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Resumen

La presente monografia abarca la tematica del perfil del consumidor en formatos
de centros comerciales para ciudades intermedias como Girardot Cundinamarca, donde
se establece las caracteristicas principales del cliente que visita el establecimiento
comercial en variables demograficas y conductuales que afectan el comportamiento de
compra y el objetivo de la visita al centro comercial; esto con el fin de proponer algunas
estrategias de mercadeo que se ajusten al perfil hallado a través de los resultados

obtenidos del instrumento de recoleccién de informacion.

Lo anterior teniendo en cuenta los parametros de la investigacién cuantitativa por
medio de encuesta electronica enviada personas de la ciudad de los diferentes estratos
socioecondémicos para asi analizar la relacion de las caracteristicas propias del visitante
con las actividades que realiza en la visita, asi como el horario, inversién y compaiiia,
ademas de su percepcion sobre la finalidad que tiene el centro comercial en la vida de

las personas.

La investigacion concluyo que le perfil de consumidor general del centro comercial
son personas residentes en las ciudades de Girardot, Bogota e Ibagué con edades de 18
a 42 anos que perciben el centro comercial como un lugar de entretenimiento y su
actividad favorita a desarrollar son el cine, por consiguiente, se debe fortalecer todos los
servicios de entretenimiento y ocio del lugar para generar atracciéon de los clientes

potenciales.

Palabras clave: Perfil del Consumidor, Centro Comercial, Demogréfica,

Conductual, Mercadeo, Girardot, Segmentacién
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Abstract

This monograph covers the subject of the consumer profile in formats of shopping
centers for intermediate cities such as Girardot Cundinamarca, where the main
characteristics of the customer visiting the commercial establishment are established in
variables such as demographics and behavior that affect buying behavior and the
purpose of the visit to the mall; this in order to propose some marketing strategies that fit

the profile found through the results obtained from the information collection instrument.

The above taking into account the parameters of quantitative research by means
of an electronic survey sent by people from the city of different socioeconomic strata in
order to analyze the relationship of the visitor's own characteristics with the activities
carried out during the visit, as well as the schedule, investment and company, in addition

to their perception of the purpose of the shopping center in people's lives.

The investigation concluded that the general consumer profile of the shopping
center are people residing in the cities of Girardot, Bogota and Ibagué with ages of 18 to
42 years who perceive the shopping center as a place of entertainment and their favorite
activity to develop is the cinema Therefore, all the entertainment and leisure services of

the place must be strengthened to attract potential customers.

Keywords: Consumer Profile, Shopping Center, Demographic, Behavioral,

Marketing, Girardot, segmentation.
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1.Introduccidn

El presente estudio monografico se ubica en el campo de conocimiento del area
funcional de mercadeo y se analiza el consumidor de una empresa dentro de la linea de

investigacion de Liderazgo y Gerencia.

Se evidencié como problema la necesidad de definir el perfil del consumidor de la
ciudad de Girardot - Cundinamarca, para asi, formular propuestas de mercadeo para el
formato de centros comerciales en ciudades intermedias, con el fin de mejorar la
visibilidad, entendimiento y flujo de consumidores para el comercio estructurado en
centros de consumo de regiones turisticas. Dada las caracteristicas de la poblaciéon que
presenta una ciudad como Girardot, es importante verificar desde las variables de
segmentacion, quienes son los visitantes y sus principales actividades dentro del

establecimiento comercial

La ciudad objeto de estudio presenta caracteristicas distintivas del lugar turistico
por su posicién geografica que se ha establecido histéricamente, esto define que su
poblacion flotante relevante en el momento de analizar las actividades comerciales y
establecer los rasgos del perfil de consumidor de cualquier establecimiento comercial y a

su vez, se combina con las caracteristicas de la poblacién residente de la ciudad.

Por lo anterior se generé la siguiente pregunta de investigacion ¢ Cual deberia ser
el perfil del consumidor en las variables demogréficas y conductuales para el formato de
centros comerciales en ciudades intermedias tomando como caso de estudio el municipio

de Girardot, Cundinamarca?, que fue respondida a través de la investigacion realizada.
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2.0Dbjetivos

2.1. Objetivo general

Determinar el perfil del consumidor en las variables demograficas y conductuales
de la ciudad de Girardot, Cundinamarca y formular propuestas de mercadeo para el
formato de centros comerciales en ciudades intermedias, con el fin de mejorar la
visibilidad y flujo de consumidores para el comercio estructurado en centros de consumo

de regiones turisticas.

2.2. Objetivos especificos
Para cumplir con el objetivo general se requiere el cumplimiento de lo siguientes

objetivos especificos:

1. Revisar de manera sistémica el estado de arte en la literatura relacionada con el
perfil de consumidor y habitos de consumo con el fin de establecer los criterios a
tener en cuenta para definir el perfil del consumidor en ciudades intermedias y
aportar una vigilancia cientifico-tecnolégica para el sector de estudio.

2. ldentificar la influencia de las variables de segmentacién demograficas en el perfil
del consumidor y su comportamiento para formatos de centros comerciales en
ciudad intermedias, teniendo como referencia la ciudad de Girardot.

3. Identificar la influencia de las variables de segmentacién conductuales en el perfil
del consumidor y su comportamiento para formatos de centros comerciales en

ciudad intermedias, teniendo como referencia la ciudad de Girardot.
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4. Describir el perfil general del consumidor y los subsegmentos de mercado de
centros comerciales para ciudades intermedias, teniendo como referencia la
ciudad de Girardot.

5. Formular propuestas de mercado para centros comerciales con base al perfil del
consumidor determinado, estableciendo criterios de mejoramiento en la dinamica

del mercado
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3.Justificacion

Entre los factores que determinan la competitividad de un pais se encuentra el factor
localizacion espacial, el cual se asocia al analisis a través de los costos de transporte que
influyen en los costos de produccién de una cadena y, a su vez, el precio final del
producto (Romero, 1999); tal localizacion espacial posee dos componentes: la distancia,
gue aparta al productor del consumidor, y se ve reflejada en los costos de transporte, de
comunicacion e informacion; y la infraestructura, que hace referencia a las facilidades de
apoyo como las vias terrestres, puertos aéreos y maritimos, puentes, vias férreas, redes

de frio, entre otros.

Colombia ocupa el puesto 64 del (indice de Desempefio Logistico) LPI (2015), ocho
puestos por encima en comparacion al 2010, y en el puesto 89 en el indice de
Facilitacion del Comercio (2012). Contrariamente a los resultados, Colombia es el
segundo pais con la mayor cantidad de territorios carentes de vias de comunicacion, y la
mayor cantidad de habitantes que viven aislados de las urbes, de los circuitos

comerciales dinamicos y de la economia monetaria.

Por otra parte, un estudio realizado por la Camara de Comercio de Girardot (2007) a
través del Plan de Desarrollo de Competitividad 2007-2019, destacé la dimension
econdmica del desarrollo de Girardot por medio de la elaboracion del “Plan Estratégico
de Desarrollo Turistico”, y el “Perfil Econdmico de Girardot”, cuyo fin principal era
impulsar un mejor desempefio productivo, y establecer condiciones de organizacién del
territorio favorables para las actividades econémicas. Todo esto se habia definido lograrlo
a través de planes acerca de programas y proyectos dirigidos a dotar de infraestructura,
servicios normatividad sobre el uso del suelo y localizacién de las actividades, que
faciliten e impulsen el desarrollo econémico local. De ello es entendible, que la aplicacién
de herramientas mercadeo para territorios desarrollan un mejor aprovechamiento de los
recursos, con el fin de lograr la sinergia de todos los elementos que componen un centro

comercial (Womack & Jones, 2003).
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El desarrollo del presente estudio aborda de manera directa la conveniencia del
sector empresarial la cual estd comenzando a crecer en regiones intermedias como la
ciudad de Girardot, asimismo, se entiende que gran parte del deber académico esta en
articular los procesos teéricos con los procesos practicos y llevarlos a un nivel de utilidad
gue estén en pro de las empresas y personas del entorno. Es por lo que, las
implicaciones préacticas del estudio repercuten en el mejoramiento del dinamismo

comercial a través de la lectura correcta del consumidor.

Todo el desarrollo de valor teérico que se presentara en el estudio tendra una
validacién metodoldgica, lo cual, implica que la calidad de la informacion a divulgar en
articulos de investigacion o ponencias seran un punto de partida para el sector comercial

en Colombia y América latina.

Por lo anterior, se evidencia la necesidad de definir el perfil del consumidor de la
ciudad de Girardot, Cundinamarca, para asi, formular propuestas de mercadeo para el
formato de centros comerciales en ciudades intermedias, con el fin de mejorar la
visibilidad, entendimiento y flujo de consumidores para el comercio estructurado en

centros de consumo de regiones turisticas.

Para el desarrollo de la presente monografia se ha evidenciado la descripcion inicial
del Municipio de Girardot en su escala econ6mica, las cuales soportan porque
seleccionar ciudades intermedias para el presente estudio. Asimismo, se establecen las
cifras que soportan desde el nivel internacional y nacional los procesos de

comercializacion y estructura de consumo del entorno econémico.
Caracterizacion del Municipio de Girardot, Cundinamarca

El Municipio de Girardot se encuentra ubicado al suroccidente del Departamento de
Cundinamarca en la Regién del Alto Magdalena, en un valle Inter cordillerano estrecho
entre la Cordillera Oriental y Central, cuya maxima anchura no sobrepasa los 40
kilbmetros. En su extremo sur en su parte baja Girardot esta a 289 m.s.n.m. pero puede
llegar hasta las 600 a 800 m. sobre el nivel en las partes mas altas que corresponden a
las cuchillas de la Culebra y el Espino en la Cordillera Alonso Vera (Ver Figura 1. Mapa
de Girardot en Colombia) (Alcaldia de Girardot, 2016).
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Figura 1. Mapa de Girardot en Colombia

Fuente: (Alcaldia de Girardot, 2016).

El municipio posee una extension de 138km2, con 2046 hectareas que corresponden
al area urbana, esta se encuentra dividida en cinco comunas, reagrupando 148 barrios.
Teniendo como area de extension 161 hectareas distribuidas en tres sectores, el sector
Norte con 102 hectareas, el Centro-Occidente con 51 hectéreas y el Suroccidente con 8
hectareas. El area rural cuenta con una extension de 10.779 hectareas, donde se
identifican dos corregimientos y once veredas: San Lorenzo con 5 veredas y Barzalosa
con 6 veredas (Alcaldia de Girardot, 2016).

Girardot es un Municipio conformado por 105.085 habitantes y es un 6.84% (7.196
habitantes) mas poblado frente al afio 2005, el 96.6% (101.610) de la poblacién habita en
la cabeceray el 3.32% (3.475) en el resto. El 47.24% (49.649) de la poblacién son
hombres y el restante 52.75% (55.436) son mujeres. La relacién hombre: mujer ha ido en
aumento entre el afio 2005 y 2015, por cada 90 hombres hay 100 mujeres. Para el afio
2005 por cada 100 mujeres en edad fértil (15 a 49 afios) hay 30 nifios entre 0 y 4 afios,
para el afio 2015 esta cifra ha disminuido a 28. Para el afio 2015 la poblacién menor de
15 afos corresponde al 22.56% (23.717) de la poblacién total. Mientras tanto, la
poblacién mayor de 65 afios representa un 14.52% de toda la poblacion (Alcaldia de
Girardot, 2016).

El municipio de Girardot cuenta con una actividad econdmica muy diversa, siendo las

actividades de servicios sociales y personales las que méas predominan dentro del
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territorio con una participacion del 35,47%, asi como, las actividades encaminadas al
comercio, reparacion, restaurantes y hoteles que ocupan el segun puesto con una
excelente participacion del 19,36% y en tercer lugar, se encuentran las actividades
economicas enfocadas a establecimientos financieros, seguros y otros servicios con un
valor porcentual de 16,54%. Estas actividades econémicas comprenden el mas del 70%
de participacion de todas las actividades econémicas de la region (Ver Figura 1.
Porcentaje del valor agregado municipal por grandes ramas de actividad econémica)
(Direccion Nacional de Planeacion, 2017).

Figura 2. Porcentaje valor agregado municipal por grandes ramas de actividad

econdmica 2017

Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 0,44%
Explotacién de minas y canteras 0,56%

§ Industria manufacturera 1,40%
.S..'vv'st': de electnadad, gas y agua 6,89%
B construccion 9,35%
. Comercio, reparacion, restaurantes y hoteles 19,36%
. Transporte, almacenamiento y comunicaciones 9,99%
Establecmientos financieros, seguros y otros servicios  16,54%
.-’-:'.. dades de servicos sociales y personales 35.47%

Fuente: (Direccion Nacional de Planeacion, 2017).

