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INTRODUCCION

Como ciencia que estudia al ser humano y su com-
portamiento, la Psicologia se ha aplicado a diversos cam-
pos. Entre estos, uno de los mas estudiados en décadas
recientes es el comportamiento del consumidor, ya que
este y su particular actuacion al respecto es directamente
parte de su objeto de estudio. En este sentido, como pro-
pone Sahui Maldonado (2008), “cuando la Psicologia se
aplica al estudio de la conducta de los consumidores,
bésicamente se propone descubrir las reacciones de estos

ante las estrategias de mercadotecnia” (p. 4).

Es claro, por demas, que el mercado juega un pa-
pel importante en las sociedades occidentales. Por ello,
tanto el entendimiento de la conducta del mercado
como la institucion del mercado llegaron a ser parte de

las Ciencias Sociales.

La institucién de mercado consiste en una red de
relaciones contractuales que influyen en otras institucio-
nes sociales (Dixon, 2002). La Psicologia ha contribuido
con la investigacion de mercados mediante la construc-
cién de conceptos tales como percepciones acerca de
productos y marcas, emociones o actitudes; que ayudan
a tener una clara vision del consumidor para predecir
comportamientos y, posteriormente, orientar estrate-
gias. Tradicionalmente lo ha hecho con técnicas cualita-
tivas como las entrevistas en profundidad, pero también
con el anilisis de datos cuantitativos, el uso de escalas y

preguntas abiertas en encuestas.

Acorde con todo lo anterior, este articulo presen-

ta los resultados de dos investigaciones de mercados, cla-

sificadas como cuantitativas, asi como la forma en que
se emplearon conceptos psicolédgicos en los que se apoya
la mercadotecnia a fin de disefiar un plan de mercadeo
para la empresa procesadora y comercializadora de frutas
Profrutal, ubicada en el municipio de Palmar de Varela

(departamento del Atlantico).

Tales investigaciones buscaron resolver el inte-
rrogante que se planteaba Profrutal como productor y
comercializador: ;Cual es la forma en la que los distri-
buidores potenciales y consumidores de la ciudad de Ba-
rranquilla y municipios aledafios perciben, prefieren y
se motivan para adquirir bocadillo y mermelada de gua-
yaba, con miras a definir estrategias y acciones para po-
sicionar tales productos!, pues, como propone Campo
Jiménez (2005): “Conocer las necesidades del mercado
es una gran ventaja para lograr un reconocimiento y una
preferencia significativa que permita al nuevo producto

un rapido posicionamiento en la mente del consumi-

dor” (p. 87).

El trabajo realizado es parte de un proyecto que
también cubri¢ analisis organizacional, capacitacion en
el uso de maquinarias, adecuacion de la planta procesa-
dora, asesoria técnica en el desarrollo de productos, asi
como asesoria en la forma de cultivar la materia prima;
esta ultima dirigida a otras organizaciones de la zona
como Cooagrosur. Todo lo anterior en el marco del pro-
yecto de investigacion: “Fortalecimiento de la capacidad
productiva de productores y procesadores de guayaba en
los municipios de Palmar de Varela, Ponedera, Suan y
Santa Lucia del departamento del Atlantico, mediante

tecnologias limpias”.
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METODO

Como ya se expreso, el estudio tuvo dos grupos
objetivos y para cada uno se diseiid un cuestionario. El
primero, fue constituido por los distribuidores y por el
canal institucional, siendo aplicado en octubre de 2009.
El segundo grupo objetivo, abordado en una fase poste-
rior (febrero de 2010), fue integrado por compradores de

productos dulces.

En el caso del primer grupo, se hicieron 127 en-
cuestas, asi: 19 hoteles ubicados en el norte y el centro
de Barranquilla, 16 panaderias de Barranquilla, 66 tien-
das de barrio, 11 mayoristas, 15 tiendas de colegio de

Barranquilla, Soledad, Palmar de Varela y Baranoa.

En cuanto al segundo grupo, se consideraron 64
personas (38 mujeres y 26 hombres) mayores de 20 afios,
residentes de estratos socioecondémicos 2 a 5 (clases baja

a media alta) en Barranquilla.

