero de investigacion liderado
por el autor de esta tesis y de estudiantes de pregrado del programa de ingenieria

comercial de la Universidad de Ciencias Aplicadas y Ambientales UDCA.

4.1 Meétodo Delphi

Para la primera parte se utilizé la técnica denominada Delphi, con base en la consulta de
expertos y gracias a cuestionarios sucesivos que permiten poner de relieve

convergencias de opinién y dejar ciertos consensos sobre temas precisos (Bas, 1999).

Delphi es un método de estructuracién de un proceso de comunicacion grupal que es
efectivo a la hora de permitir a un grupo de individuos, como un todo, tratar un problema
complejo. Se basa en la interrogaciébn a expertos con la ayuda de cuestionarios
sucesivos, a fin de poner de manifiesto convergencias de opiniones y deducir eventuales
consensos. La capacidad de prediccion de la Delphi se basa en la utilizacion sistematica
de un juicio intuitivo emitido por un grupo de expertos. El objetivo de los cuestionarios
sucesivos, es "disminuir el espacio intercuartil, esto es cuanto se desvia la opinién del
experto de la opinién del conjunto, precisando la mediana”, de las respuestas obtenidas
(Linstone & Turoff, 2002).

El método se llevd a cabo segun los planteamientos de la caja de herramientas de la
prospectiva estratégica (Godet & Durance, La caja de herramientas de la prospectiva

estratégica, 2007):
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a)

b)

Formulacion del problema: elegir las variables mas importantes para un estudio
sobre tendencias de consumo en la ciudad.

Eleccién de expertos: se escogieron 20 profesores universitarios afines al tema de
consumo, de programas de Mercadeo, de Publicidad y Psicologia de las
universidades ECCI, Uniempresarial, Area Andina y UDCA. La escogencia de
profesores se debe a su conocimiento y constante actualizacion del saber. Este
namero de expertos puede ser metodolégicamente fiable (Malla & Zabala, 1978).
Desarrollo practico: se llevaron a cabo tres rondas (oleadas) y se utiliz6 como
medio de comunicacion el correo electronico y la entrevista personal (Landeta,
2002). Se escogieron 40 variables del andlisis de los resultados del capitulo 2 de
este trabajo y se sometié a consideracién de los expertos para quedar finalmente
22 variables. Dichas variables resultantes se presentan junto a su explicacién

enseguida:

Tabla 4-1: Ficha técnica Delphi

Numero de panelistas

20

Perfiles de los expertos

Profesor Universitario.

Estudios en Mercadeo, Administracion del
Mercadeo, Mercadeo estratégico o afines.
Experiencia profesional en mercadeo.

Numero de oleadas (rondas)

3

Cuestionario

Preguntas cerradas y estimaciones

Tratamiento

Técnicas de andlisis estadistico a través
de técnicas cuantitativas

Fuente: Elaboracién propia

1.

Los cambios en el consumo: en la época actual las exigencias laborales, la crisis
global, el stress, la seguridad, la falta de tiempo las causas mas comunes que
generan estos cambios (Vega, 1998).

El cambio de actitud del consumidor: cuando se presenta un cambio de actitud del
consumidor se debe a veces a pequefios detalles como lujos, marcas o
preferencias del medio en el que se desenvuelve (Rivera, Arellano, & Molero,
2013).
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10.

11.

12.

Calidad de vida: la calidad de vida es medida teniendo en cuenta los individuos o
sociedades con los indices de bienestar social tales como sociologia, ciencia
politica, estudios médicos, estudios del desarrollo (Faura, 2002).

Los roles empresa-producto: nos lleva a elegir un producto con un nuevo sentido
dependiendo de la participacion del vendedor, y de la idea que nos dé en la
utilidad del mismo para el futuro (Scarone, 2005).

La Imagen de la empresa: el consumidor actual esta interesado en investigar
quién es usted antes de comprar sus productos, por lo cual usted debe publicar
politicas en materia ambiental, la calidad, qué otras empresas se vincula
comercialmente, etc (Bigne & Curras, 2008).

La Publicidad: en el mercado actual se ve un apoyo entre el consumidor y la
agencia de publicidad para conocer la verdad del fabricante (Ayestaran, Rangel, &
Morillas, 2012).

Los adultos del futuro: las jévenes son los que reformularan las nuevas politicas,
cambiaran las nuevas tendencias sobre la educacién, y salvaran nuestro entorno
consumista desde su punto de vista (Hurtado, 2004).

Habitos del consumidor: a mayor educacion se ve que el consumidor empieza a
cambiar sus habitos dependiendo de las necesidades del medio en que se
encuentra (Rivas & Esteban, 2010).

