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Resumen

Al tener en cuenta que para el primer semestre del afio 2018 las tiendas de barrio tuvieron
una participacion de mercado del 40 % y que, de este porcentaje, el 24 % de las tiendas
barriales estan ubicadas en la ciudad de Medellin, Colombia; resulta relevante darle
cabida a este tema en el ambito académico, ya que, si bien existen avances, aun es un

tema por explorar.

Este trabajo pretende comprender el fendmeno de la venta de snacks desde el punto de
vista de los factores que pueden afectar la decision de compra final del consumidor en las
tiendas de barrio. Para esto, es necesario tener en cuenta distintos elementos como la
ubicacion de las tiendas, el contexto social de los barrios donde se encuentran y la manera
en la que su contexto pueda afectar a los distribuidores. Ademas, se tendran en cuenta los
atributos valorados por las personas, sus creencias, sus sentimientos y comportamiento
hacia estos locales comerciales, junto al valor del tendero en la venta final. Todo esto,
con el fin de tener un contexto integro de las ventas de snacks en las tiendas de barrio y

asi, finalmente, aquellas actitudes que afectan la decision de compra de los consumidores.

Palabras claves: Snacks, tienda de barrio, actitudes, tendero, consumidor.



Abstract

Taking into account that for the first half of 2018, neighborhood stores had a market share
of 40% and that, of this percentage, 24% of neighborhood stores are located in the city of
Medellin, Colombia, it is relevant make room for this topic in the academic field, since,

although there are advances, this is still a topic to explore.

This work tries to understand the phenomenon of the sale of snacks from the point of
view of the factors that can affect the final purchase decision of the consumer in the
neighborhood stores. For this, it is necessary to take into account different elements such
as the location of the stores, the social context of the neighborhoods where they are
located and the way in which their context may affect the distributors. In addition, the
attributes valued by people, their beliefs, their feelings and behavior towards these
commercial premises will be taken into account, along with the value of the grocer in the
final sale. All this, in order to have a complete context of snack sales in neighborhood

stores and thus, finally, those attitudes that affect the purchase decision of consumers.

Key words: Snacks, neighborhood store, attitudes, grocer, consumer.
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Introduccion

Las diversas dindmicas que se dan dentro de una sociedad siempre han estado sujetas a
estudios, que impulsados por la necesidad de obtener respuestas a los sistemas de
actividades organizadas en los que se encuentra subdividida nuestra cultura, buscan
examinar la conducta diaria de cualquier individuo respecto a cualquier tipo de actividad

o sociabilidad que le circunda (Malinowski, 1981).

La presente investigacion suma esfuerzos a estas iniciativas que buscan comprender y
aprehender la forma, no solo en que funciona la distribucién y compra de un tipo de
producto especifico, también en la recepcion que se tiene de éste. Preguntandose no solo
por el beneficio inmediato que la compra de un producto le ofrece a un consumidor final,
sino por algunos aspectos puntuales que, ubicados en un determinado contexto, influyen

a la hora de optar por un producto (Brookins, 2018)

De esta forma, se exploran las actitudes frente a la compra de snacks por parte de los
consumidores finales en tiendas de barrio, previamente determinadas, junto al analisis de
diversos factores que inciden en la eleccion del consumidor. Dado que no basta con
conformarse con la formula basica de elegir algo que otros elegirian, ya que es muy
habitual verlo, por el contrario, se trato de llevar a cabo un riguroso estudio en torno a las
actitudes que llevan a que un determinado tipo de snack sea adquirido por individuos

pertenecientes a estratos 2 y 3 de la ciudad de Medellin.

Aunqgue existen investigaciones que se aproximan al tema (Ramirez, 2008), estas no lo
sopesan como tema principal, ni a la ciudad de Medellin como espacio de estudio; ciudad
que por sus caracteristicas especificas en torno al alto nimero de grupos delincuenciales

organizados en determinados sectores (Mercado, 2019), tiene unas dinamicas de mercado



que la diferencian del resto de ciudades del pais, al estar fuertemente coaccionada por las
dinamicas de la llamada economia sumergida! de estos grupos al margen de la ley. Por

ende, es necesario evaluar su comportamiento de forma singular y diferenciada del resto.

Es asi, que, para entender la actitud del individuo respecto a un objeto externo, debemos
observarlo en el marco de la cultura que lo moldea(Estrada Corona, 2012, pég. 6) (Estrada
Corona, 2012) y pormenorizar elementos de importancia para el contexto y desarrollo de
esta investigacion; el entorno socioeconémico, los sujetos, el alcance, los contrastes entre
la informacion que se hallara y la informacion aportada por estudios similares para otras
ciudades del pais, son algunos de ellos. Asimismo, esta investigacion se lleva a cabo
teniendo en cuenta los lineamientos propuestos por el método cualitativo, ya que este
permite comprender la realidad de los sujetos y develar sus percepciones, sentimientos y

el significado que le dan a sus experiencias.

1. Situacion del estudio

1.1. Contexto

La produccidn, distribucién y consumo de las diversas clases de snacks a nivel mundial,
condujeron en los ultimos afios a un incremento del atractivo de esta clase de productos
en Colombia, tanto por parte del consumidor, como por las oportunidades que ofrece a
los empresarios colombianos a causa de su dinamismo en los Gltimos afios; dinamismo
representado en las ventas dentro del mercado local, las cuales aumentaron en un 58 %

entre el 2008 y 2013 (El Pais, 2014) y se situaron, segun el tltimo boletin de la Asociacién

1 Este concepto fue acufiado por la OCDE para definir aquellos bienes resultantes en la economia de un
pais de la realizacion de actividades no legales (trafico de drogas, prostitucién, proxenetismo, etc.) (Ruesga,
Carbajo, 2013) Ruesga Benito, Santos M. (2013a): “Para entender la crisis econdmica en Espafia. El circulo
vicioso de la moneda unica y la carencia de un modelo productivo eficiente.”, Economia UNAM, num. 25.
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Nacional de Empresarios de Colombia —~ANDI- (2018), como la séptima categoria mas
rentable para los tenderos y, de igual forma, como la séptima categoria méas vendida por
los mismos; ademas, de considerarse la segunda categoria de mayor rotaciéon en las

tiendas.

Mas aun, es importante dilucidar que Medellin requiere de una atencion especial a causa
de su contexto social, dado que desde la Ilamada Bonanza Marimbera que se fraguo en la
ciudad a finales de la década de 1970 y el primer quinguenio de 1980, se experimentd un
crecimiento de la actividad delincuencial que alcanz6 su punto mas alto en los afios
noventa con 2790% de beneficio en el trafico de estupefacientes por parte del Cartel de
Medellin (Sepualveda, 2018). Su posterior implosion, condujo a una fragmentacion en
pequefios pero poderosos grupos enfrentados por el control de lo que quedo en la ciudad
de la cadena de produccion y distribucion de estupefacientes; control que a comienzos
del siglo XXI se habia reducido a un 810% y en los Gltimos afios ha quedado reducido a

un 260% (Departamento Nacional de Planeacién, 2016).

En la actualidad, de acuerdo con los datos proporcionados por la DEA, el 90% de la
cocaina que entra en los Estados Unidos tiene su origen en Colombia, aunque la mayor
parte de este monto lo hace a través de organizaciones extranjeras de crimen organizado,
la ciudad continla siendo eje para las actividades de caracter ilicito, presentando la mayor
cantidad de actos criminales en el pais (Mercado, 2019), lo que pone en vilo la seguridad,
tanto de la ciudadania en general y sectores como el transporte, la construccién y el

comercio.

Precisamente, es la dindmica del mercado entre diversos proveedores y tiendas de barrio,
que en los ultimos afos se han visto sumamente afectados por las dindmicas y economias

criminales de un complejo sistema de combos, oficinas y grandes grupos criminales de la



ciudad, que tienen un férreo control del cobro de extorsiones alrededor de un 80% de la

misma (Pareja, 2016).