Seguin datos de Undeco (Unién de Comerciales y
Tenderos) en 2007, en el area metropolitana de Barran-
quilla, habia 600 tiendas sin incluir minitiendas (Monta-
fio, 2007). Tomando un 91% de intervalo de confianza
y 8,8% de error muestral sobre esta poblacién finita, se
tiene un total de 92 tiendas (incluyendo las de colegio),
panaderias y graneros como muestra, y usando la for-
mula de muestreo aleatorio simple para proporciones.
Estos calculos respetan los estaindares sugeridos, pues no
se recomienda tener intervalos de confianza inferiores a
80% ni error muestral mayor a 10%. Adicionalmente, se

hicieron 13 encuestas de este grupo objetivo en Palmar
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de Varela y tres en Baranoa, poblaciones que no hacen
parte del area metropolitana de Barranquilla. Para los
hoteles de Barranquilla, la muestra se escogio por juicio,
basandose en las empresas que aparecen en el directorio
telefonico. La muestra de compradores finales corres-

ponde a muestreo no probabilistico.

Los dos cuestionarios se asemejaban y cubrian
temas como: habitos de compra de jugos envasados,
compotas, mermeladas, bocadillo y conservas dulces;
expectativas hacia nuevos productos (pregunta abierta)
y grado de interés en unos nuevos productos de guayaba
hechos en el Atlantico. Este ultimo evaluado con una
escala de cinco puntos, similares a las utilizadas en cues-
tionarios usados en otros campos de la Psicologia, como
las referidas a seleccion de personal. Las razones fueron
codificadas y agrupadas: por una parte, se considero a
quienes calificaron con 1, 2 6 3; y, aparte, las razones de
quienes asignaron un 4 6 5 (interesado o muy interesa-
do). Los cuestionarios fueron sometidos a prueba piloto,
que a la vez sirvié de entrenamiento para los encuesta-
dores. Para el andlisis de datos, se utilizo el programa
estadistico SPSS (programa estadistico para las Ciencias

Sociales por su sigla en inglés), apoyado de Excel.

En el caso de las tiendas de barrio, se uso también
la observacién. Primero, el encuestador preguntaba qué
producto dulce le podian ofrecer para conocer lo mas
posicionado en la mente del vendedor. Ademas, obser-
vaba los productos mas destacados en la exhibicion vy,
pasada esta etapa como cliente incégnito, se identificaba
como encuestador y procedia a pedir colaboracién al en-

cargado de la toma de decisiones.
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También se hizo una recopilacion de fuentes se-
cundarias, como tesis y articulos de prensa, consulta de
precios en supermercados, observacion de empaques de
productos alimenticios de diferentes regiones del pais y
el extranjero, y entrevistas a los beneficiarios del proyec-

to, es decir, a miembros de Profrutal.

Las encuestas contemplaron cinco categorias de
producto, que fueron escogidas por las directivas del
proyecto: jugo envasado listo para consumir, compota,
conservas, dulces, mermelada y bocadillo. Profrutal te-
nia amplia experiencia con bocadillo y habia producido
en menor escala otros productos como mermelada, que
vende anualmente en una feria celebrada en el munici-
pio. A medida que se avanzo en el proyecto, se llego a la
conclusion de que los productos predilectos eran boca-
dillo y mermelada, mds otros que no se evaluaron en las
encuestas. Fue asi como se disefid un plan estratégico
de mercadeo conjunto y planes de mercadeo especificos
para mermelada y bocadillo. En un futuro, se pueden
ampliar los estudios a otros productos y utilizar la infor-
macion de aquellos que se contemplaron en el estudio,
pero que, por ahora, no hacen parte del portafolio prin-

cipal.

A partir del analisis realizado, se obtuvieron con-
clusiones sobre las tendencias y comportamientos habi-
tuales de los consumidores potenciales de los productos,
especialmente en lo que respecta a preferencias de con-
sumo. Las interpretaciones se realizaron de forma cuan-
titativa y cualitativa. Como resultado, se definieron las
lineas estratégicas sobre las cuales se construyé el plan

de mercadeo.

La coordinacion de las investigaciones estuvo a
cargo de una psicologa, quien también disefid el plan
de mercadeo; en tanto que la aplicacion de las encues-
tas fue responsabilidad de estudiantes de la Universidad
Simoén Bolivar y miembros permanentes del Grupo de
Investigacion, Innovacion y Desarrollo Empresarial de la

misma entidad.

RESULTADOS ENTRE DISTRIBUIDORES

El cuestionario aplicado al canal de distribuidores
(mayoristas, panaderias, tiendas de barrio y de colegio)
y el canal institucional (hoteles) arrojo los siguientes re-

sultados.

Los dos principales criterios para escoger un pro-
veedor de jugo, mermelada, bocadillo, conserva y com-
pota son precio y calidad. Con menos menciones siguen
en atencion, el reconocimiento de la marca y la entrega

a tiempo.