Habitos de compra: se debe identificar cuales son los factores determinantes para
las compras impulso al recordar, impulso debido a una sugestion, impulso
planeado, impulso es una decisibn espontanea para comprar un articulo
(Mercado, 2010).

Presupuesto familiar: deben estar en total proporcion con las diferentes etapas de
la vida, donde se use como una herramienta fundamental para la planificacion de
las compras (Loudon & DellaBitta, A, 1995).

Tiempos modernos: en la actualidad se tiene en cuanta la tecnologia de cada
proceso de elaboracién de los productos asegurando la alta calidad por el
desempefio de normas de higiene y buenas practicas de manufactura (Alonso,
2005).

Campafias de promocion; se manejan campafias con la participaciéon de
organismos publicos, diferentes enfoques de desarrollo, desde colegios,

publicidad en areas publicas, prensa, promociones, etc (Buernett, 1998).


http://www.queeseconomia.com/2010/11/planificacion-financiera-desde-pequenos.html
http://www.queeseconomia.com/2010/11/planificacion-financiera-desde-pequenos.html
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13

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

. Marketing: se ofrece el producto que existe en cada promocion para asi lograr la
satisfaccién de los clientes, implementando varias herramientas y estrategias que
ayuden a los consumidores a decidir la compra (Kotler P. , 1999).

Canales de comercializacién: los consumidores tienen muy en cuenta este
aspecto ya se fijan la forma en que los servicios y productos llegan y cudl es la
rapidez (Stern, El-Ansary, Coughlan, & Cruz, 1998).

Mercados directos (DirectMarket): los mercados de los productores se han
convertido en altamente importantes ya que el consumidor se quita la molestia de
utilizar intermediarios (Pereira, 2007).

Mayoristas (Wholesalers): los mayoristas compran productos y servicios de los
productores e importadores. Algunos pequefios mayoristas, a menudo compran
productos de mayoristas mas grandes (Chetochine, 1998).

Clientes de mayoristas: el mercado de estos productos y servicios se han
desarrollado con gran importancia ya que estan haciendo desaparecer a los
minoristas (Cruz, 1999).

Clientes Minoristas: pueden alterar, frenar y potenciar las acciones de marketing
de los fabricantes (Cruz, 1999).

Venta a los consumidores: la tendencia de adquirir productos por parte de
mujeres y hombres con un mundo globalizado para satisfacer necesidades
(Llamas, 2004).

Preferencias de consumo: se le ofrece al consumidor diferentes opciones donde
el elige la que mejor se ajusta a sus gustos y necesidades (Schiffman & Kanuk,
2005).

Poblacion y comercio: se debe tener en cuenta el la poblacion para identificar las
necesidades a la cual se lleva el producto y asi mirar también como se va a
comercializar para tener completamente la satisfaccion del cliente (Fernandez &
Aqueveque, 2001).

Ventas por menor (Retail): se debe verificar los informes que revelan datos de
los meses anteriores para mirar la efectividad de estas ventas y conocer un

informe avanzado (Silva, 2012).

4.2 Analisis estructural
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Esta herramienta permite priorizar los factores y determinar variables clave del tema
estudiado (Mojica, 2010). A través de una matriz de doble entrada se posicionarian las
variables con el fin de analizar la influencia de la variable correspondiente al eje vertical
sobre la variable ubicada en el eje horizontal, teniendo en cuenta los criterios cualitativos

mencionados en el cuadro nombrado convenciones (F — Fuerte, M - Moderado, D —

Débil, N — Nula, P — Potencial).

Esta herramienta corresponde a métodos semicuantitativos, segun la clasificacion de

Popper (Medina & Ortegén, 2006).

Figura 4-1: Clasificacion de métodos prospectivos segun Popper

Metodos Cualitativos: Reportes subjetivos, sintesis o evaluacion de ideas y documentos

Backcasting Ensayos/Escritura E=quemas de Ciencia Ficcion
escenaros modelacion lagicos
Lluvia de ideas Entrevistas Arbol de relevancia Analisis DOFA,

Paneles de ciudadanos

Paneles de Expertos

Taller de escenario

Wild cards

Conferencias/Seminarios

Revision de literatura

Role play

Prondstico de genios

Analisis Morfologico

Scanning

Métodos Semicuantitativos: Aplican algunos princi

pios matematicos y estadisticos a procesos

subjetivos del conocimienta.Ejemplo valoracion de ideas v teoria de sistemas)

Delphi

Priorizacion

Multicriterio

Mapeo de actores

Tecnologias criticas

Escenario cuantitativo

Patentez/Mineria de
bases de datos

Analisis estructural de
sistemas

Juegos de simulacion

Roadmapping

Métodos Cuantitativos: Manejo de datos e informacion estadistica

Benchmarking

Extrapolacion

Modelacion—
simulacion

Analisiz de impacto cruzado

Indicadores

Fuente: (Medina & Ortegén, 2006).

