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Planteamiento del problema.

La creciente expansion de franquicias y la aparicion de nuevos formatos de comidas
rapidas, junto con el incremento de la poblacion joven en la ciudad, un 2,8% en 2014 a
comparacion con el afio 2010 (Alcaldia de Villavicencio, 2015). Ha generado un mayor

consumo de la comida réapida, lo cual ha fortalecido el crecimiento de esta industria.

La ocupacion académica y/o laboral de esta poblacion, ha provocado, mayores
gastos en este tipo de productos. Por lo cual, a traves de este estudio se presente conocer,
los principales patrones de consumo, las directrices motivacionales para la realizaciéon de
compra y su inclusion en el proceso de toma de decisiones en la alimentacion de los

mMismos.

En una ciudad en expansion como lo es Villavicencio, donde la falta de tiempo y la
accesibilidad a este tipo de alimentos, los jovenes resultan ser un importante segmento de
mercado para estos productos. Por ello, creemos necesario conocer dichos patrones de
consumo, los factores motivacionales, y la influencia de factores externos para la

caracterizacion de diferentes perfiles conductuales que presenta esta poblacion.



Justificacion

La amplia oferta y el crecimiento paulatino que hay en el sector de las comidas
rapidas en la ciudad, ha generado mayores demandas en estos tipos de alimentos, debido a
la falta de tiempo y quizés ahorro de algunos habitantes de la ciudad. Por ende, la creacion
de negocios y expansion de franquicias, ademas la llegada de nuevos establecimientos con
formatos diferentes, han hecho que se estimule el consumo de estos productos en la ciudad.
A los jovenes que resultan ser los comparadores de edad mas corta, se les pretende inducir
estos tipos de comidas, para que hagan parte de su dieta alimenticia, formando habitos de
consumo, que ya son evidentes en la poblacion de edad méas avanzada. Por tal razon, este
estudio se realiza con el fin de diagnosticar los patrones de consumo de comidas rapidas en
los jovenes de 20 afios a 25 afios en las comunas 1 y 7 de la ciudad de Villavicencio;
identificando los motivos de compra de estos individuos; caracterizando los diferentes
perfiles que puedan presentar ; reconocimiento ademas las diferencias sociales y culturales
que existan en sus distintas ubicaciones, para que asi se permita establecer cuales son los

patrones de consumo de esta poblacion.
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PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Cuales son los patrones de consumo de comidas rapidas en los jovenes de 20 afios a 25

afios en las comunas 1y 7 de la ciudad de Villavicencio?

OBJETIVO GENERAL
. Diagnosticar los patrones de consumo de comidas rapidas en los jovenes de 20 afios a

25 afos en las comunas 1y 7 de la ciudad de Villavicencio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Identificar los motivos de compra de comida rapida en los jovenes de 20 afios a 25
afios en las comunas 1y 7 de la ciudad de Villavicencio

. Reconocer las diferencias sociales y culturales en los consumidores de comida rapida
de 20 afios a 25 afios por cada comuna

. Caracterizar el perfil de los consumidores de comida rapida de 20 afios a 25 afios en
las comunas 1y 7 de la ciudad de Villavicencio

. Establecer la viabilidad de ideas de negocios en las comunas 1 y 7 de la ciudad de
Villavicencio teniendo en cuenta los patrones de consumo de comidas rapidas en los

jévenes de 20 afios a 25 afios.
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Marco tedrico

Teoria econdmica

La teoria econdmica, dada la complejidad de los procesos que estudia y con el fin de

analizar la interaccion entre causa y efecto, aisla ciertas variables bajo estudio de la variada

realidad social y las libera de todos los factores influenciadores. (Gregorio, 2012).

Teoria econdmica Clasica, basada en Adam Smith.

Los postulados méas importantes se los puede sintetizar en:

El ser humano es un ser econémico: por naturaleza el ser humano es egoista, espera
obtener el méaximo beneficio con el menor esfuerzo posible.

El interés personal- individual: toda accién es motivada por el interés personal, no por
el interés de social. Al realizar cada individuo sus esfuerzos para satisfacer sus propios
intereses, se logra el beneficio social.

El orden econdémico como orden natural: el orden surge de la naturaleza del ser
humano.

La autonomia de mercado y la mano invisible: la autonomia de mercado opera de
acuerdo a las leyes que lo rigen, si nadie interviene interfiriéndolas. Ahi, la expresion
laissez — faire: dejar hacer. Todo sucede como si una mano invisible mantuviera el
funcionamiento esperado, corrigiendo posibles desviaciones y evitando otras.

La objetividad de las leyes econémicas: las leyes se imponen con el mismo rigor de las
leyes fisicas, por lo que transgredirlas traerd consecuencias negativas.

La libertad individual como requisito indispensable: el mercado en competencia no
debe tener ninguna intervencion, se debe dejar actual libremente a los agentes

econdémicos. Abarca la libertad de empresa, de produccion, de circulacion, y de
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consumo. De esta manera, se rechaza a toda forma de intervencionismo y, en la esfera
juridica, la regulacion de la libre contratacion. Esta libertad de mercado, que opera a
través de la libertad de los agentes econémicos, se manifiesta el laissez- faire.

e Las funciones del estado: el mismo s6lo debe intervenir en esfera publica, no en el

mercado. Las tres funciones del Estado son:

a) Defender a la sociedad contra la violencia de otras sociedades,

b) mediante una adecuada administracion de justicia proteger a los individuos de la

violencia y abusos de los miembros de su propia sociedad; y

c) constituir y mantener aquellas obras y establecimientos publicos cuya institucién
y mantenimiento no interesa a los individuos por no proporcionarles ganancia

alguna.

En términos generales, a nivel internacional: favorece el libre intercambio entre naciones,
adopta una economia basada en un orden internacional y recomienda un orden econémico

que favorezca al pluralismo de empresas. (Gimeno, 2012)

De acuerdo con Carbaugh (2012): El concepto de Smith “se fundaba en la teoria del
valor del trabajo, que asume que, dentro de cada nacion, el trabajo es el Gnico factor de
produccion y es homogéneo y el costo o precio de un producto depende en exclusiva de la

cantidad de trabajo requerida para fabricarlo”.

El principio comercial de Smith era el principio de la ventaja absoluta: en un mundo
de dos naciones y dos productos, la especializacion internacional y el comercio serian

benéficos cuando una nacion tenga una ventaja de costo absoluta (es decir, utilice menos
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trabajo para fabricar una unidad de produccién) en un producto y la otra nacién tenga una
ventaja de costo absoluta en el otro producto. Para que el mundo se beneficie de la
especializacion, cada nacién debe tener un producto en el que sea absolutamente mas
eficiente en su produccion que su socio comercial. Una nacion importara los productos en

los que tenga una desventaja.

Teoria econdémica Keynnesiana.

Segun el Fondo Monetario Internacional (2014): Keynes argumentaba que una
demanda general inadecuada podria dar lugar a largos periodos de alto desempleo. El
producto de bienes y servicios de una economia es la suma de cuatro componentes:
consumo, inversion, compras del gobierno y exportaciones netas. Cualquier aumento de la
demanda tiene que provenir de uno de esos cuatro componentes. Pero durante una recesion,
suelen intervenir fuerzas poderosas que deprimen la demanda al caer el gasto. Por ejemplo,
al caer la economia la incertidumbre a menudo erosiona la confianza de los consumidores,
que reducen entonces sus gastos, especialmente en compras discrecionales como una casa 0
un automovil. Esa reduccidn del gasto de consumo puede llevar a las empresas a invertir
menos, como respuesta a una menor demanda de sus productos. Asi, la tarea de hacer
crecer el producto recae en el Estado. Segun la teoria keynesiana, la intervencion estatal es
necesaria para moderar los auges y caidas de la actividad econdmica, es decir, el ciclo
econdémico. Hay tres elementos fundamentales en la descripcion keynesiana del

funcionamiento de la economia;:

En la demanda agregada influyen muchas decisiones econdémicas, tanto publicas como
privadas. Las decisiones del sector privado pueden a veces generar resultados
macroeconomicos adversos, tales como la reduccion del gasto de consumo durante una
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recesion. Esas fallas del mercado a veces exigen que el gobierno aplique politicas activas,

tales como un paquete de estimulo fiscal. Por lo tanto, el keynesianismo apoya una

economia mixta guiada principalmente por el sector privado pero operada en parte por el

Estado.

