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Resumen

Partir del hecho que expone a la familia como grupo primario, es fundamental en el aprendizaje
de habitos, costumbres, normas y valores donde la alimentacion es un mediador por excelencia
dentro de las practicas de socializacion, permitiendo reconocer que estas no solo estan asociadas

a la nutricién sino también a los significados sociales que se construyen alrededor de los grupos



familiares. En el caso de la llegada de menores, los primeros afios de vida son determinantes para
los hogares porque se adquieren habitos de consumo que dificilmente cambiaran en las otras
etapas del ciclo vital. De alli nace entonces el interés como grupo de investigacién de reconocer
las practicas de consumo de una muestra con el fin de construir una estrategia de mercadeo

acorde al segmento estudiado.

La principal caracteristica de la muestra es: hogares con
miembros entre 0 y 3 afios, las transformaciones en los habitos de consumo dentro de los mismos
con la llegada de nuevos integrantes con edades entre 0 y 3 afios nos permitiran auscultar cuales

son los motivos de compra.

Para alcanzar tal objetivo, la investigacion propuesta es mixta, ya
que sus instrumentos de recoleccién de informacidn, la encuesta (enfoque cuantitativo),
entrevistas y observacion en campo (ejercicio etnogréafico-enfoque cualitativo) nos permiten la
cantidad de informacion necesaria a la hora de proponer estrategias como grupo de investigacion.

Se proponen dichas estrategias de mercadeo acordes al segmento de mercado estudiado.

Palabras clave: habitos de consumo, hogar, ciclo vital.

Justificacion

En la actualidad los hogares han sufrido grandes transformaciones que permiten preguntarse
constantemente como estos cambios afectan los habitos y practicas de consumo al interior, por lo
que: Dentro del hogar se tejen las decisiones de compra méas importantes de los mercados de

consumo Y sus miembros constituyen el grupo de referencia mas influyente. En este contexto, los



nifios al igual que sus padres participan activamente como ciudadanos en este proceso de

industrializacion y modernizacion.

Para el Mercado es fundamental entender que los seres humanos
somos socialmente diferentes cuando sufrimos grandes transformaciones y la llegada de nuevos
miembros a un hogar puede transformar las decisiones que se tomen al interior de estos. Por las
anteriores razones esta investigacion surge como un diagnostico certero que permite tanto a la
industria, como al comercio reconocer cuales son las caracteristicas mas susceptibles a la hora de
adquirir productos y construir habitos de consumo, asi mismo fidelizar a las personas que tienen
decisiones de compra al interior del hogar se convierte en un reto que debe asumir el comercio

actual.

Los factores sociales, ambientales, econdmicos y publicitarios
juegan un papel determinante en el mundo de hoy, ya que no solo se busca satisfacer una
necesidad latente, sino también generar conciencia en el consumo de algunos productos al
interior de los hogares. Frente a lo anterior hay variables que son fundamentales para entender el
contexto que se teje en torno a los habitos de consumo, los tiempos que se toma el comprador
para tomar una decision final, el aumento o disminucion de presupuestos de compra con la
llegada de menores entre 0 y 3 afios y la necesidad a satisfacer son fundamentales para el

desarrollo de la investigacion.

Conformacion y trayectoria del grupo.



Este trabajo de investigacion se desarrolld bajo la direccion de la Dra. Yomeida Inmaculada Bom
Camargo, la cual lidera el Semillero de Produccién y Consumo responsable que esta adscrito al
Grupo de investigacion en mercadeo de la Escuela de Mercadeo de la Universidad de Manizales,
bajo el proyecto “Cultura de la sostenibilidad enfocadas en acciones de consumo responsable en

los estudiantes de la Universidad de Manizales. Educacion para la sostenibilidad”

Como estudiantes del programa de mercadeo modalidad virtual
de la Universidad de Manizales, se genera poco contacto con el grupo de estudio por la
modalidad y ademds cada uno en su diario vivir, en general, tiene multiples ocupaciones que no
permite un contacto fisico y un contacto minimo de manera virtual. De tal manera, que entre
Aura Viviana Gonzélez y David Antonio Muriel se establecié un método de estudio desde hace
varios semestres que permitié una dindmica mas fluida, ella desde Hamburgo, Alemania y el

desde Manizales Colombia. EI grupo de investigacion nace hace aproximadamente 10 meses.

Planteamiento de la pregunta de investigacion.

En Colombia y en el marco de la crisis econémica y social generada por la Pandemia del COVID
19, los habitos y practicas de consumo dentro de los hogares estan asociados con el nivel
socioecondmico en que se encuentren, las creencias y costumbres que se tejen en torno a una
marca o un producto en especifico y el nivel de seguridad que le genera a los integrantes,

desencadena en el consumo de cierto producto.

Ahora bien, es determinante en un primer momento entender que

el término hogar ha migrado y se ha complejizado con el pasar de los afios, hoy podemos



encontrar a las mascotas domésticas inmersas en todas las practicas al interior de un hogar, por
otro lado, también hay unos donde los abuelos, tios, sobrinos y amigos hacen parte de las

dinamicas propias del dia a dia.

En tal sentido, de acuerdo con las condiciones en las que los
hogares desarrollen su dia a dia, hay nuevas practicas que se vuelven prioritarias al momento de
construir habitos de consumo dentro de los mismos. Asi pues, parafraseando a Berger y
Luckman (2003) la familia se constituye, como primer agente socializador, en un ambito donde
se aprenden normas, roles, habilidades, valores, se establecen practicas y se crean rutinas de
alimentacion; en donde la llegada de nuevos miembros se vuelve determinante en la construccion

de habitos de consumo.

En conclusion, los miembros de los hogares se convierten en
referente de construccion subjetiva; en tal sentido, a través de ese proceso de socializacién no
solo se adquieren nuevos conocimientos sino también modos de conducta que influyen el
desarrollo. De esta manera el papel de los menores en la orientacion de las practicas de consumo

ejerce influencia de manera directa en el pensamiento y el comportamiento de los compradores.

De acuerdo con Morales (2005) los grupos de referencia, en este
caso los hogares, ejercen influencia sobre la compra y consumo de productos alimenticios dado
que la percepcion del grupo y la necesidad individual de aprobacion social son aspectos claves

para comprender cuanto mas atractivo es un producto existird mayor cohesion hacia el mismo.

Partir del hecho que el papel que como grupo primario ejerce, es
fundamental en el aprendizaje de habitos, costumbres, normas y valores donde la alimentacion es

un mediador por excelencia dentro de las précticas de socializacion, permite reconocer que las



précticas de consumo no solo estan asociadas a la nutricion sino también a los significados

sociales que se construyen alrededor de estos.

En el caso de la llegada de menores, estos primeros afios de vida
son determinantes porque se adquieren habitos de consumo que dificilmente cambiaran en las

otras etapas del ciclo vital.

Los Infantes cada vez estdn més involucrados en el mercado de
los adultos, convirtiéndose en los “clientes” mas deseados por la cultura consumista, al ser mas
vulnerables ante las influencias externas de la publicidad y los medios de comunicacion, de esta
manera el hogar entra a jugar un papel importante en la mediacién de ese proceso procurando

que dicha experiencia vaya mucho mas alla del consumo.

Es por lo anterior, que el interrogante a dar respuesta en esta
investigacion es: ¢ Cuales son las préacticas de consumo de los hogares con miembros entre 0

y 3 afos de la ciudad de Manizales?

Marco tedrico

La llegada de nifios a las familias sugiere diversidad de cambios dentro de los miembros de esta,
se ajusta la cotidianidad a las nuevas necesidades de los miembros y el consumo no se queda

atras, las practicas se reconstruyen alrededor de nuevas concepciones de mercado.
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Diversas disciplinas se han interesado por abordar el tema del
consumo y se ha trabajado por lograr tener una vision integral del comportamiento del ser
humano frente al consumo de bienes y servicios en este caso se hizo una revision desde lo local

hasta lo global logrando identificar la necesidad de una investigacion local de este tipo.