Segun Sepulveda (2018), en Medellin entre 2012 y 2015 se hicieron explicitas ocho areas
de prioritaria atencion a causa de sus problematicas en torno a la seguridad municipal, de
las que destacan los homicidios y las rentas criminales. Rentas materializadas en las
“contribuciones” de obligatorio pago por parte de los comerciantes locales, como lo
ejemplifica la extorsion a distribuidores de huevos y a camiones de distribucion de otra

clase de productos efectuados por medio de la modalidad del llamado “peaje”? (Ortiz,

2016).

Esto indica que la llamada economia sumergida permitié un amplio crecimiento del
control de las bandas criminales en una ciudad, resultado de la doble semblanza de
convivencia y segregacion que condujo desde los ya citados afios ochenta a lo que el
sociologo francés Emilie Durkheim llamo6 La anomia, que no es mas que la pérdida de
legitimidad de las instituciones del Estado y de la fuerza pablica en ciertos sectores de su
poblacién por la incapacidad de dichas instituciones de proveer lo necesario para lograr

las metas de las sociedad (Durkheim, 1893).

Por ende, observamos como estos sectores criticos de la ciudad se han convertido en
espacios propicios para la ejecucion de actividades ilicitas en contra del comercio y que
son de tipo sistematico, resultado de la compleja organizacién de las bandas clasificadas
como crimen organizado -habitualmente reconocidas como combos- integradas con
nexos, a su vez, a cierto numero de organizaciones delincuenciales conformadas al

narcotrafico (ODIN) que albergan dentro de su estructura mayor peso a la hora de afectar

2 En el lenguaje popular local, se denomina “peaje” al pago correspondiente a los derechos de circulacion
de personas o mercancias por determinados barrios o lugares considerados, por las bandas criminales
locales, de su propiedad.



la seguridad de la poblacion y el mercado. Estructuradas de forma jerarquica, dichas
organizaciones alcanzan niveles de responsabilidad que van desde el pedn, pasando por

el soldado, hasta llegar al politico corrupto y a los jefes de las citadas organizaciones.

Figura 1. Jerarquizacion de las organizaciones delincuenciales integradas al narcotréafico. Adaptado de
Colombia. Fuente: Departamento Nacional de Planeacion, DNP. (2016).
La figura nos muestra no solo la jerarquia criminal que opera en diferentes sectores de la
ciudad, también llama la atencion sobre los alcances de la conducta anémala que rige en
nuestra cultura, que, en este caso, por medio de la corrupcién, configura un conjunto
social anénimo distante de la mera concentracion en la desviacion individual o grupal que
ocurre en esos sectores vulnerables propicios al crimen. Espacios en los que el
apoderamiento de la venta y distribucion de productos por parte de las bandas criminales
se hace evidente; tal es el caso del Popular 1 -Comuna uno de Medellin- donde una banda
establecio el monopolio de distribucion de arepas de tela, por medio de amenazas y

represalias contra pequefios comerciantes de barrio (El Espectador, 2018).

Asi pues, en Colombia con todo y violencia, el canal tradicional de la tienda de barrio

continda disfrutando de amplio alcance, como lo demuestran Pulgarin y Lasso (2016) al



explicar que en Latinoamérica la penetracion del mercado por parte de los canales
modernos es del 47%, mientras que en Colombia apenas llega al 28%. Esta tendencia,
que se ve respaldada por el dltimo censo (2018), muestra que entre el 63 % y el 65% de
la compra de alimentos se realiza en tiendas de barrio. Esto se fortalece por variables
como el aumento del Impuesto al Valor Agregado —IVA- (que cobra el 19%, incluso, a
productos que constituyen la canasta basica familiar en Colombia), lo cual ha conducido
al usuario a buscar precios mas favorables (Grupo BEAT, 2018), de esta forma, las tiendas
de barrio presentan alternativas de solucion como lo es el surtido vy la diversa
presentacion de productos, ofreciendo la posibilidad de acceso -por medio de créditos o
“fiados™- a los (snacks), lo que ha conllevado a que crezcan en nimero y tengan una
participacién alrededor del 50% del mercado de productos de gran consumo (Tovar y

Mendoza, 2009).

1.2. Antecedentes

El desconocimiento existente en torno a los factores mas importantes respecto a la actitud
del consumidor final en la compra de snacks de tiendas de barrio, adicional a la poca o
parcial informacién encontrada debido al alto nivel de informalidad que existe en dichas
tiendas (Paramo, 2005), motivan la ejecucion de esta investigacion. En relacién con la
carencia de informacion en este tema a causa de la informalidad de las tiendas, esta
demostrado que, en la capital del pais, Bogota, el 33 % de los tenderos no cuentan con
camara de comercio (Echeverri, 2017), pues en muchos de los casos, desconocen los

requisitos que deben cumplir segun la regulacion colombiana.

Si bien es cierto que en los ultimos 18 afos el espacio de la tienda de barrio ha tomado
relevancia dentro la investigacion académica (Paramo, 2012), esta se ha enfocado mas en

otro tipo de variables de estudio, como los son las motivaciones de los compradores, bien
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sean econdmicas, culturales o comerciales (Londofio y Navas, 2012; 2014; Peralta,
Salazar y Cervantes, 2014), o en el estudio de los valores y creencias asociados al

consumo en tiendas (Paramo, Garcia y Arias, 2011 Cérdoba y Cano, 2019).

Por otra parte, existen investigaciones que evidencian la importancia social adquirida por
la tienda de barrio, la cual se ha configurado no solo como lugar de comercio, también
como un espacio social en su entorno (Pulgarin y Lasso 2016), que permite socializar y
compartir con vecinos (Sanclemente, 2012). A la par, se han encontrado investigaciones
que destacan el papel del tendero y su relevancia en el éxito de las tiendas de barrio
(Sanclemente, 2012), al igual que la cercania que este crea con los clientes (Ramirez,

2018).

En suma, a través de los afios se ha construido un banco de informacién alrededor de la
tienda de barrio para algunas ciudades de Colombia, sin embargo, todo esto aln no es
suficiente para lograr comprender las actitudes de los compradores en dichas tiendas, en

especial, para un objeto de estudio especifico como lo son los snacks.

1.3. Alcance

Esta investigacion delimitara su espacio de estudio a la ciudad de Medellin, en primera
instancia, por los temas anteriormente expuestos y, en segundo lugar, por el hecho de ser
la ciudad de Colombia donde més desarrolladas se encuentran las tiendas de barrio,
abarcando el 24 % de este tipo de establecimientos en todo el pais (Rios, 2018). De esta
manera, el estudio se llevara a cabo en el marco de los estratos socioecondémicos 2 (bajo)
y 3 (medio-bajo), pues estos son el Pareto de nuestra investigacién debido a que es alli

donde se concentra el 83 % de las tiendas de barrio en Colombia (Rios, 2018).
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1.4. Justificacion

Esta investigacion se enfoca en un canal de distribucién que tuvo una importante
participacion en el mercado, llegando a representar el 40% en el primer semestre del 2018
(Rios, 2018). Conformado por aproximadamente 215.000 tiendas de barrio (Echeverri,
2017), 24% de las cuales se encuentran en Medellin (Rios, 2018), constituyendo asi un

campo interesante en el ambito académico del mercadeo.

1.5 Formulacidn de la pregunta que permite
abordar la situacion de estudio

Como consecuencia de todo lo anterior, surge la pregunta ¢Cuales son los factores que
inciden en la actitud de compra de snacks por parte del consumidor final en las tiendas de

barrio de Medellin?

2. Objetivos
2.1 Objetivo General

- Explorar las actitudes de los consumidores en las tiendas de barrio de Medellin al

momento de la compra de snacks.

2.2 Objetivos especificos

- Identificar los atributos que son considerados por los consumidores finales al

realizar una compra de snacks en las tiendas.