Se siguieron las tres etapas determinadas para este tipo de analisis (Godet & Durance,

2009):

a) Inventariar las variables: las cuales fueron recopiladas en la fase anterior

(Delphi).

b) Describir las relaciones existentes entre las variables: se utiliza la matriz de

andlisis estructural, tal y como se muestra en la Tabla 3-2 y 3-3.

c) ldentificar las variables clave: Esta fase consiste en identificar las variables clave,
variables esenciales para la evolucion del sistema. La identificacion se hace, en

primer lugar, gracias a una clasificacion directa, de facil realizacién, y luego por
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una clasificacion indirecta, llamada “Micmac”, “Matriz de Impactos Cruzados
Multiplicacion Aplicada a una Clasificacion”. Esa clasificaciéon indirecta se obtiene

previa potenciacion de la matriz inicial, tal y como se muestra en la figura 3-3.
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Tabla 4-2: Matriz de doble entrada — Andlisis cualitativo
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Fuente: Elaboracién propia

Luego de realizar esta matriz se procede a asignar los valores numéricos segun correspondan, teniendo en cuenta la tabla de
convenciones. Al finalizar se deben totalizar tanto las filas como las columnas para hallar la ubicacién de las variables dentro del
plano de influencia - dependencia. Los valores encerrados corresponden a la ubicacion de la variable nimero uno dentro del plano y
asi sucesivamente con las demas variables.
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Matriz de doble entrada — Andlisis cuantitativo

Tabla 4-3:

22 Total

13 14 15 16 17 18 19 20 21

12

—
—

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta la matriz anterior, se ubican las variables dentro del plano de influencia — dependencia segun como

corresponda.
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Figura 4-2:  Plano de influencia - dependencia

ALTA MOTRICIDAD -- BAJA DEPENDENCIA ALTA MOTRICIDAD -- ALTA DEPENDENCIA
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DEPENDENCIA

Fuente: Elaboracién propia

Teniendo en cuenta la representacion anterior, se determina que las variables claves de
las 22 nombradas inicialmente son aquellas que se encuentran mas cerca de la linea

bisectriz, las cuales se nombran a continuacion:

Variables Clave:

Los cambios en el consumo

El cambio de actitud del consumidor
La Publicidad

Habitos del consumidor

Habitos de compra

Tiempos modernos

Campafias de promocion

Canales de comercializacion

© © N o g s~ w NP

Mayoristas (Wholesalers)
10. Preferencias de consumo

11. Poblacion y comercio
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4.3 Propuesta metodologica

La metodologia que se propone para el estudio sobre tendencias de consumo es una
multi-metodologia. Las multi-metodologias han sido muy usadas en el campo de la
psicologia, como por ejemplo, la Multi-metodologia Autogréfica extendida MAE para
estudiar la identidad, los fondos de conocimiento y las formas de vida (Esteban-Guitart,
2012), o la multi-metodologia extendida para investigar sobre la identidad cultural de las
personas (Bagnoli, 2004),asi como en el proyecto de tesis doctoral “Analisis de la
relacion entre disposicion tecnoldgica, la aceptacion tecnoldgica, el valor percibido y la
lealtad en comercios electronicos latinoamericanos con relaciones Business to Customer
(B2C)” (Ramirez, 2015).

La invencién multimetodoldgica de Mingers tiene sus fundamentos en la percepcion de
cdmo se deben enfrentar los asuntos asociados a la complejidad del mundo real. Lo
anterior se extiende hacia la premisa de que el universo es confuso, dinamico, diverso y
multivariado (Mingers & White, 2013).

Procurar la inmersién en el mundo, a través del marco costrefiido de una metodologia,
seria el equivalente a perder la perspectiva sobre la panoramica visual de un plano,
llevandola a su minima expresion como un punto. Por el contrario, al compartir diferentes
representaciones otorgadas por diferentes metodologias, se develan marores
oportunidades para contrastar las versiones sobre aquello que se proyecta analizar y

prospectar (Mingers & Brocklesby, 1997).

Para Mingers es esencial concebir la metodologia a partir de la nocién de tres mundos,
tal como se adopta de Habermas, donde se incluyen los factores desde lo social, lo
personal y lo material, yuxtapuestos con ciertas fases que complementan el objetivo de la
investigacion, a través de la reflexion desde la apreciacion, el analisis, la evaluacion y la

accion.