Investigaciones desarrolladas por la Universidad de Manizales en temas similares

A partir de la revision del estado del arte en el programa de

Mercadeo de la Universidad de Manizales, se logran identificar las siguientes investigaciones:

- Manifestaciones culturales en la toma de decision de compra de productos orientados a la
belleza y al cuidado de la imagen en cinco mujeres de la ciudad de Manizales. (Arcila
Lépez, Manuela; Gonzélez Lopez, Johana (2014-10-30)

- Situacion actual de la tienda de barrio frente a las nuevas superficies ARAy D1en la
ciudad de Manizales (Caicedo Osorio, Juan Martin; Quiceno Castafio, Jhony Maicol
(2015-05-25)

Dentro de las investigaciones realizadas en la Universidad de
Manizales no se encontro el abordaje en el tema desarrollado en esta investigacién, es por esta

razdn que se considera pertinente e innovadora.

Consumo

La teoria de las necesidades propuesta por Abraham Maslow en 1943 se convirtié en un punto de
partida para una nueva vision del consumidor y las dinamicas de compra y consumo, lo que se

evidencia en el interés por la satisfaccion de todas las necesidades. Los consumidores utilizan los
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bienes con el objeto de ganar oportunidades para la difusion pablica de su propio estilo de vida,

patrones de compra y uso de los productos (Fenollar y Ruiz, 2002).

Como lo establecen Nemes y Rodriguez (2013) el consumo “‘se
ha convertido en un producto social que cuenta con un abanico de diferencias, en un cddigo de
significaciones y de valores de estatus sobre el cual se sitlan los bienes, los objetos y las
practicas de consumo” (p. 29) y en el cual la cultura, ademas de la edad, género, estructura
familiar e ingresos tiene una influencia fundamental en cuanto a précticas de consumo se refiere,
convirtiéndose en un referente clave al momento de tomar decisiones sobre la adquisicion de

bienes y servicios.

Tal como lo establece Sunkel (2006) es importante entender el
consumo “como el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los
usos de los productos™ (p.80). Es asi, como uno de los principales elementos determinantes en las
practicas del consumo es la cultura y la interaccion que se establece con los otros lo cual se
reafirma con el planteamiento de Burnkrant y Cousineau (1975) que sostienen que uno de los
determinantes mas importantes del comportamiento del individuo es la influencia de aquellos
que le rodean, del grupo de referencia. Ademas de las variables internas, éstas influyen

decisivamente en la conducta del comprador.

Las practicas de consumo ya no pueden entenderse como un
conjunto de caracteristicas personales, necesidades, motivaciones o actitudes que son estaticas y
que se relacionan de la misma manera siempre que se esta expuesto a un contexto de compra 'y
consumo, por el contrario, se debe incluir la cultura como un aspecto relevante que

inevitablemente permea todo el proceso y sirven como medio para dar sentido a la realidad social
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y psicoldgica del consumidor. Es asi como empieza a trascender un patrén en cada lugar de
consumo referente a sus padres, que son quienes brindan dicha conexion cultural en la primera

infancia.

El consumo, como actividad humana, se aprende durante toda la
vida, de esta manera las practicas de consumo van mas alla de la relacién mecanica con el
entorno, pues se refieren a una interaccion amplia donde se ponen en juego inversiones e
intereses no necesariamente de tipo econdmicas; en tal sentido las practicas de consumo se

refieren a:

El conjunto de acciones y conocimientos que determinan la
adquisicion de un bien, para participar de los mercados econdémicos a través de las disposiciones
y posiciones definidas por la légica extensa del espacio social la cual implica un espacio de
diferenciacion de grupos en la interaccién vivencial, entendiéndose que la distincion establecida

desde las préacticas se relaciona con un espacio de decision (Carvajal y Cafias, 2009, p. 75).

En otra perspectiva, se encuentra el planteamiento de Marshall
(citado por Molero, Rivera C y Rivera, 2009) con respecto al consumo al definirlo como: “una
variable que tiene una relacion directa con los ingresos; el consumidor escogera entre las
posibles alternativas de consumo procurando la mejor relacion calidad-precio; es decir una
satisfaccion maxima” (p. 38). En tal sentido aparece otro determinante importante como lo es el
ingreso o la capacidad adquisitiva que las personas pueden tener y que se convierte en un aspecto
clave en las practicas del consumo, ya que tal como se pretende evidenciar en este estudio, las

practicas pueden cambiar teniendo en cuenta el estrato social y los ingresos econémicos.
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A raiz de las nuevas tendencias econémicas, sociales, politicas
surge un término que revoluciond y cambi6 la forma de ver el consumo y que se denominé
“neuromarketing” concepto que toma bases de las neurociencias para comprender el
comportamiento del consumidor, de acuerdo con Braidot (2006) la finalidad ““es incorporar los
conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de las acciones
que determinan la relacion de una organizacion con sus clientes” (p.17). En tal sentido entender
al consumidor se convirtié en un aspecto clave para las empresas ya que permite conocer sus

motivaciones y gustos al momento de adquirir bienes y servicios.

A la par del desarrollo del neuromarketing aparece la tecnologia
como otro elemento que influye en las practicas de consumo cambiando el ritmo, las formas, los
medios como se pueden adquirir los bienes y servicios y por lo tanto ha generado cambios
generacionales sustanciales, al igual que determina en cierta medida el poder adquisitivo de
aquellos que tienen acceso a estas nuevas tecnologias de quienes no lo tienen, lo que marca una

brecha entre las poblaciones.

Dicho esto, es evidente entonces las restricciones de consumo de
las familias que pertenecen a estratos bajos en comparacion a quienes pertenecen a estratos altos,
lo cual genera una dindmica de consumo diferente en donde las necesidades de subsistencia y los
gustos o deseos al momento de adquirir bienes y servicios juegan un papel importante al
momento de decidir qué privilegiar en las compras. Tal como lo sostienen Henao y Cérdoba
(2007) ““el consumo es un sitio donde los conflictos entre clases originados por la desigual
participacion en la estructura productiva, se contintian a propdsito de la distribucion y
apropiacion de los bienes” (p. 18), es decir, no todas las personas tienen la misma posibilidad de

consumir todo lo necesitado y/o deseado, lo cual se ha convertido en un punto de diferenciacion
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entre las sociedades, entre los grupos sociales en donde se tienen mayores posibilidades de
acceder a la compra de aquellos que tienen restricciones para hacerlo en funcién de su poder

adquisitivo.

Para Garcia (1991) el consumo facilita la apropiacion desigual de
los bienes materiales y reafirma la diferenciacion social que se deriva de la estratificacion social,
afirmando que “el consumo es el lugar en el cual los conflictos entre clases, originados por la
desigual participacion en la estructura productiva, se continGan a propoésito de la distribucion de
bienes y satisfaccion de las necesidades” (p. 43), por tanto, las practicas de consumo son
heterogéneas entre los grupos poblacionales y priman sobre estas los intereses y necesidades y es
en este punto donde el mercado aprovecha esas posibilidades para cautivar clientes, generando

bienes y servicios a los cuales pueden acceder solo ciertos estratos sociales.

En este punto es entonces importante destacar lo planteado por
Baudrillard (1974) en donde plantea que “el consumo es un poderoso elemento de control social”
(p.89) en donde entran en escena multiples dimensiones tales como la cultura, la clase social, los
grupos sociales, la familia, factores demograficos y econémicos que influyen en la decision y

sobre todo en el poder de compra de las personas.