Al evaluar la preferencia en articulos para vender
en un negocio, se hallo que el 100% de los encuestados
compra jugos envasados con regularidad; de segundo,
esta el bocadillo, con 74%; luego la compota, con 63%;
las conservas, 58% vy, por ultimo (entre las categorias de
producto en estudio), la mermelada, con 21%. En las
tiendas del sur de Barranquilla compran menos com-
pota que en otras zonas; en ninguna tienda de colegio
u hotel compran compota con regularidad; en cambio,
todos los mayoristas lo hacen. En tiendas de colegio no
compran regularmente mermelada y en el 40% compran
regularmente bocadillo. Todos los encuestados de Bara-

noa compran con frecuencia bocadillo. En el 21% de los
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hoteles compran bocadillo con frecuencia. En las tien-
das de barrio compran mas conservas; en ningtin hotel
compran con frecuencia estas y en Palmar de Varela las
compran mas. En los hoteles hacen jugos a partir de pul-
pa o de fruta natural y solo compran este tipo de jugos

para el minibar.

El sabor preferido por los clientes, segin los dis-
tribuidores, es manzana, con el 56%; otro destacado es
naranja, con 14%. En los hoteles, mas personas contes-
taron mora y fresa que manzana o naranja. Todos estos
sabores fueron mencionados para jugos. Para el caso
de las compotas, el sabor a manzana tuvo un muy im-
portante namero de menciones, de hecho, fue el unico
mencionado para este producto. Y para mermelada, el
orden en mencion fue: fresa (mas menciones), mora, na-

ranja y pifa.

Los sabores que menos gustan son pera, durazno
y mora, que, contradictoriamente, también fueron nom-
brados entre los sabores que se venden m4s, aunque en
menor proporcion. Otro sabor que a veces no tiene sali-

da es guayaba, que es precisamente el foco de estudio.

La pregunta para medir interés en los productos
en estudio fue: En esta escala, jqué tan interesado es-
taria en adquirir unos dulces de guayaba hechos en el
Atlantico? Nada interesado (1), poco interesado (2), algo
interesado (3), interesado (4) y muy interesado (5). Las
respuestas de 4 y 5 se consideran positivas y las otras
negativas. El promedio (3,39), minimo, maximo y moda

(4) se pueden observar en la figura 2.

En la figura 1, se muestra que el 3% de los en-
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cuestados manifestd estar “nada interesado” en dulces
de guayaba hechos en el Atlantico; el 12%, “poco inte-
resado”; el 35%, “algo”; el 44%, “interesado”; y el 6%,
“ . ”» .

muy interesado”. O sea que el mayor porcentaje es para
“interesado”. Si se suman las calificaciones positivas, es
decir “interesado” y “muy interesado” da exactamente
50%. El segmento donde la proporcién de ‘nada intere-
sado’ resulta mayor es el de los hoteles, pero, a la vez, en
este segmento, la opcion de ‘interesado’ es alta. “Muy in-
teresado” fue la respuesta preferida entre encuestados de
tiendas de barrio, panaderias y tiendas de colegio. El ma-

. “s ”» . .

yor porcentaje para “interesado” estd entre mayoristas y
nadie de ese grupo dijo estar nada o poco interesado. En
los dos segmentos donde se presentaron mds encuesta-

dos con duda fueron las tiendas de colegio y de barrio.

En relacion con el estrato socioeconémico, la ma-
yoria de los encuestados que manifestaron menor inte-
rés pertenecian al cuatro (clase media) y hay mads interés
en zonas comerciales como el mercado. En Baranoa, los
encuestados mostraron mayor interés. Ninguna tienda
ubicada en un colegio privado mostré alto interés (4 6
5 en la escala); mientras que en las ubicadas en escuelas
publicas, este porcentaje es de 75%. Mostraron muchi-
simo mayor interés aquellos tenderos que sirven a ins-
tituciones que cuentan solo con bachillerato, asi como

quienes trabajan en colegios de mayor tamario.

Los hoteles del norte se mostraron mis intere-
sados que los del centro; pero la mayor proporcion de
interés por valor de la habitacién en hotel esta para los
que cobran entre $100.001 y $130.000 por noche (se
hicieron encuestas en hoteles que cobran entre $40.000

v $165.000).
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Si se toman los datos sin incluir hoteles, Baranoa
ni Palmar de Varela (porque el intervalo de confianza se
calcul$ para las tiendas del drea metropolitana de Ba-
rranquilla), la suma de “interesado” y “muy interesado”
asciende a 45% (en total es de 50%). Al calcular el in-
tervalo de confianza al 91%, el verdadero valor, es decir,

el de la poblacién y no solo de la muestra, estaria entre

36y 54%.