Los precios, y especialmente los salarios, responden lentamente a las variaciones de la
oferta y la demanda, algo que genera situaciones periodicas de escasez y excedentes,
sobre todo de mano de obra.

Las variaciones de la demanda agregada, ya sea previstas o no, tienen su mayor impacto
a corto plazo en el producto real y en el empleo, no en los precios. Los keynesianos
creen que, como los precios son un tanto rigidos, las fluctuaciones de cualquier
componente del gasto —consumo, inversion o gasto publico— hacen variar el
producto. Si el gasto publico aumenta, por ejemplo, y todos los demas componentes se
mantienen constantes, el producto aumentard. Los modelos keynesianos de actividad
econdémica también incluyen un efecto multiplicador; es decir, el producto varia en
algin multiplo del aumento o disminucién del gasto que causé la variacién. Si el
multiplicador fiscal es mayor de uno, un doélar de aumento del gasto publico se

traduciria en un aumento del producto superior a un dolar.

Teoria del mercado

El mercado como uno de los principales elementos del sistema capitalista, en el que

ocurren las diversas transacciones de compra y venta de bienes, servicios y factores

productivos. Es ahi donde se manifiesta la oferta, la demanda y el precio de todo lo que se

compra y se vende.
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Segun Schiller (2010): EI mercado es una serie de transacciones que realizan entre

si los productores, los intermediarios y los consumidores para llegar a la fijacion del precio

de una mercancia o servicio.

b)

d)

Los elementos esenciales de dicho mercado son:
Las mercancias y servicios que representa la produccién de las unidades econémicas
que concurren al mercado para su venta.
Las mercancias y servicios que van hacer objeto de transaccion, que se va a comprar 0 a
vender.
La demanda de mercancias y servicios que representa la fase final del proceso
deductivo, el consumo, el cual se realiza una vez que se han comprado las
mercancias y servicios.
El precio de las mercancias y servicios que resuelven el problema de distribucion y
circulacién de los bienes y servicios; esto es, la fijacion de precios constituye uno de los
mecanismos centrales del funcionamiento del mercado y de las sociedades capitalistas

en general.

Con base en el area 0 ambito geografico que abarquen, los mercados se clasifican en:

Local: Es pequefio y no rebasa las localidades.

Regional: Es més grande que el local y se forma de varios mercados locales que se
integran en una regidn geogréafica y econémica.

Nacional: También conocido como mercado interno, estd formado por el conjunto de
mercados locales y regionales que existen en un pais. Es el conjunto de transacciones
comerciales que ocurren dentro de un pais.

Mundial: es el conjunto de transacciones comerciales que se realizan entre diferentes

paises; también se les conoce como mercado internacional. Se puede integrar con
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varias zonas que forman mercados regionales, como el mercado centroamericano, el
mercado europeo, el mercado asiatico o el mercado andino.
Segun lo que ofrezcan, pueden ser:
. De mercancias: lo que se ofrece son bienes especificamente producidos para
intercambiarlos.
. De servicios: Los que se compra en este tipo de mercados no son mercancias
tangibles sino de servicios.

Tipos de competencias.

Por el tipo de competencia que se establece, los mercados son de dos tipos:
e De competencia perfecta o pura.
e De competencia imperfecta.

La competencia se define como la rivalidad que existe entre diversas personas para
lograr sus objetivos. (Case, 2013).

Para que exista un mercado de competencia perfecta segun Mankiw (2012): es
necesario que concurran las siguientes condiciones: un numero ilimitado de pequefias
unidades de produccién y consumo; todas las firmas competidoras producen un bien
homogeéneo; libre entrada y salida de firmas al sector industrial; no intervencion del Estado
en la actividad econdémica; conocimiento de las condiciones del mercado de los interesados;
y finalmente, perfecta movilidad de los factores de produccion.

Los principales aspectos del mercado que se deben estudiar son:

a) El tamafio del mercado y de las unidades econdémicas que concurren a él como
oferentes o como demandantes.
b) El grado de homogeneidad de las mercancias o servicios que se compran y se

venden.
17



El grado de conocimiento del mercado por parte de vendedores y compradores, y la
actuacion de éstos basandose en dicho conocimiento.

El grado de libertad e independencia con que actuan oferentes y demandantes.

El grado de movilidad en el mercado de oferentes y demandantes.

Los mercados de competencia imperfecta son los que tienen una o varias de las

siguientes caracteristicas:

Existe un numero limitado de oferentes o demandantes, de manera que la decision de
alguno de ellos influye en el comportamiento del mercado; los oferentes, en forma
individual, pueden influir en el precio o incluso determinarlo, asi corno también los
demandantes.

Existe diferenciacion de productos: las mercancias no son homogéneas ni tipificadas;
tienen diferencias reales o supuestas que implican costos y precios diferentes, asi como
gustos y preferencias diversas por parte de los consumidores.

No existe libre movilidad de los factores, ya sea por la accion de algin grupo
empresarial o sindical que limite dicha movilidad, o bien por alguna restriccion o
limitacion por parte del Estado. Es por esta causa que la entrada o salida del mercado
esta limitada para los oferentes y demandantes.

El Estado interviene de alguna manera en las actividades econémicas, mas que nada en

lo relacionado con las transacciones comerciales del mercado.

Todos los mercados que existen en la realidad suelen ser de competencia imperfecta; sin

embargo, estos se han agrupado y los mas importantes son: monopolio, competencia

oligopolistica y competencia monopolistica.

El monopolio es una forma de mercado en que existe una sola empresa como Unico

vendedor.
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La competencia oligopolistica representa un tipo de mercado de competencia

imperfecta en el cual una rama econdmica se encuentra dominada por unos cuantos

productores-vendedores.

f)

Algunas caracteristicas de los oligopolios son las siguientes:
Se trata de unos cuantos productores-vendedores que dominan el mercado, por lo que
sus decisiones afectan el nivel de produccion y de precios.
Puede existir diferenciacion real o supuesta de las mercancias o0 no existir
Los oligopolistas son interdependientes; al tomar sus decisiones, estudian las
decisiones de los otros oligopolios.
No existe plena movilidad de factores productivos y mercancias
Los oligopolios tienen un gran control de patentes y marcas, asi como en general de las
materias primas, lo cual limita la entrada de nuevas empresas. Existe una publicidad
competitiva y no informativa entre los diversos oligopolios.
Los consumidores no conocen plenamente el mercado y los productos sustitutos son
las empresas oligopolisticas.

La competencia monopolistica es otra forma de competencia imperfecta que se da

cuando las empresas controlan el mercado debido a que producen mercancias diferenciadas,

de tal manera que alguna o varias de ellas puedan influir en los consumidores para que se

prefieran sus productos con base en la diferenciacion.

Los mercados de competencia imperfecta mas importantes son los mencionados,

aunque existen otros como:

Duopolio: dos vendedores.
Monopsonio: un solo comprador.

Duopsonio: dos compradores.
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Teoria del comportamiento del consumidor

Segln Solomon (2010): “el campo del comportamiento del consumidor cubre muchas
areas: es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona,
compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades
y deseos.”

Procesos sensoriales.

Aprendizaje.

El aprendizaje es un cambio relativamente permanente en la conducta, provocado por la
experiencia. No es necesario que el aprendizaje se experimente de forma directa; también
podemos aprender al observar eventos que afectan a los demas. Incluso aprendemos cuando
no tenemos la intencidn de hacerlo, esta adquisicion involuntaria y casual de conocimientos
se conoce como aprendizaje incidental.

Memoria.

La memoria implica un proceso en el que se adquiere y almacena informacién durante
un tiempo, de manera que esté disponible cuando se requiera. Los enfoques
contemporaneos del estudio de la memoria emplean un modelo de procesamiento de la
informacidn, donde consideran gque la mente es similar, en cierta forma, a una computadora:
Ingresa datos, los procesa y produce un resultado revisado para su uso posterior. En la etapa
de codificacion, la informacion ingresa al sistema de una forma en que el sistema pueda
reconocerla. En la tapa de almacenamiento se integran estos conocimientos con los que ya
se encuentran en la memoria y se “almacenan” hasta que se necesiten. Durante la

recuperacion la persona tiene acceso a la informacion deseada.
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Proceso de motivacion.