Habitos de consumo

Actualmente nos encontramos ante una realidad acerca de los habitos de consumo,
anteriormente, la principal razén para consumir un producto es que este cumpliera con la

satisfaccién de una necesidad bésica: alimentacion, vivienda, vestido; para pasar a hoy en dia



15

donde aquel consumo se encuentra asociado a emociones y motivaciones: comprar para sentirse
mejor, para satisfacer un gusto o placer para demostrar la clase social o como una forma de
autorrealizacion. Este hecho se refuerza con el planteamiento de Maslow (1943) en donde
sostiene que conforme se satisfacen las necesidades mas basicas, los seres humanos desarrollan

necesidades y deseos mas elevados.

Tanto las practicas como los habitos de autoconsumo no se basan
solamente en el acto de comprar objetos, sino en como estos influyen en la forma en la que se
ven y los ven en su entorno social y familiar, convirtiendo en una practica social en donde se

busca no solo satisfacer las necesidades sino la integracion a la sociedad.

Resulta también clave reconocer que en el consumo intervienen
“imaginarios y representaciones creadas por la cultura que suscitan practicas de compra y uso

especificas, asignando significados a lo que se compra y se consume” (Méndez, 2007, p.295)

Hogar y consumo

Inicialmente y haciendo alusion a la teoria del grupo de referencia esta expresa que los
individuos toman los estandares de otros que consideren significativos, como base para hacer sus

propias apreciaciones y elecciones, en el caso de los nifios y nifias son sus padres y familia
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cercana esos principales referentes, al convertirse en fuente creible de informacion y experiencia.

Tal como lo expresa Delgado (2006):

Los consumidores compran los productos y las marcas que el
grupo aprueba. El individuo intenta satisfacer no sélo sus necesidades individuales, sino también
las expectativas que otros con los que se relaciona tienen. Nuestras elecciones se adecuaran no

solo a nuestras preferencias, sino también a las del grupo (p. 7).

En tal sentido el hogar se convierte en la organizacion de compra
mas importante de los mercados de consumo, y sus miembros constituyen el grupo de referencia
mas influyente. En este contexto, los nifios al igual que sus padres participan activamente como

ciudadanos en este proceso de industrializacion y modernizacion.

El consumo en un hogar de acuerdo con Santarsiero (2003) debe
ser entendido dentro del marco de estrategias maximizacion de recursos que no sélo cuentan
como medios econdémicos que controlan fines, sino que también el consumo esta dirigido a la
posesion de criterios de negociacion de estructuras simbdlicas, como el uso compartido de

categorias, nombres y rituales.

En materia de consumo, los estudios de las influencias de padres
a hijos han sido tratados a profundidad en la literatura de socializacion. Esta linea de
investigacion ha estado centrada en los primeros aprendizajes del nifio, su desarrollo cognitivo, y

la influencia recibida de los agentes sociales. (Gil y Barlés, 2008)

Para Cotte y Wood (2004) el aprendizaje llevado a cabo por los
hijos puede deberse a un tipo de ensefianza realizada de forma intencionada por los padres, o

bien ser un aprendizaje del hijo a partir de la experiencia con el producto de sus padres. De esta
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manera la influencia de los otros miembros del hogar resulta ser fundamental para comprender

las practicas de consumo de los individuos.

Breé (1995 citado por Otero y Giraldo, 2015) explica la manera

en que el nifio adquiere habilidades como consumidor teniendo en cuenta 6 factores:

Los estimulos de los agentes de interaccion social, los factores o
situaciones que facilitan e inhiben la compra, las aptitudes del nifio para tratar la informacion del
entorno relacionada con el consumo, el impacto de la publicidad y los puntos de venta, influencia

de los padres y, por ultimo, el desarrollo de creencias y valores. (p. 177)

En cuanto al ambito familiar, el discurso mediatico también
opera desde las siguientes mutaciones: produce la figura padres-consumidores y la del hijo-
consumidor, equivalentes entre si y distintas a su vez a las figuras del ciudadano padres e hijos.
(Gomez, 2013), evidenciado de esta manera la influencia que ejerce la familia en la adquisicion
de bienes y servicios e igualmente como el tema del consumismo aparece como una practica que

pasa de generacién a generacion.

Practicas de Consumo en Colombia

Colombia se han experimentado cambios significativos en las formas de compras tal como lo
indica Herrera (2010) se paso en un principio de formato tradicional de comprar en las plazas de

mercado a mas tarde, las tiendas de barrio; y ahora la tendencia demuestra que la compra se ha
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trasladado a los almacenes de grandes superficies, que se han instalado en los habitos,

cambiandolos moderadamente.

Esta situacion no solo se ha evidenciado en las formas de
compras sino también en las marcas o productos a adquirir pasando de privilegiar los productos
nacionales a ya introducir en las compras marcas internacionales guiados por la publicidad de los

productos o de las tiendas extranjeras que generan atraccion para el colombiano.

En tal sentido, el panorama que vive Colombia es un capitalismo
que se forma por medio de una globalizacion y se maneja por un sistema. Es algo que ya tiene
relevancia porque el consumo lo es todo en el mundo, y ha sido un proceso que se ha ido

estableciendo con la teoria de que sea necesario producir y consumir.

De acuerdo con el perfilamiento del consumidor colombiano
(2019) el gasto en vivienda (arrendamiento imputado y efectivo, servicios publicos etc.) es el
mayor rubro en cuanto a gastos mas importantes, en el caso de la alimentacion un hogar
representativo en Colombia gasta el 33% de su ingreso en alimentos y el 10% de sus los bienes
de consumo son importados. En Colombia, con la edad aumentan en educacion, vivienda y
restaurantes y hoteles. Caen los gastos en vestuario, recreacion, informacion y muebles. Asi los
sectores con mayor valor promedio de compra son educacion, hoteles, decoracidn, muebles y

colchones, deportes.

En los Gltimos afios se ha evidenciado como la poblacion
colombiana ha empezado a darle mas importancia dentro de sus gastos a categorias como
cultura, diversion y esparcimiento y transporte y comunicaciones, sin embargo es importante

destacar que estas preferencias varian de acuerdo al estrato socioeconémico encontrandose que
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en estratos bajo predomina la satisfaccion de las necesidades basicas (alimentacion, vivienda) y
en los estratos altos si bien hay un interés por suplir las necesidades basicas la tecnologia y el

esparcimiento hacen parte de sus practicas de consumo.

En cuanto a los habitos de consumo del colombiano se puede
indicar que segun los estudios de mercado que se realizan anualmente, en la primera parte del
afio un alto porcentaje de la poblacién colombiana compra por necesidad, ya que vienen de una
época de hacer muchos gastos debido a la navidad y las vacaciones, luego llegan fechas
especiales tales como: dia de la madre, dia del padre, amor y amistad donde los colombianos
compran por gusto y placer, notandose entonces como el comprador se adapta a las

circunstancias y a su poder adquisitivo para realizar las compras de bienes y servicios.

Teniendo en cuenta lo planteado por Méndez (2007) al referirse a

las practicas de consumo de las mujeres colombianas indica que:

Cuando un ama de casa en Bogotéa selecciona un producto
alimenticio, lo hace teniendo en cuenta diferentes factores, entre ellos el imaginario que tiene de
la marca que va a comprar. La mujer selecciona con base en los criterios que le han sido
ensefiados a lo largo de su vida, bien sea por su entorno social o por los medios de comunicacion.
Una vez seleccionado, apropia el elemento y lo utiliza dentro del contexto del hogar. Finalmente,
esta apropiacion y su uso comunicaran a sus hijos la intencién que tuvo al seleccionar y usar

dicho producto. (pp. 295-296)

De esta manera se reafirma el hecho que el hogar es el espacio

mas importante al momento de adquirir costumbres y formas de adquirir bienes y servicios ya
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que a través del ejemplo o la imitacién los miembros realizan sus procesos de consumo que se

transmite de generacidn en generacion pero que a su vez se encuentra influenciada por la cultura.