- Desarrollar el modelo ABC de actitudes propuesto por Solomon (2008),
identificando asi la cognicion (creencias), afecto (sentimientos) y el comportamiento

(intenciones).
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- Determinar la jerarquia de efectos frente a la compra de snacks en las tiendas de

barrio.

3. Marco de referencias conceptual

Tras exponer los motivos, las cifras de la importancia del canal tradicional y de haber

brindado el contexto de desarrollo, es ahora fundamental entender las nociones que se

abarcaran en la investigacion, siendo el concepto de tienda de barrio, la nocion de

producto y el concepto de actitudes de los consumidores los mas importantes.
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Figura 2. Elaboracién propia del autor
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3.1 La nocidn de producto

Derivado del latin productus, la palabra producto tiene diversos significados segun el
contexto sociohistorico en el que se emplee, dado que al ser concepto esta presto a una
evolucidn a lo largo del tiempo, sujeto a las condiciones impuestas por factores de tipo
politico, social, cultural, econémico o ideoldgico. Sin embargo, la presente investigacion

parte de la definicion de producto elaborada por Stanton, Etzel y Walker (2007).

Estos investigadores definieron producto como el conjunto de atributos tangibles e
intangibles que abarcan empaque, color, precio, disefio, tamafio, utilidad, empresa
fabricante y calidad. Ademéas del uso por parte de muchos productos de nombres
facilmente comprensibles y reconocibles por cualquier ciudadano. Al establecer la
distincion entre lo tangible y lo intangible, los investigadores estadounidenses dejaron
claro que un producto es ofrecido en el mercado con la directa intencion de satisfacer a
cualquier tipo de consumidor y en cualquier contexto y asi proporcionar lo que necesita
y desea. Por consiguiente, el producto no necesariamente debe de ser algo netamente
material, ya que los atributos que componen tal producto son imperativos respecto a la

forma en que atraen al consumidor, €j.: una pelicula.

De igual manera, Kotler & Armstrong (2012) definieron producto como cualquier cosa
que se puede ofrecer a un mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo, dejando
claro lo anteriormente expuesto, de que un producto no debe ser necesariamente algo de
tipo tangible vy, asi, incluir objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares,
organizaciones, ideas 0 mezclas; en este orden, un producto podria ser hasta el consejo

de un médico (Kotler P., Armstrong, G., 2012.
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3.2 Atributos del producto

Los atributos del producto cobran vital importancia dado que son la forma en la que se
comunican los beneficios de este. Atributos tales como calidad, caracteristicas
especificas del producto, estilo y disefio, son sistematicamente prestablecidos para
satisfacer las necesidades y deseos de grupos especificos de poblacion; consecuencia de
esto, es un disefio real del producto que en dicho proceso aumenta y crea el conjunto de

beneficios que ofrece una experiencia satisfactoria al cliente (Kotler & Armstrong, 2012).

Producto aumentado

Entrega Producto real ~ Semicio
y posterior
crédito  Nombre Caraclo- ala
de ™ venta
marca Beneficio
principal
Nivel de
calidad
Empaque

Instalacion Garantia

Diseno

Figura 2. Tres niveles del producto. Fuente: Tomado de Kotler & , P., Armstrong, G., Marketing, 20

De ahi que, al querer identificar las actitudes hacia los productos -entendidos como
conjunto de atributos- es necesario reconocer cuales son los atributos relevantes para los
consumidores finales. Dado que los productos de consumo habitualmente se dividen en
varios tipos de productos, es necesario identificar en cual de ellos encaja nuestro objeto
de estudio. Los snacks, al ser un tipo de producto, en su mayoria de bajo costo, son de
facil acceso a diferente tipo de poblacion, junto a la frecuencia con que suele adquirirse
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en el mercado, de inmediato permite ubicarlo en el grupo de los productos de
conveniencia que, ademas, son los bienes y servicios de consumo que el cliente suele
adquirir no solo con inmediatez, también con un minimo esfuerzo de comparacion y

compra (Kotler & Armstrong, G., 2012.

En este orden de ideas, cabria preguntarse si los snacks, producto clave para la presente
investigacion, se sirven de algo mas que la marca para llegar con eficacia al consumidor
final. La marca debe entenderse, no solo como nombres, simbolos, términos o disefios
que identifiqguen un producto; la marca representa percepciones y sentimientos de los
consumidores en torno a un producto y el beneficio que este les ofrezca (Kotler
&Armstrong, 2012. En el caso particular de los snacks nos encontramos con compafiias
nacionales e internacionales que ofrecen mezclas que abarcan lineas distintas con gran
numero de insumos ofrecidos dentro de las mismas, junto a una ingente cantidad de
versiones que ofrece cada producto, a la par de ser consistentes entre ellas, dado que se

sirven de las mismas necesidades de produccion y de los canales de distribucion.

Ahora bien, en consumidores de estrato 2 es dificil llevar a cabo una generalizacion sobre
la inmediatez y el minimo esfuerzo de comparacion y compra a la hora de enfrentarse a
la adquisicion de cualquier tipo de snacks, dadas las circunstancias socioecondémicas que
rodea a este sector de la poblacion, el acceder a cierto tipo de snacks, como por ejemplo
el de todito, no es tan facil, a causa de las necesidades mas inmediatas que este tipo de

poblacién requiere.

En ocasiones, adquirir este tipo de productos sin ningun tipo de esfuerzo es un privilegio
de unos cuantos, a no ser, por los beneficios del producto aumentado que las tiendas de
barrio ofrecen habitualmente a la hora de adquirir productos con un bajo costo, ej.: el
crédito o comunmente conocido en este tipo de sectores como “el fiado”. Sin embargo,

estos sectores populares cuentan con consumidores, que, conducidos por el fuerte
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posicionamiento de una marca, tratan de acceder a ella por diversos medios, dado que una
marca fuerte va mas all& de los simples atributos o beneficios ofrecidos por el producto,
ya que lo hacen con base en creencias y valores solidos, en pocas palabras, existen
productos que conllevan una carga emocional, que ofrecen experiencia (Kotler &
Armstrong, 2012). Es tan fuerte la experiencia ofrecida por esta clase de productos, que,
en los ultimos afos, el pais ha experimentado un incremento en la comercializacion de
productos no originales o “replicas”, negocio que hace mas de diez afios ya generaba al
afio un aproximado de $10.000 millones (Bohorquez Aya, 2008) y que ofrecen al
consumidor de estratos bajos la posibilidad de obtener productos marca Nike, Adidas,
Chanel, entre otros, que a pesar de no ser originales, su alta similitud y en ocasiones
calidad, le permiten al consumidor simular la experiencia vivida por alguien que accede

a estos mismos productos en tiendas autorizadas (Serrano, 2016)

3.3 Las actitudes del consumidor

Para evaluar la actitud de un consumidor frente a un producto de consumo especifico es
necesario tener en cuenta los factores que influyen para que este se incline por un producto
0 por otro que tenga caracteristicas similares a la hora de suplir una necesidad bésica o
un simple deseo. Estas influencias se tornan tanto externas como internas, es decir, estan
relacionadas con la cultura, clase social, entorno familiar o por motivaciones o actitudes®

de indole emocional-individual (Malinowski, 1981).

Sin embargo, las motivaciones o actitudes de tipo individual encuentran una gran
influencia y apoyo en el primer grupo de factores que encierra lo netamente externo al

individuo. Pues, este se halla en una posicion en la que mucho de lo que él cree pensar,

3 Las actitudes son ideas perdurables con carga afectiva, preferencias y predisposiciones hacia un objeto o
una persona. Mientras que la motivacion es la tenencia a la accion que forma parte de alguna respuesta
afectiva (Smith, Kosslyn, 2008) Smith. E, Koosslyn. Edit: Pearson Educacion S.A. Madrid 2008.
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saber, decir y actuar no es otra cosa que lo que desde afuera se espera que haga, en pocos
casos, observamos actitudes propias del individuo, es decir, capacidad de pensar y actuar

por si mismo (Fromm, 2012).