Es asi como, el municipio de Girardot se encuentra dentro de las 60 primeras
ciudades intermedias del pais y con mayor potencial de desarrollo econémico, (Ver
Figura 3. Ciudades entre 100.000 y 1.000.000 de Habitantes con Mayor Dindmica
Institucional, Fiscal y Econémica 2005-2014) (Torres Arzayus & Caicedo Cuervo, 2015).
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Figura 3. Ciudades entre 100.000 y 1.000.000 de Habitantes con Mayor Dinamica
Institucional, Fiscal y Econ6mica 2005-2014

DESEMPENO INTEGRAL DESEMPERO FISCAL IMPUESTOS MUMNICIPALES
1 Apartadd 54,52 1 Apartadd 65,08 1 Apartadd a7
2 Armenia 78,10 2 Armenia 70,89 2 Armenia 7.4
3 Barrancabermeja 58,35 3 Barrancabermmeja BD,93 3 Barrancabermejs 4.0
4 Bello 77,84 4 Bellc 72,11 4 Bello 240
5 Bucsramangs 72,85 5 Bucaramanga 76,87 5 Bucaramangs 189
-] Buenave ntura 67,61 6 Busnaventurs 65,28 & Buenaventurs 253
7 Cartag=na 58,26 7 Cartag=nas 73,63 7 Cartsgens 3.5
B Cartago 69,90 B Cartago 64,66 8 Cartsgo z.2
9 Caucasia 69,39 9 Caucasia 68,48 9 Caucasia 2.5
iD Chim BE,01 i Chia B1,75 10 Chia 214
11 Cignaga 51,82 11 Cignaga 64,81 11 Cignaga 3,2
1z Cudcuta 68,27 12 Cdcuta 70,92 12 Clcuta 22,3
13 Dosquebradas 76,E8 13 Dosquebradas 72,68 13 Doszquebradas 15,2
14 Diuitama 76,62 14 Duwitama 74,81 14 Duitama 15,4
15 Envigado 75,84 is5 Envigado BD,94 15 Envigado 13,7
16 Facatativa BE,52 16 Facatativa 75,09 15 Facstativa 9.1
i7 Florencia 72,41 17 Florencia 69 48 17 Florencia 11,8
18 Floridablamnca 64,38 18 Floridablanca 71,57 18 Floridablanca 13,5
19 Fusagmsuga 83,70 139 Fusag=sugs 69,82 19 Fusagmsuga 13,6
20 Girardot TE,E1 20 Girardot 70,46 20 Girardot 5.4

Fuente: (Torres Arzayus & Caicedo Cuervo, 2015).

Una de las caracteristicas principales que tiene el municipio de Girardot, es que tiene
bastante acogida en relacién con la movilidad turistica, llegando a ser alrededor de
65.000 personas en fines de semana regulares, 140.000 en puentes festivos y hasta
300.000 personas en temporada vacacional. Cabe resaltar que no toda la poblacién llega
directamente al casco urbano del municipio, sin embargo, siendo esta cabecera principal,
desarrolla una dindmica empresarial de alto flujo, la cual se dispersa a los municipios
aledafios como Nilo, Tocaima, Ricarte, Agua de Dios en Cundinamarca 0 como en

Melgar y Carmen de Apicala en el Tolima (Alcaldia de Girardot, 2016).

Por otro lado, dentro del esquema territorial de Girardot encontramos la Provincia de
Alto Magdalena, la cual se consolidé como el quinto mercado (107.265 habitantes) mas
importante de Cundinamarca segun el tamafio de su poblacién: concentré el 6,6% del
total de los habitantes del departamento, posicionandose por encima de provincias de
condiciones socioecondémicas similares como Tequendama (5,5%) y muy cerca de la

provincia de Sumapaz (8,2%), aunque superada por provincias de mayor dinamismo
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econdmico y empresarial como las que conforman la Sabana de Bogot4, las cuales
representan méas de la mitad (52%) del mercado departamental (Ver Figura 4.
Distribucion de la poblacion de Cundinamarca 2010) (Universidad del Rosario, 2011).

Figura 4. Distribucién de la poblacion de Cundinamarca 2010

Sabana Centro

17 7% Sabana Occidente
17

Oriente 15.2%
[_

3,5%

Soacha

Guavio 19,8%

3,5%
Gualiva Sumapaz
4,3% 8,2%

Bajo Magdalena
Alto Magdalena

2,8%
; 6,6%
Rionegro
Tequendama
A% 5,5%
Almeidas Medina Ubaté
3,3% MagdalenaCentro (79, 4,7%

1,2%

Fuente: DANE, Censo 2005 (p) Calculos: CEPEC - (Universidad del Rosario, 2011).

Las cifras sectoriales revelan que el PIB de la Provincia de Alto Magdalena se
concentra, principalmente, en el desarrollo de actividades industriales (30,4%), servicios
financieros e inmobiliarios (11,3%), comercio (10,1%) y hoteleria y restaurantes (9,2%).
Adicionalmente, se debe mencionar que en la provincia de Alto Magdalena, al igual que
en otras regiones con condiciones socioecondmicas similares, el aporte de la
administracion publica a la generacién de valor es importante (7,8%), en la medida que
un alto porcentaje de la poblacion de sus municipios obtiene su sustento al emplearse
con entidades del Estado, Finalmente, y al contrario de la tendencia en algunas
provincias de Cundinamarca, el sector agricola y pecuario solo aporta el 3,0% en la
generacién de valor en la economia de la provincia (Ver Grafica 5. Distribucién del PIB de
la provincia de Alto Magdalena segun sectores productivos. (Universidad del Rosario,
2011).
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Figura 5. Distribucién PIB de la provincia de Alto Magdalena segun sectores
productivos 2010

icios fi . i Transporte, correo
~ Servicios fin,, Comercio y servicio ¢
inmobiliarios y a las de reparacion. V_ _
empresas 10,1% telecomsugl/caaones
0 .
11,3% ? Hoteleria y
Mineria

restaurantes

0,1% 9,2%

Electricidad, gas y
agua.
6,1%

Otros Sectores
5,5%

EET——

Construccion Admon publicay

5,2% otros servicios para
la comunidad
Industria o) , Imp. menos subv. 7,8%
30,4% Agricola y Pecuario sobre prod. e
3,0% ;
impor.
4,7%

Fuente: Cuentas Econdmicas DANE y Secretaria de Planeacion de Cundinamarca
Célculos: CEPEC - (Universidad del Rosario, 2011).
Contexto Nacional

Durante el afio 2016, un hogar colombiano en promedio gasté $1.936.383 pesos,
compré cada 1.2 dias y en cada acto de compra gast6é $6.696 pesos, cifras mas altas
gue en el aflo anterior, utilizando varios canales para realizar dichas compras como
hipermercados, tiendas de descuento, droguerias, independientes, entre otros, con un
mayor impacto por parte de los canales tradicionales con un 46% del gasto (Nielsen
Company, 2017).
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Figura 6. Gasto de los Colombianos por Canales de Comercializacion afio 2017

467%

INDEPENDIENTES

Fuente: (Nielsen, 2017).

Colombia cuenta con diferentes formatos que permiten a los ciudadanos comprar sus
productos y servicios. Existen las tiendas tradicionales aquellas que se encuentran en
todos los barrios y cuentan con 60 categorias de productos en su surtido, otro canal son
los supermercados de cadena que en Colombia existen marcas como Exito, Jumbo,
Olimpica, Colsubsidio, Carulla, entre otros, manejan 83 categorias de productos; y
también existen los superetes que son aquellos mini mercados de autoservicio que
cuenta con un portafolio de 76 categorias de productos. El canal mas fuerte son las

tiendas tradicionales que hacen presencia con 211,958 en el territorio nacional (Nielsen
Company, 2019).

Figura 7. Desempefo de los Canales de Comercializacién en Colombia afio 2019
MANEJAN G
>
CATEGORIAS DO 'Z
MANEJAN 57 —
CATEGORIAS D O

Hay 211,958 Tiendas Tradicionales en Colombia

Hay 1,701 Supermercades de Cadena en Celombia

ai

Hay 16,598 Superetes en Colombia ﬂ MANEJAN 75 D O
OO0  CATEGORMS —

Fuente: (Nielsen, 2019).



Determinacion del perfil del consumidor en las variables
&, 8 demogréficas y conductuales y formulacion de propuestas
o .ean de mercadeo para el formato de centros comerciales en 22
h ciudades intermedias. Caso aplicado: Girardot,
Cundinamarca.

Para el primer trimestre del afio 2019 los colombianos gastaron $342 billones de
pesos, un crecimiento del 8,11% con respecto al mismo periodo del afio anterior y una
variacion anual de 4,72%, aun cuando durante este periodo el pais ha atravesado
dificultades climéticas, aumentos de precios en la canasta béasica, asi como
movilizaciones sociales que han afectado la percepcion sobre el gasto en el pais (Raddar
Consumer Knowledge Group, 2019)a.

Figura 8. Variacion del Gasto de los colombianos en el Primer Semestre del 2019
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2012 2013 © 2014 © 2015 ®m2016 m2017 m2018 m201%

Fuente: (Raddar Consumer Knowledge Group, 2019).

Los hogares colombianos distribuyeron el gasto durante el mes de junio de 2019 asi:
$3,68 billones de pesos en entretenimiento, $3,33 billones de pesos en comidas fuera del
hogar, $2,04 billones de pesos en compras de moda, $15,00 billones de pesos en los
gastos de vivienda, $422,97 mil millones de pesos en compras de electrodomésticos,
$4,66 billones de pesos en gastos de bienestar,$15 billones de pesos en gastos de
vivienda, $14,62 billones de pesos en alimentos, $9,40 billones de pesos en transporte y
comunicaciones, entre otros rubros; como se evidencia, sin importar las circunstancias
econdmicas actuales, los colombianos invierten su ingreso actividades de
entretenimiento, disfrutan de las cenas fuera de casa y comprar moda o elementos para
el hogar siendo necesidades que buscan satisfacer mes a mes (Raddar Consumer
Knowledge Group, 2019)b.
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Figura 9. Gasto y Crecimiento en la Canasta de los Colombianos- junio de 2019
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Fuente: (Raddar Consumer Knowledge Group, 2019)

Uno de los formatos de comercio que congrega a los colombianos son los centros
comerciales, alli se encuentran almacenes de ropa, supermercados, restaurantes, salas
de cine, cafeterias, heladerias, almacenes de productos de belleza, entre otras
categorias de productos y servicios que brindan entretenimiento y satisfacen las
necesidades basicas de los hogares. En el primer semestre del afio 2019 las ventas en
centros comerciales fueron de $18 billones de pesos, 9 de cada de 10 colombianos van
por lo menos una vez al mes a centros comerciales e invierten el 5,3% del ingreso de un

hogar (Raddar Consumer Knowledge Group, 2019)c.

Figura 10. Ventas del | Semestre del afio 2019 de los Centros Comerciales

Colombianos

*{En porcentajes, o varacidnanual)

Fuente: (Raddar Consumer Knowledge Group, 2019).
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El producto interno bruto colombiano es del 3,0% con un aumento de un punto
porcentual en referencia al afio inmediatamente anterior, esto se debe al crecimiento
presentado por el sector comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos
automotores y motocicletas; transporte y almacenamiento; alojamiento y servicios de
comida que crecio al 4,4 en el primer trimestre del afio 2019 (Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica-DANE, 2019) e indica que los colombianos
acrecentaron la compra de bienes y servicios en los diferentes canales de distribucion

para satisfacer sus necesidades y mejorar su calidad de vida.

Figura 11. Tasa de Crecimiento del Producto Interno Bruto Colombiano Afio 2019
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Fuente: (DANE, 2019)

El indice de confianza del consumidor registro un aumento de 1,2 puntos
porcentuales y registro un balance de -5,1%, el indice de expectativa del consumidor
sobre el pais se mantuvo en -5,1% y la valoracién sobre la situacién de sus hogares
aumento 4,5 puntos porcentuales, por lo cual registro una cifra de -5,1%, continua siendo
negativa, segun las cifras presentadas por Fedesarrollo para julio de 2019 (Centro de
Investigacion Economica y Social-FEDESARROLLO, 2019); esto significa que el grado
de optimismo que los consumidores sienten sobre la evolucién del estado en general de
la economia colombiana, y sobre su situacion financiera personal es mejor e indica que
se sienten mas seguras sobre la estabilidad de sus ingresos y el desarrollo mas

actividades de consumo de todo tipo de productos.
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Figura 12. Evolucion de indice de Confianza del Consumidor Colombiano Afio 2019

Variable / Bal » 2018 2019
ariable / Balance %
: Julio Junio Julio

indice de Confianza del Consumidor — ICC 98 -6,3 51
A. indice de Expectativas del Consumidor - IEC 16,6 -5,0 -5,1
—aDe’ntrP de un afnoasu hogar le estara yendo 35,6 26,3 26,9
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-Dentro de 12 meses. jcree usted gue las condiciones
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lavadora, televisor, v cosas como esas?

Fuente: Encuesta de Opinién del Consumidor (EOC) - Fedesarrollo.

Fuente: (Fedesarrollo, 2019)

Contexto Internacional

Las personas consumen productos y servicios de forma regular para cubrir sus
necesidades, citando Abraham Maslow con la teoria de las necesidades humanas, existe
una jerarquizacion de las necesidades donde se encuentran las basicas hasta llegar a las
necesidades de autorrealizacidon y se debe cubrir unas para satisfacer las otras (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013), conforme a esto, es vital que existan
espacios comerciales que permitan a las personas adquirir los bienes y servicios que

cubren sus necesidades.

A nivel internacional se evidencia como tendencia de consumo, una persona mas
consiente, empoderada y segura del origen de los productos que compra, volviendo a lo
basico por un tema de estatus buscan productos auténticos y diferenciados y
experiencias que les permitan expresar su individualidad. Se establece que los
consumidores son mas longevos, desean permanecer activos, contribuir a la sociedad y
mantener una actitud intemporal hacia la vida, por consiguiente, tienen mayores ingresos
y la posibilidad de tiempo para el disfrute de actividades y compra de bienes o servicios
(Angus & Westbrook, 2018).
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Figura 13. Promedio Global de Ingresos Brutos Anuales Afio 2018
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Fuente: (Euromonitor Internacional, 2018)

Un enfoque global en el consumismo consciente, las preocupaciones ambientales y
el alejamiento de los quimicos hacia productos mas naturales esta impulsando a las
personas a ser mas conscientes con respecto a lo que consumen y cémo lo consumen.
El aumento de las redes sociales y su infiltracion en todo aspecto de la vida de los
consumidores modernos también ha puesto en perspectiva la proporcion en la cual nos
apoyamos en dispositivos, marcas y empresas para sobrevivir. El consumidor busca ser
mas responsable con el cuidado de si mismo y su entorno por eso compra productos
organicos, libres de componentes quimicos o naturalmente saludables (Angus &
Westbrook, 2018).