Objetivo general.
Describir las practicas de consumo en hogares que cuenten con miembros entre 0 y 3 afios en la

ciudad de Manizales, Caldas.

Objetivos especificos.
- Identificar las similitudes y diferencias de consumo hallados en la muestra.
- Caracterizar los habitos de consumo de los hogares de la muestra.
- Proponer estrategias de mercadeo que puedan fidelizar el consumo de los hogares objeto

de estudio.

Metodologia propuesta.

Poblacion y muestra: # de personas que acudan el 15,16 ,17 y 30 dias del mes de mayo y el
1y 2 del mes de junio el en franja horaria de 5 a 8pm al lugar de toma de muestra y que de

manera voluntaria quieran participar en el ejercicio de investigacién propuesto.

Lugar: Supermercado Mercaldas del centro, tiendas Mundo magico cra 23. Ambos

establecimientos de comercio quedan ubicados en la ciudad de Manizales.

Caracteristicas de la muestra: Personas de la ciudad de Manizales quienes dentro de sus

hogares cuenten con miembros con edades entre 0 y 3 afios.



21

Esta investigacion es de tipo mixta y como lo plantea Sampieri “
esta es agquella que vincula tanto datos cualitativos y cuantitativos para darle respuesta al
problema central de la investigacion”, ademas agrega que: “ en el enfoque mixto se
sobrepasa una simple recoleccion de datos de diferentes modos sobre el mismo fenémeno,
se mezcla la légica inductiva y la deductiva, implicando un entrelazamiento del
planteamiento del problema, la recoleccién y planteamiento del problema, la recolecciony

el analisis de los datos y en el reporte de los datos” (Sampieri, 2004)

Se ejecutaron las siguientes herramientas de recoleccion de

informacion:

Primer objetivo: Identificar las similitudes y diferencias de consumo en la muestra, mediante la

aplicacion de las herramientas de recoleccién de informacidn propuestas.

Ejercicio etnografico: Los dias 15,16 ,17 y 30 dias del mes de mayo y el 1y 2 del mes de junio
en franja horaria de 5 a 8pm se realizé un ejercicio de observacion a 30 personas que acudieron
en horario de 5 a 8 pm, los investigadores observaron las preferencias de consumo en los
establecimientos comerciales MERCALDAS Y MUNDO MAGICO de la ciudad de Manizales,
se identificaron en primer lugar las diferencias que hay entre personas que no acuden con nifios

menores de 3 afios y aquellos que si y se diligenci6 la siguiente tabla de observacion.

Tipo de persona

observada: Productos de | Alimentacion infantil

Acompafado de menor aseo infantil | complementaria
Si No
entre 0 y 3 afos
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menos de 5
menos de 5 min
min
mas de 10
Tiempo de permanencia mas de 10 min
min
mas de 30
mas de 30 min
min
Sl Sl
Seleccionan algun producto
NO NO
Arruru Alpina
Babyganics | Baby Evolution
Dove Gerber
Little angels | Hit
Marcas que seleccionan
Mustela Mah
Pequefiin Heinz
Winny San Jorge
Almipro Outra

Tabla 1.

ANEXO 1. TABLAS DE OBSERVACION DILIGENCIADAS

Encuestas: Durante el ejercicio etnografico anteriormente planteado, se recolecté una base de

datos con 100 integrantes y se envié un formulario (encuestas) , de las cuales 70 de personas

respondieron el formulario, la seleccion de la poblacion se hizo teniendo en cuenta las siguientes

caracteristicas:
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- Personas que voluntariamente participen del ejercicio investigativo.
- Persona cuyo hogar cuente con 1 0 mas miembros entre 0 y 3 afios.
- Habitante de la ciudad de Manizales.

- Lapersona que diligencie la encuesta debe tener decision de compra dentro del hogar.

Los participantes seran seleccionados en las tiendas donde se desarrolle la observacion
participante.

A tres profesionales expertos se les envio el formato de encuesta,
recibiendo observaciones y aclaraciones frente al instrumento de recoleccién de informacion.
(ANEXO 2.)

En el siguiente link se encuentra el formato

https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLSegBXFGpLtYWrevkVesM4WTOulxiytCSwsB90O

WIlgOpLJGCOpw/viewform?usp=sf link

La sistematizacion de la informacion (encuestas) se realizo por

medio del aplicativo Formularios de Google.

Entrevistas: Por una semana se realiz6 una entrevista semiestructurada a 30 personas, en esta se
verificaron las practicas de consumo de las personas entrevistadas antes de tener como miembros

de su hogar menores de 3 afios y después de tenerlos.

La sistematizacion de las entrevistas y el ejercicio etnografico se

realizd por medio de formularios de google y categorizacion de la informacién en excel.

Preguntas guia de la entrevista:

- ¢Han surgido cambios en los habitos de consumo dentro de su hogar con la llegada de

miembros entre 0 y 3 afios?


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSegBXFGpLtYWrevkVesM4WTOu1xiytCSwsB9QWlgOpLJGCQpw/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSegBXFGpLtYWrevkVesM4WTOu1xiytCSwsB9QWlgOpLJGCQpw/viewform?usp=sf_link
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- ¢Qué aspectos cree usted han sido relevantes para que se hayan dado esos cambios en los
habitos de consumo dentro de su hogar?

- ¢Cudles aspectos son determinantes a la hora de comprar un producto desde que tiene
miembros entre 0 y 3 afios?
- ¢Cuales son las diferencias en las decisiones de compra desde que su hogar tiene

miembros menores de 3 afios?

Contextualizacion

La muestra tomada para esta investigacion habita en la ciudad de Manizales, capital del
departamento de Caldas. Manizales tiene una altura de 2150 metros sobre el nivel del mar, se
encuentra ubicada en el centro occidente de Colombia, ubicada en la Cordillera Central, cerca del
Nevado del Ruiz. “Forma parte de la llamada Region paisa y del llamado Triangulo de oro”

(DANE, AGUSTIN CODAZZI, 2016).

La capital de Caldas cuenta para el afio 2022 con una poblacion
promedio de 454.077 habitantes segun el laboratorio de innovacion publica, a continuacion,

presentamos el nimero de habitantes por comuna.
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PROYECCIONES DE POBLACION DE MANIZALES POR COMUNAS

N .
e rormno, MANIZALES
®% pUBLICA >

Alcaldia de Manlzales 1

Poblacion de Manizales por comunas

Poblacién total Ao 2022 o <[>
Atrdacerss San Josa La Estacién C‘“d“”"de] Carro de Ora Palogrande  Universitwiz ~ LaFuente  LaMacarems H\m‘;ze'o‘;m Zona Rural
o o - -mn--ﬂ & o

Poblacién por comuna y pirdmides poblacionales Total: 454,077
Hombres Mujeres
213,719 240,358

Fuente: Laborario de innovasion publica- Universidad de Manizales

Manizales fue fundada en 1849 por colonos antioquefios,
actualmente cuenta con gran actividad econdmica, se desarrollan actividades industriales,
culturales, turisticas y la Educacion superior es su pilar frente al mundo. La actividad cultural en
la que se destaca nacional e internacionalmente es la Feria de Manizales que se realiza
anualmente, el Festival Internacional de Teatro y numerosos espectaculos y convenciones se

desarrollan en la ciudad.

Denominada la "Ciudad de las Puertas Abiertas" y también
reconocida como "Manizales del Alma™ debido a un pasodoble taurino que lleva su nombre, la

capital caldense cuenta con hermosos atardeceres y con poblacién pujante y trabajadora.