Estas circunstancias de tipo psicolégico son de cierta forma explotadas por el mercado,
que enfila esfuerzos a la hora de llevar a cabo estrategias que permitan crear agentes
motivadores que impulsen al consumidor a satisfacer ciertas necesidades. Ya que
comprenden la conducta de otra persona a partir de una lectura racional de sus
motivaciones, impulsos, costumbres, en pocas palabras, de la reaccion del individuo ante

las condiciones en que se encuentra (Malinowski, 1981).

De esta forma, el consumidor experimenta una especie de pseudo actitudes que no se han
originado propiamente dentro de si, y que, por el contrario, han sido puestas en €l desde
el exterior y son subjetivamente experimentadas como si fueran propias (Fromm, 2012).
Lo que condiciona la eleccion de determinado producto o marca, dado que los atributos
de estas establecen -en algunos casos- una conexién emocional entre el producto y el
grado de satisfaccion que al consumidor le produce, €j.: unos tenis marca Nike para un
individuo de estrato 2, ya que no solo satisface la necesidad basica del calzado, sino que
a ciertos sujetos le produce la sensacion y satisfaccion de adquirir y vestir marcas que
social y econdmicamente se encuentra disponibles como productos de consumo de

especialidad (Kotler & Armstrong, 2007).

Lo anteriormente expuesto, no solo muestra que las actitudes son producto de un proceso
externo de condicionamiento, tanto conductual como emocional en algunos
consumidores, también, analiza en torno a la adecuacion que los diversos productos de
consumo deben llevar a cabo porque, en palabras de Stanton (2004), el producto debe ser

adecuado a las actitudes porque es mas “facil” que tratar de cambiar una actitud.
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3.4 El modelo ABC

A partir de esta disociacion entre pseudo actitudes y actitudes propias del consumidor, es
necesario acercarnos al modelo expuesto por Solomon en su texto Comportamiento del
consumidor (2008), dado que su modelo ABC nos ofrece un ordenamiento sistematico de

lo anteriormente expuesto.

De esta manera, Solomon inicialmente definio las actitudes como aquellas valoraciones
generales aplicadas sobre cualquier tipo de objeto y, a su vez, defini6 como objeto de
actitud (Oa) a cualquier elemento por el cual se tenga una cierta actitud, en el caso de la

presente investigacion, frente a los snacks.

Cabe destacar que Solomon resalta que la mayoria de los investigadores coincide en que
una actitud debe de tener tres componentes. Por un lado, se encuentra el afecto, que se
refiere a lo que el consumidor siente por un objeto de actitud y que en determinados casos
puede estar basado en algun tipo de creencia (Perner, 2018); seguidamente, nos
encontramos con el comportamiento que implica las intenciones o lo que planea hacer un
individuo respecto al objeto de actitud y, por Gltimo, se encuentra la cognicion, que
basicamente se refiere a las creencias que tiene un consumidor sobre un determinado
objeto de actitud, y que en una persona pueden ser positivas, negativas, neutras e incluso

pueden coexistir entre si al tiempo (Perner, 2018).

Por consiguiente, estos componentes son los que determinan la construccion del modelo
ABC (affect, behaviour and cognition) para explicar la actitud de un consumidor frente a
la adquisicion de cualquier tipo de producto de consumo u objeto de actitud (Solomon,
2008). El sujeto, en ocasiones puede ser consistente con sus creencias, dependiendo de

las circunstancias del consumidor, dado que, puede variar por diversos motivos como,
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por ejemplo, los usos sociales (Perner, 2018), es decir, por factores externos al sujeto que
pueden llegar a afectar alguno de los niveles de compromiso establecidos hacia una

actitud, a saber, conformidad, identificacion o internalizacion (Solomon, 2008).

A diferencia de posiciones teoricas en torno a las actitudes antes expuestas, Solomon
considera que el consumidor toma una posicion racional y reflexiva a la hora de observar
y modificar su propio comportamiento, respecto a inconsistencias que pueden llegar a
presentarse entre actitudes o conductas y asi se resuelven ese tipo de disonancias, tal vez

modificando una actitud o cambiando la conducta (Solomon, 2008).

Esto, a la vez, estd relacionado con agentes de tipo inhibidor que se constituyen en
factores sobre los cuales el consumidor puede llegar a generar una percepcion negativa,
sea por experiencias pasadas con el objeto, o por condiciones de tipo organico, como, por

ejemplo, la eleccion entre alimentarse bien o no (Ubillos, Mayordomo & Péez, 2004)

Asi pues, este modelo se toma con el fin de llegar a la jerarquia de efectos, la cual brinda
“el impacto relativo de los tres componentes” (Solomon, 2008, p. 237). Esto, con el
interés de determinar una tendencia/patron en cuanto a las actitudes de los consumidores

finales.

La Jerarquia de Efectos

Si bien el Modelo Tridimensional de Solomon nos ofrece una amplia perspectiva acerca
del proceso que conlleva la eleccion y compra de un determinado producto, es menester
precisar acerca de la importancia que juega el modelo de La Jerarquia de Efectos en el

momento en que un consumidor decide realizar y concretar una compra.

El modelo de Jerarquia de efectos es una version mas amplia de lo que en el campo del
marketing se conocié como el modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accidn) inserto

en el proceso de publicidad de un producto que realizan las empresas, dado que para
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ofrecer un buen servicio y alcanzar las metas esperadas, el productor necesita atraer la
atencion de un potencial cliente con su publicidad, promociones y demas estrategias de
venta que pueda poner en practica; necesita crear un interés en torno a lo que ofrece;
busca generar el deseo partiendo de los atributos del mismo producto y finalmente llevar

al cliente a realizar la accion de compra (Ogilvy, 2016).

En este orden de ideas, la jerarquia de efectos lo que busca es identificar cada paso del
proceso de compra, dividiendo este basicamente en cinco pasos. El primero, es llevar al
consumidor a ser consciente de la existencia misma del producto y en este punto juegan
un papel fundamental las diversas estrategias promocionales de un producto.
Seguidamente, y tras capturar la atencion de un potencial cliente, la jerarquia de efectos
identifica una etapa de interés en torno al producto; interés creado por el productor que
encuentra la forma no verbal de manifestar el valor agregado a la vida de los clientes, que

su producto les puede brindar (Brookins, 2018).

Finalmente, el proceso de compra se compone de tres etapas mas: evaluacion, conviccion
y compra; etapas en las que el consumidor pretende desafiar los beneficios que puede
llegar a generar un determinado producto y que depende de que el productor logre
persuadir, mostrando con hechos o anteriores experiencias de compra, el verdadero

beneficio que su producto puede ofrecer al cliente (Brookins, 2018).

3.5 Latienda de barrio

La importancia que a lo largo de nuestra historia como ciudad ha tenido la tienda de barrio
como eje del comercio local, obedece al proceso historico de un mecanismo de venta
originado en la Espafa de finales del siglo XVI conocido como la pulperia y que

posteriormente fue heredada por las colonias hispanoamericanas. Desde su concepcion,
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esta fue dispuesta para suplir productos indispensables para las familias, tales como
alimentos, velas, medicamentos, telas, carbén, entro otros de igual importancia. Y como
lo aducia Pulgarin y Lasso (2016) para el caso de las tiendas actuales, las pulperias se
convirtieron en centro social de las clases baja-media de la poblacion, dado que alli se

reunian a compartir diversas actividades de ocio.

Para el caso de Medellin, la investigacion de Gonzalez (2007) nos muestra como, para
finales del siglo XVIII, estas pulperias comenzaron a ocupar el centro de la poblacion,
dejando de esta forma los mecanismos tradicionales de trueque e intercambio entre los
habitantes y la ciudad, que pasé de no tener una sola pulperia en 1781, a veintiséis en

1790.