Entendiendo lo anteriormente expuesto, este estudio pretende desarrollar la siguiente

pregunta de investigacion:
Planteamiento del Problema

Determinar el perfil del consumidor en las variables demograficas y conductuales
para el formato de centros comerciales en ciudades intermedias tomando como caso de

estudio el municipio de Girardot, Cundinamarca
Pregunta de Investigaciéon

Segun Hernandez Sampieri, FernAndez Collado, & Baptista Lucio (2014) las
preguntas deben resumir lo que habra de ser la investigacion. Al respecto, no se puede

decir que haya una forma correcta de expresar todos los problemas de investigacion, sin
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embargo, cada uno de ellos requiere un andlisis particular. Las preguntas generales
tienen que aclararse y delimitarse para esbozar el area problema y sugerir actividades

pertinentes para la investigacion.

Asi mismo, para Bernal (2010) plantear el problema de investigacion significa
enunciarlo y formularlo; enunciarlo es narrar los hechos que caracterizan una situacion
problematica o de interés, mostrando las implicaciones que tiene y sus soluciones; es
presentar una descripcion general de la situacién objeto de investigacion; formularlo es
hacer un prondstico sobre la situacion problematica y lo hace mediante preguntas
orientadas a dar respuesta al problema de investigacion, las cuales pueden ser de dos
tipos. Las generales que hacen referencia al titulo del estudio y las especificas que hacen

referencia a interrogantes sobre aspectos concretos del contexto del problema.

Con base en lo anterior, y teniendo en cuenta que las variables del presente
estudio estan determinadas a encontrar un perfil del consumidor para ciudades

intermedias se ha determinado la siguiente pregunta de investigacion:

¢, Cual es el perfil del consumidor en las variables demogréficas y conductuales
para el formato de centros comerciales en ciudades intermedias tomando como caso de

estudio el municipio de Girardot, Cundinamarca?
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4.Marco de referencia

Cuando se analiza el comportamiento del consumidor se investiga sobre los
deseos y necesidades de las personas, esto se desprende de los cambios dados en la
oferta y la demanda después de la segunda mundial, cuando el mercadeo se volco a
preguntar primero por los gustos, preferencias, deseos y necesidades de las personas
gue disefiar productos o servicios para vender. (Gil Hernandez, Torres Estrada, & Lopez

Torres, 2013)

Del mismo modo, el presente apartado hace referencia a los modelos, conceptos,
factores y tematicas importantes para estudiar el perfil del consumidor en centros
comerciales haciendo referencia al consumidor, siendo este, la fuente principal de las

actividades empresariales que se desarrollan en estos lugares de desarrollo comercial.

Modelo Gravitacional de Reilly: segun el postulado de Reilly (1.931) sobre el
modelo de gravitacién comercial “Dos centros atraen el comercio de los lugares
intermedios en proporcién directa al tamafio de los centros e inversa al cuadrado de la
distancia desde los centros al lugar intermedio” (Baviera-Pug, Buitrago-Vera, &

Rodriguez-Barro, 2012)

L_(&]‘*[&]“
v, \r) \D,

Ve importe de las ventas que la localidad "a" atrae de una localidad intermedia "t"
Vi importe de las ventas que la localidad "b" atrae de una localidad intermedia "t"
P.: Poblacion de la localidad "a™

P Poblacion de la localidad "b"

D, Distancia de la localidad "a" a la localidad "t"

D.: Distancia de la localidad "b" a la localidad "t"

Fuente: Reilly (1993)
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Es decir, El modelo de Reilly trata sobre el hecho que las ventas de dos
lugares comerciales atraen al lugar comercial intermedio siendo proporcionales a la
poblacién e inversamente proporcional a su distancia, apalancando las ventas y visitas
del lugar comercial por la proximidad. (Chasco Yrigoyen M. D., 1996). Dicho Modelo ha
sido aplicado para analizar las relaciones comerciales que existen en un lugar en funcién

de la distancia y la poblacién teniendo en cuenta los productos y servicios ofertados.

Después de la postulacion del Modelo de Reilly realiz6 su aporte para Huff donde
incluye nuevas variables de estudio, que asocia la utilidad del establecimiento en

particular para el cliente.

Modelo de Huff: el modelo referencia que los consumidores cuando posee varias
alternativas de lugares para comprar un producto o servicio probablemente visitan varios
establecimientos comerciales diferentes en lugar de acudir de inmediato a un punto de
venta. Huff (1963) fue el primero en proponer un modelo de interaccion espacial para
estimar las areas comerciales, aportando al modelo creado por Rielly. Menciona que la
utilidad de un establecimiento para el consumidor depende de la superficie comercial y
de la distancia entre consumidor y establecimiento. Para determinar la probabilidad de un
consumidor de visitar un establecimiento en particular, Huff sigui6 el axioma de eleccién
propuesto por Luce (1959). Este modelo propone que la probabilidad de que un
consumidor visite una determinada tienda es igual a la utilidad que el consumidor
determine después de considerar y analizar todas las tiendas posibles. (Chasco

Yrigoyen & Perez Ortiz, 1998)
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donde Py s la probabilidad de que el consumidor 1 visite el establecimiento §

{0 la ciudad j); J es el conjunto de establecimientos de la region.

Uj: utilidad del establecimiento j para el individuo 1.

55 superficic comercial (metros cuadrados) del establecimuento j (o
conjunto de establecimientos del municipio j)

Dy distancia entre el consumidor 1 v el establecimiento (o ciudad) j.

o, f:  parimetros de sensibilidad; en linea con la ley de Reilly, =1y f=-2.

Fuente: Huff (1963)

Este modelo le da relevancia a la variable de utilidad frente a la resolucion de las
necesidades del consumidor siendo este un factor que afecta el proceso de decision de
compra del consumidor. Después de lo postulado por Reilly y Huff, se genera un modelo
gue tiene en cuenta un mayor nimero de variables para analizar el comportamiento del

consumidor que propone Nakanishi y Cooper.

Modelo Multiplicativo de Interaccion Competitiva: segin Nakanishiy Cooper,
plantea que existen un grupo de consumidores que se encuentran en un punto y existen
establecimientos comerciales que ejercen poder de atraccién sobre ellos porgue cada
uno de esos lugares aporta utilidad al consumidor, sin limitar las variables tenidas en
cuenta. La ecuacion generada permite tener en cuenta los cambios en el area de
influencia al considerar una cantidad de poblacion distinta en base a las expectativas de
crecimiento de la zona, asi como estimar cuotas de mercado, monitorear las cifras de

ventas, predecir el impacto de los cambios en las caracteristicas del establecimiento de
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% nean

universidad

una determinada empresa comercial minorista o de la apertura de un nuevo

establecimiento. (Baviera-Puig, Buitrago-Vera, & Escriba-Perez, 2016)

g Al
ay
Ay
k=

1 J

Dy |

o

Donde:
P, = la probabilidad de que un consumidor en la situacion de eleccion i elija la empresa comercial
minorista j.

Ay, = medida de la variable k que describe la atraccin de la empresa comercial minorista j.

&, = pardmetro de sensibilidad con respecto a la variable k.
g = numero total de variables k consideradas en la medida de la atraccion.

D.- = distancia existente entre la base i del consumidor y la empresa comercial minorista |.

= parametro de sensibilidad con respecto a la distancia.

n = numero de empresas comerciales minoristas consideradas por el consumidor en la situacidn de

eleccion i.
Fuente: Nakanishi y Cooper (1974)

Dicho modelo no restringe el numero de variables a tener en cuenta y
percibe la sensibilidad del consumidor aspectos como distancia y atraccion hacia el
establecimiento comercial, siendo estos aspectos que influyen en el comportamiento del
consumidor en aspectos como percepciones o actitudes, que se identifican dentro del

modelo general del comportamiento del consumidor.

indice de Saturacion Comercial: mide el maximo de presencia de puntos de
ventas en una zona del mercado, de forma que una unidad adicional de venta
ocasionaria una disminucién en las ventas de las unidades comerciales ya existentes.

También se refiere al maximo de produccion de productos y servicios de las empresas,
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asumiendo una demanda constante del mismo, para perdurar en el mercado, las
empresas recurren a la innovacion de bienes o servicios, huevas marcas, mejoras en el

precio y nuevas estrategias de marketing. (Thakur , 2020)

Modelo General del Comportamiento del Consumidor: segun el modelo
creado por Hawkins B. C. y Addison W (1994), comprender al consumidor implica
entender y comprender aspectos como motivaciones, percepciones y actitudes del
consumidor, asi como los factores que influyen en la conducta del consumidor, todo nace
del conocimiento de las necesidades de un mercado. La satisfacciéon de las necesidades
se convierte en la basqueda del bienestar que se consigue cuando una de esas
necesidades se complace. En concordancia con esto, el comportamiento del consumidor
es gue mas que un intercambio de bienes y servicios, sino un conjunto de factores
sociales, culturales y psicolégicas que motivan al consumidor a tomar una decision de
compra y un conjunto de necesidades que determinan su comportamiento. (Gil

Hernandez, Torres Estrada, & Lopez Torres, 2013) (ver Figura 14)
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Figura 14: Modelo General del Comportamiento del Consumidor

Fuente: (Gil Hernandez, Torres Estrada, & Lopez Torres, 2013)

Las situaciones evidenciadas en el modelo es el proceso de compra que realiza
un consumidor ante la necesidad o carencia percibida de un producto 0 un servicio,
donde reconoce un problema que es la necesidad, busca la informacion de posibles
ofertas que cumplen con sus requisitos para suplirla, evalGa las alternativas que encontré
y elige el producto o servicio que considera ideal, paso seguido realiza la compra e inicia
el proceso postventa. Dicho proceso se ve influenciado por factores del comportamiento
del consumidor como deseos, estilo de vida, aspectos demogréaficos, entre otros factores

gue sustentan la eleccion de la oferta y su respectiva compra. (Rivas & Grande, 2010)

Necesidades, Deseos y Demandas: Los individuos presentan carencias
explicitas y tacitas que son evidenciadas por los estimulos y entorno, cuando las

necesidades estan respaldadas por el poder de compra, se convierten en demanda. A
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partir de sus deseos y sus recursos las personas demandan productos cuyos beneficios
sumen la mayor cantidad de valor y satisfaccion. (Ortiz Velasquez, y otros, 2014) (véase

Figura 15)

Figura 15: Grafico de Necesidades, Deseos y Demandas

MNecesidades

CLIENTE

Deseos Demanda

Fuente: (Ortiz Velasquez, y otros, 2014)

Comportamiento del Consumidor: es el comportamiento que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos
esperan que satisfagan sus necesidades; se enfoca en la manera en gue los
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso
incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con qué frecuencia lo
compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo lo evalian después de la compra, el efecto
de estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan. (Schiffman, Kanuk, &

Wisemblit, Comportamiento del Consumidor, 2010).
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Tomando esta definicion como punto de partida, analizar el comportamiento del
consumidor le permite a la empresa identificar el tipo de cliente, la razén de sus

decisiones de compra y recompra, asi como la lealtad a las marcas que consumen.

Segun Schiffman, Kanuk, y Wisemblit, Comportamiento del Consumidor (2010)
describe dos tipos diferentes de entidades de consumo: el consumidor personal compra
productos y servicios para su propio uso y el consumidor organizacional compra para el
uso de su organizacion, el proceso productivo y todas las actividades que permiten el
funcionamiento de la misma. El uso de los bienes o servicios es quien define el tipo de

consumidor que posee su empresa.

Modelo de Toma de Decisiones del Consumidor: Los consumidores realizan
un proceso para tomar decisiones donde confluyen diferentes factores que influyen en el

comportamiento y la decision final.

La fase de entrada influye en el consumidor para que reconozca que tiene la
necesidad de un producto, y consiste en dos fuentes de informacioén principales: las
campafias de marketing de la empresa y las influencias sociol6gicas externas sobre el
consumidor. El efecto acumulativo de los esfuerzos de marketing de cada empresa, la
influencia de la familia, los amigos y los vecinos, asi como el cédigo de conducta
imperante en la sociedad, son estimulos que probablemente influyan en aquello que los
consumidores adquieren y como utilizan lo que compran (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit,

Comportamiento del Consumidor, 2010).

La fase de proceso del modelo se centra en la forma en que los consumidores

toman decisiones. Los factores psicolédgicos inherentes a cada individuo afectan la
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manera en que los estimulos externos de la fase anterior influyen en el hecho de que el
consumidor reconozca una necesidad, busque informacién antes de la compra y evaltue

las alternativas (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, Comportamiento del Consumidor, 2010).

La fase de salida en el modelo de toma de decisiones del consumidor se
compone de dos actividades, después de la decision, estrechamente relacionadas: el
comportamiento de compra y la evaluacion posterior a la compra. El comportamiento de
compra, cuando se trata de un producto no duradero de bajo costo tal vez refleje la
influencia de un cupén de descuento que ofrecid el fabricante y de hecho podria tratarse
de una compra de prueba: si el consumidor queda satisfecho con el producto, quiza
repita la compra. La prueba es donde el consumidor evalla el producto al usarlo en
forma directa. Una compra repetida normalmente significa la adopcién del producto

(Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, Comportamiento del Consumidor, 2010).

Este modelo de toma de decisiones establece unos pasos que siguen los
consumidores para comprar un producto o servicio y son las empresas quienes influyen

en ese proceso para persuadirlo.
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Figura 16: Modelo de Toma de Decisiones del Consumidor

Influencias externas
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Fuente: (Schiffman, Kanuk, & Wisemblit, 2010)

Factores que influyen en el Comportamiento del Consumidor: El
comportamiento de compra del consumidor se ve influido por factores culturales,
sociales, psicoldgicos y personales. Los especialistas en marketing deben entender en su
totalidad tanto la teoria como la realidad del comportamiento del consumidor para crear
las estrategias de mercadeo de la empresa (Kotler & Keller, Direccion de Marketing,

2012).
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Factores Culturales: La cultura, la subcultura y la clase social a la que se pertenece
son influencias particularmente importantes para el comportamiento de compra del

cliente.

e La cultura es el determinante fundamental de los deseos y comportamiento de las
personas

e la subcultura proporciona identificacién especifica y socializacion mas profunda a
sus miembros

e la clase social son divisiones homogéneas y perdurables que se ordenan
jerarquicamente, y cuyos miembros comparten valores, intereses y

comportamientos similares (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).