La motivacion son los procesos que hacen que las personas se comporten como lo
hacen, y surge cuando aparece una necesidad que el consumidor desea satisfacer. Una vez
que se activa una necesidad, existe un estado de tension que impulsa al consumidor a
intentar reducir o eliminar la necesidad, la cual puede ser utilitaria (es decir, el deseo de
lograr algun beneficio funcional o practico, como cuando alguien se vuelve vegetariano por
razones de nutricion) o hedonista (es decir, la necesidad de una experiencia que incluye
respuestas emocionales o fantasias). El estado final deseado es la meta del consumidor.

No importa si la necesidad es utilitaria o hedonista, hay una discrepancia entre el estado
presente del consumidor y algun estado ideal. Este vacio crea un estado de tension.

La magnitud de la tensidn determina la urgencia que siente el consumidor de reducirla.
Este nivel de activacion se conoce como impulso. Una necesidad bésica se satisface de
varias formas, y la ruta especifica que elige un individuo se ve influida tanto por su
conjunto Unico de experiencias, como por los valores inculcados por la cultura en que el
individuo ha crecido.

Estos factores personales y culturales se combinan para crear un deseo, que es la
manifestacion de una necesidad. La ruta especifica que se sigue para reducir el impulso esta
determinada cultural e individualmente. Una vez que se alcanza la meta, se reduce la
tension y disminuye la motivacion (por el momento). La motivacion se puede describir en
términos de su fuerza o del empuje que ejerce sobre el consumidor, y de su direccion o la
forma especifica en que el consumidor intenta reducir la tensién motivacional.

Personalidad y estilos de vida.

El concepto de personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas Unicas de un ser

humano, y a su influencia consistente sobre la manera en que éste responde a su entorno. El
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estilo de vida es un patrén de consumo que refleja las decisiones de la gente sobre la forma
en que gasta su tiempo y su dinero. En un sentido econdémico, el estilo de vida representa la
manera en que uno decide distribuir los ingresos, tanto en términos de distintos productos y
servicios, como de las alternativas especificas dentro de esas categorias. Otras distinciones
hasta cierto punto similares describen a los consumidores en términos de sus patrones
generales de consumo, como los que separan a las personas en aquellas que dedican una
alta proporcion de sus ingresos totales a los alimentos, a la tecnologia avanzada o a bienes
de informacién intensiva como el entretenimiento y la educacion. (Lambin, Galluci &
Sicurello, 2012)
Toma de decisiones
Modelos de consumidores.
De acuerdo con Shiffman (2012): estos modelos se refieren a una concepcion o
perspectiva general de cdmo (y por qué) los individuos se comportan como lo hacen.
Punto de vista econdémico.
Para comportarse racionalmente en el sentido econdémico, un consumidor tendria que:
1. Estar consciente de todas las alternativas de productos disponibles.
2. Poder clasificar correctamente cada alternativa en términos de sus beneficios y
desventajas.
3. Ser capaz de identificar la mejor alternativa. Sin embargo, en realidad los
consumidores rara vez poseen toda la informacion necesaria o informacion
suficientemente precisa, o un nivel adecuado de involucramiento o motivacion, para

tomar la decision “perfecta”.
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Se argumenta que el modelo econémico clasico de un tipico consumidor racional es
irreal por las siguientes razones:

e Las personas estan limitadas por sus habilidades, habitos y respuestas reflejas actuales;
e las personas estan limitadas por sus valores y metas actuales;
e las personas estan limitadas por la amplitud de sus conocimientos.

Punto de vista pasivo.

En el punto de vista pasivo, se percibe a los consumidores como compradores
impulsivos e irracionales, listos para rendirse ante los objetivos y las exhortaciones de los
mercad6logos. Al menos hasta cierto punto, el modelo pasivo del consumidor se apoyaba
en los implacables agentes de ventas de antafio, quienes veian al consumidor como un
objeto manipulable. La principal limitante del modelo pasivo es que no reconoce que el
consumidor desempefia un papel igualmente relevante, si no es que dominante, en muchas
situaciones de compra. Al buscar informacion sobre alternativas de productos, elige aquel
que parece ofrecer la mayor satisfaccion, y otras veces elige impulsivamente un producto
que satisface el estado de &nimo o la emocion del momento.

Punto de vista cognitivo.

El tercer modelo representa al consumidor como un sujeto pensante que soluciona
problemas. Dentro de este esquema, con frecuencia se concibe a los consumidores como
receptivos o en activa blisqueda de productos y servicios que cubran sus necesidades y
enriquezcan sus vidas. El punto de vista cognitivo se enfoca en los procesos mediante los
cuales los consumidores buscan y evallan la informacién sobre las marcas y los puntos de

venta seleccionados.
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El punto de vista cognitivo, o de resolucién de problemas, describe a un consumidor
que se encuentra entre los extremos de los puntos de vista econémico y pasivo, que no
posee 0 (no puede poseer) un conocimiento total acerca de las alternativas de productos
disponibles y que, por ende, no esta en condiciones de tomar decisiones perfectas; a pesar
de ello, el consumidor busca informacion activamente e intenta tomar decisiones
satisfactorias.

Punto de vista emocional.

El estado de 4nimo puede definirse como un “estado de sentimientos” o un estado mental.
A diferencia de una emocidn, que es una respuesta a un ambiente particular, un estado de
animo por lo comun es mas un estado disperso y preexistente, es decir, ya esta presente en
el momento en que el consumidor “experimenta” un anuncio, un ambiente de venta al
menudeo, una marca o un producto. En comparacion con las emociones, los estados de
animo son generalmente bajos en intensidad y més duraderos, y no estan directamente
asociados con las tendencias en las acciones ni con las acciones explicitas como sucede en
el caso de las emociones.

El estado de &nimo parece ser importante para la toma de decisiones de consumo
porque tiene un efecto sobre cuando compran los consumidores, donde compran y si
compran solos 0 junto con otras personas. Muy probablemente también influye en como
responde el consumidor a los ambientes de venta reales.

Patron de consumo.
Un patrén de consumo se refiere al conjunto de productos que un individuo, familia o grupo
de familias consumen de manera ordinaria, segun un promedio habitual de frecuencia

estimado en por lo menos una vez al mes; o bien, que dichos productos cuenten con un
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arraigo tal en las preferencias alimentarias que puedan ser recordados por lo menos 24
horas después de consumirse (Juarez, 2009).
Factores culturales.
» La cultura es el determinante fundamental de los deseos y comportamiento de las
personas.
» Cada cultura consta de subculturas més pequefias, que proporcionan identificacion
especifica y socializacién mas profunda a sus miembros.
» Las sociedades humanas adoptan una estratificacion social mediante la formacién de
clases sociales, divisiones homogéneas y perdurables que se ordenan jerarquicamente,
y cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares.
Factores sociales.
= Los grupos de referencia de una persona son todos aquellos grupos que tienen
influencia directa (cara a cara) o indirecta sobre sus actitudes y comportamientos. Los
grupos que tienen una influencia directa se llaman grupos de pertenencia. Algunos de ellos
son grupos primarios con los que la persona interactGa con bastante continuidad e
informalmente; los ejemplos incluyen la familia, amigos, vecinos y colaboradores. La gente
también pertenece a grupos secundarios como grupos religiosos, profesionales y sindicales
que tienden a ser mas formales y requieren menor interaccién continua.
= 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.7
Existen dos familias en la vida del comprador. La familia de orientacion, formada por
los padres y hermanos y la familia de procreacion, compuesta especificamente del

conyuge vy los hijos de una persona.
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Modelo de procesamiento cognitivo de la toma de decisiones de los consumidores.
De acuerdo con (Olson, 2013), este modelo presenta las siguientes fases:

Representacion del problema.

Esta representacion del problema incluye: 1) un objetivo final; 2) un conjunto de sub-
objetivos organizados en una jerarquia; 3) conocimientos relevantes del producto, y 4) un
conjunto de reglas sencillas o heuristica con el que busca, evalla e integra esos
conocimientos para tomar una decision. Una representacion del problema es un marco de
decision, una perspectiva o marco de referencia que le sirve al consumidor para visualizar
el problema y las alternativas que evaluara.

Alternativas de eleccion.