Con el correr de los afios, las pulperias se fueron transformando en lo que hoy se conoce
como la tienda. Definida por Paramo (2012) como espacio pequefio en cuyo interior -en
pocos metros cuadrados- el tendero exhibe sustanciales cantidades de productos en
diferentes presentaciones. Asi, en la mente del consumidor se forman iméagenes de
espacios reducidos, ordenados, limpios, en los que reciben atencion mientras se

aprovisiona de productos basicos.

Con la expansion urbana y el alto crecimiento poblacional que vivio la ciudad en la
segunda mitad del siglo XX, a causa de los altos volimenes de desplazamiento forzado
presentados en el campo, la planificacion inicial de sectores comerciales y de vivienda se
fue deteriorando, conduciendo a la conformacion de barrios fuera de algun tipo de
planificacion formal por parte de instituciones estatales y, por ende, el surgimiento de una
gran cantidad de tiendas de tipo barrial, que continuaron con la tradicion heredada de las

pulperias, inserta, a su vez, dentro de uno de los cinco ambitos fundamentales en los que
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se podrian dividir los espacios urbanos®: el industrial-comercial, en el cual se lleva a cabo

la produccion y comercializacion de bienes de consumo (Sepulveda, 2018).

Por consiguiente, se acude a uno de los pocos lugares que en la actualidad es sinGnimo
de una sociabilidad®, es decir, espacio donde los vinculos existentes entre los individuos
aun no han sido cortados, contrario al sistema de supermercados, donde el individuo es
abandonado completamente a si mismo en un punto plagado de productos que lo aislan
mas de las demas personas. Pero que a raiz de los delitos -anteriormente expuestos- ha
cobrado costos socioecondmicos significativos, ya que dicha violencia, expulsa a los
inversores y turistas, e inhibe el espiritu emprendedor local y dafia la cohesion social

(Sepulveda, 2018).

a. Aspectos metodoldgicos
4.1 Tipo de estudio

- Para dar respuesta al presente trabajo, se llevard a cabo un tipo de investigacion
descriptiva, segin Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2010)
argumentan que la investigacidn descriptiva busca especificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice. Por su
parte, Tamayo y Tamayo (2004), plantea sobre la investigacion descriptiva que
comprende el registro de andlisis e interpretacién de un problema actual, su

caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacién correcta de los

4 Sepulveda (2018), habla de cinco ambitos en los que se pueden dividir los espacios urbanos: 1. Sistema
poblacional; 2. Industrial-comercial; 3. Administrativo-empresarial; 4. Institucional-social y 5. Espacios
publicos abiertos.

5 El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (2009) define el término sociabilidad como:
"Cualidad de sociable." En 1739, el Diccionario de Autoridades definia la palabra sociabilidad como: el
tratamiento y correspondencia de unas personas con otras". Mientras que, en 1791, el Diccionario de la
Real Academia Espafiola establecia que la sociabilidad era: "[...] El tratamiento y correspondencia de unas
personas con otras". En el presente trabajo se entiende a la sociabilidad desde estos puntos de vista.
(Chapman, 2015). El concepto de sociabilidad como referente de analisis histérico.
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hechos. Asi, se considera que la investigacion se adecua al nivel de conocimiento
descriptivo debido a que la misma serd dirigida a recabar informacién acerca de un
hecho para analizar sus implicaciones; de igual manera, se fundamenta en el estudio
del problema planteado y en la bisqueda de alternativas para responder los objetivos
de investigacion.

- Eldisefio de la investigacion corresponde a un programa a seguir para indagar sobre la
informacidn relevante del trabajo de investigacion. De acuerdo a Hernandez;
Fernandez; y Baptista Lucio (2010) lo definen como plan o estrategia que se desarrolla
para obtener la informacién que se requiere en una investigacién. La investigacion a
seguir para el desarrollo de este trabajo, serd del tipo cualitativa, en virtud de que se
considerardn opiniones de consumidores de snacks adquiridos en la tienda del barrio.

- Por otra parte, la investigacion, se puede clasificar segun los siguientes criterios:

- Segln la manipulacién, es una investigacion de campo, ya que identifica las
caracteristicas contenidas en el hecho de la adquisicion del snack, bajo tres tipos de

dimensiones: (a) atributos; (b) actitudes; (c) efectos.

- Segun su desarrollo en el tiempo es una investigacion transversal, ya que se realizan

entrevistas en un tiempo determinado en Medellin, Colombia.

- Segun la finalidad, es un estudio descriptivo ya que detalla el retail en el canal

tradicional.

- Segun la orientacién del proceso, es un estudio prospectivo ya que explica los factores
que inciden en la actitud de compra de snacks por parte del consumidor final en las tiendas

de barrio de Medellin.

4.2 Sujetos
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El actor de interés para esta investigacion es el consumidor final, personas de estratos
socioecondémicos 2 y 3 que realizan compras de snacks en tiendas de barrio en las cuales
se efectuaron los ejercicios de observacion. Lo anterior, obedece a que gran parte de la
poblacion de Medellin y el pais esta concentrada en ambos estratos, que representan el
64,18% de la poblacion colombiana (Arias, 2012). Para efectos de la investigacion, esta
se centrara en la comuna 3, Manrique; comuna 5, Castilla, y la comuna 16, Belén.
Adicionalmente se tendra en cuenta a la poblacion joven (Naciones Unidas, 1981), es
decir personas que estén entre los 15 y 24 afios de edad, como consumidor final para el

estudio cualitativo.

4.3 Instrumentos o técnicas de informacion

En relacién a las técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion,
tomando en cuenta el tipo y disefio de la investigacion, las técnicas utilizadas seran las

siguientes:

1. Entrevista en profundidad o entrevista abierta: la cual es una herramienta
metodoldgica que sirve para obtener datos relevantes que apoyen una investigacion
cualitativa. Para este tipo de instrumento, el entrevistador guio la conversacion, pero se
le ofrece la oportunidad al entrevistado de expresar sus propios puntos de vista. Al
respecto, Merino, Pintado , Sanchez, Grande & Steves M (.2010), indican: “La
entrevista en profundidad se aplica de forma individual y pretende obtener informacion
sobre las actitudes, creencias, experiencias, etc., que condicionan la forma de percibir el

entorno del individuo entrevistado” (p. 47).

2. Analisis documental. A través de un enfoque critico, se evaluaran los aspectos

conceptuales relacionados con el retail.
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Tabla 1. Esquematizacién del manejo de la informacion

Técnica Instrumento Procesamiento
. Entrevista en profundidad - Guia de conversacion Analisis
- Evaluacion del -Clasificacién
comportamiento ante el Tabulacis
consumo de snacks. - fapufacion
. Fichaje del material | Fichas Induccién
bibliografico
. Anadlisis Documental Computadora Anadlisis-Sintesis

Fuente: Elaboracion propia, 2021.
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Tabla 2. Sistematizacion de la investigacion

Objetivos Especificos Variables Tipo de Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores items
Variables
Identificar los atributos que - Atributos del Caracteristicas de un Atributos del - Caracteristicas del
son considerados por los producto producto, que deciden su snack producto.
consumidores finales al compra. .
realizar una compra de snacks Cualitativa - Compasicion gel 1a3
en las tiendas. producto.
- Presentacion del
producto.
Desarrollar el modelo ABC de | - Cognicion del Componentes de la actitud | - Creencias - Necesidad de
actitudes propuesto por consumo. L del consumidor. . consumo.
Solomon (2008), identificando Cualitativa - Sentimientos )
asi la cognicion (creencias), - Afecto al consumo. Intenciones - Aspecto sensorial 426
afecto (sentimientos) y el - Comportamiento al relacionao con el
comportamiento (intenciones). | consumo. producto.
- Actitud posterior al
consumo.
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Determinar la jerarquia de
efectos frente a la compra de
snacks en las tiendas de barrio.

- Sustitucion de
consumo.

- Justificacion del
consumo.

- Sentimientos
después del
consumo.

Cualitativa

Racionalizacion del
consumo.