Factores Sociales: variables como los grupos de referencia, la familia, los roles y

estatus sociales afectan nuestro comportamiento de compra.

e Los grupos de referencia de una persona son todos aquellos grupos que tienen
influencia directa o indirecta sobre sus actitudes y comportamientos (Kotler &
Keller, Direccion de Marketing, 2012).

e La familia es la organizacion de compras de consumo mas importante en la
sociedad, y sus miembros constituyen el grupo de referencia con mayor influencia
primaria

¢ Rolesy estatus es la posicion que ocupa una persona dentro de cada grupo y las
actividades que se espera desempefie (Kotler & Keller, Direccion de Marketing,

2012).
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Factores Personales: Las caracteristicas personales que influyen en la decision del
comprador incluyen la edad y la etapa del ciclo de vida, la ocupacion y las circunstancias

econdmicas, la personalidad y el concepto personal, el estilo de vida y los valores.

e Edad y etapa del ciclo de vida son los patrones de consumo dependen del ciclo
de vida de la familia, y del nimero, edad y género de las personas que la
conforman en un momento dado (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).

e Personalidad y auto concepto cada individuo tiene caracteristicas de personalidad
gue influyen en su comportamiento de compra. Por personalidad nos referimos al
conjunto de rasgos psicolégicos humanos distintivos, que producen respuestas
relativamente consistentes y perdurables ante los estimulos del entorno

e Estilo de vida es el patron de vida de un individuo, y se expresa a través de sus

actividades, intereses y opiniones (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).

Estos factores pueden cambiar decisiones de compra de productos y servicios de

forma positiva 0 negativa, por eso es importante usarlos a favor de la empresa.

Segmentacion de Mercados: es la division de un universo heterogéneo en
grupos con al menos una caracteristica homogénea. Es una herramienta importante que
permite analizar de forma efectiva el mercado al cual ingresa o se encuentra la empresa.

Su aplicacién brinda las siguientes ventajas (Fernandez Valifias, 2009):

¢ Permite conocer el nimero aproximado de personas que pueden comprar huestro
producto.
¢ Claridad al establecer planes de accién

¢ ldentificacién de los consumidores integrantes del mercado
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¢ Reconocimiento de actividades y deseos del consumidor
¢ Simplificacion en la estructura de marcas
e Facilidad para la realizacion de actividades promocionales

e Simplicidad para planear

Las variables de segmentacién son una serie de variables para definir el segmento,

se clasifican asi:

e Variables Demograficas: permiten medir de forma estadistica y definir el target
group, se encuentran variables como: edad, sexo, nivel socioeconémico, estado
civil, nivel académico, religion, caracteristicas de vivienda. (Millan Campos, y
otros, 2013)

o Variables Geogréficas: Se refiere a las variables ambientales que dan origen a las
diferencias en la personalidad de comunidades por su estructura geogréfica; se
encuentran variables como: unidad geogréfica, condiciones geogréficas, raza, tipo
de poblacién (Millan Campos, y otros, 2013)

e Variables Psicogréficas: influyen en los motivos y decisiones de compra del
consumidor; se encuentran variables como: grupos de referencia, clase social,
personalidad, cultura, ciclo de vida familiar, motivos de compra (Fernandez
Valifias, 2009).

e Variables de posicién del usuario o del uso: la disposicién que tiene el consumidor
ante la posible compra de un producto; se encuentran variables como: frecuencia
de uso, ocasion de uso, tasa de uso, lealtad, disposicion de compra (Fernandez

Valifias, 2009).
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Cuando se define de forma precisa el segmento de mercado de los productos o
servicios, las inversiones y planes cumplen los objetivos esperados, minimizando las

perdidas.

Perfil de Consumidor: Las necesidades de un individuo o un grupo pueden ser
diferentes de otros, obligandolos a tomar decisiones de compra diferenciadas en el lugar
de compra, asi como las percepciones y expectativas de los clientes, este procedimiento
de clasificacion permite a los diferentes usuarios de este concepto proponer alternativas
para llegar con un mensaje al cliente, influir y motivarlo para que se involucre en una
actividad determinada como la compra de un producto o servicio (Sanabria Torres &

Parra Penagos, 2013).

Avances en el estudio de perfiles de consumidor a nivel internacional,

latinoamericano y nacional

Dentro de las investigaciones que enmarcan el perfil de los consumidores en

centros comerciales en el mundo, se ha encontrado que:

El proceso de globalizacion en los paises poscomunistas es principalmente visible
en los cambios en el comportamiento del consumidor que llevan a los centros
comerciales a convertirse en el formato minorista preferido. El desarrollo de centros
comerciales en Bratislava esta culminando progresivamente. Sin embargo, el desarrollo
cuantitativo no esta relacionado con la calidad en las ofertas. Por lo tanto, los
consumidores reaccionan con un nivel variable de preferencia en los centros
comerciales. El objetivo central de la investigacién en Rumania fue evaluar las

preferencias del consumidor (n = 11,389) en centros comerciales en Bratislava desde
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una perspectiva de distribucion espacial. Los resultados apuntan a dos tipos de
distribucion espacial de las preferencias de los consumidores, segun la ubicacion del
centro comercial, por un lado, y el atractivo del centro comercial (Krizan, Bilkova, Barlik,

Kita, & Kita, 2018).

Asi mismo, se puede evidenciar que personas mayores representan un grupo importante
de consumidores por dos razones. La primera razon es su comportamiento especifico del
consumidor, que difiere de cualquier otra generacion de consumidores. La segunda razén

es su creciente nimero en muchos paises.

El estudio realizado por Najdeny, Krizan, Bilkova, Sladekova Madajova, & Gurfiak
(2019) tiene como objetivo evaluar el comportamiento del consumidor de las personas
mayores que visitan los centros comerciales en Bratislava (Eslovaquia) desde el contexto
espacial mediante el uso de herramientas SIG (Sistema de Informacion Geogréfico). El
comportamiento del consumidor de las personas mayores (60+) se analiz6 en términos
de la distancia cambiante entre la direccién de residencia y el centro comercial, en el
contexto de dos variables: el ingreso mensual y el tiempo pasado en un centro comercial.
Los resultados del estudio muestran que la distancia sigue jugando una variable
significativa en la comprension del comportamiento del consumidor de las personas

mayores.

Por otro lado, como parte principal del estudio realizado sobre Responsabilidad
Social Empresarial RSE y los valores del consumidor en su comportamiento de compra,
en una investigacion realizada a cinco centros comerciales de Sudafrica donde se
establecieron entrevistas y encuestas de intercepcion a 411 compradores, las cuales

tuvieron como fundamento los valores emocionales, sociales y funcionales que los
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consumidores derivan de la experiencia de compra frente a las expectativas econémicas.
Asi mismo, determinaron que la relacion entre el sentido de valor de los consumidores y
el comportamiento de compra esta mediada por el cumplimiento percibido de las
expectativas legales de la RSE. Por el contrario, el cumplimiento de las expectativas
éticas y econdmicas de RSE sirve como moderadores de la relacion entre las variables

mencionadas (ljabadeniyi & Govender, 2019).

En otra investigacion desarrollada en Nigeria, determinaron que a pesar del
crecimiento de los centros comerciales en este pais hay poca comprension sobre la
dinamica que opera en este segmento emergente. Es considerado aun la "caja negra" en
la literatura sobre el comportamiento de compra dado su estado embrionario. La
investigacion aborda los factores que determinan la frecuencia de patrocinio publicitario
en centros comerciales en Nigeria y los utilizoé para desarrollar una teoria. Los resultados
arrojaron determinantes de frecuencia de patrocinios en centros comerciales, donde el
origen étnico y la edad de los compradores tienen un efecto de interaccion

completamente fuerte (Idoko, Ukenna, & Obeta, 2019).

Del mismo modo, se evidencia que los centros comerciales se han ido adaptando
y cambiando constantemente tanto en estilo como en sustancia para atraer a
consumidores cada vez mas sofisticados y volubles. Existen varios factores que pueden
afectar la seleccién de los compradores de un lugar para comprar. El presente estudio es
un intento a este respecto con especial referencia al contexto indio. El objetivo de este
estudio fue identificar los factores que afectan el criterio de seleccion de los
consumidores con respecto a los centros comerciales. Se realizé una encuesta de

intercepcion de centros comerciales para identificar los factores que influyen en la



Determinacion del perfil del consumidor en las variables
&, 8 demogréficas y conductuales y formulacion de propuestas
o .ean de mercadeo para el formato de centros comerciales en 44
h ciudades intermedias. Caso aplicado: Girardot,
Cundinamarca.

seleccion de centros comerciales en varias ciudades. La muestra incluy6 a 181
compradores de centros comerciales activos. Un total de siete factores que influyen en la
seleccién de centros comerciales desde el punto de vista del consumidor se identificaron
con un cuestionario de estructura. El estudio ayudara a los propietarios de los centros
comerciales y a los vendedores minoristas a comprender las ideas de los compradores
gue, sobre qué base, los consumidores seleccionan los centros comerciales para
comprar. Sobre estas bases, pueden planificar sus estrategias para los centros

comerciales (Kushwaha, Ubeja, & Chatterjee, 2017).

En un estudio realizado por Fam, y otros (2019) examinaron y compararon la
influencia de la edad, la educacioén, los ingresos, la participacion del producto y las
caracteristicas de promocion de ventas (SP) en las actitudes de los consumidores hacia
SP en ocho entornos culturalmente diferentes. Dentro de los resultados obtenidos
determinaron que, el pais, el nivel de educacion y los ingresos influyen significativamente
en las actitudes de los consumidores hacia SP. Algunos paises muestran un efecto
significativo de interaccion del valor monetario. Los consumidores que usan SPT de
recompensa retrasada informaron una actitud significativamente mas positiva hacia SP.
Los descuentos y cupones son los dos SP mas altamente clasificados en los paises

incluidos en la muestra.

De otra manera Ni & Ishii (2019), establecieron que la relacién entre las compras
y el bienestar subjetivo de los consumidores, el efecto de mediacion de la satisfaccion de
la relacion interpersonal y los efectos de moderacion de la direccion tradicional y la
confianza en los extrafos en esta relacion, tienden a los consumidores chinos a enfatizar,

mas el valor hedoénico que sobre el valor de los servicios basicos cuando compran. A su
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vez, los compradores de centros comerciales indios estan motivados por motivos
hedonistas, materialistas y utilitarios. Se pueden clasificar principalmente en cuatro
grupos, a saber, compradores equilibrados, compradores materialistas, compradores

hedonistas y compradores de valor (Singh, 2018).

En una investigacion realizada en la ciudad de Gurgaon en India, se ha
determinado que en la Gltima década fue un afio importante para todos los sectores
minoristas, ya que la transformacion que ocurrid en los diversos centros urbanos condujo
al nacimiento de formatos minoristas organizados con la aparicién de mega centros
comerciales. Estos cambios le han dado a la gente de Gurgaon un destino Unico para
satisfacer sus necesidades y deseos diarios, como la socializacién, las compras y el
entretenimiento, debido a que el crecimiento y la dimension del sector minorista han
cambiado drasticamente en la India. Con una gran cantidad de centros comerciales
emergentes en la ciudad, se ha convertido en un destino de compras para la mayoria de
las personas. El objetivo basico de la investigacion fue utilizar el modelo de ecuaciones
estructurales para estudiar el comportamiento del consumidor de las personas que se
sienten atraidas por estos centros comerciales en funcién de 6 dimensiones importantes.
Esto también ayudo a los comerciantes y a la administracion del centro comercial a
obtener una vision clara sobre el cliente a través de datos adecuados relacionados con el
comportamiento del cliente, lo que a su vez ayudaria a la administracion del centro
comercial a proporcionar mejores servicios y a aumentar la eficiencia de su negocio. Se
encontrd que este estudio era adecuado, ya que el resultado sugeria que el
comportamiento de compra de los compradores dice mucho acerca de su satisfaccion y

lealtad de compra. Esto demuestra que para mantener la lealtad de los compradores es
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importante mejorar los factores que afectan el comportamiento de compra del cliente, por
lo tanto, se mantienen leales hacia un punto de venta particular y el centro comercial. En
el entorno en el que los puntos de venta estan creciendo dia a dia, ayudaria a la gerencia
a comprender e influir en el comportamiento de compra de los compradores, lo que a su
vez seria exitoso para que la gerencia del centro comercial luche contra la creciente

competencia en el sector minorista en la India (Upadhyaya, 2017)

Es asi, como un estudio en cuatro centros comerciales en la ciudad de Badong en
indonesia Santoso, Joewono, & Sunanto (2018) determinaron que cada centro comercial
tiene sus propios atributos Unicos que mantienen a los consumidores en el centro
comercial. Sin embargo, los atributos que aumentan o fortalecen la imagen de un centro
comercial no contribuyen necesariamente a explicar el deseo de los consumidores de
guedarse. Se ha descubierto que los factores relacionados con la visita y los
antecedentes sociodemogréficos de los consumidores desempefian un papel mas
importante en la definicién de la duracién de la visita. Asi mismo, el estudio proporciona
un analisis de como funcionan los atributos del centro comercial para definir la duracién
de la visita en comparacion con los factores relacionados con la visita y los factores
sociodemograficos en cuatro centros comerciales, mientras que la mayoria de los

estudios generalmente se centran en un solo centro comercial.