Son comportamientos alternos que los consumidores toman en cuenta en los procesos
de solucion de problemas. En lo referente a decisiones de compra, las alternativas de
eleccion son las diversas clases de productos, formas de productos, marcas o modelos que
el consumidor considera en su compra. En otros tipos de decisiones, las alternativas podrian
ser las diferentes tiendas que visitar, hora del dia o dia de la semana para ir de compras, 0
métodos de pago (efectivo, cheque o tarjeta de crédito). Dadas las limitaciones de tiempo,
energia y capacidad cognitiva, los consumidores pocas veces consideran todas las
alternativas de eleccion posibles. Es usual que evallen sélo un subconjunto de las
alternativas posibles, el llamado conjunto considerado.

Criterios de eleccion.

Las evaluaciones de alternativas de eleccion por los consumidores en el conjunto
considerado se basan en creencias acerca de las consecuencias de comprar los productos o
marcas. Las consecuencias especificas que se usan para evaluar y elegir entre alternativas

de eleccidn se llaman criterios de eleccion. Casi cualquier tipo de consecuencia relacionada
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con el producto puede convertirse en criterio de eleccion en una decisién relativa a una
marca, lo que incluye las creencias sobresalientes acerca de consecuencias funcionales
(funcionamiento del producto), las consecuencias psicosociales (admiracion de amigos), o
las consecuencias de valor (sensacion de logro o autoestima). En la mayoria de

las decisiones, los consumidores tienen almacenadas en la memoria creencias acerca de
algunas consecuencias relevantes o al menos ciertas alternativas de eleccién en

sus conjuntos considerados.

Procesos de integracion.

Los procesos de integracion relacionados con la solucién de problemas abarcan dos
tareas esenciales: la evaluacion de alternativas de eleccion con base en los criterios y la
eleccion de una de las alternativas. Dos tipos de procedimientos de integracion sirven para
explicar estos procesos de evaluacion y eleccion: las estrategias de integracion formal y
otro procedimiento mas sencillo, la Ilamada heuristica.

Planes de decision.

El proceso de identificar, evaluar y elegir entre alternativas durante la solucion de
problemas genera un plan de decision consistente en una 0 mas intenciones de
comportamiento. Los planes de decision varian en su grado de especificidad y complejidad.
Los relativos a la especificidad atafien a las intenciones de llevar a cabo comportamientos
particulares en situaciones muy definidas.

Toma de decisiones limitada.

Muchas decisiones de los consumidores abarcan esfuerzos limitados de solucion de problemas.
Puesto que numerosos consumidores cuentan con bastante informacion acerca del producto, con
base en experiencias previas, la estrategia basica de marketing es proporcionar informacion

adicional a los consumidores en el momento y lugar que la necesitan. La publicidad para aumentar

27



la conciencia top-of-mind ayudaria a lograr que una marca esté en el conjunto evocado de

alternativas de eleccion al comienzo del proceso de decision. Ello reviste importancia, ya que es

poco probable que muchos consumidores busquen

extensamente otras alternativas.

Necesidades y tendencias

Tanto los empresarios autonomos como las organizaciones tratan de crear nuevas
soluciones para dar respuesta a necesidades no satisfechas. Ahora bien, en este sentido es
preciso distinguir entre las modas pasajeras, las tendencias y las megatendencias.

= Una moda pasajera es “imprevisible, de corta duracion, y no tiene relevancia social,
econdmica o politica”.

» Latendencia es una direccion o secuencia de acontecimientos que tiene cierta intensidad
y duracién. Las tendencias son mas predecibles y mas duraderas que las modas
pasajeras, revelan como seré el futuro, y pueden proporcionar una direccién estratégica.

= Una megatendencia es un “gran cambio social, economico, politico y tecnoldgico [que]
se forma lentamente, y una vez que lo hace, influye en nosotros durante algin tiempo,
entre siete y 10 afios, o mas” (Gordon, 2010).

Los parametros de la demanda de mercado.

Cada calculo de la demanda se utiliza para un fin diferente. Una empresa podria
predecir la demanda acorto plazo para un producto en concreto, con el propoésito de solicitar
materias primas, planificar la produccién y solicitar un crédito. Podria prever la demanda
regional de su principal linea de productos para decidir si debe crear un centro de
distribucion regional.

Existen muchas formas productivas de desglosar el mercado. Segun Stanton (2010),

son las siguientes:
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= El mercado potencial es el conjunto de consumidores que presenta un nivel de interés
suficientemente elevado por la oferta de mercado. Sin embargo, el interés del
consumidor no es bastante para definir el mercado, a menos que tenga también un
ingreso suficiente y acceso al producto.

» El mercado disponible es el conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y
acceso a una oferta en particular. En el caso de determinadas ofertas, la empresa o el
gobierno podrian restringir las ventas a ciertos grupos.

= El mercado meta es la parte del mercado calificado a la que la empresa decide atender.

= El mercado penetrado es el conjunto de consumidores que adquieren el producto de la
empresa.

Segmentacion de mercados

De acuerdo con Fernandez (2012), los criterios para una eleccién efectiva del
mercado meta son:

Identificacion.

Para dividir al mercado en segmentos separados con base en necesidades comunes 0
compartidas, o caracteristicas que sean relevantes para el producto o servicio, se debe ser
capaz de identificar tales caracteristicas. Los tipos de caracteristicas y las ventajas y
desventajas de cada una se trataran en la seccion “Bases para la segmentacion”. Algunas
variables de segmentacién, como las demograficas (por ejemplo, edad, género, origen
étnico), son faciles de identificar; mientras que otras pueden determinarse usando
cuestionarios (por ejemplo, educacion, ingresos, ocupacion, estado civil). Otras
caracteristicas, como los beneficios buscados (en un producto o servicio) o el estilo de vida,

son mas dificiles de identificar y medir.
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Suficiencia.

Para ser un mercado viable, un segmento debe tener suficientes consumidores para
que sea rentable elegirlo como mercado meta. Un segmento puede ser identificable y
estable pero no lo suficientemente grande como para ser rentable. Para medir el tamafio y la
rentabilidad de un segmento, se utilizan datos secundarios (por ejemplo, las cifras de los
censos) y encuestas a consumidores; tales datos dan una estimacion del tamafio, el poder
adquisitivo y la tendencia a comprar de un grupo de consumidores dado.

Estabilidad.

Generalmente las organizaciones prefieren dirigirse a segmentos de consumidores
que sean relativamente estables en términos de estilo de vida y patrones de consumo (y
también que tengan probabilidades de crecer y volverse mas viables en el futuro), y evitan
segmentos “inestables” que sean volubles.

Accesibilidad.

Para ser elegido como mercado meta, un segmento debe ser accesible, esto es, que
sea factible alcanzar dicho segmento de mercado en una forma econémica.

Sin embargo, existen unas bases para dichos criterios sean direccionados de la
manera mas idonea, de acuerdo con (Guiltinan, 2010), tales son:

La segmentacion geogréfica.

Divide el mercado en unidades geograficas, como naciones, estados, regiones,
provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los consumidores. La empresa puede
operar en una o en varias areas; también puede hacerlo en todas, pero poniendo atencion a
las variaciones locales. De esa manera es capaz de ajustar los programas de marketing a las
necesidades y deseos de los grupos locales de clientes en las areas comerciales, los

vecindarios e incluso en tiendas individuales. En una tendencia cada vez mas presente,
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Ilamada grassroots marketing (que se podria traducir como un marketing pegado al suelo,
bésico pero efectivo), tales actividades se concentran en acercarse tanto como sea posible, y
de manera tan personalmente relevante como se pueda, a los clientes individuales.
Segmentacion demogréfica.
El ndcleo de casi todas las segmentaciones son los datos demogréficos, debido a las
siguientes razones:

a) la informacion demografica es la forma méas facil y més logica de clasificar a los
individuos y puede medirse con mayor exactitud que las otras bases para la
segmentacion.

b) Los datos demograficos ofrecen el recurso mas eficiente, en cuanto a costos, para
localizar y llegar a segmentos especificos, ya que la mayoria de los datos secundarios
que se compilan sobre cualquier poblacion se basan en informacion demografica

c) Los datos demograficos permiten identificar oportunidades de negocio favorecidas por
los cambios en la edad, los ingresos o la residencia geogréafica de las poblaciones.

d) Muchos hébitos de consumo, actitudes y patrones de exposicion a los medios de
comunicacion estan directamente relacionados con los datos demogréficos.
Segmentacion psicografica.