Por ultimo, las principales razones de interés en
estos productos de guayaba hechos en el Atlantico son:
«“ . 1 “ s ” “ ’ 7

para innovar”, “apoyar a la region” y “serian mas bara-

tos por ser transportados desde cerca”.

DISCUSION DE RESULTADOS
DE DISTRIBUIDORES

Del estudio entre distribuidores se concluye que
aunque la guayaba gusta y se asocia con vitaminas, hay
ciertas percepciones negativas como considerar que es
un sabor que no se vende mucho, que los productos
preparados con base en esta fruta suelen ser muy dul-
ces y que personas de la clase social alta los perciben
mds apropiados para las de clase baja; pero se consi-
dera que hay un gran espacio para explotar, pues no
hay marcas y empaques posicionados para este tipo de
productos, que son parte de la cultura gastronémica

colombiana.

Sobre la importancia de la cultura como predic-
tora de comportamientos, es util plantear dos defini-
ciones: La de Richards (citado por Firth, 1970), segun
el cual esta “comprende los artefactos heredados, los

bienes, los procesos técnicos, las ideas, los hdbitos y los

valores” (p. 20), también la organizacion social; y la de
Taylor, expuesta por el mismo Richards (en Firth, 1970),
quien la define como: “Conocimientos, creencias, arte,
ley moral, costumbres y todas las otras capacidades y
habitos adquiridos por el hombre como miembro de la

sociedad”.

Asi, la cultura otorga estabilidad y un marco de
accion a los comportamientos, que son aquellos en los
que pretende repercutir el mercadeo, convirtiendo pro-
ductos en simbolos que resultan favorables a sus estrate-
gias, pues “las personas compran productos no solo por
lo que hacen, sino también por lo que significan” (Levy,
1959, citado por Duque Gémez, 2008, p. 259). Ademas,
el producto es una creacion humana vy, por tanto, perte-
nece al mundo de la cultura y no al mundo natural, y es

en la cultura donde adquiere su significado (Géngora

Villabona, 2005).

Las diferencias culturales podrian explicar por
qué los productos evaluados tienen mds acogida en los
municipios de menor tamafo, donde se presenta una
menor influencia de los procesos de transculturacion
que en la ciudad, especialmente en el caso de los hote-
les, donde hay mayor preocupacién por la presentacién
del producto. Del mismo modo, en ciertos productos,
se muestra mayor transculturacién, como en el caso de
compota, que se prefiere con sabor a manzana, mientras
que para mermelada tuvieron mayor mencién las frutas
tropicales. Entre mayoristas y hoteles, empresas de ma-
yor tamafo que tiendas de barrio y colegio, parece haber
mayor preocupacién por la responsabilidad social en el
sentido de apoyar a las empresas de la region, de ahi su
respuesta de mayor interés a la oferta de productos del

Atlantico. El bocadillo representa quizd identidad co-
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lombiana pero, paraddjicamente, por elementos como

su empaque se trata de negar su consumao.

El distribuidor, especialmente el tendero, puede
generar una fuerte influencia sobre los comportamien-
tos de compra de sus clientes y por ello es el primero
a convencer en la cadena para la entrada de un nuevo
producto. Las percepciones negativas de los tenderos
detectadas en el presente estudio deben trabajarse en
aras de lograr su transformacién, pues, debe recordarse
que “en situaciones nuevas nuestra conducta es menos
automdtica; cuando no hay libreto, pensamos antes de
actuar” (Myers, 1998, p. 117); ello es importante en este
caso, dado que se pretende introducir los productos a

nuevos mercados .

Precisamente, segiin Papalia (1987), la percep-
cion es uno de los conceptos claves en Psicologia: “La
percepcion es mas que lo que vemos, oimos, sentimos,
saboreamos u olemos. Es también el significado que da-
mos a estas sensaciones. Llegamos a este significado a
través de la manera en que nuestro cerebro organiza la
informacion que proviene de nuestros sentidos” (p. 99).
En este sentido, la forma de ver un producto puede in-
ducir al consumidor a probarlo o no; mas si se trata de
un alimento, cuyas caracteristicas organolépticas estin
directamente atadas a los sentidos. Sin embargo, no hay
que desdefar al respecto el contexto cercano, pues, es
cierto que la percepcion se forma por lo que escuchamos
o vemos en los medios masivos de comunicacion o en
el punto de compra, pero también por los comentarios
informales; el llamado boca a boca, que puede darse con

otros consumidores o con el tendero.