Para Habermas, el mundo social es el resultado de la interaccién de los individuos y por
tanto de las relaciones sociales que se cimentan en el entorno de tales asociaciones

(politicas, leyes, normas, etc.). El mundo personal esté referido por las experiencias, las
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creencias y las opiniones; este conjunto es guiado a través de la complejidad del ser en
su afectacién como uno y como parte del contexto. El mundo material es descrito por el
momento actual y plausible de los objetos (en el amplio sentido del vocablo, es decir,

haciendo referencia a lo abstracto, lo conceptual, lo material mismo, etc).

Las fases asociadas a lo explicitado en el parrafo anterior, complementan el panorama
de los mundos que se evocan en los problemas de investigaciébn aunados con las
personas y sus ecosistemas de accion, donde no hay etapas terminales ni modelos de
control. Tales fases, por tanto, son amplias, dinamicas y no enmarcadas en el ejercicio

de la aplicacion de pasos estrictos.

Fase de apreciacion: se hace énfasis en la valoraciéon de lo que se percibe como estado
actual. Las apreciaciones ciertas estan construidas sobre definiciones, conceptos,
teorias, etc. previos y reconocidos.

Fase de andlisis: en esta etapa es fundamental razonar respecto a la informacién de la
fase de apreciacion, para dilucidar los ¢ por qué? De las percepciones. Se destaca en el
proceso la utilizacion de métodos de analisis cohesionados con las teorias y bases,

consecuencia de la fundamentacién de la apreciacion.

Fase de evaluacion: se evalGan los postulados y proposiciones afirmados dentro de la
investigacion, teniendo en cuenta el objetivo de visualizar, de modo diferente, la situacién

problema, es decir el ¢,como se cambia la situacion?

Fase de accién: esta es una interesante fase, dado que se proponen cambios para
mejorar o solucionar (en el caso mas utdpico) la situacion problema, a partir de los

resultados obtenidos durante la investigacion.

Para esta multimetodologia, y a través del analisis derivado de la primera fase, se
escogieron tres metodologias para la recolecciébn de informaciéon y su posterior

tratamiento, a saber:

e Investigacion Documental o de Gabinete (Desk Research) — Analisis de Fuentes

Secundarias.
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e Estudios Omnibus

e Observacion y Registro Fotografico

Las variables que se trabajaran en cada una de las metodologias se relacionan en la

tabla 3-4:
Tabla 4-4: Relacién entre practicas y variables clave para el estudio sobre tendencias
de consumo
Investigacion Estudios Observacion y
Documental Omnibus Registro
e Los cambios en el e El cambio de actitud La publicidad
consumo del consumidor Habitos del
e Tiempos modernos e Habitos de compra consumidor
Variables e Preferencias de e  Mayoristas Campafias de
consumo (Wholesalers) promocion
e Poblaciéon y comercio Canales de
comercializacion

Fuente: Elaboracioén propia

(Mingers J. , 2000) plantea un marco de referencia metodoldgico para el desarrollo de la

investigacion, tal y como se referencia en la tabla 3-5.

Tabla 4-5: Marco para la definicion de la Multimetodologia de Mingers (2000)
Appreciation of: | Analysis of: Assessment of: Action to:
Roles, norms, social Norms, practices, Ways of changing Generate
Social practices, culture culture and existing practices enlightenment of
World and power relations underlying social and culture social situation and
structures empowerment
Individual beliefs, Differing Alternative Generate
meanings, values Weltanschauungen conceptualisations understanding,
Personal g g P g
and emotions and personal and constructions personal learning
World R .
rationalities and accommodation
of views
: Material and Underlying casual Alternative physical Select and
Material ying phy
physical process and | structures and structural implement best
World

arrangements

arrangements

alternatives
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Al cruzar este marco con los estudios escogidos se obtiene un marco de referencia para

la presentacion de la multimetodologia, tal y como se muestra en la tabla 3-6:

Tabla 4-6: Multimetodologia de Mingers (2000) formulada para este proyecto
Apreciacion Andlisis Evaluacion Accion

Investigacion Elaboracién y uso de Proponer
documental: instrumentos que recomendaciones
Revision de fuentes permitan alimentar la con base en el
secundarias informacion sobre las analisis de los
escogidas de forma variables a estudiar. cambios en los
sistemética para los Analisis via tiempos modernos y
cambios en la conformacion la poblacion -
variable tiempos equipos de trabajo comercio.
modernos (Creswell, | para revisar la
2003) // informacién y
Caracterizacion por descubrir puntos de
via de fuentes quiebre.
secundarias de las
caracteristicas de la
poblacién y su
intercambio.