Por otro lado, es importante entender las diferencias basadas en el género en el
comportamiento del consumidor, Ademas, la mayoria de los estudios enmarcan el
entorno minorista como una plataforma pasiva a través de la cual las diferencias de
género esenciales producen un comportamiento bifurcado especifico de la configuracion

y no abordan el papel qgue desempefan el establecimiento comercial y los habitos de
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compra de los hombres en la formacion y el mantenimiento de la identidad de género.
Para abordar esta brecha, se analiz6 el comportamiento de los hombres en el mercado
minorista de las mujeres utilizando teorias interaccionistas y socialistas de sexo / género.
Los datos se recopilaron mediante observacion no participativa en una serie de grandes
centros comerciales cerrados en el suroeste de Ontario, Canada, y se analizaron
tematicamente. Se descubrié que los hombres tienden a evitar activamente los comercios
minoristas o los espacios comerciales de las mujeres que connotan feminidad, mientras
gue aquellos que ingresan a dichos espacios muestran pasividad, distanciamiento o
reticencia. El estudio sugiere que el medio cultural dominante que constituye la
masculinidad hegemonica —una desafiliacion con la feminidad, una acentuacion de la
heterosexualidad y una priorizacién del compromiso homosocial— informa la relacion
dialéctica entre la practica de género individual e institucional que se manifiesta a través

del consumo (Filice, Neiterman, & Meyer, 2019)

Con base a los diferentes tendencias de compra compulsiva y sus efectos en los
centros comerciales, se desarrollé en Pakistan una investigacion donde el objetivo fue
medir el efecto de la comercializacién visual, la busqueda sensacionalista y el
colectivismo en el comportamiento impulsivo de compra. La escala de comercializacion
visual Kim (2003); Faber (2000), la escala de busqueda de sensaciones Kacen y Lee
(2002), la escala de colectivismo Kacen y Lee (2002) y la escala de compra impulsiva
Kim (2003); Faber (2000). Determinaron que existia una relacion fuerte y positiva entre la
busqueda sensacional y la compra impulsiva. Por otro lado, la comercializacion visual y el
colectivismo tenian una relacién no significativa con la compra impulsiva. La inferencia

del presente estudio indicé que los puntos de venta en Pakistan habian estado en etapas
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iniciales de desarrollo y que las estrategias de comercializacion visual utilizadas en las
miradas locales no habian sido lo suficientemente adecuadas como para tener un
impacto en los consumidores. La principal contribucién de este estudio fue la exploracion
de las relaciones de colectivismo y busqueda sensacional con la compra impulsiva, que
era un campo relativamente nuevo de comportamiento del consumidor en Pakistan

(Jalees & Mustaghis-Ur-Rahman, 2018).

Uno de los atributos dentro del factor psicoldgico de compra es la memoria, es por
lo que las empresas se esfuerzan por mejorar las experiencias de los clientes y fomentar
comportamientos positivos de los consumidores. Si bien existe una extensa literatura
sobre cOmo crear experiencias agradables y propicias para el cliente, la investigacion se
centra en los recuerdos asociados con las experiencias de compra. Sin embargo, la
decision de repetir una experiencia se basa mas en el recuerdo de esa experiencia que
en la experiencia en si misma. La investigacion desarrollada se basa en una serie de
estudios cualitativos y cuantitativos para desarrollar y validar la Escala de memoria de
experiencia de compra (SEMS) de cuatro dimensiones. Los resultados sugieren que las
cuatro dimensiones de la escala (atraccion, estructura, afecto y social) son confiables y
consistentes en diferentes entornos de consumo (en tiendas, centros comerciales y en
linea) y en diferentes intervalos de tiempo. SEMS refleja matices de memoria y de
construcciones de experiencias que forman la base de contribuciones tedricas y practicas
en la capacidad de evaluar la progresion de la memoria asociada con las experiencias de

compra a lo largo del tiempo (Flacandji & Krey, 2018).

Dentro de las investigaciones hispano-latinoamericanas con relacién al

comportamiento del consumidor se han encontrado las siguientes:
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El desarrollo del mundo académico ha sugerido realizar investigaciones mas
empiricas sobre la respuesta del consumidor a los centros comerciales, a fin de
comprender mejor las variables que explican el comportamiento de los consumidores. Es
asi, como se han desarrollado distintas metodologias de segmentacién una de ellas
denominada CHAID (deteccion de interaccién automatica de Chi-cuadrado), la cual, se
utilizé para identificar los perfiles de los consumidores con respecto a sus actividades en
los centros comerciales, sobre la base de variables sociodemograficas y variables de
comportamiento (c6mo y con quién acuden a centros comerciales). Una muestra de 790
sujetos respondi6 un cuestionario en linea. El analisis CHAID de los resultados se utilizé
para identificar los perfiles de los consumidores con respecto a sus actividades en los
centros comerciales. En el conjunto de variables analizadas, el transporte utilizado para ir
de compras y la frecuencia de visitas a los centros son los principales predictores de
comportamiento en los centros comerciales. Los resultados proporcionan pautas para el
desarrollo de estrategias efectivas para atraer a los consumidores a los centros

comerciales y retenerlos alli (Romeo, Codina, Yepes-Baldd, Montesinos, & Olmos, 2013).

En el estudio realizado por Gonzalez & Orozco Gamez (2012) identifico las
dimensiones de atraccion del centro comercial desde el punto de vista del comprador
mexicano para luego segmentar a los compradores de acuerdo con estas percepciones
de atraccion. Los datos se recopilaron a través de una encuesta a 1,500 consumidores
habituales de centros comerciales del Area Metropolitana de Guadalajara (MAG), México.
Cinco de los centros comerciales mas grandes, incluido un centro de estilo de vida, un
centro comunitario, un centro comercial regional y un pequefio centro comercial regional

participaron voluntariamente en este estudio de investigacion. Desde una perspectiva
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gerencial, el estudio proporciona consejos practicos a los gerentes para apoyar las
estrategias de marketing y posicionamiento de sus centros comerciales, enfocandose en
un segmento particular de consumidores. Es tipo de estudios contribuyen al cuerpo de
investigacion sobre el atractivo de los centros comerciales y los segmentos de
compradores al proporcionar informacion sobre las percepciones de los consumidores

mexicanos sobre las compras.

Dentro de las investigaciones en Colombia se destacan los autores Delgado-
Ballester, Hernandez-Espallardo, & Rodriguez-Orejuela (2014) quienes probaron un
modelo conceptual del efecto moderador de la conciencia del valor del cliente (CVC)
sobre la relacion de la imagen de la tienda (SI) con cuatro dimensiones del riesgo
percibido asociado a la compra de una tienda y el efecto directo de esas variables sobre
la injusticia percibida de los precios de marca de los fabricantes. Los resultados sugieren
gue Sl ejerce diferentes influye en las cuatro categorias de riesgo percibido, cuya fuerza
varia con la conciencia del valor. Las percepciones de la injusticia de precios de las
marcas de los fabricantes se ven atenuadas por el riesgo financiero y funcional de

comprar marcas de la tienda, pero aumentan por el riesgo social y psicolégico.

Para finalizar, desde el punto de vista de geomarketing los autores Baviera-Puig,
Buitrago-Vera, & Escriba-Perez (2016) desarrollaron un modelo de geomarketing que se
puede utilizar para disefiar estrategias de ubicacion de supermercados. Primero, se
determind los atributos que explican la atraccién de un supermercado por los
consumidores. Estos atributos incluian variables objetivas (tomadas de bases de datos y
observaciones empiricas) y subjetivas (basadas en juicios gerenciales) relacionadas con

el supermercado y su area comercial. Luego, se utilizaron herramientas del sistema de
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informacion geogréfica para analizar datos reales a un nivel altamente detallado (seccién
de carretera). Desde el punto de vista del geomarketing, el modelo muestra que las
caracteristicas sociodemogréficas del area comercial del supermercado afectan las
estrategias de ubicacién de las empresas. El documento también analiza las mejoras
para calibrar y validar este modelo. Agregar la organizacion espacial de los
supermercados al modelo produce un patrén de comportamiento del consumidor
diferente. Este modelo de geomarketing puede ayudar a los gerentes a disefiar
estrategias de ubicacién de supermercados de acuerdo con las caracteristicas de la
tienda, los competidores y el entorno, al tempo que calcula las ventas de los

supermercados.

Realizando un andlisis bibliométrico de los articulos publicados en la plataforma
Scopus se puede entender que la dinAmica de las investigaciones en los temas de
comportamiento del consumidor dentro de los centros comerciales fue tendencia mundial
en el afio 2011, donde se evidencian investigaciones como la realizada por los autores
Prasad y Aryasri (2011) acerca del efecto de los atributos del comprador en el
comportamiento de eleccion del formato minorista para la venta minorista de alimentos y
abarrotes en India. Asi mismo, Jin y Hye Kang (2011) determinan la intencién de compra
de los consumidores chinos hacia una marca de ropa estadounidense donde desarrollan
una prueba de un modelo de intencion de comportamiento compuesto. Por otra parte,
para el afio 2015 investigaciones como la desarrollada por el autor Khare (2015)
determinan los antecedentes del comportamiento de compra verde a través de un estudio
sobre los consumidores en una economia emergente y la realizada por Foster y

McLelland (2015) donde establece como los criterios atmosféricos como iluminacién,
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musica y colores son impactados por el desarrollo de la marca de los productos ofertados
en los espacios de los minoristas en centros comerciales, estos estudios han sido las
mas citadas para esos afios (ver figura 17. DinAmica de las publicaciones cientificas

sobre comportamiento de consumidos en centros comerciales).
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Figura 17. Dinamica de las publicaciones cientificas sobre comportamiento de
consumidor en centros comerciales
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5.Hipotesis

En el ambito de la investigacion cientifica, las hipétesis son proposiciones tentativas
acerca de las relaciones entre dos o mas variables, y se apoyan en conocimientos
organizados y sistematizados. Una vez que se prueba una hipoétesis, ésta tiene un
impacto en el conocimiento disponible, que puede modificarse y, por consiguiente,
pueden surgir nuevas hipoétesis. Asi mismo, Las hipétesis indican lo que tratamos de
probar y se definen como explicaciones tentativas del fendmeno investigado. Se derivan
de la teoria existente y deben formularse a manera de proposiciones. De hecho, son

respuestas provisionales a las preguntas de investigacion (Williams, 2003).

Cuando se formulan o no hipétesis depende de un factor esencial: el alcance inicial
del estudio. Las investigaciones que formulan hipétesis son aquellas cuyo planteamiento
define que su alcance sera correlacional o explicativo, o las que tienen un alcance
descriptivo, pero que intentan pronosticar una cifra o un hecho (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

El desarrollo de las hipotesis de trabajo tiene relacibn con la pregunta de
investigacion definida, es por ello que, a continuacién, se presentan las hipotesis de

investigacion:

El género se relaciona con quien realiza la visita al centro comercial
e La ocupacion influye en los dias que realiza la visita al centro comercial
e La edad se relaciona con el horario de visita al centro comercial

e El estrato social influye en la cantidad de dinero gastada durante la visita al centro

comercial.

¢ El estado civil tiene relacion con el termino asociado al centro comercial
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6.Metodologia

La presente investigacion se caracteriza como descriptiva con un enfoque
cuantitativo, de naturaleza predominantemente deductiva. Segun Herndndez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2014) los estudios descriptivos buscan especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un andlisis. Es descriptiva
explicativa debido a que se caracterizan los factores que influyen el comportamiento de
compra del consumidor y con base a ello, se determina cual puede ser el perfil del
consumidor y formularan propuestas de mercadeo para ciudades intermedias tomando
como caso aplicado la ciudad de Girardot. Por otro lado, esta investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo teniendo en cuenta que esta metodologia de investigacién busca
cuantificar los datos y aplica analisis estadisticos. (Malhotra, 2008), el instrumento que se
utilizé fue encuesta electrénica que facilita la difusion y respuesta de la misma, siendo los
medios mas usados WhatsApp, redes sociales, correo electrénico, entre otros. (Abundis

Espinosa, 2016)

Se aplicaron 196 encuestas electrénicas con un cuestionario estructurado, cuyas
preguntas realizadas fueron preguntas con respuestas predisefiadas de opcién limitada
(Garcia Cordoba , 2004), el cuestionario se compone de preguntas cerradas y de
eleccion multiple de escala nominal que permitieron a los encuestados responder
facilmente en la plataforma elegida; teniendo en cuenta el bajo recurso econémico
disponible, la disposicién de tiempo y la coyuntura mundial de la pandemia se elige una
muestra no probabilistica a conveniencia del investigador, que permite seleccionar

aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos a la investigacion, fundamentado en
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la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador (Otzen &

Materola, 2017).

Las variables que se investigaron y fueron plasmadas en las preguntas de la
encuesta son demogréficas y conductuales siendo parte de las variables de
segmentacion de mercado y permiten definir el perfil consumidor teniendo en cuenta sus

caracteristicas propias. (Fernandez Valifias, 2009)

Conceptualizacién de las Variables:

Edad: es uno de los factores de mayor utilidad al segmentar un mercado, ya que
es uno de los datos de mayor accesibilidad, ademas de ser una variable que puede ser
identificada con facilidad. La variable de edad tiene mucha incidencia en el
comportamiento de compra del consumidor, cada etapa de la vida como la nifiez,
adolescencia, juventud y adultez tienen diferentes necesidades, anhelos y deseos; esto
genera decisiones de compra diferentes en cada uno de ellos y la busqueda de

productos o servicios se relaciona con esas preferencias. (Prettel, 2016)

Género: cada genero tiene diferentes necesidades, deseos, preferencias, deseos
y gustos, siendo un factor que influye en la compra de bienes y servicios, generando
oportunidades de negocio para las empresas. En la actualidad el género también lo

compone la identificacion que tiene la persona. (Prettel, 2016)

Estado Civil: la condicion de solteria, viudez, divorcio, casados y casados con
hijos, generan diferentes niveles de consumo y en la adquisicién de bienes y servicios.