Se anotaba que el tendero en especial influye con
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su recomendacion, situacion que confirman estudios
como el de Acevedo Navas (2005), quien ha encontrado
que la tienda tiene una dimensién colectiva donde el
cliente siente que sus necesidades son realmente com-
prendidas y hay sentimientos como la gratitud; esto en
comparacién con los grandes supermercados, que resul-

tan impersonales.

Todo esto hace ver que “los modelos psicoldgicos
no suponen una funcion de utilidad constante, sino que
toman en cuenta las diferencias individuales para definir
una utilidad subjetiva y, de esta forma pueden brindar
una explicacion mas realista del comportamiento” (Ro-

driguez Vargas, 2006, basado en Antonides, 1989).

RESULTADOS ENTRE COMPRADORES
DE PRODUCTOS DULCES

La segunda fase del estudio consistié en una en-
cuesta hecha a 64 compradores de productos dulces. Los
temas eran similares a los del cuestionario para provee-
dores.

Se evidencié que, en general, estos productos re-
sultan atractivos para muchas personas. De ellos, el mas
apatecido es el chocolate (39%), seguido del bocadillo
(13%) y del arequipe (9%). El arequipe gusta més entre
los jovenes y el bocadillo entre los de mas edad; lo que
hace que algunos jovenes lo perciban como anticuado.
La preferencia por el bocadillo también es mayor entre
hombres que entre mujeres, quienes prefieren el choco-
late; los hombres parecen prestarle menor atencién al

sabor o variedad especifica de producto.

Vale decir que no hay marcas de bocadillo posi-

cionadas, pues, la mayoria de los encuestados dice que
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los bocadillos que compran no tienen marca, que fue el
mismo caso de los distribuidores encuestados en la fase

anterior.

Otro hecho a destacar es que, entre los consumi-
dores, no hay un nombre claro para la categoria conserva
o una definicion del producto. Se usa la misma palabra
genérica, es decir, dulce de guayaba, por ejemplo; pero
las personas no saben exactamente a qué se estd hacien-

do referencia.

El producto mas comprado, entre lo considera-
dos en el estudio es el bocadillo (72%); le sigue el jugo
envasado (64%) y, por ultimo, estan las conservas dulces
(23%). Conservas y mermeladas fueron los productos
de menor mencién en compras con regularidad. No hay
que olvidar que segtin la primera fase del estudio, hecha
en tiendas, panaderias, mayoristas y hoteles (distribui-
dores), el jugo es comprado con frecuencia por el 100%
de la muestra y el segundo producto mas comprado con
regularidad es bocadillo. Es decir que, a pesar del orden
(inverso en los compradores), los dos estudios muestran

la misma tendencia.

El jugo envasado es mas comprado por jovenes,
por hombres y por personas residentes en clase socioeco-
nomica media (la encuesta se hizo entre personas de cla-
ses socioecondmicas baja a media alta). El 61% de los
encuestados compra jugo en supermercado; el 32% en
tiendas y el resto en graneros o restaurantes. La presenta-

cién familiar suele comprarse en el supermercado.

Casi la mitad de los encuestados manifestd com-

prar compota. No obstante, la proporcién de hombres

que contesto afirmativamente es mayor (54% frente a
42% de las mujeres). Igualmente, es mayor entre encues-
tados de clase media alta (67%). Todos los jubilados (son
hombres) contestaron que si compran compota. El 54%
de quienes tienen hijos compra compota, mientras que
el 28% de quienes no tienen hijos lo hace. Por ultimo,
el 92% de quienes tienen hijos entre 0 y 2 afios compra

compota.

Respecto a la mermelada, el 45% de los encuesta-
dos manifesté comprar este producto; porcentaje que re-
sulta mayor para las personas entre 44 y 60 afios (62%).
También es mayor el porcentaje de personas con hijos

que la compra: 48% frente a 39%.

Se establecié ademas que el estrato socioecondmi-
co influye en la compra de este producto; por ejemplo,
la clase baja compra el 25% y la media alta, el 80%; por
ello, en el sector norte (donde hay gente de mayores in-
gresos) de Barranquilla es mayor el porcentaje de com-
pra. Lo contrario ocurre con las conservas, que tienen

mas acogida en las clases mas bajas (figura 3).