Efectos

- Consumo alternativo.
- Razones de la compra.

- Sensacion posterior al
consumo.

7-9
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5 RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente apartado se describen las principales contribuciones de los sujetos del

objeto de estudio; en este caso, de la exploracion de las actitudes de los consumidores en
las tiendas de barrio de Medellin al momento de la compra de snacks. Para, ello se
establecieron las categorias de analisis: Dimension de atributos; Dimension de Actitudes;
Dimension de efecto. La muestra poblacional estudiada se encuentra ubicada en las
comunas 3, 5, y 16 de Medellin, pertenecientes a estratos 1 y 2; de género masculino y

femenino; entre edades de 18 a 24 afios. Todos afirmaron comprar en tiendas de barrio.

En la identificacion de los atributos, a través de la pregunta ¢Cudles son las
caracteristicas que mas te gustan de snack preferido? Cinco de los siete sujetos afirmaron
que su preferencia es el sabor “Salados y crujientes”; mientras que dos se inclinan por los

“Dulces y acidos”. Ver Figura 3.

Figura 3. Caracteristicas que mas te gustan de snack preferido

Caracteristicas que mas te gustan de Snack preferido

= Sabor salado y crujientes = Sabor dulces y acidos

Elaboracion propia (2021)

y
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Referente a la pregunta ;Qué significado tiene un “snack de calidad” para ti?, se
brinda una serie de sugerencias como: Libre de aceite de palma, sin azlcar afiadida, sin
gluten, bajo en calorias, sin colorantes. De alli, se destaca la intervencion de sujeto 1: “Sin
tanto aceite (en lo salado); sin colorante amarillo nimero 5, el cual, hace dafio a los
dulces; que no tenga tanta azucar o aiiadida.” ES decir, hay una percepcion de calidad
arraigada a un producto que no sea perjudicial para la salud en su tabla nutricional; esto
mismo, lo reafirma el sujeto 6: “Que no sea tan dafiino para la salud; que dentro de lo
posible tenga un aporte de caloria o un aporte nutricional. ” L0s anteriores planteamientos,
los comparten los sujetos 2,3,4, y 7. Sin embargo, para el sujeto 5, consiste en: “Cumplir
con todos los permisos; bien sé que no es saludable, pero si se puede consumir esta bien.
Por lo tanto, ninguno de lo que consumo estad en ese concepto de “Calidad”.” ES decir, hay
un “conocimiento” previo de que la mayoria de Snack comerciales en tiendas no brinda un

beneficio real en la reduccién de calorias y azucares.

El tema de calidad, es un valor dificil de medir, debido a que implica una
internalizacion subjetiva del consumidor sobre el producto o servicio. De alli, que se
recurra a los atributos prestablecidos, de forma estandarizada y amplia; en verbigracia de
ello, el estilo, el disefio, la composicion, los beneficios, etc. Cuyo Unico objetivo es la
satisfaccion de las necesidades de un nicho poblacional determinado, para generar una

experiencia personal en el cliente final (Kotler & Armstrong, 2012.

En la pregunta ;Como debe ser el empaque deseable para tus snacks? Haciendo
referencia a unos items como: Colores del empaque, tamario, tipo del material de
envoltorio. Tres de los siete entrevistados se identifican con los colores, tomando como

ejemplo el “paquete de detoditos”, y sus presentaciones en azul, rojo, y naranja. Sin

30



embargo, las otras tres intervenciones son mas relacionadas al tipo de envoltura, desde lo
Ilamativo (Sujeto 6); lo amigable con el medio ambiente (Sujeto 7); muestra de ello, lo
concibe el sujeto 5: “Desearia un empaque méas amigable con el medio ambiente y

monocromatico.”’

A lo largo de esta seccion, se buscé identificar y reconocer los principales atributos
conocidos como las cualidades fisicas tangibles que diferencia un producto entre la
competencia (Zapana, 2021); en este caso se hace referencia desde la percepcion de los
sujetos entrevistados en relacion al consumo de Snacks, desde los atributos de las

caracteristicas, la significacion tangible de calidad, y el empaque.

Los resultados demuestran que hay una inclinacion hacia la sensacion de los Snacks
desde el sabor percibido por el consumidor, donde hubo predominancia de los productos
salados frente a los dulces; su grado de significacion en relacion a la calidad; buscan sus
preferencias en los indices nutricionales bajos en aceites de palma (Calorias), y azucares;
sin embargo, en su consumo en las tiendas de barrio, existe cierta preferencia hacia la
frituras, en el caso concreto cuatro de los siete entrevistados confirmaron su gusto por
productos como el “Doritos” y el “Detodito” por cuestiones de gusto, economia,
disponibilidad, e imagen; precisamente; esto lleva al analisis de como debe ser el empaque
deseable para los Snacks; cuyas intervenciones tuvieron una connotacién iconica del
producto a través de la visibilidad y lo “Ilamativo” de los colores; pero, también, es
menester resaltar aquellos sujetos, que “reclaman” una envoltura amigable con el medio

ambiente, es decir, desde su material y uso.

Ahora, en cuanto a la segunda categoria que lleva por nombre Dimensién de
Actitudes, cuyos resultados permitiran desarrollar posteriormente el Modelo ABC. Para
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empezar, se inicia con el cuestionamiento de ;Qué necesidad crees que te satisfacen tus
Snacks? Sugiriendo una serie de tipicidades como: Hambre, costumbre, aburrimiento,
cansancio, ansiedad, y gusto. Para esta pregunta, hubo opiniones diversas (Ver Figura 4);
sin embargo, se destaca que tres de los siete entrevistados representados en el 43% recurren
a los Snacks para satisfaccion del hambre, primeramente, y por costumbre; uno por

solamente “hambre”; y 10S tres restantes, guardan un componente de ansiedad.

Figura 4. Necesidad de satisfaccion de los Snacks

é¢Qué necesidad crees que te satisfacen tus
snacks?

Ansiedad Hambre
14% 15%

A

Ansiedad y gusto
14%

Hambre y Ansiedad Hambre y Costumbre
14% 43%

Hambre M Hambrey Costumbre M Hambrey Ansiedad M Ansiedad y gusto Ansiedad

Fuente: Elaboracion propia. (2021)

Frente a la pregunta que se deriva del sentir necesidad a la hora de comprar tu
snack, ¢Que sientes? (sientes necesidad por ellos, recuerdas su publicidad, sientes su sabor
en tu boca, te recuerdas de su empaque). Por la integracion de los topicos, se destaca la
respuesta del sujeto 1: “Siento la necesidad porque tengo hambre, también recuerdo el
sabor; el precio; y su publicidad tanto en la tienda como en la TV.” Necesidad que
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comparten los sujetos 2,3, y 4. Mientras que para los otros actores es una cuestion de
disfrute. Para el Sujeto 5: “Solamente disfruto su sabor, recuerdo el empaque porque lo
estoy consumiendo e indirectamente viéndolo y tocando el empaque en ese momento”. El
sujeto 6 lo describe como: “Recuerdo la tltima vez que lo comi, me da hambre y lo
compro...siento el sabor y las ganas de comer.”; y para el sujeto 7, todo se resume en:

“Sentir su sabor en la boca.”

Ahora, en relacion a recomendar Snacks a familiares, amigos y pareja; Seis de los
siete afirmaron su sugerencia a todos. Pero, existe una respuesta con connotacion negativa
frente al consumo de Snacks comerciales; para la sujeta 5: “No, no los recomendaria

porque ninguno del snack que consumo son saludables. ”

En esta seccidn, se identificaron varios puntos relevantes sobre las actitudes que
toma el consumidor hacia su producto; en el caso del objeto de estudio con los Snacks, la
necesidad que prima es la satisfaccion de una necesidad biol6gica, como lo es el hambre;
sin embargo, hay aspectos cognitivos como la costumbre, y de salud mental, como es el
caso de la ansiedad donde la persona siente que debe comer para satisfacer un conflicto
emocional que no ha resuelto y lo lleva a proyectarlo en alimentarse para deleitar un
instinto Es decir, la motivacion hacia el consumo varia de acuerdo a las necesidades

individuales del publico.