Por lo tanto, son grupos de mercado que tienen necesidades e intereses particulares,
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esto hace referencia al ciclo de vida del consumidor que va fluyendo con los sucesos que

vive la persona y como marcan su comportamiento. (Prettel, 2016)

Nivel Educativo: se entiende como el grado de escolaridad alcanzado por la
poblacién de una region geogréfica especifica. Este dato permite entender la razén por la
cual algunos productos o servicios tienen mayor nivel de venta que otros productos de su
categoria o categoria similar, asi como determinar la afectacion de la preparacion
académica en la conducta que sigue el consumidor al realizar alguna compra. Los
diferentes niveles que se identifican son bachiller, profesional, técnicos, especialista,

entre otros. (Fernandez Valifias, 2009)

Estrato Social: esta variable permite identificar el poder adquisitivo de los
posibles clientes y de esta forma saber si pueden comprar los productos o servicios que
se ofertaran. El estrato social es la forma en que se agrupa a la sociedad teniendo en
cuenta caracteristicas similares como la ubicacion geografica, el tipo de vivienda, entre

otros. (Fernandez Valifias, 2009)

Ocupacion: la variable de ocupacion divide el mercado en funcién del trabajo o
la actividad econémica que realiza, algunas empresas utilizan esta variable para
determinar cuantos posibles clientes con un perfil especifico accederan a su producto o

servicio. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012)

Ubicacion Geografica: divide el mercado en unidades geograficas, como
ciudades, municipios, regiones, entre otros. La empresa puede operar en una o en varias
areas, o bien puede hacerlo en todas, pero poniendo atencion a los lugares de mayor

concentracion de clientes. De esa manera, es capaz de ajustar las estrategias de
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marketing a las necesidades y los deseos de los grupos locales de clientes en las areas

comerciales. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012)

Frecuencia de Visita: se refiere principalmente a la posicion del usuario respecto
a la oportunidad con que utiliza o consume el producto o servicio en referencia, en este
caso, en la cantidad de visitas que realiza al centro comercial, asi se logra determinar si
el visitante es usuario regular, ex usuario, no usuario, usuario por primera o usuario
potencial, con el fin de crear atractivos comerciales para cada tipo. (Fernandez Valifias,

2009)

Ocasiones de Visita: se refiere basicamente a la temporalidad de compra del
producto, los consumidores compran los productos bajo temporalidades especificas, ya
sea por su costumbre de uso o por la temporalidad misma del producto, en este caso, en
gue dias y jornadas de visita al centro comercial, permitiendo identificar si son usuarios
frecuentes, usuarios irregulares o usuarios de ocasiones especiales. (Fernandez Valifias,

2009)

Tasa de Uso: crea una clasificacion de los consumidores de acuerdo con la
cantidad de producto o servicio que consumen o compran en un periodo determinado; es
til para reconocer y clasificar las necesidades de los clientes. En el caso del centro
comercial, aplica para la cantidad de dinero invertido en las visitas que realiza al lugar.
Se puede clasificar en usuarios grandes, medianos y pequefios. (Fernandez Valifias,

2009)

Intencién de Compra: define cuales son los motivadores para realizar la compra

de un bien o servicio, en este caso, los motivos para visitar el centro comercial. Se puede
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apoyar dichas motivaciones en la piramide de jerarquizacioén de necesidades de Maslow
gue habla sobre las necesidades que todo individuo adquiere por carga genética y por la
interaccidn social, siendo imperativo la satisfaccion de una necesidad basica para pasar
a otra necesidad y satisfacerla. Es importante definir que motiva a las personas a visitar

el centro comercial y que opinion tiene sobre el lugar. (Fernandez Valifias, 2009)

Después de definir las variables tenidas en cuenta para la creacion de las
preguntas consignadas en el instrumento de recoleccion, se realiza la operacionalizacion

de las variables.

TIPO DE
VARIABLE VARIABLES INDICADORES

Edad Rango de edades
Genero Tipo de Poblacion
Ocupacion Tipo de Ocupacion

Demograficas Estrato Social Clasificacion de hogares
Estado Civil Etapa del Ciclo de Vida
Nivel Educativo Grado de Escolaridad
Ubicacion Ciudades de residencia
Frecuencia de Visita | Cantidad de visitas

Conductuales Tasa.de uso _ Cantidad de Dinero .in.vertido
Ocasiones de Visita |Jornada y dias de visitas
Intencién de Compra |Intencion de la visita

Fuente: Autor
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Plan Metodoldgico: Para el logro de los objetivos planteados en esta

monografia, se emplearan las siguientes fases:

Figura 18. Proceso metodoldgico de la investigacion
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Fuente: Elaboracion propia

Después de lo anterior expuesto, a continuacion, se presenta la propuesta de plan

de trabajo para la investigacion:

Fase I: Identificacion y seleccidn de los factores que influyen el
comportamiento de compra del consumidor para formatos de centros comerciales
en ciudad intermedias, teniendo como referencia la ciudad de Girardot, con el fin

de apoyar la gestion de consumo de la region.
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1.1.  Definicion de términos claves para el desarrollo de la revision sistémica de
literatura (RSL)
1.2. Desarrollo de las ecuaciones de busqueda con base en los términos
claves
1.3.  Estructurar de manera sistematica la informacién (Bitacora de busqueda)
1.4. Definicion de los criterios para establecer el perfil del consumidor mediante
literatura
1.5. Reuvision de los factores existentes para la definicién del perfil del
consumidor para formatos de centros comerciales.
1.6. Identificacion de los factores mas adecuados para la regién tomada en el
caso de estudio
1.7.  Seleccion de los factores a utilizar en el caso de estudio del perfil del
consumidor.
Fase 2: Definicién del perfil del consumidor de centros comerciales para
ciudades intermedias, teniendo como referencia la ciudad de Girardot para asi
apoyar el flujo de consumidores volviendo atractiva y diversificada la oferta de la

region.

2.1. Identificacion de la poblacién de la cual se extraera la informacién primaria.

2.2. Selecciéon de la muestra mediante férmulas estadisticas.

2.3. Disefo de instrumentos de recoleccion de informacién primaria.

2.4. Validacion de instrumentos de recoleccion

2.5. Aplicacion de instrumentos de recoleccion
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2.6. Andlisis de la informacion recolectada

2.7. Definicion del perfil del consumidor

Fase 3: Formular propuestas de mercado para centros comerciales con base al

perfil del consumidor determinado.

3.1. Revisar las diferentes metodologias para formular propuestas de mercadeo.

3.2. Disefio de propuestas de mercadeo.

3.3. Informe de final de propuestas de mercadeo.

6.1 Definicién conceptual y operacional de las variables objeto de estudio

6.1.1. Fuentes de informacién primarias:

Como fuente de informacién primaria siendo aquellas que contienen informacién
nueva y original, que no ha sido sometida a ningun tratamiento posterior (Cabrera
Mendez, 2010), se tomard la poblacion registrada en la base de datos suministrada al
investigador por la Camara de Comercio de Girardot, Alto Magdalena y Tequendama
para el envio del formulario de electrénico por correo electrénico o WhatsApp, siendo

comerciantes y empresarios registrados en la entidad durante el afio 2020.

Teniendo en cuenta el muestro no probabilistico a conveniencia del investigador

se aplicaron 196 encuestas electrénicas por medio de la plataforma Surveymonkey.
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6.1.2. Instrumento de recoleccién de informacién

Se disefi6 un instrumento electrénico de captura que ayuda a la eliminacion de las
fronteras geograficas, es una via rapida de respuesta y acerca al encuestado a la
investigacion (Abela, 2002), conforme a los aspectos de las variables de segmentacion y
perfil de cliente para la medicion. El instrumento se dividira en variables como
demograficas, psicogréficas y conductuales, teniendo en cuenta los factores del

comportamiento del consumidor.

Para la elaboracion del instrumento de recoleccién de informacién primaria, se

realizaron actividades como:

o Eleccidén de las variables analizar dentro de la investigacion

o Disefio de las preguntas contenidas en el instrumento

o Creacion del instrumento electronico

o Planificacion de la distribucion del instrumento en la poblacion elegida.
Previamente a la toma de informacion mediante el instrumento de recoleccion, se envio
el informe de consentimiento para encuesta a las personas seleccionadas, ver Anexo N°

1 Consentimiento para Encuesta.

La encuesta realizada a las personas seleccionadas para la investigacién se encuentra

en el Anexo N°2 Instrumento de recoleccion.
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6.2. Herramientas de analisis y procesamiento de informacion

Para el procesamiento y analisis de la informacién primaria recolectada con el
instrumento serd Excel, con el cual se cruzaron las variables para una mejor

interpretacion de los datos.

Cédigo Descripcion de la variable

Al. Edad

A2. Genero

A3. Estrato

B1. Ciclo de Vida del Consumidor
B2. Ocasiones de Compra

B3. Intereses

B4. Ocupacion

C1. Nivel Educativo

C2. Frecuencia de Visita

C3. Percepcion del Consumidor
C4. Horario de Visita

6.2.1. Fuentes de informaciéon Secundarias:

Son el resultado de las operaciones que componen el analisis documental permiten el

conocimiento de documentos primarios, a partir de diversos puntos de acceso (Cabrera

Mendez, 2010)

o Departamento Administrativo Nacional de Estadistica DANE: es la base de datos
oficial de la demografia, comercio, servicios y demas informacién que permite
conocer las caracteristicas basicas de las personas y su region. Se extrajo
informacién sobre la distribucién de la poblaciéon en Cundinamarca, asi como la
cifra del PIB a nivel nacional y Cundinamarca.

e Alcaldia de Girardot: los entes gubernamentales como las alcaldias suministran

informacién actualizada sobre su municipio. Se extrajeron datos como geografia,
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clima, actividad econémica, cantidad de habitantes y demas informacion sobre las
caracteristicas geograficas y demogréaficas del municipio de Girardot.
Gobernacion de Cundinamarca: como ente gubernamental del departamento,
monitorea la gestion realizada por alcaldes y recopila informacién sobre la
poblacién de cada municipio. Se extrajo datos de la cantidad poblacional en los
estratos socioeconémicos de Girardot

Raddar Consumer Knowledge Group: se extrajo informacion sobre el
comportamiento de compra de los colombianos como los gastos, ventas en
centros comerciales y el crecimiento de la canasta familiar en Colombia segun las
investigaciones y estudios de mercado realizados durante el 2019.

Fedesarrollo: se extrajo informacion relevante sobre el indice de confianza del
consumidor colombiano del 2019 con el fin de conocer el grado de optimismo que
los consumidores sienten sobre el estado general de la economia y sobre su
situacion financiera personal.

Nielsen Company: se extrajo informacion sobre los gastos en el hogar
colombiano, los productos o rubros de inversion y el desempefio que tiene los
canales de comercializacion de los bienes que se ofertan en el pais.

Euromonitor Internacional: la informacion extraida de la base de datos fue el
promedio global de ingresos brutos anuales en el afio 2018, asi reconocer el

contexto internacional.
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7.Trabajo de campo

Para la aplicacion de las encuestas electronicas se utilizé la herramienta
SurveyMonkey donde se recolectaron 196 respuestas; a continuacion, se encuentra

el andlisis realizado a los resultados obtenidos:

Grafica 1. Pregunta N° 1 ¢ Cual es su género?

P1 ¢ Cual es su género?

Mujer _

Hombre

0% 10% 20% 30% 40% B0% G0% 7O%  BO%  90% 100%

Fuente: Autor

Andlisis: Teniendo en cuenta los datos arrojados en la aplicacion del instrumento
de recoleccién se identifica un 66,33% de mujeres y 33,67% de hombres encuestados,
reflejando las cifras emitidas por el Dane en la informacion demografica del municipio del
Girardot. Por lo tanto, se debe desarrollar estrategias atractivas de mercadeo enfocadas
en experiencias para el género femenino, como eventos donde se resalte los intereses y

preferencias de las mujeres.
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Grafica 2 Pregunta N° 2 ¢ Qué edad tiene?

P2 ¢ Qué edad tiene?

25 a32
33237
38a42

43247

48a52

53a57
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63a 67

68 0 mas
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Fuente: Autor

Andlisis: Se identifica predominancia en tres rangos de edad 24,12% en

personas de 18 a 22 afios, 23,12% en personas de 23 a 27 afios y 21, 61% en personas

de 28 a 32 afios siendo este referente en las edades que mas visitas realizan a los

centros comerciales en la ciudad de Girardot. Por consiguiente, las actividades que

organiza el centro comercial se deben enfocar a las preferencias de los adultos jovenes

gue buscan sentirse identificados con la oferta de los establecimientos comerciales.
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Grafica 3 Pregunta N°3 ¢ Cual es su estado civil?

P3 ¢ Cual es su estado civil?

Casado (a}-

Unién Libre
Separado (a)

Viudo (a)

0% 10% 20%  30%  40%  B0%  60% @ T0%  B0%  90% 100%

Fuente: Autor

Andlisis: El 62,12% de la poblacion encuestada es soltera seguido por un
21,21% de personas en union libre, esto influye directamente en la adquisicién de
productos y servicios, asi como las marcas y los establecimientos comerciales elegidos.
Es necesario realizar estrategias de mercadeo enfocadas en los gustos y preferencias de
entretenimiento y ocio que puede ofrecer el centro comercial, donde permita la

interaccion de las personas con su circulo social.
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Grafica 4 Pregunta N°4 ; Cual es su estrato?

P4 ; Cuél es su estrato?