Mundo Estudio Omnibus: Elaboracién y uso de | Pruebas de Elaboracion de

social Generacion de listas | instrumentos cuali- validacion y informes que

de chequeo sobre
aspectos a investigar

en cuanto a los

cuantitativos
(encuestas) que

permitan recoger la

consistencia de las
variables

implementadas.

permitan mostrar los
resultados por cada

uno de los sectores

hébitos de compra. informacién sobre las estudiados.
Entrevistas variables a estudiar.
exploratorias para Andlisis mediante
caracterizar los estadistica
habitos. descriptiva y
ponderaciones.
Registro Generacion de bases Proponer

fotografico:
Abordaje de:
Imagenes
recolectadas de
fuentes secundarias

sobre habitos del

de datos histéricas
de imagenes que
puedan ser
analizadas mediante
sesiones focalizadas

con equipos de

recomendaciones
con base en el
analisis de las
imagenes y
establecer

tendencias.
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‘ consumidor ‘ trabajo.

Tabla 4-6: (Continuacion)

Investigacion
documental:
Revisién de fuentes
secundarias
escogidas de forma
sistematica para los
cambios en la
variable cambios en
el consumoy
preferencias de
consumo (Creswell,
2003)

Elaboracién y uso de
instrumentos que
permitan alimentar la
informacién sobre las
variables a estudiar.
Anélisis via
conformacion
equipos de trabajo
para revisar la
informacién y
descubrir puntos de
quiebre.

Proponer
recomendaciones
con base en el
andlisis de los
cambios del
consumo y en las
preferencias del
consumidor en los

sectores estudiados.

Mundo
personal

Estudio Omnibus:
Generacion de listas
de chequeo sobre
aspectos a investigar

en cuanto a la actitud

Elaboracién y uso de
instrumentos
cuantitativos que
permitan alimentar la

informacién sobre las

Pruebas de
validacion y
consistencia de las
variables

implementadas.

Elaboracién de
informes que
permitan mostrar los
resultados por cada
uno de los sectores

del consumidor. variables a estudiar. estudiados.
Entrevistas Andlisis mediante

exploratorias para estadistica

caracterizar las descriptiva y

actitudes. ponderaciones.

Registro Generacioén de bases Proponer

fotografico:
Abordaje de:
Imagenes
recolectadas de
fuentes secundarias
sobre campafias
publicitarias y

superficies.

de datos histéricas
de imagenes que
puedan ser
analizadas mediante
sesiones focalizadas
con equipos de

trabajo.

recomendaciones
con base en el
andlisis de las
iméagenes y
establecer

tendencias.
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Tabla 4-6:

(Continuacion)

Investigacion
documental:
Revision de fuentes
secundarias para
caracterizar las
variables asignadas

a esta metodologia.

Elaboracién y uso de
instrumentos que
permitan alimentar la
informacién sobre las
variables a estudiar.
Andlisis via
conformacion
equipos de trabajo
para revisar la
informacién y
descubrir puntos de
quiebre.

Elaboracién del
informe consolidando
los conocimientos
que sobre las
tematicas abordadas
sobre los cambios y
preferencias de
consumo, los
tiempos modernos y
la poblacién.

Mundo

material

Estudio Omnibus:
Generacion de listas
de chequeo sobre
aspectos a investigar
en cuanto al canal
mayoristas.
Entrevistas
exploratorias para

caracterizar el canal.

Sistematizacion y
generacion de bases
de datos historicas.

Pruebas de
validacién y
consistencia de las
variables
implementadas.

Deteccion de los
cambios en los
comportamientos de
consumo para
establecer
tendencias en
personas y

mayoristas

Registro
fotogréfico:
Registro fotogréafico
de piezas
publicitarias

exteriores.

Elaboracién y uso de
instrumentos que
permitan discernir
tendencias de
consumo a partir de
los registros

fotogréficos.

Deteccion de los
cambios en los
comportamientos de
consumo para
establecer
tendencias en la
publicidad.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se explica cada una de las practicas escogidas para el estudio:

4.3.1 Investigacion documental o de gabinete

La investigacion documental o de gabinete / desk research / andlisis de fuentes

secundarias se realiza mediante la recopilacién de informacion, a través de distintas
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fuentes y datos ya existentes, ya sea en el propio organismo como en diferentes
entidades, publicaciones, etc. (Cortés & Garcia, 2003).