En cuanto a los establecimientos de comercio seleccionados para
desarrollar el ejercicio de investigacion, es importante destacar que la observacion participante se
desarrolld en dos establecimientos insignia de la ciudad de Manizales. Mercaldas tiene origen el

02 de noviembre de 1977, “durante el congreso cafetero, cuando se crea Mercados
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Cooperativos Cafeteros de Caldas “Mercaldas”, convirtiéndose en uno de los primeros
supermercados de la zona, en momentos en que los precios altos en los productos eran la
constante y lo que se pretendia era controlar y regular los precios de dichos articulos en el

Departamento de Caldas”. (MERCALDAS)

Con los afos la tienda incursiond en nuevos mercados abriendo
sus puntos de venta en diferentes municipios de Caldas hasta completar 32 puntos de venta.
Transcurri6 el tiempo y se empezaron a establecer otras tiendas y se dio una fuerte competencia
, asi la empresa decidio realizar una reestructuracion y asi reducir el namero de almacenes en

1991; ya en 1992 los resultados obtenidos mostraron que la reduccion fue exitosa.

“En el afio 2000, el Comité de Cafeteros decidio poner la cadena de supermercados
Mercaldas a la venta. A partir del 01 de diciembre de 2000 la compafia pasa a ser
propiedad privada de inversionistas manizalefios. Sociedad integrada por la familia Toro

Mejia”. (MERCALDAS)

La tienda antiguamente llamada Mundo magico, actualmente
conocida como Mas magia es de esos lugares emblematicos a la hora de comprar elementos de
jugueteria, pifiateria, elementos de belleza y de aseo en la ciudad de Manizales. Se encuentra
estratégicamente ubicada en la Cra 23, lugar comercial reconocido en el centro de Manizales con

gran cantidad de almacenes y gran afluencia de compradores.

Se solicito resefia historica al sefior Alonso Martinez Soto ,
fundador del almacén Méas Magia y no tuvimos respuesta. Los demas empleados del negocio

afirmaron no estar autorizados para brindar dicha informacion.
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Resultados, analisis e interpretacion de la informacion

Ejercicio Etnogréfico.

Los dias 15,16 ,17 y 30 dias del mes de mayo y el 1y 2 del mes de junio en franja horaria de 5 a
8pm se realiz6 un ejercicio de observacidn a 30 personas que acudieron en horariode 5a 8 pm a
los establecimientos comerciales: MERCALDAS ubicado en la Cra. 22 #17-11y MUNDO
MAGICO con direccion Cra. 23 #20-15 en la ciudad de Manizales. Se utiliz6 la tabla de
observacion (tabla 1) . Los resultados del ejercicio de observacion fueron sistematizados por

medio de formularios google.

Resultados

ACOMPANADO DE MENOR ENTRE 0 Y 3 ANOS

30 respuestas

® sl
@ NO

En el anterior gréfico podemos visualizar cbmo para la muestra,

las personas encargadas de las compras en el hogar van acompafadas de menores entre 0y 3
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afios. Se determina que la compafiia de los menores influye en el tiempo de permanencia de las

personas en el local comercial.

PRODUCTO DE INTERES |D Copiar

30 respuestas

@ ELEMENTOS DE ASEO
@ ALIMENTACION COMPLEMENTARIA

Se visibiliza que un 80% de los productos de interés de la
muestra son de la categoria ASEO, y un 20% alimentacion complementaria. Los locales
comerciales donde se realizo la investigacion tienen mayor exhibicion de productos de aseo que

de otras categorias.
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TIEMPO DE PERMANENCIA

30 respuestas

@ MENOS DE 5 MIN.
@ MAS DE 10 MIN
@ MAS DE 30 MIN

Los tiempos de permanencia de las personas que hacian parte de

la muestra muestran que:

- un 63,3% de la muestra estuvo en el local comercial mas de 10 minutos
- un 20% de la muestra estuvo en el local comercial menos de 5 minutos.

- un 16.5% de la muestra estuvo en el local comercial méas de 30 minutos.

Lo anterior muestra que los posibles consumidores de un

producto se demoran entre 5 y 30 minutos en tomar una decision de compra.

SELECCIONARON ALGUN TIPO DE PRODUCTO

30 respuesias

@5
& Mo
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Un 80 % de la muestra analizada seleccioné un producto en la
seccion para menores entre 0 y 3 afios y un 20% no selecciona ningln producto. Este analisis se
relaciona directamente con el tiempo de permanencia de los posibles compradores en los locales
comerciales y la publicidad presente en estos. En Mas Magia (Mundo magico) en la entrada del
establecimiento encontramos los precios de los productos que tienen algun tipo de descuento, lo

anterior lleva a que una cantidad de personas de la muestra ya tengan claro el producto que van

adquirir.

@ Arruru @ winny

@ Babyganics @ pequeiiin
Dove @ Mustela

@ Alpina @ San Jorge

@ Eaby Evolution @ Heinz

@ Gerber @ Little Angels

@ Mah @ Almipro

@ hit @ otra

MARCAS QUE SELECCIONAN

24 respuestas
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Un 29,2% del total de la muestra seleccionan productos de marca
Pequefiin, un 25% WINNY, un 20,8% seleccionan otras marcas no establecidas en la
investigacion y el 12,5% eligen la marca Gerber. Lo anterior nos permite interpretar que las
marcas mas con mas recomendacion en la muestra son : PEQUENIN y WINNY. También
existen otras marcas que no pusimos a consideracion y que tienen una favorabilidad del 20,8%

para la muestra.
Anexo 1. Tablas de observacién
Analisis

A partir de la metodologia de recoleccion de informacion propuesta, se realizo un ejercicio de
observacion que arroja interesantes conclusiones a la hora de adquirir productos que consumen
en mayor cantidad integrantes de los hogares con edades entre 0 y 3 afios. Se aplica una tabla de
observacidn con 30 personas Yy a su vez se consolida una base de datos con 100 participantes a
los cuales se les contextualiza sobre el ejercicio que se esta realizando y confirman su interes en
responder una encuesta que mas adelante nos da unos resultados que permiten confirmar algunos
hallazgos de la observacion y auscultar otros motivos que son relevantes a la hora de tomar la

decision de comprar un producto.

En este primer ejercicio encontramos entonces que para la
muestra las mujeres tienen mayor decision de compra que los hombres, ademas estas son mas
observadoras y se demoran mas tiempo en decidir qué producto van a comprar. Se destaca
entonces desde el proceso de observacion que las mujeres se fijan mas en las caracteristicas de

los productos que van a usar los menores entre 0 y 3 afios del hogar.
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Es importante también reconocer que en su mayoria las personas
de la muestra acudieron con menores con el rango de edad establecido en esta investigacion y en
mayor proporcion se establece que estas personas fueron las que tomaron la decision de compra

en menor tiempo.

El anterior ejercicio de observacion nos permitié reconocer que
dentro del segmento estudiado y para el caso de la muestra los productos de aseo son los que se
consumen mas dentro de los hogares. Una de las razones expresadas por los participantes es la
dependencia que existe en el rango de edad estudiado. (no control de esfinteres) y el contexto

actual frente a la prevencion de enfermedades.

Una caracteristica que fue evidente dentro de la muestra
investigada es que en Manizales aln se siguen comprando en mayor proporcién las marcas que
tienen trayectoria en el mercado, en menor medida las personas desean tomar el riesgo de probar
nuevos productos. Es asi que entonces marcas como WINNY Y PEQUENIN a pesar de estar

entre las mas costosas dentro de las tiendas son las que mas consumen los usuarios.

La recoleccion de la informacion anteriormente descrita permitio
identificar las similitudes y diferencias de consumo de la muestra, auscultando las caracteristicas

propias de los hogares de la ciudad de Manizales.

Encuestas:



33

Durante el ejercicio etnografico, se recolectd una base de datos de 100 personas, se les envié un
formulario (encuestas). De las 100 personas, 70 respondieron el formulario teniendo como fecha

de la altima recepcion el 25 de Julio de 2022.