Los compradores se dividen en diferentes grupos con base en sus caracteristicas
psicoldgicas/de personalidad, su estilo de vida o sus valores. Las personas de un mismo
grupo demografico pueden exhibir perfiles psicograficos muy diferentes. Los consumidores
cuya motivacion es la autoexpresion desean actividad fisica o social, variedad y riesgo.
Caracteristicas de personalidad como la energia, seguridad en uno mismo, intelecto,

busqueda de novedades, innovacion, impulsividad, liderazgo y vanidad, asi como rasgos
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demograficos clave determinan los recursos de cada individuo. Los diferentes niveles de
recursos realzan o limitan la expresion de la motivacion principal de la persona.

Segmentacion conductual.

En la segmentacion conductual los especialistas en marketing dividen a los
compradores en grupos con base en sus conocimientos de, su actitud hacia, su uso de, y su
respuesta a un producto.

Generacion de nuevos productos a partir de las ideas de los clientes.

Los métodos de generacion de ideas presentados hasta ahora son en general
fabricante-activos, es decir, el fabricante juega un papel activo. En los mercados
industriales, Von Hippel (2011) ha demostrado que muchas veces la solicitud de un
producto por parte de un cliente puede generar una idea para un nuevo producto, al menos
en las situaciones en las que el cliente industrial estd muy al tanto de la necesidad del nuevo
producto.

Tablal
Busqueda de nuevos productos

Busqueda de ideas de nuevos productos

Naturaleza de la Capacidad de intervencion del productor
necesidad Baja Alta

Iniciativa dominante del

Manifiesta cliente

Iniciativa conjunta

Iniciativa dominante del

Latente Ninguno de los dos
productor

Fuente: Von Hippel (1978).

De acuerdo con (Schnarch, 2012)las fuentes de nuevas ideas son:
. Clientes: las empresas deben contar con canales de comunicacion adecuados para que

el cliente pueda aportar sus ideas, especialmente sobre mejoras y nuevos productos.
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Esto se puede lograr mediante la investigacion de mercados (cualitativa vy
cuantitativa), observacion y experimentacion.

Alta direccion y empleados de la empresa: debido a que estos son quienes conocen
mejor los procesos productivos existentes, asi como los productos.

Competidores: mediante procesos de imitacion creativa, es decir, mejorando el
producto de la competencia. Utilizacion del benchmarking y reconocimiento de los
factores criticos del éxito.

Centros de investigacion o universidades: aprovechando la capacidad investigadora

de estas instituciones a través de publicaciones, reuniones,etc.

Existen dos tipos de necesidades:

Necesidades insatisfechas, que se refieren a las existentes, pero insatisfechas por

alguna razon y que el mercado demanda perentoriamente.

Es decir, se trata de nuevos productos para mercados existentes.

Necesidades latentes: son aquellas ain no evidentes en un estado cuantificable, mas
representativas de la satisfaccion de una conveniencia que de una necesidad; o sea,
productos nuevos para mercados nuevos, que pueden responder a:

o Necesidades reales, pero que el mercado no reconoce como tales.

o Necesidades incipientes, que el mismo mercado creara en un futuro
inmediato.

o Necesidades previsibles, como consecuencia de presiones econdmicas,
tecnologicas o sociales. Necesidades reales, pero que el mercado no
reconoce como tales.

o Necesidades incipientes, que el mismo mercado creara en un futuro

inmediato.
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o Necesidades previsibles, como consecuencia de presiones econdmicas,
tecnoldgicas o sociales.
La investigacion de mercados

La investigacion de mercados especifica la informacion que se requiere para
analizar esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacion, dirige y aplica el
proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus
implicaciones.

Por lo tanto, la funcién que tiene es conectar al consumidor, al cliente y al publico
con el vendedor mediante la informacion. (American Marketing Association, 2011)

Esta informacién se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los
problemas del marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing;
para monitorear el desempefio del marketing y mejorar su comprension como un proceso.

Clasificacion de la investigacion de mercados.

Segin Malhotra (2010) “la definicion plantea que las organizaciones realizan

investigacién de mercados por dos razones: identificar y resolver problemas de

marketing”.

La investigacion para la identificacion del problema se lleva a cabo para ayudar a
identificar problemas que quiza no sean evidentes a primera vista, pero que existen o es
probable que surjan en el futuro. Algunos ejemplos de este tipo de investigacién incluyen
estudios de potencial de mercado, participacion de mercado, imagen de una marca o
compafiia, caracteristicas del mercado, andlisis de ventas, prondsticos a corto y a largo

plazos, y tendencias comerciales.
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Una vez que se ha identificado un problema o una oportunidad, se realiza la
investigacion para la solucion del problema, cuyos hallazgos se utilizan para tomar
decisiones que resolveran problemas de marketing especificos.

Proceso de la investigacion de mercados.

Para Kinnear (2011), los siguientes procedimientos son los pasos para estructurar
una investigacion de mercados efectiva.

Paso 1: Definicion del problema.

La definicion del problema supone hablar con quienes toman las decisiones,
entrevistas con los expertos del sector, analisis de los datos secundarios y, quizés, alguna
investigacion cualitativa, como las sesiones de grupo. Una vez que el problema se haya
definido de manera precisa, es posible disefiar y conducir la investigacion de manera
adecuada.

Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema

El desarrollo del enfoque del problema incluye la formulacién de un marco de
referencia objetivo o tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipotesis, e
identificacion de la informacién que se necesita.

Paso 3: Formulacién del disefio de investigacion

Un disefio de investigacion es un esquema para llevar a cabo un proyecto de
investigacion de mercados. Expone con detalle los procedimientos necesarios para obtener
la informacion requerida, y su propoésito es disefiar un estudio que ponga a prueba las
hipdtesis de interés, determine las posibles respuestas a las preguntas de investigacion y
proporcione la informacion que se necesita para tomar una decision. El disefio también

incluye la realizacion de investigacion exploratoria, la definicion precisa de las variables y
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el disefio de las escalas adecuadas para medirlas. De manera mas formal, la elaboracion de
un disefio de investigacion incluye los siguientes pasos:

a) Definicion de la informacion necesaria.

b) Analisis de datos secundarios.

c) Investigacion cualitativa.

d) Técnicas para la obtencion de datos cuantitativos (encuesta, observacion y

experimentacion).

e) Procedimientos de medicion y de escalamiento.

f) Disefio de cuestionarios.

g) Proceso de muestreo y tamafio de la muestra.

h) Plan para el analisis de datos.

Paso 4: Trabajo de campo o recopilacion de datos.

La recopilacion de datos implica contar con personal 0 un equipo que opere ya sea
en el campo, como en el caso de las encuestas personales (casa por casa, en los centros
comerciales o asistidas por computadora), desde una oficina por teléfono (telefénicas o por
computadora), por correo (correo tradicional y encuestas en panel por correo en hogares
preseleccionados), o electrénicamente (por correo electrénico o Internet).

Paso 5: Preparacion y analisis de datos.

La preparacion de los datos incluye su revisién, codificacion, transcripcion y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se revisa y, de ser necesario, se
corrige. Se asignan codigos numéricos o letras para representar cada respuesta a cada
pregunta del cuestionario. Los datos de los cuestionarios se transcriben o se capturan en
cintas o discos magnéticos, o se introducen directamente a la computadora. Los datos se

analizan para obtener informacion relacionada con los componentes del problema de

36



investigacion de mercados y, de esta forma, brindar informacién al problema de decision
administrativa.

Paso 6: Elaboracion y presentacion del informe.

Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito donde se presenten las
preguntas de investigacion especificas que se identificaron; donde se describan el enfoque,
el disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para la recopilacion y anélisis de
datos; y donde se incluyan los resultados y los principales resultados. Los hallazgos deben
presentarse en un formato comprensible que facilite a la administracién su uso en el
proceso de toma de decisiones. Ademas, debe hacerse una presentacién oral para la
administracion, en la cual se usen tablas, figuras y gréficas para mejorar su claridad e
influencia.

Comida répida

Antecedentes.