Para el estudio que se propone se recomiendan las siguientes fuentes secundarias:
VARIABLE CLAVE LOS CAMBIOS EN EL CONSUMO

e Trend Briefing Mensual — Elaborado por Trendwatching

¢ Revista Dinero — Seccién negocios y mercados

e Tendencias globales — Future Concept Lab

¢ Muestra mensual de Comercio al por menor - DANE

VARIABLE CLAVE TIEMPOS MODERNOS

¢ Revista Publicidad y Mercadeo
o Revista M2M

VARIABLE CLAVE PREFERENCIAS DE CONSUMO

e Observatorio de Tendencias de la Camara de Comercio de Bogota

¢ Encuesta nacional de Ingresos y Gastos - DANE

VARIABLE CLAVE POBLACION Y COMERCIO

e Global Trends 2025 — National Intelligence Council

¢ Encuesta Nacional de Hogares

4.3.2 Estudios 6mnibus

Un estudio émnibus es una encuesta en la cual se incluyen preguntas de diversos

clientes y que se lleva a cabo con una periodicidad fija (Alija, Brenlla, & Silgo, 2010)
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En la practica, un émnibus es un modo econdmico pero eficaz y fiable de hacer
preguntas a una muestra grande y aleatoria. Asi, gracias a una encuesta dmnibus se
puede llevar a cabo un completo estudio de mercado o una encuesta de opinion a un
coste reducido. La idea es confrontar los resultados en diferentes periodos de tiempo

para analizar los cambios ocurridos.

Segun las variables clave detectadas para esta practica, se propone dos encuestas
periddicas dirigidas a dos poblaciones objetivos diferentes: consumidores de productos
finales y mayoristas. La encuesta realizada a consumidores abarcara las dos variables
clave: el cambio de actitud en el consumidor y habitos de compra. La encuesta realizada
a los mayoristas indagara por informacion sobre estos intermediarios del canal de

distribucion.

CONSUMIDORES

Poblacion objetivo: hogares bogotanos

Muestra: 500 encuestas semestrales (método de eleccién de la muestra: presupuesto

asignado para el proyecto de investigacion por la UniversidadECCI).

Caracteristicas de la muestra:

En cada localidad de la ciudad se realizardn 25 encuestas. La muestra es no
probabilistica, la cual se define como muestras dirigidas que suponen un procedimiento
de seleccion informal y un poco arbitrario. Hay una ventaja en este disefio de muestra y
es su utilidad en cuanto requiere, no tanto de una representatividad de elementos de una
poblacién, sino de una cuidadosa y controlada eleccion de sujetos (Hernandez,
Fernandez, C, & Baptista, 1997).

Variables a recolectar:

e Caracteristicas de compra segun grupos de productos (alimentacion, aseo, ropa y

calzado, articulos para el hogar, drogueria y perfumeria, tecnologia, otros)

o Tipos de establecimientos



56 Estudio sobre tendencias de consumo en Bogoté. Una aproximacién metodoldgica

o Desplazamiento hasta el establecimiento
o Frecuencia
o Cantidad
o Motivos
o Forma de compra
e Grado de satisfaccion

e Necesidades insatisfechas

4.3.3 Observacién y registro fotografico

La investigacion por observacion puede definirse como el proceso sistematico de
registrar los patrones de comportamiento de personas, objetos y ocurrencias sin

cuestionarlos o comunicarse con ellos (Pardinas, 2005).

La idea es observar que hacen las personas en vez de basarse en algun reporte de lo

gue hicieron.

Condiciones para aplicar la Observacion: se deben cumplir con tres condiciones para que
la Observacioén funcione como herramienta de recoleccién de datos de una Investigacion

de Mercados:

a. Hay que poder observar la informacidon necesaria o inferirla de algin
comportamiento susceptible de observacion.

b. El comportamiento de interés debe ser repetitivo, frecuente o predecible
en cierta manera.

c. El comportamiento de interés debe ser relativamente breve.
Métodos para la Investigacion Por Observacion
Cada investigador tiene diferentes métodos de observacién para elegir. Lo importante es

escoger el mas eficaz desde el punto de vista de costo y calidad de datos para resolver

determinado problema de investigacion.
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Hay cinco circunstancias que varian los métodos de Observacion:

1. Situaciones Naturales o Preparadas.- La situacion natural es donde el observados no
interviene en el comportamiento de interés y las personas observadas no estan
conscientes de que se encuentran bajo observacion. Y la situacién preparada es aquella
en donde se recluta a gente y se les da cierta idea de lo que se quiere hacer para que se
pueda observar su comportamiento. Una desventaja de esta Ultima situacion es que el

comportamiento observado puede diferir del que ocurriria en una situacion real.

2. Observacién Abierta u Oculta.- La Observacién abierta es el proceso de estudiar gente
gue sabe que esta siendo observada; y es bien sabido que la presencia del observador
puede influir en los fenébmenos estudiados ya que las personas se comportan de manera

distinta.

Y la observacién oculta es el proceso de estudio de personas, objetos o acontecimientos,
cuando los sujetos saben que no estan en observacién o no estan conscientes de esta

actividad, una forma frecuente es por medio de camaras.