;Con que tipo de familia se identifica? ||;| Copiar

70 respuestas

@ Miclear (madre, padre & hijos)

@ Homoparental (2 padres 0 2 madres e
hijos)

\ Compuesta ( padre y madre con hijos
. que no son hiolégicos para ambos)
@ WMonoparental (padre o madre e hijos)

@ Acogida (padres con nifios por un
tiempo determinado) hogar de paso

@ Adoptiva (padre ¥ madre con hijos no...
@ Extensa ( padre, madre, tios, sohrinos. .

Para la muestra un 55,7% de familias se identificaron como
nucleares, Manizales es una ciudad que pese a los cambios que trae la modernidad, contindia
distinguiéndose como una sociedad conservadora y tradicionalista. Un 21,4% se consideran
Extensas relacionado directamente con el anterior porcentaje encontramos hogares constituidos
por abuelos, tios, sobrinos, papas e hijos. etc. Un 20% se identifica como Monoparental, madres

y padres que son solteros y cohabitan con sus hijos.
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¢Cuenta en su hogar con miembros entre 0 y 3 afios? IO copiar

70 respuestas

@ Si
@ No

Un 85.7% de las personas de la muestra cuenta en sus hogares
con miembros entre 0 y 3 afios. El porcentaje restante se puede identificar como padre o0 madre
ausente, o0 son personas que sélo se encargan de comprar productos para hogares de los que no

son miembros.

:Es usted uno de los miembros de su hogar encargado de las decisiones de
compra?

70 respuestas

® =i
@ Mo
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¢En su hogar cada cuanto realizan compras?
69 respuestas

@ Diario
@ Cwincenal

@ Mensual
A oo

Un 44.9% de la muestra realiza las compras de manera
quincenal, un 29% de manera diaria, un 17,4% de manera mensual y un 8,7% en otros rangos de
tiempo. La anterior informacion nos muestra como los hogares de la muestra tienen una mayor

probabilidad de compra de manera diaria y quincenal.

2. ¢Cual es la principal razon para cambiar sus habitos de consumo (compra)? |D Copiar

69 respuestas

@ Disponibilidad de productos

@ Precio de los productos

© Gustos de algun integrante de la familia
@ Satisfaccion de una necesidad
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Para la muestra un 39,1% cambid sus habitos de consumo por la
satisfaccion de una necesidad determinada, un 33,3% por el precio de los productos, 14,5%

segun disponibilidad de productos y un 13% por gustos de algun integrante del hogar.

Lo anterior nos muestra cémo la satisfaccién de la necesidad del

menor es indispensable a la hora de consumir un producto.

3. ;Qué consideran importante al momento de comprar productos? |D Copiar

69 respuestas

@ Lz calidad

@ El precio

@ La disponibilidad

@ Los qustos

@ L= experiencia previa con el producto

Para la muestra un 37,7% consideran importante la calidad de los
productos a la hora de adquirirlos, un 34,8% toman la decision segun el precio, un 14,5% segln

experiencias previas con el producto y un 8,7% a partir de los gustos.

4. Enelultimo afio ¢Ha modificado la frecuencia con la que realiza la compra de ||_:| Copiar
productos basicos?

6% respuesias

@ Si. he reducido |a frecuencia con la que
realizo mi compra.

@ Si. he aumentado |a frecuencia con la
que realizo mi compra.

@ Mo, realizo la compra con la misma
frecuencia que antes
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El anterior resultado nos muestra como para la muestra, un
53.6% de las personas han aumentado la frecuencia con la que realizan sus compras luego de la
llegada a sus hogares de menores entre 0 y 3 afos, por el contrario un 31,9% redujo la frecuencia
con la que realizaba compras. La tendencia se inclina entonces al aumento de la frecuencia,
relacionando los anteriores resultados se muestra cémo las compras se realizan en periodos de
tiempo mas cortos que antes de tener miembros con el rango de edad estudiado al interior de los
hogares.

¢Considera usted que la llegada de miembros entre 0 y 3 afios a su hogar ha |D Copiar
cambiado las decisiones de compra y habitos de consumo al interior de su hogar?

6% respuestas

@ si
@® No

Tal vez

La llegada de miembros entre 0 y 3 afios en los hogares de la

muestra ha cambiado las decisiones de compra y habitos de consumo del 79,7% del total. Por el
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contrario, el 8,7% no considera que hayan cambiado las decisiones de compra y habitos de

consumo.

De las siguientes marcas, ;Cuales pueden entrar en su canasta familiar? |D Copiar

B8 respuestas

Alpina 53 (77.9 %)

Baby Evolution 10 (14.7 %)
Gerber 8(11.8%)

10 (14.7 %)

Hit
Mah
Heinz

San Jorge 13 (26.5 %)

otra 10 (14.7 %)

0 20 40 G0

Dentro de la recoleccién de la informacién encontramos que un
77,9% de las personas encuestadas incluyen en su canasta familiar productos que le generen
seguridad, en este caso se inclinaron hacia la compra de productos de marca Alpina, un 26.5%
eligieron la marca San Jorge, un 14,7% la linea de compotas y jugos hit. Un menor porcentaje de
personas se inclinaron hacia los productos de marcas como MAH, HEINZ, HERBER. Las

anteriores marcas tienen mayor consumo en las personas encuestadas en el MERCALDAS.



De las siguientes marcas, ;Cudles consume habitualmente? ||_:| Copiar

69 respuestas

Arrurrd 35 (50.7 %)
babvganics

dove
little angels

mustela

Otra

40

En consumo de productos de aseo, un 50,7% de la muestra se
inclind por la marca Arrurrd, por el contrario y en menor cantidad un 1,4% se inclinaron a la

marca Mustela (Importada). Los anteriores resultados nos muestran un menor consumo de

A la hora de comprar los productos para los miembros de su hogar entre 0 y 3 afios, ||_:| Copiar
;Cual es el sitio de compras de su preferencia?

68 respuestas

® Tiendas ARA

@ Tisndas D1

@ Mercaldas

@ Tiendas EXITO

@ Tisndas Cascanueces
@ Mundo magico

@ Otra tienda

productos importados.
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El anterior grafico nos muestra como en mayor porcentaje con un

25% de favorabilidad, las personas de la muestra eligen como lugar de preferencia para las
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compras a Mercaldas y un 13,2% (resultado menor) muestran preferencias por tiendas de cadena

cémo almacenes Exito.

Los anteriores resultados nos permiten establecer preferencias de

las personas que hicieron parte de la muestra por tiendas locales.

A la hora de comprar los productos de los miembros de su hogar entre 0y 3 afios,
i Prefiere hacer comprar directas o por internet?

69 respuestas

@ Fresencial
@ Digital

Un 95,7 % de la muestra prefiere compras presenciales, lo
anterior nos permite establecer que las personas de Manizales conservan los habitos de compra

directa y no hubo grandes cambios hacia las compras en linea luego de la pandemia.
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Cuando realiza compras para menores entre 0y 3 afios ;Cuales de los medios lo ha ||;| Copiar
motivado?

66 respuestas

@ Redes sociales
@ Television

/

/
/ 4' @ Vallas publicitarias
/ @ Descuentos
: ’ @ otros

@ Recomendaciones de amigos
@ Comenatarios y experiencias de otras...
@ Por sugerencia de un familiar o amigo

112

Un 50% de la muestra realiza compras principalmente por los

descuentos o promociones que ofrece la tienda.

:Considera que ejerce influencia en las decisiones de compra que desarrollan sus
familiares?

69 respuestas

@ Si
@ Mo
O Talvez

En esta investigacion la influencia de otros en las decisiones de

compra se identifica, un 59,4% de las personas encuestadas consideran ejercen influencia en la
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toma de decisiones de sus familiares. Lo anterior nos muestra la importancia de las

recomendaciones y el voz a voz a hora de tomar la decision final de compra.