En cuanto al desarrollo del modelo ABC de actitudes, identificando asi la cognicion
(creencias), afecto (sentimientos) y el comportamiento (intenciones); estructurado con base
a la sistematizacion de las encuestas, donde la dimension afectiva esta delimitada por
sentimientos o emociones alineadas hacia la apropiacion, la cual se interrelaciona con la
relacion, cultura y tradicion desde las concepciones sociales, los comportamientos del
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mercado y la referencia de las marcas. Solomon (2008) plantea que esta dimension se
relaciona con la afectividad que el consumidor genera desde su relacion con el producto,
donde intervienen factores intrinsecos y extrinsecos, determinando asi emociones fijas

hacia ciertas marcas o productos. Ver Figura 5.

Figura 5. Modelo ABC aplicado al caso de estudio.

Comprar
Comepartir
Comer
Celebrar
Saciar

Apropiacion Relacion
Relacion Precio
Cultura Economia

Tradicicon Hambre
Necesidad

Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Por consiguiente, estas sensaciones también se pueden relacionar con la cognicién,
es decir, con aquellos pensamientos que orientan al consumidor a establecer estas
emociones, que desde la evaluacion de la muestra se tiene una cognicion determinada por la
relacion (Afectividad, sentimientos emociones, publicidad); precio y economia (Facilidad
de adquisicion); Hambre y necesidad (Estimulantes). De acuerdo con Salomén (2008), esta
dimension esté asociada a las experiencias del consumidor con el producto, a las
emocionalidades que tenga y la capacidad de respuesta que este pueda ejercer desde la

fusion de esos factores.

En tal sentido, desde la fusion de afectividad y cognicidon, se puede delimitar un
comportamiento relativo en las tiendas de barrio que orientan al consumidor a apropiarse de
ciertas marcas de acuerdo a los atributos analizados en las entrevistas, lo que plantea asi los
factores delimitantes de la dimensién comportamiento o conducta, es decir, Comprar,

Compartir, Comer, Celebrar y Saciar.

Salomdn (2008) manifiesta que esta dimension esta orientada por las dos anteriores,
debe existir una afectividad y cognicion para poder actuar, y la cual estara basada en la
eventualidad del contexto. En consecuencia, desde el caso de estudio se puede evidenciar
un consumidor afectivo hacia ciertas marcas de snacks, considerando la relacion cognitiva
de diversos factores que se encuentran tanto en la tienda de barrio, como en las
publicidades y relaciones sociales, para poder asi generar una accién acorde a las

necesidades presentes o al evento que se pueda presentar.

En la categoria Dimensiones de efectos, se destacan topicos como: Preferencias;

razones de consumo; sensacion después de haber consumidos un Snacks.
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Para empezar, paraddjicamente seis de los siete sujetos consumen Snacks con altas
concentracion de calorias, como lo son: Doritos, Chettos, Cheestres, Margarita, Yupis.
Rosquitas, Chocolates, Nucitas, Mani. Sin embargo, uno de los entrevistados mantiene un
nivel méas coherente con productos de alto valor nutricional; la preferencia del sujeto 7:

“Mani; Nueces: Té; Yogurt; y Galletas.”

Ahora, referente a ¢ Cuales son las razones que te llevan a consumir ese Snack en
lugar de otro? Cuatro de los siete sujetos admiten que es por disponibilidad; dos por precio;
y uno por salud y bienestar. Para el sujeto 2: “Disponibilidad en la tienda mas cercana”.
Es decir, en los casos que siguen la misma respuesta, el efecto no es de fidelidad hacia el
producto; sino mirar en la “vitrina” las marcas que oferta la tienda; mientras que existen
preferencias mas especificas; para el sujeto 7. “Las preferencias en bajas caloriasy

beneficio a mi salud.”

Por ultimo, para dar respuesta a ;Coémo te siente después de consumir su snack
preferido? Cuatro de siete sujetos, admiten sentir alegria al encontrar y consumir su
producto para satisfacer el hambre; para el sujeto 5, todo se resume en el disfrute; para el
sujeto seis, es una tranquilidad al saciar sus gustos; y para el sujeto 7, son los beneficios

enérgicos que pueda brindar su escogencia.

En conclusién, en esta seccion de la categoria efecto, se responde a las dindmicas de
preferencia y las razones de consumo de un Snack sobre otro, que depende la
disponibilidad de encontrarse en lugar de venta, es decir, la tienda de barrio a partir del
reconocimiento de la existencia del producto. De alli, que la jerarquia del efecto, este
determinado en la concientizacion de los Snacks disponibles; el interés de adquirirlo para la
satisfaccion de una necesidad como el hambre, la fatiga, la ansiedad, la costumbre, y lo
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[lamativo de la imagen; la evaluacion de eleccion de un producto sobre otro; la conviccion
de la satisfaccion una vez consumido, relacionandolo a sentimientos como la alegria, y/o

en menor en beneficios de salud; y por la materializacion de la compra.

CONCLUSION

A lo largo de la investigacion, se busco explorar las actitudes de los consumidores
en las tiendas de barrio de Medellin al momento de la compra de Snacks. En ese orden
ideas, si se dio un cumplimiento a partir de la identificacion y participacion de los
consumidores frente a las actitudes que ejercen la compra de un producto; en este caso
cualquier tipo de Snacks; cuya primera necesidad en su satisfaccion es producto de saciar
necesidades bioldgicas como el hambre o la fatiga. Sin embargo, surgen otros factores

como los ligados a la costumbre, y la ansiedad.

En primer lugar, los atributos de un producto, es este caso cualquier Snack, quedan
en la “memoria” del consumidor por su sabor, significacion de calidad, envoltura, color,
entre otros componentes; que permite la preferencia del cliente hacia un producto frente a la
competencia. Sin embargo, en la préctica, el resultado marco que también depende de

factores de disponibilidad, economia en los precios, tamafios, etc.

Un dato importante ubicado entre las categorias de las dimensiones de atributos y
actitudes de los consumidores hacia los Snacks, es el predominio del gusto hacia productos
comerciales con alto contenido de calorias y azucares; frente a quienes prefieren aquellos

con una tabla nutricional pensada en el bienestar de la salud.
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Ahora, en el desarrollo del Modelo A.B.C, desde las dimensiones de actitud de los
consumidores frente a los Snacks, se revalida la afirmacion de la afectividad que se
relaciona con el producto, a partir de factores intrinsecos y extrinsecos, que se ven
determinados por las emociones fijas hacia ciertas marcas o productos. En el caso, puntual
hay preferencias hacia Snacks de frituras; frente a otros tipos mas “saludables”. Donde su
justificacién de consumo radica en la satisfaccion plena de una necesidad; pero también, de

la sensacién que genera al disfrutarlo.

Y, por ultimo, en relacién a la jerarquia de efectos, hay una serie de factores de
satisfaccion de necesidad y emotividad dominante que determinan el comportamiento del
consumidor hacia una marca establecida del Snack; ahora, en lo real existe una variable que
es la disponibilidad de los productos, que fue la respuesta predominante a lo largo de la

intervencion investigativa.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario de entrevista

DATOS DEL CONSUMIDOR

Edad:

Género:

Compra a crédito: Si

No

I. DIMENSION ATRIBUTOS DEL SNACK

1. ¢Cudles son las caracteristicas que mas te gustan de snack preferido? (sabor, color, son
crujientes, son esponjosos, son dulces, salados).

2. ¢Qué significado tiene un “snack de calidad” para ti? (libre de aceite de palma, sin azucar
afiadida, sin gluten, bajo en calorias, sin colorantes).

3. ¢Cbémo debe ser el empaque deseable para tus snacks? Describelo por favor (colores del
empaque, tamario, tipo del material de envoltorio).