3. Observacion Estructurada o No Estructurada.- Esto es del mismo modo que las
encuestas. En la observacion estructurada el observador resuelve un cuestionario sobre
cada persona observada y/o también consiste en contar el nimero de veces que ocurre
cierta actividad. Y la observacion no estructurada es donde simplemente el observador

se limita a tomar notas sobre los comportamientos que detecta (sin un formato).

4. Observadores Humanos o Aparatos.- En algunos casos (la mayoria) es posible e
incluso conveniente remplazar los observadores humanos con aparatos, ya que en
algunas situaciones los aparatos efectlan la tarea mas rapida, mas econémica, precisa y
facil. Asi como también un aparato no podria detectar situaciones como el

comportamiento de una persona seleccionando un producto.

5. Observacion Directa o Indirecta.- La mayoria de las observaciones que se realizan
para las investigaciones de mercados son directas, es decir, observan directamente el

comportamiento que ocurre. Y la observacion indirecta es cuando necesitas otro medio



58 Estudio sobre tendencias de consumo en Bogotéa. Una aproximacion metodoldgica

y/o busqueda para descifrar el comportamiento de una persona, por ejemplo, los
arquedlogos que buscan los lugares donde habitaban viejas culturas para determinar la

naturaleza de su vida con base a la evidencia fisica que encuentran.

Ventajas en la Investigacion Por Observacion

e Se ve lo que hace la gente en vez de confiar en lo que dicen.

o Evita factores de sesgo ocasionados por el entrevistador y la estructura de las
preguntas que se asocian con el método de encuesta.

o El investigador no se encuentra expuesto a problemas relacionados con el deseo
de los entrevistados para responder a las preguntas.

e Algunos datos se relinen con mas rapidez y precision por observacion.

e En vez de pedir a las personas que contesten o enumeren algunos articulos es

mas eficaz que un escaner o camara los grabe.

Desventajas en la Investigacién por Observacion

e Solo se puede examinar el comportamiento y las caracteristicas fisicas
personales.

e El investigador no aprende nada acerca de los motivos, actitudes, intenciones o
sentimientos del observado.

e Solo se observa el comportamiento publico y no el privado.

¢ El comportamiento que se observa en ese momento tal vez no pueda proyectarse
al futuro.

e Cuando el comportamiento observado ocurre con poca frecuencia requiere mas

tiempo y es mas costosa.

Mediante esta practica se trabajaran cuatro variables claves del estudio: la publicidad, los

habitos del consumidor, campafias de promocién y canales de comercializacion.

LA PUBLICIDAD

El registro fotografico se concentrard en las diferentes piezas publicitarias de los medios

prensa y vallas (en cuanto a publicidad ATL) y diferentes productos de publicidad BTL. El
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registro fotogréfico llevara la fecha de publicacion, con el animo de percibir cambios en la

estructura de la publicidad, mensaje y publico objetivo.

LOS HABITOS DEL CONSUMIDOR

El registro fotografico se concentrard en plasmar las personas en el momento de la
compra. Los sitios indicados seran los puntos de venta de productos y/o servicios al
cliente final.

CAMPANAS PUBLICITARIAS

El registro fotogréafico se concentrar en los eventos de promocion como lanzamientos de

productos, eventos de construccion de marca, entre otros.

CANALES DE COMERCIALIZACION

Hipermercados, grandes superficies, puntos de venta en comerciales o en calle.

Los sectores que se van a estudiar, en la segunda fase del proyecto, son

¢ Alimentos y bebidas
e Confecciones
e Marroquineria

e Aseo personal






5.Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

En el primer capitulo del trabajo se estudian los conceptos acerca del consumo, el
consumidor, y las tendencias de consumo. Es facil reconocer al consumidor como eje
central de las propuestas de marketing de cualquier organizacién. El consumidor es
influenciado en sus decisiones de compra, en cierta medida, por las tendencias de

consumo imperantes en el medio.

Por ejemplo, en el mundo se han identificado varias tendencias globales para 2012: La
alfombra roja, donde los grandes almacenes, las aerolineas, hoteles, incluso ciudades y
paises pondran la alfombra a los nuevos emperadores del consumo; Salud DIY, donde
crecerdn las apps y servicios que permitiran seguir discretamente y controlar la salud los
mismos consumidores; Dealer chic, donde para los consumidores conseguir las mejores
ofertas se esta convirtiendo en un modo de vida; Eco-cicology, donde las marcas estan
reciclando y recuperando sus productos con responsabilidad e innovacion; Base de la
piramide urbana, donde las oportunidades para satisfacer a cientos de millones de
consumidores urbanos de ingresos bajos no tendra precedente; Recommerce, donde los
consumidores inteligentes piensan que el intercambio es la nueva forma de comprar,

entre otras (Trenwatching, 2013).