De las siguientes categorias, en cuales consume mas de $100.000 mensuales |D Copiar

68 respuesias

Productos de salud para

- 15(221 %
menores de 3 afios ( )

Productos de aseo para menores

36 (52.9 %
de 3 afios ( )

Alimentacidn complementaria

para menores de 3 afios 42 (61.8 %)

Jugueteria para menores de 3
afios

11 (16.2 %)

0 10 20 30 40 50

Los productos en los cudles se consumen méas de $100.000
mensuales son: La alimentacion complementaria y los productos de aseo, como tercera categoria

encontramos los elementos de salud o medicinales.

;Considera gue con la llegada de menores de 3 afios a su hogar, aumentaron los
gastos en que porcentaje?

68 respuestas

® 5%
® 50%
® 75%
@ 100%




43

La anterior gréfica nos permite identificar que un 47,1% de las
personas de la muestra aumentaron sus gastos para productos de menores entre 0 y 3 afios en un

50%, lo anterior nos muestra la importancia de generar un consumo habitual de un producto.

NOTA: ANEXO 3: Consolidado de respuestas cuadro excel (contiene las respuestas cortas y

largas en parrafo)

Andlisis

Las encuestas como herramienta de recoleccion de informacion permitio ir mas alla y auscultar
cuales son las principales causas que llevan a los integrantes de un hogar a consumir cierto
producto, ademas permiten reafirmar o no cuales son las practicas de consumo en la ciudad de
Manizales. En este caso se realizaron 70 encuestas a personas de todos los estratos
socioecondmicos, tanto hombres como mujeres participaron del ejercicio y los resultados
muestran como para la muestra Manizales sigue siendo una ciudad conservadora, adn en su
mayoria los hogares son nucleares (familias constituidas por padres e hijos), sequidos de familias

monoparentales (1 padre o madre e hijos) y extensa (padres, hijos, sobrinos y demas miembros).

Reconocemos también que con la llegada de la Pandemia y con
las demas transformaciones del mundo actual comprar al menudeo y de manera quincenal y
diaria se ha vuelto una constante. Es entonces que las personas encargadas de las decisiones de
compra al interior de los hogares tienen entre sus preferencias la compra de productos con

contenidos minimos y en menor medida la costumbre del mercado mensual se visibiliza.
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Como en el ejercicio de observacion, las marcas clésicas y
reconocidas en la ciudad asi como las que mayor publicidad tienen en los medios son las mas
compradas, para la muestra marcas como WINNY Y ALPINA a pesar de ser las mas costosas
son las mas consumidas. En el caso de pafiales WINNY el hecho de obsequiar un producto que
vaya de la mano con el aseo del menor (pafiitos) lleva a que las personas se decidan por el

“combo” que ofrece la marca.

La calidad y el precio siguen siendo una constante al momento
de decidir comprar cierto producto, pero es claro que en el caso de la muestra la calidad del
producto est& por encima del precio y esto se visibiliza en el anterior parrafo donde los productos

mas costosos son los de mayor consumo.

El voz a voz en la ciudad de Manizales no pierde su importancia,
para la muestra el hecho de que un familiar o conocido les recomiende cierto producto hace que
sea el de su preferencia a la hora de tomar una decision de compra, lo anterior reafirma que la
influencia de una experiencia previa es fundamental para la persona encargada de la decision.
De igual manera la muestra expresa en su mayoria que recomiendan los productos con los que
tienen una experiencia sobresaliente y asi mismo afirman que sus conocidos aplican dicha

recomendacion al momento de comprar.

La madre es sin lugar a dudas la persona con mayor decision de

compra al interior de los hogares de la muestra.

Las encuestas permitieron caracterizar los habitos de consumo de
los hogares que hicieron parte de la muestra y sentaron las bases para que los investigadores

pudiesen proponer estrategias de mercadeo para las empresas encargadas productoras y
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comercializadoras de este segmento de productos. Asi mismo se abre un camino que permitira
explorar mas a fondo los habitos de consumo de las familias investigadas y crear estrategias que

impacten y mejoren sus habitos de consumo de manera mas saludable y sostenible

Entrevistas
Por una semana se realizaron entrevistas semiestructuradas a 30 personas, en esta se verificaron
las practicas de consumo de las personas antes de tener como miembros de su hogar menores de

3 afios y después de tenerlos.

La sistematizacion de las entrevistas arrojo en general que las
personas de la muestra se dejan llevar por las recomendaciones a la hora de escoger los
productos que van a incluir en sus compras, los medios de los cuales estas influencias son mas

importantes en estas decisiones estan:

RECOMENDACIONES MEDICAS. (tanto del médico tratante como de médicos con

influencias en redes sociales).

- RECOMENDACIONES FAMILIARES. (miembros de la familia extensa que han tenido
algun tipo de experiencia con los productos o lugares de compra).

- RECOMENDACIONES POR REDES SOCIALES. (madres o padres con alto nivel de
influencia en redes sociales).

- RECOMENDACIONES EN TIENDAS. (vendedoras, impulsadoras y empleadas de los

lugares comerciales que visita el comprador).

Las razones por las cuales los integrantes de la muestra eligen un
producto son diferentes, entre ellas podemos ver como una recomendacion previa y la calidad del

producto son determinantes a la hora de tomar una decision.
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Ahora bien, la diferencia marcada entre los hogares que tienen
menores entre 0 y 3 afios y los que no va dirigida principalmente al bienestar del menor, las
personas de la muestra tienen en comin que a la hora de elegir un producto para los menores de
la casa tienen mas conciencia, y lo expresan afirmando que se educan mas frente a la tabla de
contenido de un producto y hacen una evaluacion de los pro y contra de ciertas marcas y ciertos
productos. Asi se confirma la tendencia marcada en redes sociales y en television de consumo de

productos que por ejemplo no sean experimentados en animales.

Actualmente la proteccion del medio ambiente y los recursos

animales marcan una gran diferencia a la hora de elegir cierto producto.

Debido a la afirmacion anterior, en la muestra hay una menor
cantidad de personas que compran comida procesada para sus hijos, tratan entonces de tener en
las dietas de ellos una alimentacién balanceada y saludable a base de frutas y verduras y sin

cambiar radicalmente la dieta del resto de la familia.

Los productos de aseo son los mas consumidos para la muestra,

asi también consideran elementos farmacéuticos como miembros de la categoria ASEO.

El anterior ejercicio nos permitié proponer unas estrategias de

mercadeo potenciales para el segmento estudiado.

ANEXO 4. Consolidado de entrevistas
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Conclusiones

Como conclusidn general de la investigacion se muestra con claridad como no existen
diferencias marcadas en las decisiones de compra de las personas de la ciudad de Manizales, a
pesar de contar con personas de diferentes estratos socioecondmicos; la tendencia era similar. A
su vez el desarrollo de las estrategias de recoleccion de informacion permiti6 establecer la
importancia de las recomendaciones previas (familiares, pediatras, etc.) como un elemento

fundamental a la hora de tomar decisiones de compra al interior de los hogares.

Entre las similitudes encontradas para la muestra fue visible:
- El consumo menor para la muestra de productos importados.
- Cuando las personas acudian a los locales comerciales en compariia de menores entre 0 y
3 afios, los tiempos de permanencia eran menores.
- Los productos que se encontraban en promocién y con descuentos fueron los de mayor
eleccion sin importar el género, edad y estrato del comprador.

La caracterizacion de los habitos de consumo de la muestra,
permitio establecer cuales son las practicas de consumo para la muestra y proponer unas
estrategias de mercadeo que permiten relacionar los motivos de eleccién de un producto, el
presupuesto para adquirirlo y la regularidad con la que el vendedor accede al mismo. Lo anterior
buscando establecer preferencias hacia cierta marca o cierto producto.