Se pregunté al consumidor qué oferta lo motiva
mas a comprar este tipo de productos y se leyé una lista.
Dos opciones recibieron igual cantidad de votos: ‘mas
contenido’ y ‘dos por uno’ (20 respuestas, que suman
el 31%), pero estd muy cerca la opcion ‘porcentaje de

descuento’ (17 personas, 27%).

El promedio mas alto de precio miximo a pagar
corresponde al frasco de mermelada, con $3.307; siguen
compota, con $1.903, y jugo, con $1.882. Para bocadillo

y conserva los precios son més bajos: $702 y $393, res-

Psicogente, 13 (24): pp. 259-273. Diciembre, 2010. Universidad Simon Bolivar. Barranquilla, Colombia. ISSN 0124-0137 EISSN 2027-212X
http://www.unisimonbolivar.edu.co/rdigital/psicogente/index.php/psicogente



Marcela Navia Nuiez, Hilda Estrada Lopez, Jairo Castaiieda Villacob

pectivamente. Si se saca un valor atipico de $3.000 (pa-
rece que se refirié a lonja, aun cuando se preguntd por
presentacion personal), el promedio para bocadillo es
$651, y sin otro dato atipico de $2.000, queda en $620
(en lugar de $702). Las mujeres contestaron precios mas
altos que los hombres para mermelada y compota, pero

para conserva fue al contrario.

Algunas ideas para productos nuevos recogidas en
la encuesta son: productos con mango, como yogur; con
tamarindo, como jugo; de durazno, como bombdn; galle-
tas rellenas de chocolate o de arequipe y mani. También
se sugieren gomitas mas grandes o de diferentes sabores
y dulces bajos en azticar o para nifos diabéticos. Otras
menciones tienen que ver con empaques cComo merme-
lada en sobres pequefios y dulce de fresa en empaque
personal. Otras respuestas fueron: barras de ajonjoli,
productos con miel, helado de manzana y una que tiene
que ver con el producto en estudio: jugo de guayaba en
botella. Una tendencia observada es el interés hacia sa-

bores agridulces.

Una diferencia establecida indica que los consu-
midores desean productos nuevos en sabores y presenta-
ciones; mientras que los tenderos y otros distribuidores
(de acuerdo con el estudio de la fase uno) se muestran

un poco reacios a estos.

En cuanto al interés en productos de guayaba del
Atlantico, el promedio en el estudio de los distribuido-
res fue de 3,39 (de 1 a 5) y entre los consumidores finales
fue de 3,66 (figura 5), o sea que este tltimo fue mas alto.
En aquel estudio el porcentaje “para interesado” era de

44% vy para “muy interesado”, 6%; mientras que entre
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consumidores finales son 58 y 17%, respectivamente (fi-
gura 4). Pero el porcentaje de “nada interesado” es mayor

entre consumidores: 9%, frente a 3% de distribuidores.

La suma de las calificaciones positivas: 4 y 5 da
75%, siendo 4 “interesado” el porcentaje mas alto de las
respuestas, o sea que en general hay interés en los pro-

ductos por parte de los consumidores encuestados.

Mas mujeres que hombres dieron calificaciones
negativas; de este modo, las opciones “paranada” y “poco
interesado” suman 26% de las respuestas de mujeres y
4% de las de hombres. Las respuestas “nada” y “poco
interesado” fueron dadas por encuestados ubicados en
todas las clases socioecondmicas en estudio. Por oficio,
los menos interesados son los estudiantes, y relacionado
con ello, los solteros también son los mas apaticos a la

propuesta.

Las principales razones para estar “interesado” o
“muy interesado” en productos de guayaba hechos en el
Atlantico son: apoyar la regién, sabor agradable, probar
cosas nuevas, buen alimento para el organismo, me gus-
ta la guayaba, fuente de vitaminas (13%) y probar qué
tan buenos son. Los jovenes se enfocaron en probar co-
sas nuevas (a manera de reto) y los de mediana edad en

la fruta como tal.

Las razones para un menor interés (nada, poco
o algo interesado) son: “no me gusta la guayaba”, “es
bueno probar productos de la region”, “no puedo co-

»” o« » o«

merla”, “no me gusta tanto”, “no me atraen mucho estos
” “ ’ ”» «“ ”» “
b b
roductos”, “no es comun or salud” y “no me gusta
el bocadillo”. Seria util ampliar estos aspectos con un

estudio de metodologia cualitativa, en el cual se pueda
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profundizar en los bloqueadores o restrictores de la ca-

tegoria.