Uno

Tres
Cuatro
Cinco

Seis

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Fuente: Autor

Andlisis: La mayor concentracion de personas encuestadas se encuentra en los
estratos uno, dos y tres, siendo preponderante el resultado del estrato 2 (41,21%) y
estrato 3 (30,65%), esto concuerda con las cifras demograficas que presenta el municipio

de Girardot donde su poblacién en mayor porcentaje se encuentra en dichos estratos.
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Grafica 5 Pregunta N° 5 ¢ Cual es su ocupacion actual?

P5 ¢ Cual es su ocupacion actual?

Independient-
EnmleadO_

Ama de Casa
Estudiante

Pensionado

Desemplead'
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Fuente: Autor

Andlisis: Segun se evidencia en la grafica la ocupacién preponderante es
empleados con el 48, 24% seguido de estudiantes con el 22,11% e independientes con el
19,10%; esta informacién permite al centro comercial desarrollar estrategias dentro de su
plan de marketing enfocadas en personas con ocupacion que cuenta con ingresos para

realizar compras e invertir en entretenimiento y ocio.
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Grafica 6 Pregunta N°6: ¢ Cual es su nivel educativo?

P6 ¢ Cual es su Nivel Educativo?

Bachiller -
Tecnico -
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Profesional
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Doctoradol
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Fuente: Autor

Andlisis: el mayor porcentaje de la poblacién encuestada se encuentra de los
siguientes niveles educativos: técnico (23,62%), profesional (21,11%), tecndlogo
(18,59%) y bachiller (17,59%), esto se relaciona con los resultados obtenidos en el factor

edad y la oferta académica de la ciudad.



Determinacion del perfil del consumidor en las variables
e demogréficas y conductuales y formulacion de propuestas
-.ean de mercadeo para el formato de centros comerciales en 72
ciudades intermedias. Caso aplicado: Girardot,
Cundinamarca.

Grafica 7 Pregunta N°7: ¢ Cuales son las actividades que acostumbra a realizar?

P7 Enumere de 1 a 8 siendo 1 la actividad que mas realiza y 8 la actividad que menos
realiza. Cuando usted visita un centro comercial, ¢ Cuéles son las actividades que
acostumbra a realizar?

Realizar
diligencias...

Realiza
compras en L.

Compraen
supermercados

Comer en los
restaurantes

Participar d
las activida..
Visitar |
zona de juego

Ocio o Paseo

Fuente: Autor

Andlisis: Dentro de las cinco actividades mas realizadas por las personas
encuestadas se encuentra el ir a cine, realizar compras en los almacenes, comprar en
supermercados, comer en los restaurantes y realizar diligencias bancarias, dichas
actividades permiten identificar los momentos de verdad y puntos de mayor interaccion
de las personas que visitan el centro comercial para generar estrategias de atraccion

como marketing sensorial.
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Grafica 8 Pregunta N°8: ¢ Con quién realiza la visita?

P8 Cuando visita un centro comercial, ¢, Con quién realiza la visita? Seleccionar la opcidn
mas frecuente e importante

Solo (a)
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Fuente: Autor

Andlisis: Las personas encuestadas realizan visitas al centro comercial
acompafnados principalmente en familia (36,36%) seguido por su pareja (19,19%) y
amigos con el mismo porcentaje, esto influye en el tipo de actividades que realiza durante
la visita, por tal motivo es importante desarrollar estrategias de mercadeo donde se

involucre la relacion existente entre los visitantes.
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Grafica 9 Pregunta N°9: ¢ En promedio, cuantos dias destina para visitar un centro

comercial?

P9 ¢ En promedio, cuantos dias destina para visitar un centro comercial?
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Fuente: Autor

Andlisis: Segun se evidencia en la grafica la frecuencia de visita de las personas
al centro comercial es 1 a 2 dias por semana (39,09%) seguido por 1 a 2 dias al mes
(38,07%) y 3 a 4 dias al mes (17,26%). La frecuencia de visita refleja el gusto e interés
de las personas por visitar continuamente el centro comercial, es importante aumentar la

cifra por medio de actividades promocionales para clientes leales.
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Grafica 10 Pregunta N°10: ¢ En qué dia de la semana visita el centro comercial?

P10 ¢ En qué dia de la semana visita el centro comercial?

Lunes I
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Fuente: Autor

Andlisis: se evidencia en los resultados de la aplicacion de las encuestas que los
dias en que las personas visitan el centro comercial son sabado (48,48%) y domingo
(28,28%), esto conlleva a pensar que las personas usan sus dias de descanso para las
visitas al centro comercial y se relaciona con la ocupacion de empleados registrada en
mayor porcentaje. Es fundamental concentrar las estrategias para aumentar el flujo de

personas durante la semana.
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Grafica 11 Pregunta N°11: ¢ En qué horario del dia visita el centro comercial?

P11 ¢ En qué horario del dia visita el centro comercial?
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Fuente: Autor

Andlisis: la franja horaria donde los visitantes ingresan al centro comercial son en
la jornada de la tarde (67,01%), jornada nocturna (24,37%) y jornada mafiana (8,63%) se
relaciona con el tiempo disponible y el horario de apertura del centro comercial. Es
importante fortalecer las visitas durante la jornada de la noche con campafas que

atraigan a los visitantes donde se involucre diversion y entretenimiento.
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Grafica 12 Pregunta N°12: ; Cuanto tiempo demora en su visita al centro comercial?

P12 ¢ Cuanto tiempo demora en su visita al centro comercial?
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Fuente: Autor

Andlisis: se identifica en los resultados obtenidos que el tiempo de duracién de la
visita al centro comercial son de 1 a 2 horas (33,50%) y 2 a 3 horas (28,93%) siendo este
el tiempo que usan los visitantes para realizar actividades como ver peliculas en cine o
comprar en supermercados y almacenes. ES conveniente crear alianzas con las marcas
actuales para aprovechar este tiempo de visita en captar al cliente y atraer marcas
conocidas en el mercado buscando que hagan presencia en la ciudad a través de puntos

de ventas dentro del centro comercial.
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Grafica 13 Pregunta N°13: ¢ Cuanto dinero gasta en su visita al centro comercial?

P13 ¢ Cuanto dinero gasta en su visita al centro comercial?
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Fuente: Autor

Andlisis: El 34,85% de las personas encuestadas gastan entre $51.000 a
$100.000 pesos, el 28,28% de las personas encuestadas gastan entre $1.000 a $50.000
pesos y el 16,16% de las personas encuestadas gastan entre $101.000 a $150.000
pesos en su visita al centro comercial siendo clara la necesidad de aumentar dicho monto
de gasto en las visitas, para lograrlo se debe motivar al cliente con nuevas ofertas en
marcas de productos mas conocidas o de la regién que despierte el deseo para realizar

una compra impulsiva llevado de sus sentidos.
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Grafica 14 Pregunta N°14: ; Cual es su ciudad de residencia?

P14 ;Cual es su ciudad de residencia?
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Fuente: Autor
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Anélisis: Segun los resultados obtenidos en la aplicacion del instrumento, los
visitantes del centro comercial residen en: Girardot (38,38%), Ibagué (27,78%), Bogota
(13,13%), se evidencia que los residentes de la ciudad son los principales visitantes, asi
como de las ciudades cercanas geograficamente. Se hace necesario atraer mayor
namero de personas de los municipios aledafios y turistas ya que la principal actividad de
la ciudad es el turismo; promover servicios de entretenimiento y la venta de productos
necesarios para la temporada de vacaciones.

Grafica 15 Pregunta N°15: ¢ Con cual palabra asocia el centro comercial?

P15 ¢ Con cual palabra asocia el centro comercial? Elija una opcion
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Fuente: Autor

Andlisis: el 49,49% de los encuestados indica que su percepcién del centro
comercial es la palabra Entretenimiento seguido por la palabra Comprar con un 13,64% y

la palabra Compartir con seres queridos con un 12,63%; esto se relacion con los
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anteriores resultados obtenidos donde se evidencia la actividad favorita el cine, las visitas
se realizan los sabados y domingos, asi como el tiempo de estancia de 1 a 2 horas. Las
estrategias de mercadeo y campanas desarrolladas deben mostrar el centro comercial
como un lugar de alegria y diversion donde todas las personas de diferentes edades

encuentran su actividad de preferencia.
7.1 Anédlisis de Hipotesis

e Hipdtesis N°1: La ocupacion influye en los dias que realiza la visita al centro
comercial
Grafica 16. Hipotesis N°1 Comparacién variable Ocupacion vs Dias de Visita
al Centro comercial
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Q5
Desempleado

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% TO% 0% 0% 100%

. Lunes . Martes Miercoles . Jueves . Wiernes . Sabado
. Domingo

Fuente: Autor

Analisis: Se evidencia la relacion de influencia que existe entre la ocupacion de las

personas y su dia de visita al centro comercial, respondiendo el 51,58% de las personas
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empleadas que el dia elegido para realizar la visita al centro comercial es el sdbado y el
31,38% de las personas empleadas eligen el domingo para visitar el centro comercial
demostrando que los fines de semana es el tiempo libre que dedican actividades de
entretenimiento u ocio. Es relevante para el centro comercial desarrollar mayor énfasis en
campafias promocionales para los dias de bajo afluencia y actividades atractivas de
participacién para los fines de semana, por ejemplo: estrategias de marketing de

guerrilla.

e Hipdtesis N°2: La edad se relaciona con el horario de visita al centro comercial
Grafica 17. Hipotesis N°2 Comparacién variable Edad vs Horario de Visita al
Centro comercial
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Analisis: Las personas entre los 18 a 22 afios (62,50%), 23 a 27 afios (71,74%) y
28 a 32 afios (71,43%) eligen la jornada de la tarde y noche para realizar su visita, esto
se relaciona con la disponibilidad de tiempo ya que en estas edades estudian o trabajan,
asi como las actividades que realizan en el centro comercial como visitar el cine, comer,

entre otras. A mayor edad la jornada elegida para la visita es la noche.
e Hipotesis N°3: El estrato social influye en la cantidad de dinero gastada durante
la visita al centro comercial

Grafica 18. Hip6tesis N°3 Comparacion variable Estrato Social vs Dinero

gastos en la Visita al Centro comercial
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Fuente: Autor

Analisis: Acorde a los resultados obtenidos en el instrumento de recoleccién, se

evidencia una relacion directa entre el estrato social y el dinero gastado en la visita al
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centro comercial; se deduce que a menor estrato social es menor la cantidad de
dinero gastada en la visita, siendo mayor cantidad de personas de estratos del 1 al 3.
Es importante desarrollar estrategias de mercadeo que motiven a aumentar el gasto
en dichas visitas a través de paquetes promocionales o marcas innovadoras que

atraigan a clientes.

e Hipdtesis N°4: El género se relaciona con quien realiza la visita al centro
comercial
Grafica 19. Hipotesis N°4 Comparacién variable Genero vs Compaifiia en la
Visita al Centro comercial
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Fuente: Autor

Andlisis: Se evidencia que las mujeres en su mayoria realizan la visita al centro
comercial acompafiadas de su familia mientras que los hombres en su mayoria
realizan la visita acompafiados de amigos, lo que conlleva a pensar en crear espacios
donde convivan los dos grupos de interés y se convierta en un sitio de encuentro y
reunion, las estrategias de las mujeres deben enfocarse en su rol de madres, hijas o

esposas y en el caso de los hombres enfocado en su rol predominante de amigos.
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e Hipdtesis N°5: El estado civil tiene relacién con el termino asociado al centro
comercial
Grafica 20. Hip6tesis N°5 Comparacion variable Estado Civil vs término del

Centro comercial
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Andlisis: se evidencia que el termino asociado para el centro comercial es
Entretenimiento, en su mayoria para las personas con estado civil soltero (49,18%)
seguido por el 54,76% de las personas en unidn libre; estos resultados permiten inferir
gue los visitantes perciben el centro comercial como un espacio de ocio y sin importar
el estado civil, prefieren este lugar para recrearse y disfrutar de actividades que no se
encuentran asociadas al trabajo. Es importante que el centro comercial fortalezca este

concepto mediante los mensajes publicitarios y las actividades que genere.
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Perfil General del Consumidor en las variables Demogréaficas y Conductuales del
Centro Comercial

Segun los resultados obtenidos de la aplicacion del instrumento de recoleccién la
propuesta del perfil del consumidor en las variables demograficas y conductuales de
centros comerciales en la ciudad de Girardot estda representada en la siguiente

ilustracion:

Hombres v Sus visitas son 1 a 2 veces
Mujeres de 18 a por semana los dias
42 afos Sabado v Domingo en la
tarde

Perciben el centro comercial

como entretenimiento Reside en |haguE_.

Girardot v Bogota

Sy ccupacion empleado,
estudiante o
independiente o, .
P Nivel Educativo:
j_Tecnico, Tecnologo

_ . v Profesional
Su estadia es 1 a .