Entendiendo que la poblacion de la muestra tiene cémo caracteristica principal, que dentro de sus

hogares cuentan con miembros entre 0 y 3 afios de edad, esta investigacion busca también
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identificar unas estrategias que permitan establecer lazos entre producto y usuario y trascender a

los usuarios despueés de los 3 afios edad. Construccion de vinculos entre el hogar y las marcas.

Estrategias propuestas

BRINDAR UNA EXPERIENCIA COMPLETA: Con la llegada de miembros entre 0 y 3 afios,
los habitos de consumo al interior del hogar sufren unas transformaciones, los periodos de
compra se vuelven mas estrechos, hay mas vigilancia frente a las caracteristicas de los productos
y las tablas de contenido y las familias buscan tener una experiencia completa alrededor de la
compra de un producto. Lo anterior favorece que compren todo lo que necesitan para los
menores en un solo lugar.

Por lo anterior y como lo plantea el autor Gustavo Garzén
Cabrera es necesario “establecer una relacion duradera con los consumidores, y no sélo
limitar su funcion y desarrollo a la elemental tarea de identificacion y satisfaccion de
necesidades, o de la materializacion de una simple transaccion, pues las organizaciones que
en su manejo estratégico no vayan mas alla de este propdsito estaran condenadas a
desaparecer rapidamente”. (Cabrera, s.f.)

A partir de lo anterior vemos cémo la categoria de mayor
consumo es la de ASEO y cdmo los productos de aseo se venden de manera independiente, de
esta forma y partir de la observacion fue claro que : las personas compran una crema de una
marca, los pafiales de otra y los pafitos de otra. Pero también fue visible en la investigacion que

los productos mas comprados son los Winny (pafales) ya que en una sola compra como lo es la
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de los pafiales, traen un paquete de pafiitos incluidos lo anterior lleva a que el comprador sélo se
preocupe por comprar la crema.

Si existiera un producto que no le diera esa preocupacion al
usuario y brindara una experiencia completa al momento de adquirir un producto, seria mucho
mas corta la toma de decisién, concluyendo asi que:

- Si se tiene una experiencia satisfactoria con un producto, el comprador va sentir mas
confianza con los otros.
- Los paquetes ejercen un significado de “promocion” en los compradores y llaman la

atencion al momento de la compra.

ESTANDARIZACION DE PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD: A partir de los
resultados obtenidos en la investigacion, entre las estrategias se contempla la practica de
manifestar los productos de valor y uso de necesidad principal y basicas p ara los protagonistas
que son los nifios de 0 a 3 sin tener en cuenta una clase social, y asi mismo determinar lo que
realmente necesitan dichos personajes.

Entre las obligaciones de primera necesidad, se efecttia un listado de las necesidades

bésicas del ser humano

alimentacion: leche, fruta, verdura

- educacidn: estimulacion

- bienestar, salud, nutricion, vacunacion y medicamentos, cuidado y prevencion
- vestimenta, lo basico. (frio, calor)

- Ladormida es un elemento béasico para un suefio profundo. <cama, cobijas

- guarderia jardin, nifiera
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- aseo, jabdn, pafitos, cremas
Las marcas en este caso no se hacen notorias ni la especificidad,
ya que es la necesidad bésica y no hay requerimientos frente a la clase social. Todas las familias
deberian contar con estas necesidades estandarizadas, y es de este punto que parte la forma de su

comercializacion

RESPONSABILIDAD DE MARCA: En los resultados de la investigacion fue clara la
responsabilidad de los compradores frente a los propdsitos que tiene el producto que van
adquirir, la funcionalidad en el menor, los ingredientes, los materiales que usan en su fabricacion
y otras caracteristicas que nos llevan a pensar, como la responsabilidad ambiental de la marca es
relevante a la hora de que un usuario final adquiera un producto.

Es entonces que nace la propuesta de generacion de conciencia
en los compradores, a su vez aportando a la RESPONSABILIDAD SOCIAL Y AMBIENTAL
de la marca. Los productos de aseo de los menores entre 0 y 3 afios representan una tasa de
contaminacion alta si tenemos en cuenta que el producto que mas se utiliza es el pafial
desechable, pero de ahi nace la pregunta ;Cémo en los demas productos podemos crear una
cultura de la reutilizacion? para mitigar de esa manera lo que es inevitable (desechar pafiales).

Nace entonces la posibilidad de desarrollar campafias de reutilizacion de botes para crema,
para shampoo, paquetes de pafitos que puedan ser entregados en las tiendas y se puedan incluir
de nuevo a la cadena productiva.

“Desde que se tiene memoria, la razon de ser de la empresa se centraba en rendir cuentas a sus

accionistas y generar beneficios, relegando el elemento social a un segundo plano. Actualmente
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se esta produciendo un cambio radical y las presiones aumentan sobre el sector privado; existe
mas preocupacion por temas ambientales y sociales por parte de los gobiernos y sociedad civil.
Los consumidores prefieren productos y servicios elaborados por empresas socialmente
responsables” (Azugna, s.f.)

CAMPANA DE FIDELIZACION: Desarrollo de actividades en pro de la fidelizacion de los
consumidores, la campafa se desarrolla en 3 etapas:

1. Actividades de merchandising ejecutadas por madres y padres , en las anteriores se
entregaran muestras de los productos, se posicionara el sistema de puntos y se dara
educacion frente a los usos de los productos con ayuda de mufiecos y juegos didacticos.
Entrega de kit de bienvenida en Centros comerciales, jardines infantiles y parques.

2. Sistema basado en puntos: con la compra de productos de la marca, los consumidores
acumulan puntos en una aplicacion los cuales pueden cambiar por consultas médicas
virtuales con medicos generales o especialistas en pediatria, fonoaudiologia, etc.

3. Desarrollo de aplicacion en la cual pueden acumular y hacer efectivos los saldos en
puntos y ademas recibiran tips de alimentacion complementaria, lactancia materna,
manejo de la depresion post parto, etapas de la nifiez y recibiran consejos en linea de
otros hogares frente a temas propios como: experiencias con productos, viajes con
menores, servicios y lugares de esparcimiento en la ciudad de residencia.

La aplicacion requerira para su funcionalidad registrar las facturas de compra de los
productos para los menores, con lo que se lograra medir el nivel de consumo y
categorizarlos. Se podran hacer alianzas con marcas de productos y servicios para que la
app incluya en su base de datos servicios personalizados y que la informacion que se

genere sea confiable e impacte positivamente en el mercado.
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PRINCIPALES BENEFICIOS DE LA ESTRATEGIA:

Los padres primerizos reciben de primera mano informacion de utilidad en su proceso de
paternidad y acompafiamiento al menor.

El punto 1 no sera ejecutado por impulsadoras comunes, sino por padres con experiencia
en el uso de los productos generando empleo a madres cabeza de hogar y otras
poblaciones con pocas oportunidades laborales, a su vez el uso de un laboratorio en vivo
mediante el cual podran interactuar con los productos y hacer uso de ellos con la ayuda
de mufiecos permitira tener mayor adherencia a la compra de los mismos.

El punto 1 sera ejecutado en jardines infantiles, parques y centros comerciales y facilitara
la interaccidn no solo de padres, sino de docentes y posibles cuidadoras.

La aplicacion permitira la activacion de una red de cuidado en la ciudad de residencia
facilitando la compasion en torno a las experiencias al interior del hogar que muchas
veces no se acompafian por nadie (lactancia, depresion, agobio del cuidador).

La aplicacion permitird un asesoramiento permanente frente a problematicas que pueden
convertirse en un gasto extra al interior del hogar. (compra de productos innecesarios,
consultas médicas, psicologia). Ademas de ser una fuente de consulta técnica
proporcionara informacion basada en experiencias de las demas personas, es decir, sera
de consulta para casos cotidianos en cuanto a sucesos y cémo resolverlos segun

experiencias reales que sean casos de éxito
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