Se nota que la guayaba despierta percepciones
opuestas: sabor rico contra “no me gusta”; lo primero,
expresado en la lista de interés y, lo segundo, para justi-
ficar el desinterés. Entre las cosas buenas se destacan las
propiedades de la fruta tales como sus vitaminas. Esta
percepcion se parece a la expresada por los distribuido-
res, quienes también resaltaron lo del apoyo a la regiéon

y probar cosas nuevas.

APLICACION EN EL PLAN
DE MERCADEO

El analisis e interpretacion de los resultados obte-
nidos del proceso de investigacion en campo, permitid
identificar aspectos coyunturales que definen una ma-
yor preferencia por las lineas de productos que maneja
Profrutal. Lo anterior como resultado del estudio de la
percepcion, preferencias, habitos y comportamiento de
los consumidores, realizado a partir de la aplicacion de
psicologia en el campo de la mercadotecnia. La consoli-
dacion de esta informacion permitié definir las estrate-
gias y las acciones a implementar en un plan de merca-
deo con el que se espera posicionar los productos en el

mercado.

En primera instancia se establecio al respecto una
estructura del mercado basada en la metodologia de
Guiltinan, Gordon y Madden (1998), que para el caso
de bocadillo es la de la figura 6.

Como mercado relevante se selecciono el de los

productos dulces, pues se considera que productos como
chocolate y arequipe son sustitutos directos del bocadi-
llo, de acuerdo con la respuesta a la pregunta hecha para
esta investigacion: ;Cudl es su dulce preferido? Otros
entrevistados dieron respuestas como galletas y helado,
que fueron clasificados como de sabores suaves, en dos
subcategorias: licteos y no ldcteos; mientras que choco-
late, arequipe y bocadillo se agruparon como sabores in-
tensos. Aunque una misma persona puede consumir de
ambas categorias, en la investigacion se establecié que
muchas personas que dijeron preferir helado o yogur no
compran bocadillo, mientras que todas las que prefieren

arequipe o dulces tipicos, si lo compran.

Seguin las investigaciones, una de las razones da-
das por los consumidores para no comprar dulces es la
salud. Por ello hay un campo que considera esa posibi-
lidad y es el de productos sin aztcar. A esto se le aiade
que, de acuerdo con lo observado por los encuestadores,
una de las caracteristicas en comtn de muchos compra-

dores de productos dulces es el sobrepeso.

Se definié el mercado objetivo principal de Pro-
frutal -a corto y mediano plazos- como hombres y mu-
jeres mayores de 45 afos, de clases socioecondmicas me-
dia baja y baja, que prefieran un alto nivel de dulce. Sin
embargo, se diseflaron ticticas para penetrar en otros
segmentos; por ejemplo, para quienes prefieren bajo
nivel de dulce: ofrecer combinaciones del producto, al
hacer alianzas con fabricantes de queso. También se pro-
pone desarrollar una linea gourmet para el segmento de
ingresos mas altos, que a la vez sirva de simbolo regional,
y fortalecer la linea econémica dirigida a tiendas, em-

pleando un empaque reutilizable que genere identidad
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de marca. Se busca aprovechar todo esto para apoyar el
objetivo de expandir el mercado a todos los municipios
del Atlantico y asi aumentar las ventas, basidndose en
un producto cuyo caricter natural se constituye en su

principal fortaleza.

CONCLUSIONES

La aplicacién de herramientas orientadas a estu-
diar la Psicologia del consumidor en las investigaciones
de mercados mostré actitudes, habitos de compra y ten-

dencias.

Por otro lado, el analisis interno hecho a la empre-
sa permitio relacionar sus fortalezas y debilidades con lo
hallado en los estudios. En este sentido, la importancia
de la aplicacién del estudio del comportamiento huma-
no en la investigacion de mercados se centra en la mini-

mizacién del riesgo en la toma de decisiones.

Por ello, cada vez mas psicodlogos trabajan en el
campo de la investigacion de mercados, y la Antropolo-
gia ha despertado gran interés en las empresas alrededor
del mundo. A primera vista se diria que estas profesio-
nes intentan buscar maneras de manipulacion de los
consumidores para que compren mas; pero desde un
punto de vista ético, el papel consistiria en lograr mejo-
res caminos de comunicacion entre productores y consu-
midores. No se trata de manipular o crear necesidades,
sino de descubrir medios para satisfacer las necesidades.
Por ejemplo, no hay necesidad de poseer un teléfono
movil, la verdadera necesidad es la comunicacién y las
empresas encontraron un medio con el que ambas par-

tes se benefician. Entonces, también entra en cuestion el
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dilema del consumo responsable. Como psicélogos de-
beriamos propender porque haya satisfaccién pero con
responsabilidad, es decir, pensando en las consecuencias
del exceso a largo plazo, por ejemplo: basura tecnologica

o dulces, como en este caso.