La comida réapida tiene su origen en Europa en el siglo XIX cuando los mercenarios
cosacos del ejército ruso en Francia solicitaban en los restaurantes que se les sirviera lo
antes posible; lo hacian repitiendo la palabra bistrd (en ruso, bystro significa rapido). Desde
entonces los restaurantes franceses de atencidn rapida quedaron con la denominacion de
bistrd. No obstante, el concepto llegé a América recién a inicios del siglo XX cuando, en
1912, se inauguro el primer automat en Nueva York, un local de autoservicio que ofrecia
comida detras de una ventana de vidrio y una ranura para pagar con monedas. Luego, con la
llegada a Estados Unidos de América (EUA) de los populares drive-through (atencion al
vehiculo) en la década de 1940, se inicia un periodo de popularidad de este tipo de servicio.
Asi, el concepto de fast food se instala en la vida de Occidente. El concepto en si nacio en

1955, en Des Plaines, Illinois, con el primer local de la cadena McDonald’s. En estos

37



locales, la comida se sirve a pie de calle o, en algunos paises, se ofrece en areas comunes:
los food courts, o patios de comidas. Con los afios, han surgido corrientes de alimentacion
contrarias a la fast food que reivindican la comida saludable (slow food, fast good y smart
food).

Definicion.

Existen diversas definiciones de comida rapida. La EAE Business School, (2011) la
define como la comida que se sirve en restaurantes de servicio rapido (en los que no se
atiende en la mesa), locales de comprar y llevar, puntos de venta en la calle (stands,
furgonetas, etc.) y locales de ocio como teatros, cines, salas de juego o encuentros
deportivos. Este concepto se introduce en la vida de las personas a medida que la sociedad
experimenta una mayor prisa pero no quiere prescindir de nada, por lo que hay que sacar
«tiempo al tiempo» y muchas veces este ahorro se busca en la comida.

Caracteristicas.

Los establecimientos de comida rapida se caracterizan por suministrar alimentos de
rapida elaboracién en los que el consumidor suele ser el camarero que solicita su pedido y
lo traslada hasta la mesa. Tres factores permiten ofrecer bajos precios en estos negocios:
rapidez en la elaboracién, proceso productivo agil y sencillo, y ausencia de servicio. Los
precios relativamente econémicos de la comida rapida no tienen que estar relacionados con
productos de baja calidad ni se clasifican necesariamente como comida basura (junk food),
ya que no toda la comida rapida lo es, ni toda la comida basura se incluye en el concepto de

comidas rapidas (Allison, 2009).
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Asia-Pacifi
| 36%

llustracién 1. Consumo de comida rapida en el mundo

Fuente: EAE Business School
Los productos de comidas rapidas se pueden clasificar en dos tipos: los de
influencia y caracteristicas anglosajonas, como hamburguesas, salchichas y papas fritas,
acompariadas de salsas diversas; y los de procedencia mediterranea, como pizzas,
bocadillos y kebabs, los cuales son bastante mas saludables. Se debe mencionar que una
parte de la comida rapida posee una elevada densidad energética con altos contenidos en
grasas e hidratos de carbono, como hamburguesas, croguetas, salchichas, papas fritas e,

incluso, el tipico pastel de manzana.

Tabla 2
La comida rapida en calorias
Porcion  Producto Calorias
1 Hamburguesa completa promedio 500-600
1 Hamburguesa con queso 350
1 Porcion mediana de papas fritas 400
1 Vaso de Coca Cola mediano 200
Sandwich simple de jamén cocido y

1 queso 250
1 Hamburguesa de pollo sin huevo frito 400
2 Porciones de pizza 360
1 Hot dog pequerio 350

Fuente: Health For You, 2013
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Es de vital importancia que, para el desarrollo de este diagnostico, seleccionaremos
5 tipos de productos de este tipo: Hamburguesas, Perros calientes, Pizzas, Salchipapas y

Empanadas.
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Disefio Metodoldgico

Tipo de Investigacion

Esta investigacion es de tipo exploratoria, se caracterizard por presentar andlisis
cuantitativo puesto que los objetivos especificos planteados asi lo requieren para su debido
cumplimiento.

Poblacion

La poblacion a la cual se la aplicara la encuesta como instrumento de recoleccion de
datos seran los jovenes consumidores de comida rapida de edades entre los 20 a 25 afios de
las comunas 1y 7 de la ciudad de Villavicencio.

Muestra

Para la ejecucion de este estudio se pretende emplear un muestreo estratificado
teniendo en cuenta la poblacion mencionada; para (Sampieri, 2012), la muestra puede
hallarse con la siguiente ecuacion:

Lista de variables:

z = Valor equivalente en la tabla de distribucion normal, correspondiente al nivel de
confianza que tiene el estudio
p = Probabilidad de éxito
g = Probabilidad de fracaso
e = Margen de error.

N*Zz*p*q
n_ez(N—1)+zz*p*q

De acuerdo con las cifras proporcionadas por la Alcaldia de Villavicencio (2012), la

ciudad presenta la siguiente distribucién:
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Tabla 3
Distribucion poblacion de los jovenes en Villavicencio en comunas 1y 7

Afio 2012 Totales Participacion
Jovenes entre 20 a 25 afios en la ciudad 41875
Jovenes entre 20 a 25 afios en la comuna 1 4.876 48%
Jovenes entre 20 a 25 afios en la comuna 7 5.318 52%
10.194 100%
Fuente: Adaptado de Alcaldia de Villavicencio
Variables:
2=95%.=1,96

p = Probabilidad de éxito = 50%
g = Probabilidad de fracaso = 50%
e = Margen de error = 8%

N =10.194

- 10.194 « 1,962 % 0.5 % 0,5
"= 0,082(10.194 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5

_ 9.790,3176
74,8392
n =130
Tabla 4
Distribucién de instrumentos por comuna
% Distribucion
Comuna 1 48% 62
Comuna 7 52% 68
Total 130

Fuente: Los autores
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Tabla 4
Distribucion de instrumentos por barrio
Cantidad  Instrumentos Instrumentos

de barrios por barrio totales

Comuna? 16 4 68
Comuna 1 21 3 62
Total 37 130

Fuente: Los autores

Fuentes de Informacion
De acuerdo a los objetivos planteados, se requerirdn necesariamente fuentes
primarias, quienes seran las personas objeto de este estudio, los jovenes de 20 a 25 afios de
las comunas 1y 7 de la ciudad de Villavicencio y fuentes secundarias, como la informacion
de la poblacion juvenil distribuida por comuna, suministradas por la Alcaldia de
Villavicencio
Técnicas y procedimientos
Para el cumplimiento de todos los objetivos especificos se empleara un instrumento
aplicable a una fuente primaria de informacién, basandonos en la informacion secundaria
proporcionada para la realizacion de la muestra. Para los objetivos especificos se aplicara
una encuesta que constara de diferentes preguntas, de tipo:
a) Icotomicas o abiertas, para conocer juicios personales de cada individuo estudiado.
b) Cerradas.
= Dicotomicas y politomicas: presentan dos o mas posibles respuestas,
respectivamente.
= De escala.
a) Numérica
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b) Nominal
Esto con fin de recolectar la informacion necesaria para aplicar anélisis
multivariado, para que de este modo se logre identificar las necesidades de formacion
latentes y categorizar el perfil de cada prospecto. [Al final del documento se encuentra el

anexo del formato de encuesta empleado]

Fase 1.

El desarrollo del diagndstico iniciara mediante la aplicacion de un instrumento de
recoleccion de informacion cerrado, el cual constard de preguntas dicotomicas,
poliatbmicas y de escala.

Fase 2.

El objetivo especifico 1 de este estudio se pretende llevar a cabo mediante el
analisis estadistico univariado, a través de un instrumento de carécter cerrado y con
preguntas politdmicas y de escala nominal.

Los objetivos especificos 2 y 3, mediante la informacion recolectada, se realizaran
filtros y determinacion de perfiles por medio de frecuencias, modas y desviaciones
estandar, con diferentes depuraciones.

Fase 3.

Posteriormente de la obtencion de la informacién de cada pregunta de cada variable,
se procedera a establecer las correspondientes conclusiones y definiciones de los patrones
de consumo de comidas rapidas en los jovenes de 20 afios a 25 afios en las comunas 1y 7

de la ciudad de Villavicencio.
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Con el desarrollo cabal de los anteriores objetivos especificos planteados se cumple
el objetivo general de este estudio que el conocimiento de los principales patrones de
consumo de comidas rapidas en los jovenes en la ciudad de Villavicencio

Resultados y analisis

Género.
Tabla 5
Género
GENERO
Masculino 56 43%
Femenino 74 57%
130 100%

Fuente: Los autores

llustracion 2. Género de los encuestados

La muestra seleccionada para el estudio, estuvo representada un 57% por la

poblacion femenina, y el 43% restante a la masculina.
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Rango etario

Tabla 6
Rango etario

RANGO ETARIO

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
20 afnos 15 12%
21 afnos 21 16%
22 afnos 23 18%
23 afnos 26 20%
24 afos 32 25%
25 afios 28 22%

130 100%

Fuente: Los autores

RANGO ETARIO
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30

25
2
1
1
0
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(¢, ]

o

(63

llustracion 3. Rango etario

En cuanto a las edades, el rango etario parte desde los 20 afios a los 25 afios, tal
como se planted inicialmente en el estudio. La poblacién de 24 afios predomind, aunque no

existe una dispersion amplia entre los diferentes niveles de edad.
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Nivel socioecondmico.