3 horas

Su actividad
favorita es ir a
Estado Civil: Soltero v cine, comprar en
Union Libre supermercados y

almacenes

Pertenece a ].DE estratos
del 1 al 3
Realiza la visita con

Gasta entre 51.000 a familia, amigos v
51 20.000 pareja_ - N

Fuente: Autor

Adicionalmente se proponen cuatro subsegmentos generados por los resultados

obtenidos en el instrumento de recoleccion que se dividen de la siguiente manera:

Subsegmento 1: personas en edades entre 18 a 22 afios
Subsegmento 2: personas en edades entre 23 a 27 afios

Subsegmento 3: personas en edades entre 28 a 32 afos

P w0 NP

Subsegmento 4: personas en edades entre 38 a 42 afos
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e Subsegmento 1:

Hombres y Sus visitas son 1 a 2 veces

Mujeres de 18 a al mes, el dia sdbado en la
22 afos tarde
Perciben el centro
comercial como Reside en
entretenimiento Girardot

Su ecupacién es
Estudiante

Nivel Educativo:
Tecnico

Su estadia es de 2
a 3 horas

Sn actividad

Estado Civil: Seltero favorita es ir a

cine
Pertenece al estato 2
Gasta entre 51.000 a Realiza la visita con
$50.000 amigos

Fuente: Autor

e Subsegmento 2:

M I:Inm'l_aﬁes‘;_rg Sus visitas son 1 a 2 veces
Hujeres de 2a a a la semana, el dia sabado
27 afios en la tarde

Perciben el centro
comercial como Reside en

entretenimiento Girardot e Ibagué

Su estadia es de 2 '
a 3 horas

Su ocupacidn es
Empleado

Nivel Educativo:
Profesional

favoritas son
realizar
diligencias
bancarias v
compras en

l ‘ Sus actividades

Estado Civil: Soltero

Pertenece al estrato 2 v

3 almacenes
Gasta entre 551.000 Realiza la visita con
a §100.000 Familia v Pareja

Fuente: Autor
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e Subsegmento 3:

M I_-Inml_]ﬁe.s ,.;"3 Sus visitas son 1 a 2 veces
Mujeres de 2o a al mes, el dia sabado v
32 afos domingo en la tarde v noche

Perciben el centro )
comercial como Reside en Ihagué v
entretenimiento Girardot

%u ocupacién es
Empleado

Nivel Educativo:
Tecnologo v

Su estadia es de 1 Profesional

a 2 horas
Sus actividades
favoritas son
realizar
Estado Civil: Soltero v diligencias
Union Libre bancarias v

CDmPI‘ﬂ.E en
Pertenece al estrato 2 v almacenes

Gasta entre 551.000 Realiza la visita con
a 5100.000 Familia

Fuente: Autor

e Subsegmento 4:

M I:Inmbref.g;g Sus visitas son 1 a 2 veces a
Mujeres de a la semana, el dia sabado v
42 anos domingo en la tarde.

Perciben el centro comercial

como entretenimiento Reside en Thagué ¥

Girardot

Su ocupacidn es

Empleado Nivel Educativo:
Bachiller,
Techolego v
Su estadia es de 2 IS Maestria
a 3 horas

Sus actividades
favoritas son ir a

Estado Civil: Seltero v p :
1 - cine '5 pﬂ.EED le'

Union Libre

ocio
Pertenece al estrato 2 v
Gasta entre $51.000 Realiza la visita con
a $150.000 Familia v Pareja

Fuente: Autor
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8.Discusion de resultados

El alcance de la investigacion y sus datos obtenidos permiten desarrollar una

propuesta de perfil del consumidor teniendo en cuenta variables demogréficas y

conductuales, entendiendo que las dichas variables afectan el comportamiento de

compra del consumidor y el objetivo de su visita al centro comercial.

subsegmentos de diferente rango de edad que permiten

Se definieron 4

Por lo anterior, se propone las siguientes estrategias de mercadeo basado en los

subsegmentos encontrados en la investigacion:

NO

PROPUESTA DE ESTRATEGIA
DE MERCADEO

Subsegmento
1

Subsegmento
2

Subsegmento
3

Subsegmento
4

Promover en cada almacén o
marca el uso de herramientas
tecnolégicas y plataformas de
sociales y de comunicacion con los
clientes como WhatsApp Business,
brindando capacitacién practica en
el tema para los propietarios y
empleados de los almacenes.

Desarrollar campafias de
promocion de ventas a través de
concursos en Instagram que
permitan la interaccién con la red
social y mayor alcance, asi
aprovechar el interés de dicha
audiencia en esta plataforma
motivar la visita al centro
comercial.

Desarrollar social media marketing
a través de videos o live en
Facebook e Instagram que conecte
a la audiencia en eventos
enfocados en los intereses de los
visitantes como informacioén de
cine, uso de productos de
supermercados, entretenimiento,
styling, entrenamiento deportivo,
entre otros.
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Desarrollar campafias de
comunicacién multiplataforma o
omnicanal donde se envie
informacién sobre el centro
comercial, sus servicios, afecto y
4 | preocupacion por sus clientes via
email o celular, utilizando los datos
recolectados en bases de datos
por los almacenes y centro
comercial, buscando recordaciéon
por parte de los visitantes.

Disefiar clubes de fidelizacion para
nifios, mujeres, hombres y familias
donde se suscriba las personas,
generando un vinculo con el centro
comercial que lo motive a visitarlo y
participar de las actividades, asi
como ofrecer descuentos en
almacenes para motivar la compra.

Ofrecer marketing de contenido en
plataformas y redes sociales
ofreciendo entretenimiento a través
de dichas herramientas que
conecten al cliente y visitante con
6 | el centro comercial y los servicios
ofrecidos; aprovechar la plataforma
de youtube para ensefiar sobre
diversos temas de interés y utilizar
personalidades que atraigan
tréfico.

Crear dentro de la pagina web del
centro comercial una opcién de
comercio electrénico para aquellas
marcas que no cuentan con dicha
estrategia que permita comprar
productos o servicios especificos

Fuente: Autor
8.1 Recomendaciones

Se recomienda que las futuras investigaciones realizadas bajo la tematica del analisis del
perfil del consumidor de centros comerciales, se tome la variable psicografica como
herramienta de analisis del perfil psicolégico de los consumidores, asi evidenciar estilos

de vida, intereses, actividades y necesidades.
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9. Conclusiones

El perfil del consumidor del centro comercial en la ciudad de Girardot es el
residente de la ciudad, asi como las personas de ciudades y municipios aledafios,
lo que permite frecuencia de visita y mayor tiempo destinado para disfrutar de los
servicios del centro comercial.

Los centros comerciales son lugares que se perciben en la mente de los visitantes
como espacios de entretenimiento, donde confluyen para compartir con amigos,
familiares, parejas, hijos y a su vez adquirir productos y servicios necesarios.

Los visitantes y clientes del centro comercial en la ciudad de Girardot son
personas de estratos 1 al 3 que invierte pocos recursos econémicos en sus visitas
al centro comercial pero que ve el lugar como un espacio para disfrutar de su
tiempo libre.

El mayor porcentaje de personas que visitan el centro comercial son jovenes y
buscan las actividades de la jornada tarde donde pueden acceder al cine,
comprar en almacenes o compartir con sus amigos y familia su tiempo libre de las
actividades estudiantiles o laborales.

Aunqgue el centro comercial cuenta con redes sociales y pagina web no muestra
gran trafico de personas ni contenido de alta interaccién, por eso es importante
maximizar esas herramientas en campafias mas efectivas generando contenido
acorde a las audiencias determinadas por el perfil del consumidor.

Se identifica dentro de la revision sistémica que en el afio 2011 fue la mayor
produccion de informacién e investigacion académica sobre centros comerciales

donde se describen los factores que influyen en el comportamiento del
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consumidor siendo estas variables como edad, genero, entre otros. A su vez, se
destacan aportes de académicos como el modelo general del comportamiento del
consumidor, el modelo de toma de decisiones de compra, modelo de gravitacion
comercial, asi como las variables de segmentacién de mercado.

Fueron identificadas variables que influyen en el comportamiento de compra del
consumidor como son la edad, el estrato social, genero, ocupacién y estado civil
que, al compararlo con variables como frecuencia de visita y ocasiones de visita,
demuestra que los visitantes tienen perfiles diferentes de consumo.

Se identifican 4 subsegmentos de consumidores y un perfil general del
consumidor que describe las caracteristicas principales del visitante en términos
de variables de segmentacioén de mercado.

Fueron definidas propuestas de mercadeo que permitiran al centro comercial
elevar el numero de visitantes y el contacto de los mismos con los
establecimientos comerciales que promociona el lugar, asi como mayor visibilidad
para las marcas incluida la marca del centro comercial, haciéndose atractivo a

posibles inversionistas.
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A.Anexo N° 1 Consentimiento para Encuesta

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Por favor lea esta informacién cuidadosamente antes de decidir su participacion en el
estudio:

Titulo de la investigaciéon: Determinacion del perfil del consumidor y formulacion de
propuestas de mercadeo para el formato de centros comerciales en ciudades
intermedias. Caso aplicado: Girardot, Cundinamarca.

El objetivo de esta investigacion: Determinar el perfil del consumidor de la ciudad
de Girardot, Cundinamarca y formular propuestas de mercadeo para el formato de
centros comerciales en ciudades intermedias, con el fin de mejorar la visibilidad y
flujo de consumidores para el comercio estructurado en centros de consumo de
regiones turisticas.

Su participacion: Contestar un cuestionario online de 10 minutos.

Sin riesgos: No existe ningun riesgo anticipado asociado a participar en este estudio,
mas alla de aquellos relacionados con ver una pantalla de computador durante 10
minutos y contestar un cuestionario sobre la informacién que vera en pantalla.
Beneficios: Mediante su participacién, contribuira al conocimiento general sobre el
perfil del consumidor de los centros comerciales en la ciudad de Girardot, Si lo desea,
puede enviar un correo electrénico al investigador responsable, estudiante Nathalie

Garcia Calle (ngarcia75319@universidadean.edu.co) para enviarle una copia de las

publicaciones que se escriban basadas en esta investigacion.

Confidencialidad: Toda opinion o informacion que Ud. nos entregue sera tratada de
manera confidencial. Nunca revelaremos su identidad. En las presentaciones que se
hagan sobre los resultados de esta investigacién no usaremos su nombre ni tampoco
revelaremos detalles suyos ni respuestas que permitan individualizarlo. Sus datos
seran resguardados en un archivo digital al que sélo tendr4 acceso mediante clave el

investigador y los ayudantes de investigacién, quienes también han firmado una
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garantia de confidencialidad. Los datos soOlo serdn usados para la presente
investigacion.

Participacion voluntaria: Su participacion es completamente voluntaria. Se puede
retirar del estudio en el momento que estime conveniente. Para ello, basta que cierre
u abandone la pagina web con el cuestionario.

Contacto: Si usted tiene alguna consulta o preocupacion respecto a sus
derechos como participante de este estudio, puede a la estudiante lider de la
investigacion perteneciente al programa de Maestria en Administracion de
Empresas de la facultad de Ambientes Virtuales de la Universidad EAN,
Nathalie Garcia Calle, al siguiente email:

ngarcia75319@universidadean.edu.co

¢Esta Ud. dispuesto a completar el cuestionario que le presentaré a continuacién?

Si es asi, por favor haga clic en el botén respectivo:

ACEPTO PARTICIPAR (usuario es dirigido al cuestionario)

NO ACEPTO (usuario es redirigido a la pagina de inicio de Google)
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B.Anexo N°2 Instrumento de Recoleccidn

Titulo de Investigacion: Determinacién del perfil del consumidor y formulaciéon de
propuestas de mercadeo para el formato de centros comerciales en ciudades
intermedias. Caso aplicado: Girardot, Cundinamarca.

Presentacion

Sefior Ciudadano, esta encuesta tiene como fin obtener informacién acerca de los
comportamientos, actividades, intereses, preferencias y demografia de las personas
que visitan centros comerciales en la Ciudad de Girardot — Cundinamarca para
determinar el perfil del consumidor y proponer estrategias de mercadeo que se ajusten
a los resultados. Sus respuestas seran tratadas confidencialmente y no se usaran para
ningun otro propdésito mas alla del aqui mencionado.

Genero: Hombre Mujer
18 a 22 23 a?27 28 a 32 33a37
Edad: 38a42 43 a 47 48 a 52 53 a57
58 a 62 63 a67 68 0 mas
sizile Soltero Casado Union Libre Separado
Civil: Viudo
1 2 3 4
Estrato:
5 6
Independiente Empleado Acr:na de Estudiante
Ocupacion asa
Pensionado Desempleado
Nivel Bachiller Técnico Tecndlogo Profesional
Educativo Especialista Maestria Doctorado
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1. Enumere de 1 a 5 siendo 1 la actividad que mas realiza y 5 la actividad que
menos realiza. Cuando usted visita un centro comercial, ¢ Cuales son las
actividades que acostumbra a realizar?

Ir a Cine Realiza diligencias Realiza compras en Compra en
Bancarias los almacenes supermercados
Comer en los Participar de las Visitar la zona de Ocio o Paseo
restaurantes actividades del juegos
centro comercial

2. Cuando visita un centro comercial, ¢ Con quién realiza la visita? Seleccionar la
mas importante y frecuente

Solo (a) Amigos Familia Padres Hijos
Tios Primos Pareja Comparfieros de Hermanos
Trabajo

3. ¢En promedio, cuantos dias destina para visitar un centro comercial?

1 a 2 dias por 3 a 4 dias por 5 a 7 dias por
semana semana semana
1 a 2 dias al mes 3 a4 dias al mes

4. ¢En qué dias de la semana visita el centro comercial?
Lunes Martes Miércoles Jueves

Viernes Sabado Domingo

5. ¢En qué horario del dia visita el centro comercial?
Mafiana Tarde Noche

6. ¢Cuanto tiempo demora en su visita al centro comercial?
1 a 30 31 a 60 1 a 2 2 a 3 horas 3 a 4

minutos minutos horas horas

4 a5 horas 5 a 6 horas 6 horas a

mas
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. ¢Cuanto dinero gasta en su visita al centro comercial?
$1.000 a $51.000 a $101.000 a $151.000 a $201.000 a
$50.000 $100.000 $150.000 $200.000 $250.000
$251.000 a $301.000 a $351.000 a $401.000 a $451.000 o
$300.000 $350.000 $400.000 $450.000 mas
8. ¢Cual es su ciudad de residencia?
Bogota Espinal Girardot Cali Nilo Manizales
Flandes Medellin Ibagué Pereira Apulo Tocaima
Agua de Ricaurte La Mesa Fusagasuga Melgar Mosquera
Dios
Zipaquira Soacha Facatativa Cajica Carmen Cota
de
Apicala

9. ¢Con cudl palabra asocia el centro comercial?

Diversion Felicidad Descanso Practicidad Comprar

Compartir Entretenimient Alimentacion Aprovisionamiento Tramites

con 0

Seres

Queridos