La informacion recopilada en este estudio permi-
tié disefar estrategias, tacticas y programas acordes con
la estructura del mercado y los segmentos encontrados,

de tal forma que se maximiza la probabilidad de éxito.

Seguin Arellano Cueva (2008), la segmentacion
busca lograr “el punto mas alto de satisfaccion de los
consumidores, mediante el equilibrio entre la satisfac-
cién recibida y el precio pagado por ella” (p. 13). En par-
te esto se logra por la identificacion de unos con otros
segiin se parezcan sus intereses, que fue lo que se persi-

guid en este proceso.

En general, las estrategias de mercadeo se disefia-
ron para motivar una actitud: comprar, que es el compo-
nente comportamental de la actitud a partir de los com-
ponentes cognitivo (dar a conocer las propiedades nutri-
tivas del bocadillo) y afectivo (fomentar el sentimiento
regionalista), es decir, los tres elementos que conforman
la actitud. Las acciones planteadas pretenden lograr
cambios de actitudes en distribuidores y consumidores
finales, basados en el mayor conocimiento del producto
y en una asociacién positiva (Schiffman, 1991), aprove-
chando ademas que el consumo de bocadillo ya es un
habito. Este plan busca expandir el mercado, y deja el
espacio abierto para retroalimentarlo, dependiendo de

la dindmica del mercado y de la empresa.
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Con ello se aplica el pertinente concepto de Sahui
Maldonado (2008): “Para la Psicologia las motivaciones
son el conjunto de factores que impulsan el comporta-
miento de los seres humanos hacia la consecuciéon de un
objeto” (p. 8). Asi, las estrategias disefiadas pretenden
motivar al consumidor para que adquiera los productos

hechos en el Atlantico.

Finalmente, el resultado de este proyecto se logré
gracias al aporte conjunto de las entidades participantes
(privadas y publicas), que financiaron el proyecto, puesto
que para una empresa de este tipo, carente de los contac-
tos pertinentes, la inversion individual hubiera sido muy
alta. Sin embargo, su experiencia en el tema sirvio de
base para la realizacion del proyecto. Este proceso puede
servir de ejemplo para impulsar otras microempresas con
base artesanal, de forma que se incremente su capacidad
de gestiéon y, en consecuencia, aumentar su potencial de

generacion de empleo.
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ANEXOS

Figura 1. Interés de distribuidores en dulces de guayaba hechos en el Atlantico

¢Qué tan interesado estaria en adquirir unos dulces de guayaba
hechos en el Atlantico?

Nada
6% 3% interesado

12% Poco
interesado

[ Algo interesado
M Interesado
Il Muy interesado

35%

Estadisticos

;Qué tan interesado estaria en adquirir unos dulces de guayaba hechos en el Atldntico?

Tabla 1. Estadisticos para interés en productos de guayaba
hechos en el Atlantico, segmento distribuidores (posibles

respuestas entre 1y 5)

N Vilidos 127
Media 3,39
Moda 4
Minimo 1
Maximo 5
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Figura 3. Compra de conservas segiin estrato socioeconémico, segmento

compradores finales. Estrato 2 equivale a clase baja y estrato 5 a media alta.

Compra conservas segun estrato

100% | Estrato

[]3
80% D 4
s
[
© 60%
c
8
= 93%
S .. 87% —
40% 77%
58%
20% — 42%
23%
13% |
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Si No

Figura 4. Interés de compradores finales en dulces de guayaba

hechos en el Atlantico

¢Qué tan interesado estaria en adquirir unos productos de
guayaba hechos en el Atlantico?

[CJNada interesado
[JPoco interesado
[ Algo interesado

[ Interesado

[ Muy interesado

58%
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Tabla 2. Estadisticos para interés en productos de guayaba hechos en el

Atlantico, segmento compradores finales (posibles respuestas entre 1y 5)

N Vilidos 64
Media 3,66
Moda 4
Minimo 1
Miximo 5

Figura 6. Estructura del mercado de bocadillo (elaborada por Navia Nufez, Marcela)

o : Lacteo No lacteo

- \ .

Helado

Pudin (no chocolate)
Galleta
Masmelo
Fruta fresca

Yogur
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