Tabla 7

Nivel socioeconémico

NIVEL SOCIOECONOMICO

2 42 32%
3 62 48%
4 26 20%

130 100%

Fuente: Los autores

NIVEL SOCIOECONOMICO
4
3
2
0 20 40 60 80

llustracion 4. Nivel socioeconémico

Los estratos sociales que tienen una mayor representacion de las comunas 1y 7 de

la ciudad de Villavicencio, fue mayoritariamente el 3, seguido del 2 y por ultimo el 4. Lo

cual denota una capacidad adquisitiva amplia para realizar compras de comidas rapidas.

Estado civil
Tabla 8
Estado civil
ESTADO CIVIL
Soltero 42 32%
Casado 26 20%
Union 46 35%
libre
Separado 16 12%
130 100%

Fuente: Los autores
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ESTADO CIVIL

Separado
12%

llustracién 5. Estado civil

En cuanto al estado civil, la mayoria de los encuestados, dice tener una relacion, ya
sea que este casado o en union libre.

Consumo de comida rapida

Tabla 9
Consumidor de comidas rapidas

¢ Es consumidor de comidas rapidas?

Si 130 93,5%
No 9 6,5%
139 100,0%

Fuente: Los autores
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¢Es consumidor de comidas
rapidas?

No
6%

llustracion 6. Consumidores de comida rapida

En este punto de la encuesta, es notable que porcentaje de los jovenes entre los 20 y 25

consume comida de rapida, lo cual, permite realizar un anélisis mas detallado.

¢Qué tipos de comida rapida
consume?

Salchipapas
11%

Empanadas
29%

llustracién 7. Tipos de comida rapida que consumen.

En esta pregunta, los encuestados tenian la posibilidad de seleccionar varias
respuestas, puesto que, generalmente se consumen varios tipos de comida rapida y no solo
uno. Siendo las empanadas (29%), debido a su accesibilidad, la de mayor seleccion,

seguida de la hamburguesa (27%), la cual presenta una amplia oferta.
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Frecuencia de compra en establecimientos de comida rapida

Tabla 10
Frecuencia de compra en establecimientos de comida rapida

¢Con qué frecuencia realiza compras en
establecimientos de comidas réapidas?

1 vez por mes 12 9%
2 veces por mes 26 20%
1 vez por semana 61 47%
2 0 Mas veces por 31 24%
semana
130 100%

Fuente: Los autores

¢Con que frecuencia realiza compras en
establecimientos de comidas rapidas?

80
60

40
» oy 7
0
1Vezpor 2Vecespor 1Vezpor 20mas

mes mes Semana VeCes por
semana

llustracion 8. Frecuencia de compra en establecimientos de comida rapida

El consumo de este tipo de comida, viene marcado por la tendencia de compra de 1

vez por semana, indiferentemente de la ubicacion del establecimiento, lo cual hace, que este

mercado tenga un gran potencial en la juventud de la ciudad.
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Establecimientos de compra de comida rapida

Tabla 11
Establecimientos de compra de comida rapida

Si desea ir a comer en algln establecimiento de comidas rapidas ¢a donde suele

ir?
Locales ubicados en el barrio o sector 28 22%
Carritos o puestos ubicados en la calle 36 28%
Franquicias en Centros Comerciales 13 10%
Food Truck Park de la ciudad 53 41%

130 100%

Fuente: Los autores

La poblacion estudiada, demuestra que el nivel socioeconémico influye en el
momento de determinar el sitio al cual ir a realizar la compra. Presentado asi, el consumo
de comidas rapidas, en el Food Truck Park mayoritariamente (41%), acompafiado la
informacion anterior de que generalmente se realizan compras de este tipo una vez la

semana, a menudo, los fines de semana.

Si desea ir a comer en alguin
establecimiento de comidas rapidas ¢éa
donde suele ir?

Locales ubicados

Food Truck Park ‘ en el b:rno o
de la ciudad sector

21%

41%
Franquicias en
Centros arritos o puestos
Comerciales ubicados en la
10% calle

llustracion 9. Establecimientos de compra de comida rapida.
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Compafiia en el momento de la compra

Tabla 12
Compaiiia en la compra

Cuando eventualmente va a estos establecimientos ¢con quién va?

Solo 9 7%

Con mi pareja 36 28%

Con mi familia (ya sean hijos/ padres y/o

hermanos) 31 24%

Con mis amigos 41 32%

Con comparieros de trabajo 13 10%
130 100%

Fuente: Los autores

En lo referente a la motivacion en procesos sensoriales, este estudios denota que la

poblacon estudiada presenta una motivacion utilitaria, ya que naturalmente, el motivo de

compra parte de una necesidad fisiologica y, una motivacion hedonista, puesto que los

impulsos emocionales son determinantes en el momento de decidir con quien ir a dichos

establecimientos de comidas rapidas en la ciudad (solomon, 2010). De acuerdo con la

informacién suministrada, la mayoria de la poblacion, frecuenta esos establecimientos en

compafiia, de su circulo més cercano (novio/a, amigos y familia). Siendo los amigos los que

posean la mayor representacion (32%).

Cuando eventualmente va a estos
establecimientos écon quién va?

Con compafieros
de trabajo _\ Solo
10% %
_____Con mi pareja
Con mis amigos 28%
31% N
/ Con mi familia (ya
. t sean hijos/ padres
y/o hermanos)

24%

llustracién 10. Compafiia en la compra
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Motivos de compra

Tabla 13
Motivos de compra

A demas de ir a comer a estos lugares, ¢cual otra razon lo motiva a ir a algin
sitio de esos?

Celebrar una fecha especial

(cumpleafios/aniversario) 24% 31
No quiere cocinar 20% 26
No dispone de mucho tiempo 25% 33
Encuentro de amigos/ familia 31% 40

100% 130

Fuente: Los autores

En este item, los encuestados rectificaron el punto anterior, donde la compafiia es un
determinante claro para que sea un motivo de compra, siendo el encuentro de amigos el

mas representativo (31%).

A demaés de ir a comer a estos lugares, ¢cual otra
razon lo motiva a ir a algun sitio de esos?

Encuentro de amigos/ familia
No dispone de mucho tiempo

No quiere cocinar

Celebrar una fecha especial
(cumpleafos/aniversario)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

llustracion 11. Motivos de compra
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Presupuesto de compra de comida rapida

Tabla 14
Presupuesto de compra de comida rapida.

Generalmente, cuando va a comprar a estos establecimientos ¢ Cuénto
presupuesto dispone para cada compra?

Menos de $5.000 15  12%
Entre $5.000 y $10.000 38 29%
Entre $10.000 Y $20.000 55 42%
Mas de $20.000 22 17%

130 100%

Fuente: Los autores

La poblacion estudiada, al presentar niveles socioeconomicos medios, y preferencia de
establecimientos, como el Food Truck Park, el rango de presupuesto mas frecuentado es

entre $10.000 y $20.000.

Generalmente, cuando va a comprar a estos
establecimientos ¢ Cuanto presupuesto dispone para
cada compra?