Cumpliendo con lo establecido en el primer objetivo especifico, en la segunda parte del
trabajo se encontraron organizaciones muy importantes que se dedican a entender al
consumidor, y algunas incluso a tratar de proyectar los posibles comportamientos de
compra de los consumidores en el futuro. Se analizé los diferentes estudios que realizan
para llegar a estas conclusiones tratando de identificar las mejores metodologias y las
variables clave a estudiar. En esta busqueda de referentes se encontraron estudios

internacionales, siendo el mas importante el de Trendwatching, que mensualmente
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informa las megatendencias mundiales en cuanto al consumo y sus implicaciones a nivel
empresarial. Dentro de los estudios nacionales el mas importante lo desarrolla la Camara
de Comercio de Bogota junto con Future Concept Lab, a través de cool hunters que
trabajan sobre el andlisis de los comportamientos locales. Lo hacen a través de registros
fotogréficos y entrevistas etnogréficas avanzadas. En los ultimos afios ha llegado al pais

la firma Kantar, especialista en entender al consumidor y su comportamiento.

En la tercera parte del trabajo, para generar el cumplimiento del segundo objetivo
especifico, se propone la metodologia para realizar el estudio sobre tendencias de
consumo en Bogota y que cumpla con el objetivo general del proyecto. En primer lugar
se tomé la informacibn méas importante y relevante del capitulo dos y se procedié a
utilizar dos técnicas sacadas de la caja de herramientas de la prospectiva: el método
delphi, que permiti6 decantar las variables clave sacadas de los estudios nacionales e
internacionales y cuyo resultado fue 22 variables; y el andlisis estructural, que permitié
escoger mediante el proceso de contrastacion de variables segin su motricidad y su

dependencia, las 11 variables claves que se estudiaran en la segunda fase del proyecto.

De igual manera, se escogieron las mejores practicas para el estudio, también sacadas
del andlisis de los referentes del capitulo dos. Ellas son: la investigacion documental o de
gabinete, que trabajara con las variables cambios del consumo, tiempos modernos,
preferencias de consumo y poblacién y comercio; estudio émnibus, al cual se le
asignaron las variables: cambio de actitud del consumidor, habitos de compra y
mayoristas; y la observacion y registro fotografico, para las variables: publicidad, habitos

del consumidor, campafias de promocién y canales de comercializacion.

Una razén fuerte ademas de las mencionadas para escoger estas tres practicas para el
estudio, es la infraestructura con la que se cuenta en el desarrollo del proyecto (semillero
de investigacion y proyectos de grado de profesional, estudio fotogréafico profesional con
la posibilidad de orientar las clases hacia los resultados esperados en la investigacion y

acceso a la documentacion propuesta).

La manera de articular estas tres practicas fue la Multimetodologia de Mingers, que

permite, desde tres perspectivas (mundo personal, mundo social y mundo material) y de
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cuatro momentos (apreciacion, analisis, evaluacion y accién) enfrentar la complejidad de

usar diferentes metodologias en un mismo estudio.

5.2 Recomendaciones

La principal recomendacién para este trabajo es la continuidad. Como se dijo
anteriormente, con esta tesis se culmina la primera fase de un proyecto de investigacion
gue consta de otras dos, y cuya vision trata principalmente de generar un Centro de
Estudios de Consumo en la Universidad ECCI, particularmente para el programa de
Mercadeo y Publicidad. Este proyecto fue aceptado y avalado por la Vicerrectoria de

Investigacion en la convocatoria interna de proyectos de investigacion nimero uno.

Este Centro de Estudios en Consumo tiene como propésito fundamental obtener
informacion importante y pertinente para el empresario bogotano, que le permita tomar
decisiones de marketing segun las tendencias de consumo identificadas. También se
espera fortalecer la linea de investigacion Consumo del programa y ser pilar para la

futura especializacion del programa.

De igual manera, en el desarrollo de los instrumentos que permitirdn recoger la
informacion necesaria para los analisis respectivos, surgen otros problemas de
investigacion, como por ejemplo: los algoritmos para el andlisis de informacion cualitativa,;
las tecnologias de la informaciéon y comunicacion que facilitarian la recoleccién de los
datos a través de moviles, por ejemplo. Se pueden desarrollar trabajos interdisciplinarios

gue soporten los procesos de recogida y analisis de la informacion.

Una recomendacién para los investigadores en general: el apoyo institucional es
importante para la realizaciéon de cualquier proyecto de investigacion que, desde una

Institucién de Educacién Superior, quiera impactar de forma positiva el entorno.
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