I1. DIMENSION ACTITUDES

4. ¢Qué necesidad crees que te satisfacen tus snacks? (hambre, costumbre, aburrimiento,
cansancio, ansiedad, gusto).

5. A la hora de comprar tu snack, ¢Qué sientes? (sientes necesidad por ellos, recuerdas su
publicidad, sientes su sabor en tu boca, te recuerdas de su empaque).

6. ¢Eres capaz de recomendar tus snacks preferidos a otras personas? (familiares, amigos,
pareja).
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I11. DIMENSION EFECTOS

7. Menciona 5 snacks que mas compres:

8. ¢ Cudles son las razones que te llevan a consumir ese snack en lugar de otro?

9. ¢(Como te siente después de consumir su snack preferido? (alegria, saciedad, energia)
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Anexo 2. Sistematizacion de resultados de las entrevistas

N Categoria Pregunta Sujeto 1 Sujeto 2 Sujeto 3 Sujeto 4 Sujeto 5 Sujeto 6 Sujeto
am. (Diego) (Huberly) (Maby) (Manuela (Laura) (Daniel) 7
)
Edad 20 afos 21 aios 22 ainos 18 afios 24 aios 24 ainos 24 ainos
Género Masculi Mujer Mujer Mujer Mujer Masculino Masculi
no no
Barrio de Manriqu Belén Manrique Manrique Castilla Belén Castilla
residencia e
¢Actualmen Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda
te donde
compra
habitualmente?

1 DIMENSI ¢Cuéles son Sabor Para  los Me gustan los Salados, Acidos y Sabor e Sabor
ON las Salado nifios Dulces, | salados porque | porque  los | muy dulces; que | intensidad; salado.
ATRIBUTOS | caracteristicas | porque son | sabores, son muy ricos, | dulces son | tengan mucho | son &cidos y
DEL SNACK | que mas te | masricosy | colores, y | crujientes y con | muy sabor. muy ricos.

gustan de | méas esponjosidad; | ese sabor | empalagosos.
snack crujientes; |y para los | “especial”; Los
preferido? los dulces | adultos, dulces, no los
(sabor, color, | no los | salados y | compro mucho,
son crujientes, | compro crujientes. son costosos en
son muy a comparacion  a
esponjosos, menudo, los salados, vy
son dulces, | porque son empalagan;
salados) mas caros y mayormente, me

traen gustan sus

menos. El colores.

color no es

muy
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variado en

lo salado
¢Qué Sin Sin  tanta En mi Libre de Cumplir con Que no sea Bajo en

significado tanto aceite | grasa (Libre de | condicion Libre | aceite de | todos los | tan dafiino | calorias.
tiene un “snack | (en lo | aceite de | de grasa (Aceite | palma, ni | permisos; bien | para la salud,;
de calidad” | salado); sin | palma), ni | de palma) vy |colorantes, ni [ s€ que no es | que dentro de
para ti? (libre | colorante colorantes. colorantes.  En | quimicos que | saludable, pero | lo posible
de aceite de | amarillo cuanto a los|leechan para|si se puede | tenga un
palma, sin | nUmero 5, dulces, que no | darle sabor | consumir esta | aporte de
azucar el cual hace tengan tanta | artificial. bien. Por o |caloria o0 un
afiadida, sin | dafio a los azUcar. tanto, ninguno | aporte
gluten, bajo en | dulces; que de lo que | nutricional.
calorias, sin|no tenga consumo esta en
colorantes). tanta ese concepto de

azucar 0 “Calidad”.

afiadida.

¢,Como El color En los Mi empaque Mi Desearia un Que  sea Tipo de

debe ser el |rojo y | salados, todos | favorito es el de | empaque empaque mas | llamativo, material
empaque naranja van por la | Detoditos. Creo | favorito es el | amigable con el | chévere; que | envoltorio,
deseable para | (Doritos) misma linea de | que todos son de | Detodito, por | medio ambiente | no sea | amigable
tus snacks? Es el | colores: Rojos, | esos colores; | sus colores | y incémodo con el
Describelo por | mecato amarillos, vy | azules, naranja; | Azules, monocromatico. | para tenerlo. medio
favor (colores | preferido, | verde. rojo; y compro el | naranjas vy ambiente.
del empaque, | compro el | Siempre mas pequefio. rojos.
tamafio, tipo | pequefio compro el

por lo | pequefio  por
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del material de | econdmico, | economia vy
envoltorio) y el mismo | practicidad.
paquete de
siempre el
clasico.

DIMENSI ¢Qué Hambre Hambre, Si tengo Si  tengo Ansiedad 'y El hambre | Ansiedad.
ON necesidad y para hambre en casa | mucha gusto. y la ansiedad.
ACTITUDES | crees que te | costumbre; | satisfacer; la | compro, y | hambre voy y

satisfacen tus | por costumbre de | también tengo la | los compro
snacks? preferencia | comprarlo costumbre  de
(hambre, en mi caso | siempre; comprar el
costumbre, esel dorito. | ansiedad, si | mismo mecato;
aburrimiento, tengo ansiedad, Si
cansancio, muchisima tengo demasiada
ansiedad, hambre; 0 | hambre.
gusto) gusto, por un

evento 0

reunion

familiar.
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A la hora de Siento Necesidad Siendo la Siento Solamente Recuerdo Sentir
comprar tu | la si tengo | necesidad si | necesidad disfruto su | la dltima vez | susaboren
snack, ¢Qué | necesidad | hambre.  La | tengo hambre. por el | sabor, recuerdo | que lo comi, | la boca.
sientes? porque publicidad en hambre, el empaque | me da hambre
(sientes tengo la tienda también porque lo estoy |y lo
necesidad por | hambre, también  me recuerdo, el | consumiendo e | compro...sien
ellos, también lleva a sabor, el | indirectamente | to el sabor y
recuerdas  su | recuerdo el | comprarlo. precio y la | viéndolo y | las ganas de
publicidad, sabor; el publicidad. tocando el | comer.
sientes Ssu | precio; y su empaque en ese
sabor en tu | publicidad, momento.
boca, te | tanto en la
recuerdas de su | tienda
empaque) como en la

TV.

¢Eres capaz A todos A todos A todos A todos No, no los Si, estaria A
de recomendar recomendaria dispuesto. todos.
tus snacks porque ninguno
preferidos a del snack que
otras personas? consumo  son
(familiares, saludables.
amigos, pareja)

DIMENSI Menciona 5 Doritos, Doritos; Doritos; Doritos; Mani Mani Mani;
ON snacks que mas | Chettos, Margarita; Margarita; Margarita; especial; dulce; papas; | Nueces:
EFECTOS compres. Cheestres, | Cheestres; Cheestres; Cheestres; Brownie; doritos; Té;

Margarita, | Cheetos; Cheetos; Yupis. | Yupis; y | Doritos; Chocolates; y | Yogurt; y
Yupis. Yupis. Rosquitas. Galletas y a | bebidas Galletas.
veces Nucitas. | energizantes.
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¢Cuales son Precios, Disponibili Si se El precio Son los que Precio, Las
las razones que | por lo|dad en la|encuentra en la|que puede | mds me gustan, | sabor y | preferenci
te llevan a | econdmico | tienda mas | tienda variar ~ por | ademas que se | calidad.  Se | as en bajas
consumir ese |y cercana. (Disponibilidad). | tienda. encuentran muy | vuelve calorias 'y
snack en lugar | disponible. Dependiendo | facil. “adicto” y fiel. | beneficio a
de otro? del lugar. mi salud.
¢Como te Alegria Alegria de Alegria, y Alegria No  siento Tranquilo, Energia
siente despueés | al poder al | haber también saciedad nada, solo lo | con la barriga
de consumir su | poder comprado lo | por el hambre. disfruto llena y
snack comprar el | que méas me mientras lo | corazén
preferido? mecato que | gusta. consumo. contento.
(alegria, es el que
saciedad, mas me
energia) gusta.
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