60
40
20 ‘ ’
0
Menos de Entre $5.000  Entre Mas de
$5.000 y $10.000 $10.000Y  $20.000
$20.000

lustracién 12. Presupuesto de compra para comidas rapidas

PATRONES DE CONSUMO

Para el desarrollo de este objetivo, se realizd la clasificacion en tres aspectos:
e Género
e Rango etario

e Nivel socioeconémico
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Tabla 15
Patrones de consumo segun el género

GENERO

MUJER

HOMBRE

Edad
Tipo de comida rapida
Frecuencia de compra

Establecimientos de compra
Compaiiia

Motivos
Presupuesto

Pizza — Empanada
1 vez por semana

Food Truck Park
Amigos- Familia

Encuentro de amigos/

familia

De 20 a 25 afios

Empanadas- Hamburguesas
2 veces por semana

Food Truck Park y Carritos
0 puestos ubicados en la
calle

Pareja —amigos

Encuentro de amigos/
familia - No dispone de
tanto tiempo

de $10.000 a $20.000 pesos de$10.000 a $20.000 pesos

Fuente: Los autores

La segmentacion por genero, es un punto de inflexion para empezar a comprender las

tendencias de consumo de un mercado en particular, esto, debido a que por condiciones

naturales, el instinto femenino difiere del masculino (Fernandez, segementacion de

mercados, 2012).En esta clasificacion, hay 2 cosas que destacar, la primera es que los

hombres frecuentan mas los establecimientos de este tipo de comida que las mujeres. Y que

las mujeres prefieren salir a estos sitios en compafiia de amigos y familia, en vez de la

pareja, cosa que los hombres tiene como prioridad.

Tabla 16
Patrones de consumo segun el rango etario
De 20 a 22 aios De 23a 25
Estado civil Soltero Union libre — Casado

Tipo de comida rapida
Frecuencia de compra

Establecimientos de compra

Compaiiia

Motivos
Presupuesto

Empanadas- Pizzas

2 Veces por semana

Food Truck Park - Carritos o
puestos ubicados en la calle
Amigos- pareja

Hamburguesas- Pizzas

1 vez por semana

Food Truck Park - Locales
comerciales

Pareja — Familia
Encuentro de amigos/
familia - No dispone de

Encuentro de amigos/ familia tanto tiempo
de $10.000 a $20.000 pesos

de $10.000 a $20.000 pesos

Fuente: Los autores
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Partiendo de los modelos de consumidores expuestos por (Shiffman, 2012), concibe que
este estudio demuestre un comportamiento particular, que prima el punto de vista
economico. En esta categoria, los aspectos mas importantes son los de menor edad, van con
méas frecuencia a dichos establecimientos y que son ellos los que mayoritariamente

consumen empanadas, producto con la mayor representacion.

Tabla 17
Patrones de consumo segun el nivel socioecondémico
Estrato 2 Estrato 3
Comuna predominante 1 7
Estado civil Unidn libre — Casado Soltero- Union libre

Tipo de comida rapida
Frecuencia de compra

Establecimientos de compra

Empanadas — Hamburguesas
2 Veces por semana

Food Truck Park - Carritos o
puestos ubicados en la calle

Hamburguesas — Pizzas
1 vez por semana

Food Truck - Locales
comerciales

Pareja — Familia
Encuentro de amigos/
familia - No dispone de

Compaiiia Amigos- pareja

Encuentro de amigos/

Motivos familia tanto tiempo
de $10.000 a $20.000 pesos
Presupuesto de $10.000 a $20.000 pesos - Mas de $20.000

Fuente: Los autores

Los estilos de estilos de vida, planteados por (Lambin, 2012), mencionan que el consumo
depende del tiempo y dinero, de esta manera los individuos distribuyen sus ingresos en
alternativas especificas para sus necesidades. Esta clasificacion se caracteriza por que el
estrato 3 dispone de méas presupuesto para el gasto en comidas rapidas, y es el nivel

socioecondmico que presenta la solteria al estado civil como el més representativo.
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CONCLUSIONES.

El estudio se vio afecta de manera dominante por los datos proporcionados por las
mujeres, quienes fueron el género mas representativo en el mismo,
mayoritariamente se encontraban en el nivel socioecondémico 3, tenian 24 afios de
edad, y en gran parte no poseian algin vinculo sentimental, esa fue una de las
razones por la que salir con los amigos tuviera mas protagonismo que las demés
alternativas. Por ende, su consumo, dependia basicamente, de salidas con amigos, a
establecimientos como el Food Truck Park, un dia a la semana, con un presupuesto
amplio.

Los hombres presentan el mayor consumo de comida répida de los puestos 0
carritos en calle, son los que presentan un menor presupuesto, a pesar de que son los
que mas veces a la semana frecuentan estos establecimientos; y compartir con su
compariera sentimental es uno de los motivos mayoritarios encontrados en el
estudio.

Los jovenes con edades entre los 20 y 22 afios son los que presentan un estado de
solteria con mayor frecuencia; esta categoria esta predominado por hombres de
estrato 3, quienes van mas a menudo a dichos sitios de comidas, con un presupuesto
mas corto que las mujeres y en compariia de amigos.

Los productos de comida rapida que méas consumen los jovenes de 20 a 25 afios de
las comunas 1 y 7 de la ciudad de Villavicencio, son las empanadas (29%) y las
hamburguesas (27%), mas del 50 % de los productos que tiene en cuenta el estudio.
Los sitios que mas frecuentan los jovenes estudiados, son el Food Truck Park de la
ciudad (41%), definido en mayoria por las mujeres que pertenecen al estrato 3 y los
puestos o carritos en la calle (28%), determinado por las preferencias de los
hombres de estrato 2.

La compafiia méas frecuente al momento de asistir a estos establecimientos son los
amigos (32%), puesto que también es uno de los motivos més influenciadores al
momento de realizar la compra 31%.

La idea de creacion negocios debido a la intensidad de consumo semanal y al nivel

poblacional de las comunas 1 y 7 de la ciudad de Villavicencio nos muestra que es
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totalmente viable. Ya que se vera afectada positivamente en el aumento del
consumo de las comidas rapidas mas demandadas en este caso hamburguesas y
empanadas.

El género, la edad y el nivel socioecondmico son los patrones mas importantes a la
hora de establecer la viabilidad de una idea de negocio , ya que al partir de estos se
determina el lugar de compra, la compafia, con motivos de compra ,la
disponibilidad de tiempo y el presupuesto con el que cuentan para la adquisicion de
dichos productos y la frecuencia en que visitan estos establecimientos.
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RECOMENDACIONES

Para el estudio de patrones de consumo es necesario tener nichos de mercado abalados por
géneros es decir implementar la micro segmentacion con el fin de identificar a fondo los
motivos, razones, presupuesto y la inclusion en el proceso de toma de decisiones al

momento de la compra de comidas rapidas.

Debido a que en la ciudad de Villavicencio los estratos sociales se encuentran distribuidos
en cualquier tipo de comuna los establecimientos de comida rapida deben tener en cuenta la
variacion de precios segun el estrato donde se ubique geogréaficamente y por tanto no pasar
por alto el valor agregado a la hora de ofrecer los productos (combos, presentacion del

producto).

Los patrones de consumo de la poblacion son cambiantes en el &mbito de las comidas
rapidas por la insercion de nuevos productos al mercado se recomienda hacer encuestas
frecuentemente para observar si los habitos de compra de los productos mas demandados

cambian.
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ANEXO

Formato de encuesta

Género Edad Estrato Estado
Civil
___Masculino ____Soltero
___Femenino ____Union Libre
___Otro ___ Casado

____ Separado

1. ¢Es consumidor de comidas rapidas?

__Si __No
2. ¢Qué tipos de comida rapida consume?

____Hamburguesas ___Salchipapas
____Perros Calientes ____Empanadas
__ Pizzas

3. ¢Con qué frecuencia realiza compras en establecimientos de comidas rapidas?

____1Vez por mes ____1Vez por semana
___2Veces por mes ___2 0 maés veces por semana
4. Sideseas ir a comer en algun establecimiento de comidas rapidas ¢a donde sueles
ir?
___Locales ubicados en el barrio o sector ____Franquicias en Centros Comerciales
____Carritos o puestos ubicados en la calle ____Food Truck Park de la ciudad

5. Cuando eventualmente va a estos establecimientos ¢con quién va?

___Solo
____Con mi pareja
____Con mi familia (ya sean hijos/ padres y/o hermanos)
____Con mis amigos
____Con comparieros de trabajo
6. A demas de ir a comer a estos lugares, ¢cuél otra raz6n lo motiva a ir a algun sitio
de esos?

____ Celebrar una fecha especial (cumpleafios/aniversario)
___No quiere cocinar

____No dispone de mucho tiempo

___Encuentro de amigos/ familia

Otro:
7. Generalmente, cuando va a comprar a estos establecimientos ¢ Cuanto presupuesto
dispone para cada compra?

___Menos de $5.000 ___Entre $10.000 Y $20.000
___ Entre $5.000 y $10.000 — Mas de $20.000
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